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REKLAMDA ET iK DI S| UNSUR KULLANIMI VE
TUKET iCiNiN ETiK OLMAYAN REKLAMLARA YAKLA  SIMI:
CINSELL iK KULLANIMINA YONEL iK TUKET iCi TEPKisSi
VE ILET iSiM ETK iNLiGiNiN ARASTIRILMASI UZER iNE BiR
UYGULAMA

Emine Tugba Kocabiyik
Oz

Ozellikle kuresellgmenin etkisiyle bati meeli deserlerin dinyanin en (cra
koselerine kadar ukdugl bir pazar yapisinin kaciniimaalireklam uygulamalarinda
da kendini hissettirmektedirHomo morali$ sifati tgiyan tiiketiciler, maruz
kaldiklar ithal reklam iceriklerinden etkilenmekte surekli bir dongiim icerisinde
kultarel balamdasekillendiriimektedirler. Aratirma bu acgidan, kendi etik ve ahlak
sinirlarini zorlayict unsurlara yonelik zengin vékKki bir toplumsalci kultirden
gelmekle birlikte tzerinde otoriter modergtieme biciminin etkisi de hissedilen
Tark tdketicisinin tepkisinin anidabilmesi noktasinda katki gama amaci
gutmektedir.
Deneysel serimin kullanilgt calsma icin onalti farkli deney kurgulangtr.
Deneylerde kullanilacak uyarici materyalin hazmasinda imalat sektori igin
kolayda ve 6zellikli, hizmet sektdri icin yine kgtha ve 6zellikli olmak Gzere ayni
zamanda her ki cinsiyete sie mesafede konumlandirilabilecek dort Grin
belirlenmstir. Bu Urtnler igin 0zel tasarlanan basili reklardk yer alan kadin ve
erkek modellerin giyim seviyeleri nispeten sdldé ve yuksek olarak
derecelendirilirken reklamin ger unsurlari sabit tutularak denekler Uzerinde
biraktgl etki incelenmtir.
Arastirmanin sonuglari, pazarlama iktni mesajlarinin iletiimesinde kullanilan etik
digi algilanan unsurlarin reklama yonelik tutum, mgekgonelik tutum, satin alma
egilimi ve nihayetinde marka itibari algisi acisindatkilerini yorumlamamizi

sgilamakla birlikte Masliman dinyanin en batdrtas Ulkesi ve Avrupa Birlii'ne

! ahlaki yaama bicimi icindeki gériniimuyle insan.



aday Ulkeler arasinda tek Muslumanggoluk, Turk tiketicisi, olarak pazarlama
cizgisinde efie yaklgimimiza kismensik tutmuwtur. Gunimizdesietme biliminin
maddi konularda gganan gelmelerden daha fazlasini ahlaki konularda da
gerceklgtirmesi noktasindaki sorumlyiu bu galsmanin ortaya ¢cikmasinda motive

edici olmuytur.



UNETHICAL PRACTICES IN ADVERTISING AND THE
RESPONSE OF CONSUMER TOWARDS IT:
AN APPLICATION ON CONSUMER RESPONSES TOWARDS
SEXUALITY IN ADVERTISING AND ITS COMMUNICATION
EFFECT

Emine Tugba Kocabiyik

ABSTRACT

The inevitability of a marketing structure, througthich western values have
reached even to the farthest places of the globeicplarly by means of
globalization, makes itself noticeable also in ne#ig activities. Consumers as
Homo morali§ are affected by the imported ad contents and pesheithin cultural
context by the results of continuous transformatierom this viewpoint, this paper
aims to contribute to the understanding of the asps of Turkish consumers, who
come from a rich and deeply-rooted culture anth@tseame time on whom the effects
of authoritarian modernization is being felt towsarthe ad elements; which are
pushing the ethical and moral limits.

Sixteen different experiments have been plannedHerpurpose of experimental
design. Four unisex products, which can be posticas convenience and speciality
goods for both manifacture and services indushriéage been identified to be used as
stimulus material. While the levels of clothing amale and female models, who
appear in specially designed print advertisingsther identified products, are being
ranked as relatively high or low, the impact of edisements on the subjects has
been examined by keeping the other involving facsbtable.

While the results of the study allow us to intetptke effects of unethically
perceived factors, -in terms of attitudes towardiweatisement and brand, the
purchasing tendency, and the perception of bramataéion- it partially shed light on
our approach towards ethics from a marketing petsfe as Turkish consumers,

who are the only Muslim majority among the candidator EU membership and

2 the aspect of human being in a moral life style



who constitute the most westernized country of tak Islamic World. The
responsibility of the management science, beingenmoethics than in material gain,

has proved to be a motivating incentive for thiglgt

Vi



ONSOZ
Reklamda etik d1 unsur kullanimi ve tiketicilerin etik olmayan laklara
yaklasimi tzerinde ¢cagiimasinin tiketici tepkilerinin daha iyi 6ngoérilmesgisindan
pazarlama dinyasina gerek akademik gerekse pratd&mda getirisi olagana
inaniimaktadir.
Tuketicilerin  reklamlari  dgerlendirmelerinde etik hassasiyetlerinin  rolini
belirlemeyi amaclayan toplam dort bélimdensalu bu ¢cakmada ilk tG¢ bolim ile
kuramsal alt yapi sunulurken dérdinci bolim ilesteraa ayrintilandiriimaktadir.
Ik bolumde etik, ahlak ve din kavramlarinaskin verilen literatiir taramasi ile
oncelikle kavramlar arasi gkilerin berraklgtiriimasi amaclanmaktadir. Anlatimin
izleyen kisminda, bu kavramlar pazarlama disiplgisindan ele alinmaktadir.
Calsmanin ikinci boliminde ise reklam kavrami, strateje etgi konulari
irdelenmektedir. Boylelikle reklamin tiketici Uzede olgturaca olumlu ya da
olumsuz yondeki etkinin belirleyicileri Uzerinde dartsiimaktadir. Cakmanin
dcuncld boéliminde reklam cekicilikleri tiketici peegtifinden dger kavrami
dahilinde kapsamli bir bicimde incelenmektedir. Sdarak argtirmanin doérdincui
bélimunde ise metodoloji, gtama amaclari dgrultusunda geitirilen hipotezlerin
testleri, sonug ve Oneriler kismina yer verilmekted
Bu tez camasina dagmanlgiyla dezer katan hocam Sayin Prof. Dr. Ahmet
SEKERKAYA'ya ve yol gosterici olan deerli hocalarim Sayin Prof. Dr. Emrah
CENGIZ ve Sayin Dog. Dr. Abdullah OKUM$Ja ve destgini gordigiim istanbul
Universitesi Pazarlama Anabilim Dali tingrétim Gye ve yardimcilaryla birlikte
Gediz Universitesi ailesine ve ozellikle Psikol@blim Bakani Prof. Dr. Oya
SOMER’e dgerli katkilarindan oturistikranlarimi sunarim. Akademik degie
disinda Aralik ayinda bu dinyadan ayrilan cok sgwdi babaannem Ay
KOCABIYIK, her turli fedakarlgl benden esirgemeyen canim annem Aliye - babam
Tacittin KOCABIYIK ve kardslerim Ayse, Banu ve Burak ile birlikte ergegecen
Pinar ARPACAY ve dier tum arkadgarima tgekkdurlerimi bir kez daha sunarim.

Izmir, 2013 Emine Tugba KOCABIYIK
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GIRIS

Gunuimuzde, teknolojinin hizindan istifade ederddplarinin dniine ge¢cmek isteyen
reklamcilar McLuhan’in “kiresel kdy” gogtini destekler nitelikte kiresel 6lcekte
reklam kampanyalarina yonelmektedirler (Kaplan,4)98u dgrultuda, Theodore
Levitt gibi kiresel pazarlama liderleri, reklamdérésel boyutta standardizasyonu
insanglunun dgasinda tadigi motiflerin benzer olmasi yoniyle savunmaktadir.
Zaten kuresel pazarlama kuraminin temelleri diinyadaki butin insanlarin
begenileri ve arzulari aynidir; butiin insanlarin hayada gkin, nefretin, korkunun,
hirsin, sevincin, vatansevefin, pornografinin, konforun, mistizmin ve yiygoe
yeri benzerdit sdylemine dayanmaktadir.

Diger taraftan reklamin yerefiériimesi gergini savunan reklam kuramcilari ise bu
gortslerini reklamin pazarlama unsurlari arasinda hukulgitiamalar, medya
farklihklari ve de en onemlisi kudltirel farkhli&k gibi faktoérler ylzinden
standardizasyonunun ¢ok gii¢c olmasina dayandirmaltad

Dolayisiyla reklamcilar bu standardize edinmesajlarin farkh kuiltir ve sosyal
cevrelere ait insanlarca nasil algilamgldikonusuna daha duyarli yakhaak
durumunda kalmaktadirlar (Frith ve Mueller, 20083iy. cok ampirik ¢calgmadan elde
edilen sonug, reklam mesajlarinin tuketiciler tevdén kabullenilebilir olmasi icin
yerel kudltir ile b@dastirnimasi gergine sallk vermektedir (Cheng, 1197;
Ramaprasad ve Hasegawa, 1992). Aksi taktirde, meklasevilmemesi ile sektore
yonelik olumsuz tutum okwmu arasinda agik bir korelasyon hayat bulmaktadir.
Tuketicide olgan bdyle bir antipatinin firmalarin imajlarinin  vearkalarinin
inandiricilgl Gzerindeki etkisinin ¢ajilmasi bu bglamda 6nem tamaktadir. Bu
konuda yapilan calmalar tiketicilerin gordukleri reklami sevmeleri rdmunda
reklam hakkindaki fikirlerinin olumlu yone kaygni ortaya koymaktadir (Bartos,
1981).

Tuketici reklami sikici, zevksiz, ya daagilayici bulursa reklam sektdriine yonelik
guvensizlik @ilimi ortaya cikmaktadir. Tuiketicide ojan reklama yonelik

guvensizlik reklamin inanigiina ve pazarin verimlgine ket vurmaktadir (Beales,



Crawell ve Salop, 1981; Calfee ve Ringold, 1987ishie, 1974). Daha da 6tesinde,
skeptik tuketiciyle kann karsiya kalan reklamcilar denenmenmodeller ve teknikler
bulma cabasina girmek durumunda kalip hedef kitledeki glivensiziie kagl yep
yeni savlar Gretme Kkulfetine suriklenmektedir. Gisrgligin artmasi, itibarini
kaybeden pazarlama ve reklam gahlarini ayni sonuclar icin daha yaratici olmaya
ve daha fazla harcamaya mecbur kilmaktadir.

Reklamin inandiriciginin zarar goérmesi tuketicilerde reklami yapilanrkaga
yonelik giivenin olumsuz etkilenmesine neden olabitedir. Marka imaji deeri ya
gibi istenmeyen sonuca goturmektedir. Ayni parael@urke ve Edell (1989)
reklamin tuketiciler Uzerinde dajturdusu duygularin marka derlemesine
aktarillacg gorisini savunurken reklamdan kaynaklanan olumsuz aigikin
satin alma glimini azaltaca! gorisinu desteklemektedirler.

Tam bunlarla birlikte, reklam mesajlarinin hedetldderine ulamasina mecralik
eden medya fiyatlarinin enflasyon oranlariyla garak gin gectikce pahalanmasi,
reklam uzmanlarini Urettikleri mesajlarin ikgth degerini uyaran etkisini de hesaba
katarak dgru karar almak zorunda birakmaktadir. Etik algilagem reklam
kararlari reklam maliyetinin ¢cok daha otesindeetmelerin imajlarini zedeleyerek
firmalar adina telafi edilemez daha buyuk kayiplaeden olabilmektedir.

Yukarida sayilan tim maddi gerekcelerin de oOtesikdpitalizmle beslenen serbest
ekonomi sisteminde kararlar bireysel seviyede ahklen birlikte bitlin gletme
aktiviteleri neyin etik neyin etik olmagh ayrimini gézetmeksizin sadece daha fazla
kar elde etmeye odaklangtr (Rice, 1998). Boyle bir pazar ortaminda ortaya
citkmasi daha muhtemel kdanan soyal ve etik sorunlar 6zellikle Musliman
nufusun ygun oldyu Ulkelerde dini yukimluliklerden ve kultirel tdv@rden
sapmalar dolayisiyla daha cok gbze batar hale ¢edaie (Chachula vd, 2009).
Oysaki ideal bglamda tim sektdrlerde old@u gibi reklam sektérinde de etik
faktoriin gozetilmesinin rekabet Ustiglinin sglanmasinda énemli gerlerden biri
olarak yonetsel sureg icerisindegddendirildigi gézden kagiriimamalidir. Yasama,
yurutme, yargi gibi buyuk guclerden biri haline dgen medyayi bir ileim araci

olarak kullanan reklam, toplumsagim ve sosyalizasyonun dnemli faktori olarak
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kiltarel Gretim sdrecinin ayrilmaz parcgasi halinelngstir. Reklam dinyasinin
ciktilan toplumu olgturan bireylerin ahlaka bakacilarini, dgerlerini, duygularini,
distncelerini, tutumlarini ve toplamda davrdanni sekillendirebilmektedir.
Reklamin bu genicapli etkisinden kaynaklanan 6énemi dolayisiyla dalismada
tuketicide rahatsizlik uyandiran, etglisorgulanan unsurlarin kullanimi ve bizim
kaltirimuzde etik bdaminda Freud’a gore insani harekete geciren iknete
gudidengeros’ ve tanato$, biri olan cinsellik gelerinden ciplakfia yonelik tiiketici
tepkisi incelenmektedir.

Dort bolumden olgan calgmanin ilk G¢ bolimd, asarmada Uzerinde c¢allan
kavramlari derinlemesine irdelemekte ve bunlariakusal bir cerceve icerisinde
pazarlama stizgecinden gecirerek sunmaktadir. Som lkalan dérdinct bolimde ise
aragtirmanin metodolojisi, veri analizleri, elde edilbnlgular ve 6neriler Uzerinde
durulmaktadir.

Calismanin birinci boliminde etik, ahlak ve din kavramlgpazarlama ile
ili skilendirilerek ayrintili olarak agiklanmaktadir.

Calismanin ikinci béliuminde reklam kavramsal, stratejék etik boyutlariyla ele
alinmaktadir. Reklamlarin tiketiciler agisindan atalz edici hale gelmesinin
sebepleri, bu rahatsigh yonelik ortaya cikan tuketici tepkileri ile bkie
irdelenmektedir.

Calismanin tc¢uncu bolumunde tuketicilerdekiggan, tiketicilerin dger algilari ve
bununla ilintili olarak reklam c¢ekiciliklerinden é#tikle cinsel cekicilik ceitli
yonleriyle incelenmektedir.

Ik ti¢c bolimde verilen kuramsal alt yapinin tzerkaeulan argtirma konu, amag,
onem, model, hipotezler, kapsam ve kisitlar, 6rer@ld sureci, bilgi toplama yontem
ve aracl, veri ve bilgilerin analizleri, elde edilsonuglarin sunumu ve son olarak
Oneriler acisindan dordincu bolimde detaylandiktathr. Analiz kisminda ilk
olarak aratirmada kullanilan olceklerin gecerlilik ve guveniklerinin tespiti
Uzerinde capilmistir. Gecerlilik testinde dgrulayici faktor analizi, guvenilirlik

testinde ise Cronbach’s alfa katsayilari Gzeringénlem yapilmgtir. Arastirmaya

% sevgi durtusi
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katilanlarin reklami yapilan trtn, reklamda kullanimodelin cinsiyeti ve modelin
ciplaklik duzeyine gosterdikleri tepkinin reklaméanglik tutum, markaya yonelik
tutum, satin almagdimi ve marka itibari algilari acisindan incelersnigin Anova
analizi yapilmg ve sonuglari ayrintili olarak tabletallmistir. Yine argtirmaya
katilan her bir Griin sinifi icin yapilandirilan d@rubun Gran ilgililikleri itibariyle
benzerlikleri Anova analizi ile test edilgir. Bu analizlerin yani sira, ag@ma
modeli YEM kullanilarak test edilrstir. Ve son olarak kismi en kucuk kareler
yontemi kullanilarak modelde yer alan parametrikmayan dgiskenlerin
degerlendiriimesi de gdanarak, hipotezlerin dpulanip d@rulanmadgina iligkin
sonugclar tablolgiriimistir.

Arastirmanin kaynakcasini izleyen bélimde, reklam kdeitiiketicinin korunmasi
hakkindaki kanuna, veri toplamada kullanilan ankatmu Orngine ve yine

arggtirma icin hazirlanmgiolan basil reklamlara yer verilgtir.



1 ETIiK, AHLAK VE D iN

Bu bdlumde oOzellikle son otuz yildir gun gectikckademisyenlerin ve
uygulayicilarin ygun ilgi gosterdikleri konularin gani ¢ceken etik kavrami ger ic
ice oldigu ahlak ve din konulariyla birlikte ele alinacaktBoylelikle bu cok

karistirilan kavramlar arasindaki sinirlar gozler 6ngaglecektir.

1.1 ETIK KAVRAMI

Felsefecilerin ahlak felsefesiyles @nlamli kullandiklarietik 6z olarak, birey ve
gruplarin davraglarini dizenleyen ilkeler ve standartlar topfilu seklinde
tanimlanmaktadir. Ahlak daha kadim ve kapsamlkburam olarak goriltrken etik,
ahlakla bglantil kavramlar ailesinden olmakla birlikte datnadern ¢ga ait modern
toplum olgusuyla bgantili ve daha dar alanlardakishilere yonelik bir kavram
olarak gortlmektedir (Gunduz, 2010). Etik ahlaktivekten ziyade ahlak Gzerinde
konwmaktadir; dolayisiyla “iyi” olani da&l bir seyin iyi oldugu yargisina nasil
varildigl noktasindasiev gérmektedir. Koken olarak ise etik kavrami Gekore,
gelenek, gorenek, akanlik, yerlgik hale gelm$ duygululuk durumu, karakter ve
huy anlamlarini karlayanethossozciginden turenstir (Ginduz, 2010).

Bir diger tanimla etik; yarar, iyi, kotl, @dou ve yanlg gibi kavramlari inceleyen,
bireysel ve grupsal davranliskilerinin hangisinin dgru hangisinin yan$i oldugunu
belirleyen ahlaki ilkeler, desrler ve standartlar sistemidir (Tek, 2001). Spenee
Van Heekeren’in (2004) tanimina gore ise etikgildiarasi ya da kinin 6zine
yonelik davranglarina yon veren kurallar, prensipler, gdeer ve erdemlerdir.
Tanimdan da anjdacasl Ulzere ksiler zaman zaman kendilerine yonelik ahlaki
olmayan davraglar icerisine girebilmektedirler. Bu durumda tshlieile alt benlik
catsma icerisine d§mektedir. Orngin; fazla alkol alan ki hem bedenine hem de
uzun vadede kariyerine zarar vermektedir. Bunumdille Ust benlik icki icerek
rahatlamak isteyen alt benlikle zithk icerisinegngektedir. Bu kavrami Spence ve

Van Heekeren'in verdikleri bir ornekle agarsak:

“Sigaranin kendi sgligina ve etrafindaki insanlarin ghgina olumsuz etkilerini bilgi

halde bu davragini devam ettiren ki, ahlaki olarak yanly davrany icerisindedir. CUnku
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prensipte bile bile hgalarina zarar vermek ahlaken yagtir. Dolayisiyla kjilerarasi
davrany acgisindan bakilginda bakalarini igilen sigara dumanina maruz birakmamak et
bir davrany olacaktir (zarar vermeme prensibine gore)sikin 6ziine donik davrani
acisindan ise sigaranin insanin kendgls@ina zararli olmasi, dier insanlara vereca

zarar konusunda oldw gibi ahlaki olarak yantir sonucunu beraberinde getirecektir.”

Ornekten de anjlacasl Uzere cesaret, Olcululuk, ghuyu, adil olmak gibi esas
sayabilecgimiz erdemler etik davraglarin sadece d@er insanlara yonelik ¢d,
kisinin kendisine yonelik de yegmesi agisindan 6nem kazanmaktadir. Antik Yunan
filozoflar Socrates, Plato, Aristoteles gibi Helgik donem filozoflar Epicureans,
Stoics da ahlaki davragn yine ksinin kendi menfaatine hizmet edegoa; ahlaki
davrangin ahlaki karakterle igkili oldugunu ve ancak bu yonde ilerleyen bigikin
salikll ve mutlu olabilecginin altini cizmektedirler (Spence ve Van Heekeren,
2004: 3).

1.1.1 Etik Muhakemenin Yapisi

Etik muhakeme gerekceleme, harekete gecirme ve uglmak Uzere ¢ ana
bilesenden olgmaktadir (Spence ve Van Heekeren, 2004: 4):

Gerekcelemeetik davranga yonelten etik prensiplerin, kurallarin,ggelerin
ve erdemlerin kabul edilebiligini saglamak icin ginimuiz etik kuramlarinin
temellendirdgi saslam rasyonel tezlerle desteklenen gecerli ve ilkdiai @erekceler
sunmaktadir.

Motivasyon; sglam rasyonel tezlerle desteklenerek hakl c¢ikarikrk
prensipler, kurallar, dgrler ve erdemlere dayali etik hareket olarak
tanimlanmaktadir.

Uyum; ahlakl davramicin kisinin tanima, onay ve niyetini etik hareket igin
donistirmesi gergini ifade etmektedir. Ki davrangl hakli c¢ikarabiliyorsa ve etik
davrang icin motive olduysa kendisini boyle davranmaktékayacak herhangi bir
dis baski olmadi takdirde, normalde, etik davransergileyebilmektedir.

Uyum, i¢csel uyum ve d@sal uyum olmak Uzere iki boyutta ele alinabilmekted

Dissal uyumda kurumsal ya da profesyonel 6z duzenkegnbukuki dizenlemeler



olarak iki sekilde kagimiza cikabilmektedir. Bunun gnda etik muhakemenin
bireysel, 6rgutsel ve kurumsal dizeyleri s6z kodusu
Bireysel duzey;

Gerekceleme — Motivasyonie uyum —Kiisel etik davrary

Orgiitsel ve Kurumsal diizeyler;
Gerekceleme — Motivasyonigsel 6z denetim uyumu

(bireysel + 6rgutsel + kurumsal) — profesyonel erang

Hukuki diizenlemeler agisindan;

Hukuki etik dizenleme — gial yonetim uyumu — profesyonel etik davsani

Etik konusunda filozoflarin c¢aimalari bireylerin nasil davranmasi gergkti
belirleyen normatif kuramlarin aodmasini ve ahlaki yargilama yodntemlerinin

gelistiriimesini od&ina almaktadir (Mowshowitz, 1978).

1.1.2 Deontolojik Savlar

Evrensel Kanunlar ve Ahlaki Haklar
Yaygin etik kuramlarinin temelini ya kurallar (deolojik/kategorik) ya da sonuclar
(sonucculuk/faydacilik) okiurmaktadir (Laudon, 1995; Smith, 2002). Bireyldngr
durumdaki davraglarini dikte ettiren (yasaklayan ya da izin ver&ojallar ya da
ilkeler listesine dayall en 6nde gelen deontoldjikam Kant (1785) tarafindan
yaptlandiriimgtir (Smith, 2002; Walsham, 1996; Laudon, 1995):

1.1.2.1 Kategorik Buyruk

Alman filozof Immanuel Kant'a (1724-1804) gore dtl&ural her yerde, herkese
yonelik, tim zamanlarda istinasiz uygulanabilecekemsel bir kanun olabilme
Ozelligi gostermelidir. Kant'in ilkesi evrensel kanunldmasi istenebilecek kurallara
gore davranilmasini 6ngérmektedir. Buradan harek&thtegorik Buyruk’'un iki
Ozelliginden bahsedilmesi gerekmektedir (Spence ve Vaikéten, 2004):

(1) her daim yapilanlar ya da yapilanlarin en st askevrensel kanun

olmasi istenebilecek davralar icersinde yer almalidir,



(2) kisinin kendisi i¢in ya da lykalari adina insarga bir arac¢ olarak dd;
ulasilacak bir son (amag) olarak davranmasidir.
Her ne kadar yukaridaki iki ifade birbiriyle begge de birinci 06zellik
evrensellgebilecek ahlaki ilkelerin gereksinimini ifade edenk dgeri istinasiz
herkese yonelik, her yerde, her daim bahsi gedezleilin benzer kaullar altinda
uygulanabilir olmasi gepeni anlatmaktadir.
Sonug olarak, Kant'in Kategorik Buyruk ilkesine gdralan sdylemek ya da hirsizlik
yapmak gibi eylemler 6zinde etik kabul edilmemekteBu eylemler 6zlerinde
mantga aykindir; ¢unkd bunlarin evrensel kanunlar dadevamlilgini kimse
istemez ve ancak evrensel kanunlarin ahlakh dayranolussumuna temel

sgilayabilecgi savunulmaktadir.

1.1.2.2  Gewirth’in Turel Tutarlihk ilkesi

Cagdas Amerikan filozoflarindan Alan Gewirth, iradesi \@maclari olan bireyler
olarak ozgurlgin ve esendiin herkesin dgal hakki oldgunu ifade etmektedir.
Bireysel olsun toplulukg¢u olsun irade sahibi heepin amaclarinin olmasi dal bir
Ozellik olarak kabul edilmektedir. Buna go6re kendim oldusu kadar
muhatabimizin tirel haklariyla uyum icerisinde dangdar sergilememiz gepe 6ne
surulmektedir (Spence ve Van Heekeren, 2004: 9).
Kant'in ahlak kanunlarinda olgu gibi Gewirth’in 6zgurlik ve esenlik igin ahlaki
haklari herkese donuk olarak, tum zamanlarda veaniakda istinasiz benzer
kosullar altinda evrensel§érilebilmektedir.

S6z Verme ve Ankmalar
SOz vermy, anlgama yapmy ya da fikir birligine varms insanlar aslinda kendilerini
ahlaki bir yukimlul@gin altina sokmglardir; bu noktadan sonra tersekilde

davranmak ahlaki olarak yagkabul edilmektedir.

1.1.3 Teleolojik Savlar

Deontolojinin sinirhilgl, dogru ya da yand kararinin verilmesinde sonuclarin
lyili ginin ya da koétulginin hesaba katilmamasi hususunda ortaya c¢ikmaktadi
Diger taraftan; sonuccular ya da faydacilar populasgmwnen iyi yarari sglayacak

sonuclarin  hesaplanmasi suretiyle bir dawiani kabullenilmesi geg@ni
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savunmaktadirlar (Smith, 2002; Walsham, 1996; Laudd995). Sonugculuk
kuraminda hem iyi hem de @i, mutlulyza ulgtiran ve acilari azaltan davrglarin
arind olarak kabul edilmektedir.

“Hicbir zaman yalan stéylememelisin” o6girde old@gu gibi evrensel kategorik
ilkeler kumesine ulgabilmek icin ¢cok sayida giimde bulunuldgu
gozlemlenmektedir (Smith, 2002). Sonuccular, erdairanga karar vermeden dnce
o davramgin getirilerinin digundlmesi gerekgine inanirken kurallarin bu noktada
etkisiz kaldgini savunmaktadirlar. Bununla birlikte hentiz ortag&gmams bir
konuya yargisal yakiabilmek icin siphesiz bilgiye ihtiya¢ vardir; aksi takdirde
konu vuku bulmadan elde edilecek yararin nasil glagabilinecgi bu kuram
acgisindan bir muamma olarak kalmaktaiéite bu noktada tahmin giicti cok gerekli
olmaktadir (Smith, 2002).

Soziu edilen kuramlarin ya bireysel ya da kolleggfspektifler Gizerinden yarar ve
memnuniyetin maksimize edilmesi agisindansgeldi gi farkedilmektedir (Lauden,
1995). Bireyselciler her insanin kendi mutignmun peginden gitmesi gegg@ne
inanir; ¢unkd herkes kendisini neyin mutlu @tti ya da kendisine neyin aci
verdigini bir baskasindan ¢ok daha iyi bilir gégi gidulmektedir. Ancak gorultyor
ki bireyselci kuramlar fazla misamahaya yol acariaggtulukcu kuramlar kalttrleri
gorecelilge yonlendirmektedir; orrggn bir kltdr icin iyi ne ise zamanla o norm
haline dongmektedir.

Erdemleri ve ahlaki 6zefli vurgulayan bir bgka etik kuram olan erdem gtiise ne
deontolojideki kurallara uymayi ne de gelecektekitirgeri tahmin etmeyi 6n
gormektedir. Gotterbarn (1999) erdemggti iyi tanimlanmg kurallar setine uyumla
degil; insanin karakteriyle aciklamaktadir. Cesardgiifiilik ve adalet erdem gii
kapsaminda verilebilecek drnekler arasinda kabiline#ttedir. Bir bgka anlatimla,
bir cikmaza ditiguimuzde kendimize segtmiz erdemli modelin bu durumdan nasil
ctkaca&ini disinmek problemi ¢c6zmemizde yol gosterici olabilmekte

So6zi edilen normatif gin disinda kalan normatif olmayan etik erdemlisgein
nasil olmasi gereliinden ziyade, ahlaki sistemlerin magmtu ve dilini sistemli bir
sekilde incelemektedir (Erg@n, 2006). Normatif olmayan etik turlerinden biri

tanimlayici dgeri ise meta-etik yakiamlar olarak adlandiriimaktadir. Tanimlayici
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yaklasimda, inan¢ ve davragharin gercek yapilari, insanlarin davrgdan ve bu
davranglarin nedenleri bilimsel tekniklerle ortaya cikardya cakilirken; meta-
etikte ise etik alaninda kullanilan dil, etikle iligkavramlar ve gerekcelendirme

yontemleri analiz edilmektedir.

1.1.4 Etik Analiz ve Etik Karar Almanin Esaslari

Deontolojik, teleolojik ve sonuccu savlar iki temehetodolojik fonksiyon
sunmaktadirlar (Spence ve Van Heekeren, 2004):

(1) Cssitli etik ilkeler agisindan akilli bir insanin orlayabilecgi ve kabul
edebilecgi etik davrangl temellendiren ikna nedenlerini ve mantikl geedkd
meta-etik gerekceleme ortaya koymaktadir. Bu saelaelde efiin insan eylemleri
Uzerindeki nifuzunu gozler 6nine sermektedir.

(2) Bahsedilen bu savlar, normatif etik analizlerimilil etik konulara
uygulanabilirlgini saslayan anlamlar sunmaktadir. Opie deontolojik, teleolojik
ve sonuccu etik ilkeler belli reklam uygulamalaanddg@an bir konudaki etikfiin
degerlendirilmesini sglamaktadir. Buradan aldatici ve yaniltici reklammaiic ilke
temel alindginda etik olarak kabul edilemeyeggceanlssilmaktadir (Spence ve Van
Heekeren, 2004). Deontolojik olarak kabul edilem@#ant’ in Kategorik Buyruk’'u
gibi Gewirth'in Tiirel Tutarhhk /lkesinin 6n gordigii “tim insanlarin hakkina saygi
gosterilmelidir” ifadesiyle aldaticgin 6nine gecilmesinden kaynaklanmaktadir.
Konu Sonucculuk agisindan ele algdda ise yine aldatici reklamlar etik agidan
kabul edilemez bulunmaktadir; clinkd dGriin ve ya leizhakkinda tiketicilerin yasli
bilgilendirilmesi onlara zarar veren/zarar vermdapaiyeli olan durumlarla kgr
kargiya kalmalari sonucunu gorabilmektedir. Son olarak; teleolojik agidan aidiat
reklamin etik bglamda kabul edilemed, reklamin ahlaki rolinin teleolojik
gerekceler Uzerine kurulmasiyla aldatg@ri profesyonel uygulama acisindan
engellenmesinden kaynaklanmaktadir (Spence ve \émkéten, 2004).

Aldaticilik ahlaki yonden yandibulunmasina kam ¢ok 6zel durumlarda daha buyik
bir etik zararin olgmasini dénlemek adina kullanilabilmektedir. Gine masum
insanlar1 6ldirmek icin yola ¢ikgbir disman askerine yalan séylemek ghasi
muhtemel daha bOydk bir etik zarari Onley@oden yapilan eylem hakli

gerekcelendirilmy bir aldatma olmaktadir (Spence ve Van Heekered4 20
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1.2 PAZARLAMA D ISIPLININDE ETIK

Pazarlama eli pazarlama uygulamalarigekillendirecek ahlaki yargilar, kodlar ve
davrang standartlari sayesindelatmelerin toplum tarafindan gorinen yizind
yansitan pazarlama kararlarinin alinmasinda etigulaynalarin dikkate alinmasi
islevini gormektedir (Smith, 1993).

Etik kavrami pazarlama karmasindaki butin elembniégkilendirilse de 6zellikle
calismamizin odginda kalan tutundurma, etikstiuygulamalarin en ¢ok goéruldi

ve tartgildigl alan olarak bilinmektedir. Pazarlama karmasiiaden etik sorunlari
su baliklar altinda toplamak uygun gorulmektedir (Sabumgdu, 2011):

- Uriin ve hizmet sunumunda etik(iriin givengi, Uriin ambalaji ve
etiketleme, taklit Grdnler, Urdnlerin toplatiimasi)

- Fiyatlandirmada etik(rekabeti engelleyici fiyatlandirma yontemlerizigi
fiyat anlgmalari ve karteller, ezici fiyatlandirma ve dampirayrimci
fiyatlandirma, fiyat sabitleme, tiketicileri yamaift ve dgrudan zarar veren
fiyatlandirma yontemleri, fakifiyat uygulamalari, hakim durumun kéttye
kullaniimasi, karaborsacilik, fiyat sl unsurlarla fiyat arfina yonelik
fiyatlandirma, indirimli  fiyatlandirma, fiyat rekhalar, birim
fiyatlandirma, kisuratl fiyatlandirma, fiyat farkdstirma, etiket ve fiyat
listelerine ilgkin yaniltici uygulamalar)

- Dagitimda etik (tedarikcilerle ilgkiler, sosyal sorumlu satin alma, cevreci
faaliyetler, tersine lojistik, coculsgi calistirma, gri piyasalar)

- Tutundurmada etik (Reklam faaliyetleri ve etik sorunlar, aldatici
reklamlar, kagilastirmali reklamlar, ¢ocuklar olumsuz ybnde etkileye
reklamlar, kadinlari olumsuz yonde etkileyen rekincinsellik iceren
reklamlar, ksisel saty faaliyetleri ve etik sorunlar, satigelistirme

faaliyetleri ve etik sorunlar, halklagkiler faaliyetleri ve etik sorunlar)

Pazarlama eginin 1980’lerin ortalarindan Bkyarak 1990’lara kadar Ferrell ve
Gresham, 1985; Hunt ve Vitell, 1986; Ferrell vd829Hunt ve Vitell, 1993 gibi
argtirmacilarin ortaya koyduklari kuramsal modelleyesande bir hayli ilerleme

kaydettgi gozlemlenmektedir. Pazarlama disiplininde etikeriize ampirik ve
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kavramsal olmak (izere cok sayida galnin yapildtl bilinmekle birlikte (Orn;
Ferrell ve Gresham, 1985; Ferrell v.d., 1989; Huet Vitell, 1986, 1993) bu
calismalarin ¢gunun satin alan ve satici diygio bgzslaminda y@unlukla satici
uzerinde odaklangi gorilmektedir (Orn; Muncy ve Vitell, 1992; Vitelld., 1991).

1.2.1 Pazarlamacilar Agisindan Etik

Gunlik & yasantisinda pazarlama yoneticileri pazarlama karneéesmanlarindan
arun, fiyat, tutundurma, gstim konularinda stratejik kararlar alirken sureétik
vakalarla yuzlgmektedirler (Rallapalli, Vitell ve Szeinbach, 200@uUnumizde etik
karar alma sireci icerisinde pazarlama yonetiogseffi, ekonomik, sosyolojik,
psikolojik, dini birgcok faktortin etkisi altinda kabktadir.

TUm bu adi anilan sosyal disiplenlerin g6z 6nungelmamasi durumunda uzun
vadede etik olmayan pazarlama argayn ciktilari tiketicilere ve butin olarak
topluma zarar verebilmektedir. Daha da 6tesindarbaysi giden gletme, varlgini
riske sokma boyutuna kadar varabilecek itibar zattaksi potansiyeli ggmaktadir.
Bu yuzden uzun vadede hem tuketici hem gletmeler agisindan ancak etik
pazarlama anlayiyla olumlu sonuclara varilmasi beklenmektedir.

Tam isletme yoneticilerinden belli bir seviyede ahlakiyddiligin beklenmesi stz
konusu olamagindan butin cajanlara yol gosterici nitelikte bir kurumsal etik
pazarlama politikasi ofturulmasi ger@ dogmaktadir. Kurumsal pazarlama etik
politikasinin bayi ilgkileri, reklam standartlari, myteri servisi, fiyatlandirma, trin
gelistirme ve dger genel etik standartlarini icerisine almasi onigpdektedir (Kotler
ve Armstrong, 2010).

Pazarlamaci perspektifinden konuya bakildda, etik davraglarin satglar ve firma
imajinin  gelgtiriimesi  Gzerindeki olumlu etkisi onlarn etik dammaya
yoneltmektedir (Mascarenhas, 1995). Ayrica unutah@a ki; firmalar hakkinda
edinilen olumsuz bilgiler tuketici davrafarini olumlu bilgilerden daha fazla
etkiledigi bilinmektedir (Herr v.d., 1991; Amine, 1996).

Bagintili olarak, Forte ve Lamont (1998) tiuketicilergiin gectikge firmalarin
toplumsal statisini dikkate alarak satinalma dayuragelistirdiklerini 6ne

strmektedir.
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Benzer sekilde Creyer ve Ross (1997) firmanin etik dizeyisatinalma karari
verilirken 6nem kazangini vurgulamaktadir. Yine ayni atamada ABD’de
tuketicilerin etik davranan firmalarin drlnlerinealth fazla 6demeye gonulli
olduklarinin gozlengii kaydedilmektedir. Buna ek olarak firmanin etikmalyan
davranginin maliyeti alg verisin ancak dgik fiyat kosulunda devam edebilmesi
olarak gosterilmektedir (Creyer ve Ross, 1997).

_Gondlla SorumitNgklar
"lyi bir ortaklik vatansg ol."
Ahlaki Sorumluluklar
"Ahlaki ol."
Yasal Sorumluluklar
"Kanuna uy."
Ekonomik Sorumluluklar
"Karl ol."

Sekil 1 Tsletmenin Sosyal Sorumluluk Piramidi (aktaran Torlak, 2009: 60)

Gunumuzde pazarlamadan tiketicileyn anki ihtiyaglarini kaslamaktan daha
Otesini vaat ede@e yonunde bir ivme kazanabilmesi umulmaktadir. Beed
baglamda Maslow’un ihtiyaclar Hiyeragisi'nin son basama olan “kendini
gerceklgtirme” noktasina egilmesi isletmeler bglaminda goéndlli sorumluluklar
alarak “iyi bir ortaklik vatanda ol’makla Ozdsglestirilebilir (Bkz.: Sekil 1). Bu
anlaygin etkisi ile ortaya cikan sirdirilebilir pazarldmanlaysi tiketicilerin
mevcut durumdaki gereksinimlerini kdamakla birlikte gelecek lgaklarin
gereksinimlerini kagilama vyetisini de korumayl amaclamaktadir. Bugléada
surdurulebilir pazarlama anlgymi benimseyen markalarin uzun vadede gelecek
nesillere katki sglamayacgini distindigi; ancak kisa donemli kar elde edebifgce

driinden vazgecebiliyor ¢cikarimini yapmak yerindebomektedir.

! sustainable marketing
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Stratejik planlama
Simdi | Pazarlama anlayisi

anlayisi

Toplumsal
Gelecek

Tiiketici ihtiyaglari

pazarlama anlayisi

Simdi Gelecek

is ihtiyaglari

Sekil 2 Surdurdlebilir Pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2012: 607)

Sekil 2’'de, sdrdurtlebilir pazarlama anlayiile diger pazarlama anlagarinin
kiyaslandgl goze carpmaktadir. Pazarlama argayirgitleri hedef tuketicilerin
ihtiyac ve isteklerini belirleyip bunlari rekabetkosullarinin gerektirdii etkinlik ve
verimlilik dizeyinde kapilamaya sevk etmektediloplumsal pazarlama anlgyi
tuketicilerin gelecekteki refahlarini dikkate abrk tersi olarakstratejik planlama
anlayis1 orgutin gelecekteki ihtiyacglarini géz 6ntinde bdnmaktadir. Bu noktada
surdurulebilir pazarlama anlayr uygulayicilarina tiketicileriyle birliktgimdiki ve
gelecekteki ihtiyaclarini sosyal ve cevresel soulodlar b&laminda kagilama
avantajl kazandirmaktadir.

Konunun bir bgka yuzi ele alinginda, sosyal sorumluluk ve etik pazarlama
dogrultusunda surdurdlebilir pazarlama igin tuketigie isletmelerin, kamu
politikasi Ureticilerinin ve dierlerinin bir arada sorunsuz gaig! bir sisteme ihtiyac
oldugu sonucuna variimaktadir.

Salikli toplumlarin gelgimine katkida bulunacak dizeyde tiketicilerinegate
veren, kazan-kazan dusturuyla hareket eden mankadaucak geleggn markalar
olabilmesi beklenmektedir. Yalnizca buginUsigtien getiri odakl bir pazarlama
zihniyeti miyopa neden olarak kisa donemde kabi goriinen fakat uzun vadede

kaybedengletmelere meydan verecektir.

1.2.2 Tuketiciler Agisindan Etik

Pazarlama disiplininde etik ve ahlak konusuna safan agisindan bakilacak olursa
tuketici etginin; tuketicilerin mal ve hizmetleri elde etmesinkullanmasina ve
bunlari elden cikarmasina rehberlik eden ahlakielék old@gu cikarimina

variimaktadir (Vitell ve Muncy, 1992). Tuketici gitikonusunda yapilan en anlaml
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calismalarin Muncy ve Vitellin 1992'de yagh aragtirmalar oldgu kabul
edilmektedir. Bu cajmalarda arglirmacilar tuketicilerin etik inanclarini ele alan
tuketici etik olcgini gelistirmistir ve calgmalar tiketicilerin etik inanclarina gkin

dort boyutlu bir ¢6zim ile sonuclandirilgtir:

(1) Kanuni olmayan faaliyetlerden aktif olarak yararzak,

(2) Pasif olarak yararlanmak,

(3) Aktif olarak aldatici (ya da tastlan, fakat kanuni olan) uygulamalardan
yararlanmak,

(4) Zararsiz/kirli olmayan faaliyetler.

Tiketici Etik Olgegginin  argtirmacilarca siklikla kiltirler arasi  cevrelerde
uygulandgli gorilmektedir. Orngn, Japon orneklem grubuyla gan Erffmeyer
v.d. (1999) yadrattikleri agtirmanin sonucunda genclerin daha makyavelist ve
durumsallik tatyan bir tutum iginde olduklarini ortaya koymaktadi

Calismalarinda Belcgikalilardan ojan bir 6rneklem kullanan Van Kenhove vd
(2001) farkli olarak bu konuya yeni bir yapi olafkéticilerin “kapanma
ihtiyaclarf’ni eklemilerdir. Bu calsmadan elde edilen sonuclara gore kapanma
ihtiyaci ne kadar yuksek ise daha etik bir tikdtieing sistemi geir; bu ezilimdeki
tuketicilerin idealist bir ahlak felsefesi izledékl ve ayrica daha az makyavelist
Ozellikler sergiledikleri saptanstir.

Daha 6nceden de aktargdiizere ahlak felsefesiletme literatiiriinde Schlenker ve
Forsyth’'in (1977) onerdi idealizm ve rolativizm kavramlarina benzer olarak
deontolojik ve teleolojik (Murphy ve Laczniak, 1983Imak Uzere iki ana kategoride
incelenmektedir. Yine hatirlangga Uzere deontolojik yakiam davramgin
sonuclariyla dgl, davrangla ilgili niyetler ve yontemleri esas alarak dauvkam
ahlakiligini degerlendirmektedir (Odakave Oyman, 2002). Deontolojik akimdaki
idealist bireyler ahlaki olarak gou davrangin getirilerinin de iyi olacgna inanirlar;

digerleriyle sicak ikkiler kurmaya dnem verirler, saygl gérmeyi severkadiyet

2 need for closure
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duygusuna sabhiptirler, 6z saygilari gedlistir ve gucli etik inanclari vardgeklinde
kategorize edilmektedirler (Singhapakdi ve Vité®93).

Psikologlar ve pazarlamacilar tiketicigde ve inamglarinin ¢iks noktasi konusunda
uzun zamandir ¢akgelmsilerdir. Buna goére sosyal-psikoloji etik yargilamida
farkhliklarin siklikla etik ideolojiler bakimindaartaya ¢ikan bireysel farklliklardan
kaynaklandgini savunmaktadir (Hamilton, 1976; Hogan, 1973; IKalg, 1976).

Evrenselcilik

Ahlak evrensel yasalariizler Ahlak evrensel yasalariizler
Ahlakiyargilan olustururken Davraniglari sonuglarina
davranigin sonuglarini bakmaksizin ele al
hesaba kat
Pragmatizm idealizm
Ahlakkiiltiire baghdir Ahlakkilttre baghdir
Ahlakiyargilan olustururken Davraniglarisonuglarina
davraniginsonuglarini bakmaksizinele al
hesaba kat
Rolativizm

Sekil 3 Etik Algilama Formu Ekseni (Treise v.d., 192: 62)

Etik algilamayi argtirmak icin kullanilmasi uygun gortlen araclardansb Etik
Algilama Formuolarak kagimiza ¢ikmaktadir. Ggu tiketici bir durumdan avantaj
elde edebilege zaman rolativist kurama gore hareket etnigimine girer. Bu ise
degerlendirme sirecinde her alternatifin sonuclarimen her payda grubu icin
sonuclarin  arzu edilebiliginin  dikkate alindgl teleoloji ile benzerlik
gostermektedir. Rélativist bireyler, idealist bileyn tersine, ahlakin evrensgiki
reddederek daha guc¢stz bir etik inanca sahip ddduntlgostermektedir (Vitell v.d.,
1991; Rawwas, 1996; Rawwas v.d. 1994, 1995, 1998).
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1.2.3 Tduketicilerin  Etik Olmayan Pazarlama
Degerlendirmesi

Davranislarini

Is etigi literaturiindeki argtirmalar ygunluklu olarak etik karar alma ve kararlari
etkileyen faktorler Uzerine odaklargiir. Casu etik karar alma modeli alenen ya da
Ust kapah olarak Rest’in (1986) dért temel dml@ etrafinda gedtirilmi stir (6rn:

Ferrell ve Gresham, 1985; Hunt ve Vitell, 1986;ekrn991; Trevino, 1986):
() ahlaki konunun farkina variimasi,

(2) ahlaki bir yargilama yapmak,
(3) ahlaki bir niyet olgturmak,
(4) ahlaki davrary takinmak.

Bu modeller bireylerin bir durum k@sinda neyin dgru neyin yani

olduguna karar vererek etik yargilamada bulunmalari @firetanimlamaktadir
(Trevino, 1986).

Ahlaki =orunun

dzellikleri
(Ahlaki yogunluk)
K “ Jomes Thal
Modeli .
3 » l* o ~.
[ it
Cevre 4 »| »
Sosyal i Ablaki R
Kiiltirel :|_.. Ahlaki o Ahlaki DL Niyet D/L Ahlaki
Ekonomik | Sorunun Yare HV | Olugturmak| 2V Davranig
Orzitsel | Farkina Olugturmalk]| . Igerisine
! Varlmasi ‘|’ Girmek
FIG o i ——
HN el T -
Belirgi Biliz=el ahlaki !
ER Fin ilig=s FI'G DAL
_ gelizim
HV R ,
T T le—| Defer
FiG Ahlaki deferlendirme Werilenler
Belirtilmemig f
VL HW FIG
Belirtilmemig
FiG Bireyzel
* Moderatirler ’
Fi T
Anahtar:
Durumsal
R = Rest (1986) - & L
T = Trevina (1986) Moderatorler
INVL = Dubin:zky & Loken {19897 T
F/z = Ferrell & Gresham (1985}
H'V = Hunt & Vitell (1986) Firsat
FiG

Sekil 4 Jones’un Etik Karar Alma Modelleri Sentezi, 1991

17



Etik olmayan pazarlama davranpazarlama fonksiyonu kapsaminda yasal olmayan
ya da toplumun gesi kesimince ahlaki kabul edilemeyen davséam olarak
tanimlanmaktadir (Jones, 1991). Etik olmayan par@al davraslar tiketicilerin
beklentilerini (Creyer ve Ross, 1997), tutumlar(Babin v.d., 1999; Folkes ve
Kamins, 1999), tatminlerini (Alexander, 2002) vesdassal niyetlerini (Crever ve
Ross, 1997; Whalen v.d., 1991) olumsuz y6nde etialgedir.

Goraluyor ki, aratirmalar etik olmayan pazarlama davedemnin tiketici
davranglarini etkiledgini acikca ortaya koymaktadir (6rn: Alexander, 20Q2eyer
ve Ross, 1997; Folkes ve Kamins, 1999; Smith vep€ndl997; Whalen v.d., 1991).
Sozi edilen bu etki tuketici ilesletme arasindaki 3a gore bir tepkiye sebep
olmaktadir.

Pazarlamadan beklenen kazanclarin maksimizasyaierlgiin ise minimizasyonu
ile taraflarin tatminini sglayacak dengeli bir dgsimi sgslamayi olanakli kilmaktir
(Bagozzi, 1975). Ancak ayan perspektifler, kisel ya da vekaleten dahil olma gibi
nedenler taraflar arasindaki bugdém dengesinin kurulmasini zogtamaktadir
(Whalen v.d., 1991). Kaldi ki; gunimuz gigmleri artik basit girdi ve ciktilari
(fiyata kasilik maliyet gibi) deil; tiketiciler arasinda farkli perspektifler gturan
degisim durumunun algilanmasini etkileyen c¢ok boyutlurdgi ve ciktilari
icermektedir (Swan ve Oliver, 1991).

Etik karar almada kulttrel @erler; érngin risvet ahlak dyi mi1 yoksasirketi kisisel
amagclar icin kullanmak mi gibi; etkili olmaktadidackson, 2000; Saee, 2005).
Bunun yani sira; kultire ait temel g@elerin ve normlarin olmasina kar
kiresellgmenin kultirleri yakinsamasasi sirecinde ortak temmya da kiresel
kaltara ortaya cikarggna sahit olunmaktadir (Yang, 1988). Liberaliee gibi
kiresel politik ve ekonomik gucler tum d&rgutlerimpylarini ve uygulamalarini
homojenlgtirmektedir. Ekonomik gejimle birlikte geleneksel derler kilttrel ve
cografik sinirlari @an modern dgerler kagisinda 6nemini kaybetmektedir (Yang,
1988).
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1.3 AHLAK KAVRAMI

Arapcada bir insanin yaradiligeresi gerceklatirdigi davrangi ifade eden (Guindiiz,
eden ideal kanunlarin (kurallarin) ilmi ve bunlaayatin ¢gitli durumlarina en iyi
uygulayabilme sanati olarak yorumlanabilmektediraz@®li, 1980). Sozdiin
kokeninde “yaradiftan” kavraminin olmasi din etkisini hissettirmektedbelki de
bu nedenle Turkgce'de din etkisindengbasiz oldgu distinilen “erdem” sOzdiil
turetilmistir (Yazici, 2011).
Diger yandan, ahlak teriminin pratikteki kullaniminakbdiginda dort farkh alana
karsilik geldigi tespit edilmgtir (GUnduz, 2010):

(1) Toplum tarafindan ortaya konmuve benimsenmgi davranglarin

tamamidir.

(2) Belirli normlara b&l olarak sergilenen davragardir.

(3) Nadir olarak, torebilim anlamina gelmektedir.

(4) Ahlak felsefesi, yani, etik'tir.
Ahlak 6znesinde insan ve insan davgkm olan ve insanin yaraytan gelen
Ozellikleri yanina, kendisine, gkide oldyu diger insanlar ile icinde yadg
iyi
davranglar seti ya da rehberi” olarak tanimlanmaktadirr(d@ 2001).

topluma kagi ve ‘kotl’ cercevesinde ybn veren ggimle kazanilan bir
Yukaridaki ifadelerde ahlakin kuramsal ve uygulasnagonik yonlerinin
vurgulandgl gorulmektedir. Buna gore ahlak mantik gibi bimidir; bu bakimdan
akla dayanan bazi ilkeleri temel olarak alirkeny@indan da hayati iyi bigekilde
sevk ve idare etmek icin uygulanmasi gereken lkamaljostermektedir (Pazarl,
1980).

Ahlak, icinde yaadgimiz topluma goére dasir ve genellikle ¢gunluk tarafindan
herhangi bir gerekce gosteriimedengdo kabul edilen dgerlerin ve dgincelerin
toplamini ifade etmektedir. @ou oldysu hissedilenler ahlaka uygun olarak kabul
edilirken; kavram kargasina neden olan bir & s6zcik etik ile ise kurallarin
mantikli olarak yorumlanmaya c¢glmasi kastedilmektedir. Ahlaki kodlar belli bir
kaltirin davrarglarini yoneten kapsamli ve 6z ilkeler olarak tammmhaktadir

(Wines ve Napier, 1992).
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Kohlberg (1969) ahlak gaimi icin her gamasi birbirini izleyen iki etaptan glan
Uc gama Onermektedir. Ahlaki ggimin daima 6ne dgru ilerledigini ve daha
yuksek etaptaki bir bireyin daha alt etaptaksidiceyi kavradiini ifade etmektedir.
Bireyler her zaman alti etabin en ajamalarindan bdayarak zamanla daha yiksek
asamalara dgru tirmanmaktadirlar.

(1) Geleneksellik 6ncesiasama ahlaki gelgimin en alt gamasi olmakla
birlikte, bu gamada insanlar kurallari ve yasalagsdl yaptirim olarak
algilamaktadirlar. Bir davragin dasrulugu kisiyi zarardan korudgu ve
kisinin menfaatini tatmin edebilgi ol¢ctide dgerlendiriimektedir.

(2) Geleneksellik samasi Bilissel Ahlaki Gelgim’in orta gamasini temsil
etmektedir. Bu gamada bireyler d@er insanlarin ve kendilerinin
beklentilerini kagilamaya cakmaktadirlar. Bir davragibakalarinin ve
kisinin kendi g6zinde uygun olmakla beraber temel Igasa
yukumlaltkleri ve gorevleri takip ediyorsa kabuliledilir bulunmaktadir.

(3) Geleneksellik sonrasi sama ahlaki gelgimin en Ust gamasini temsil
eder. Bu gamadaki bireyler “en fazlasi icin en fazla iyi” granda olup
kendi iradeleriyle etik ilkelerin takipgisi olarakasa ve yukumlultkleri

sOzlgme taahhidu olarak algilamaktadirlar.

Hunt ve Vitell (1993) Bilgsel Ahlaki Gelsim Kuraminin etik durumlarin,
alternatiflerin, sonuclarin, payglarin éneminin ve etik karar alma sureci ile ilinti
deontolojik normlarin algilanmasi Uzerinde silikk  Ozelliklerinin  etkisini

desteklediini ifade etmektedirler. Bu kisel faktorler etik karar alma sirecinin
onemli belirleyicileri olarak kabul gérmektedir (ffell ve Gresham, 1985; Hunt ve

Vitell, 1986).
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Kiiltiirel Cevre
a.Din —
b. Hukuki sistem
C. Siyasi sistem

= Algilanan etik
—
s0run

Profesyonel Cevre

a. Bicimsel olmayan normlar
b. Bigimsel kadlar

c. Kod icrasi

_|Deontolojik

normiar I
Y . Deontolojik | Hareket
Agtianat I | |degeriendirme kontrol

alternatifler

Endiistrivel Cevre
a_Bicimsel olmayan normiar

b. Bigimsel kodlar
r. Kod icrasi

Etik I .| Niyetler

s
yarmlamalar

|, [Davranis

Orgiitsel Cevre

a. Bigimsel olmayan normlar
b. Bicimse! kodlar
c.Kodicrasi

Sonuglarnin
olasiliklan

Ay R |

Kisisel Ozellikler | | [Aleilanan :'—DLSDnugiara 1___Te3eo1ojik il '
a.Din sonuclar | |ydnelikisteklilik | | |degerlendirme | sonuglar

E o

b. Deger sistemi

t. Inang sistemi

d. Ahlaki karakterin glich
e. Bilizsel ahlaki gelisim

_f. Etik duyarlilik_

| Paydaslarin
anemi

Sekil 5 Hunt-Vitell Etik Kurami (Hunt ve Vitell, 1986, 1993)

Sonu¢ olarak, hangi perspektiften bakilirsa bakilghlak insani en yiksek bir
olgunluga ulgtirmak icin gerekli kurallari ve esaslari gostekereicdan vazife,

sorumluluk, fazilet gibi temel kavramlar hakkindarekli bilgileri vermektedir.

1.3.1 1Is Ahlaki

Ahlak, metaforik olarak toplumsal yapiniglayisini kolaylastiran dglilerin yagi ya
da toplumsal birlgmeyi s&layan bir yaptirici gibi digtinuldiginde (DeGeorge,
2009) sosyal olan her kurumda g#ne hissettirmektedirIsletmelerde bu yapinin
tanimi Gbadomosi'ye gore,slétmelerin ve caganlarinin nasil davranmasi
gerektgini tesvik eden dgerler, standartlar ve kurallar seti olarak ifaddnedktedir
(aktaran Cengiz vBekerkaya, 2010: 2).
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Bilindigi Uzere; gletmelerin odginda insan ve insan davrglari vardir. Bizlerin

sOyle ya da boyle i¢ ice olgu isletmelerdeki gletme politikalari, kurumlar ve

davranglarla somutlgan & ahlaki, ahlaki standartlar Uzerinde gyolasmaktadir;

dolayisiyla § ahlaki sadece ahlaki normlari vegdderi incelemekle kalmaz ayni

zamanda bu incelemelerden cikgrdsonuglari kurumlara, teknolojilere, alim-

satimlara, cgtli faaliyetlere kisacasisilzerine uygulamaktadir. Bu glamda §
ahlaki (Velasquez, 2001);

(1) sistemik -isletmenin faaliyetlerini yuratigi ekonomik, politik, hukuki ve

diger sosyal sistemlerden kaynaklanan ahlaki sorumard

(2) kurumsalve -belirli bir sletmeden kaynaklanan ahlaki sorunlardir-

(3) bireyse] -isletme icerisinde yer alan bireylerden kaynaklandmala

sorunlar- olmak Uzere ¢ alani gramaktadir.

Bununla birlikte, § ahlakinin getirdii sorumlulyggun unsurlarini isesu sekilde

siralayabiliriz (aktaran Cengiz \8&kerkaya, 2010: 2):

v
v

Sosyal dgerler ve etik normlara uygun biekilde davranmak,
Toplumda yeni ve gelen normlarn fark etmek ve bunlara saygi
goOstermek,

Orgitin amaglarina ujmasini engelleyebilecek etik normlardan
kacinmak,

Iyi bir kurumsal vatandaolarak sosyal dgerlere ve etik normlara
uyum gostermek,

Durtst kurum olma ve etik davranile ayni zamanda yasalara ve

dizenlere itaat.

Mesleklerin kendi alanlarina uyarladiklar ahlakivdang kodlari siklikla etik kodlar

olarak da adlandiriimaktadir. Ancak bazenetigi genel etgin bir brargi olmasina

ragmen bazilarincgiahlaki olarak da yorumlanabilmektedir. Bu noktage izlenen

ahlak seklinde tanimlayici ya da normatif anlamda uyulngeieken ahlak olarak

kavramin iki kullangini bilmekte yarar gorilmektedir. Etifelsefenin bir brag

olarak ele alanlar, kavramin analizini ve senteyirklenmektedir. Ozel ete kasilik
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genel etik olarak bahsedilebilen tanimlayici, ndrimee meta-etik alanlari kisaca
sekilde 6zetlenebilmektedir (Velasquez, 2001):

(1) Tanimlayici etik antropoloji, sosyoloji ve psikolojiyle yakindatgili
olmakla beraber biyik oOlcide bu alanlara dayanrdaktansanlarin,
kaltarlerin ya da toplumun ahlaki tzerinde galive bunlar tanimlar.
Farkli ahlaki sistemleri, kodlari, uygulamalariamglari, prensipleri ve
degerleri kiyaslar. Normatif etin dezerlendirecgi temel yapiyi belirler.

(2) Normaitif etik tanimlayici egiin sgladigl butiin Gzerine tutarh bir ahlak
sistemi oturtmaya c¢aimaktadir. Belli bir toplumun ahlak sistemini
olusturan temel ahlak prensiplerini ya dagdderini agga cikarmaya,
gelistirmeye ya da gerekcelendirmeye gadaktadir.

(3) Metaetik; normatif etik ile yakindan gkilidir. Meta-etigin calisma alani
normatif etiktir, hem tanimlayici hem de normatiikebelirli miktarda
meta-etik faaliyet icerebilmektedir. Metag@ti analizle alakasi onun

analitik etik olarak da adlandirilmasina neden ddradur.

Ozel etik ise genel di (tanimlayici, normatif, meta-etik) 6ncelikle bazi
problemlerin ¢ozimuinde ikinci olarak ise insan dawinin uzmanlgmis
alanlardaki ahlakliini argtirmak Uzere kullanmaktadir. Zor ahlaki sorunlarin,
vakalarin ya da ikilemlerin ahlaki prensiplerin uygnmasiyla ¢6zime ul@ariimasi
anlamina gelen kazuistik, 6zel @ti oncelikli ilgi alanina girmektedir. Ozel gin
yukarida da bahsedilen ikinci alanina Ornek olaisk s etigi, pazarlama e,
reklam etgi, profesyonel etik gibi genel gth uygulandgi 6zel alanlar girmektedir.

1.4 PAZARLAMA D iSIPLININDE AHLAK

Is ahlakinin bir boliumi olarak @erlendirilebilecek pazarlama ahlaki, ahlaki
yargilar, standartlar ve kurallari iceren ahlgmi dogasi cercevesinde, pazarlama
kararlari ile pazarlama durumlarina ahlaki yargilatandartlar ve kurallarin
uygulanmasiyla ilgili bir stirecesaret etmektedir (aktaran Torlak, 2009: 172). Bir
baska ifadeyle, pazarlama faaliyetlerinin yuratilmelgnsletmelere rehberlik eden
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ilke ve kurallar seti olarak tanimlayabilgmmiz pazarlama ahlakinin, ahlaki ikileme
karsi daha agik olmasinin konunun poplileritesi Uzeknetkisi tartsilmazdir.

Tablo 1 Pazarlamada Ahlaki Konular (aktaran Torlak 2009)

Pazarlama
Konu Ayrintilar Uygulayicilarinin
Cevap Yiizdesi
Riisvetcilik disaridaki saticilardan hediyeler, problemli 15
komisyon 6demeleri, "masa alti paralar"
Dogruluk aile yukamlulikleri firma ilgilerinin dogru olmayan 14

bir sekilde yer almasi, digerlerinin isi icin kredi
alma, ihtiyaci olmayan hizmetleri kullanmaya
musterileri ikna etme, digerlerini yénlendirme

siparisleri ele gecirmek icin musterilere baski
Diiriistliik yapma, hizmetler ve kapasiteyi yanlis tanitma 12

Fiyat farkhlastirilmis fiyatlandirma, Gstiinlik hakki talep 12
edildigi zaman benzer mamullerde rakip
firmalardan daha yuksek fiyatlar belirleme,

rekabet edici fiyatlarda anlasma

mamul giivenligi, mamul ve marka hakkina
Mamul tecaviiz, abartilmis performans talepleri, 11

tuketicilere faydasi olmayan mamuller

harekete gecirme, licretlendirme, ¢alisanlarin
Personel gelisimi 10

kullanici ya da talep edicileri sasirtmalar, sirlar ve
Gizlilik ya rekabet edici bilgiler 5

ucuk ve yanlis tanitim arasinda hata ge¢me,
Reklam aldatilmis misteriler 4

Veri tahrip edilmis sekiller, yanlis kullanilan istatistik 4
manipliilasyonu ve ya bilgileri carpitma

Satin alma saticilarin segiminde iki devlet arasindaki karsilikh 3
anlasma
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Surekli tartgilan igsletme fonksiyonlarindan pazarlamaya yonelikstaliger toplum
Uzerindeki etkiler,d rekabeti Uzerindeki etkiler ve tuketici tercihigiindeki etkiler
olmak Uzere U¢ ak altinda toplanabilmektedir.

Pazarlama stz konusu ofdluinda ahlakin dikkate alinmamasi sadece c¢ikar giapla
degil zaman igerisinde siletmenin hayatiyetini de olmusuz yonde etkileyaigle

glcte olmasi konunun 6nemini artirmaktadir.

1.4.1 Reklam Acisindan Ahlak

Reklamin temel gorevi sungu hizmet/Urin konusunda hedef kitlesi Uzerinde
olumlu diunceler uyandirmasini @amak olarak bilinmektedir. Reklam
sunumlarinda siklikla bilgiselden ziyade duygusekigiliklerin kullaniimasiyla
birlikte tuketicilerin zihninde beklenen etkininusturulmasi i¢in gerga bire bir
betimlemekten uzak mecazi anlatimlardan vyararlaaktadir. Ancak bu tarz
anlatimlar Sekil 6’da da gosterilggi Uzere zaman zaman ikna sirasinda yapilan
abartilar dolayisiyla yaniltmadan bile siyrilip #ama noktasina kadar

kayabilmektedir.

Tamamen gercek Topyekin yalan
Muhtemelen ahlaki Muhtemelen ahladgid Yasal g
Bilgilendirme ikna etme Susleme Aldatm

Sekil 6 Reklamin ikna Etme Siireci ve Ahlaki Dg&erlendirme (aktaran Torlak, 2009:
259)

Reklamda verilen bilginin iletiimesinde galuk temel roli oynamaktadir; ¢inki
bilginin 6ztinde dger tgimasi ve kullanilabilir olmasi nitelikleri yatmakkia. Aksi
taktirde caitli sekillerde kasilasabilecgimiz reklamin aldatici-yaniltici etkisinden
soz edilebilmektedir (aktaran Torlak, 2009: 259):

» Reklamda yer alan iddialar ile gercek arasinddifddar bulunmasi,

» Fiyat bilgilerinin acik ve net olarak sunulmgdya da genel anlay

disi verilmesi,
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= Gergek bilgilerin yaygin kullaniimayan kelimeler werimler ya da
teknik terimlerle reklamda kullaniimasi,

= Bazi ylceltici sifatlarin kullaniimasi,

= Kanitlanmayan iddialar kullaniimasi,

= Urund kullanmadiklari halde unlisidierin Griini kullaniyormsi gibi

reklamlarda rol almasi.

Pazarlama ilegimi ile hedeflenen kitlenin aldanmasina ya da yaminlamasina
reklam aracifii ile iletiimek istenen mesajin aldatmgileninde olmasi, reklam
mesajinin ankalmayacaksekilde kodlanmasi, mesajin yapilandiriimasinda rirete
dizeyde bilginin verilmemesi, yoruma ¢ok acik olmasda yank verilmesi, reklam

mesajinin bir butln olarak gerlendiriimemesi gibi uygulamalar yol acabilmektedi

1.5 DIN

Sosyolojik agidan Durkheim dini, toplumun minyaégtirilmi s modelini veren bir
kurum; dini ritteli ise o toplumun icinde gayan insanlarin zaman zaman kendi
yapilarinin sosyal anayasasini hatirlamalarini niiimmkilan bir toplum dgerleri
dogrulamasi olarak tanimlamaktadir (aktaran Mardirl,(0

Bu calsma acisindan dinya g@tintin etkilgim icinde bulundgu sosyal ve kulttrel
cevre On plana oturmaktadir. Dinya girikkavramina kiyasla dar bir gcerceve gizen
dindarlik s6zcgl dinin kisisel uygulamasi olarak tanimlanabilmektedir (Alipor
1967).

1.5.1 Etik ve Din

Ferrel ve Gresham (1985), bireylerin etik karar algiireclerinde etkisi kaydedilen
bireysel, referans gruplari, firsatlar sosyal véik@él cevre gibi siniflandirilabilecek
bir dizi ¢oklu faktorden olgan bir durumsallik cercevesi Onerisi getiglardir.
Bununla ilintili olarak istatiksel agarmalar, bu coklu faktorlerin kapsaminda yer
alan dini inan¢ ve davragtarin ollsumu ve bgimsiz dgisken olarak dindarin
sekillenmesinde genelliklesagidaki b&imsiz demografik dgskenlerin birer faktor
olarak etkili oldgunu gdstermektedir (Kurt, 2009):

= Aile sosyallgtirmesi,
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= Cinsellige baks,

= Cinsiyet,

= Medeni durum,
= Yas,

= Egitim,

= Cografi bolge,
= Kirsal-kentsel hayat,

= Sosyo-ekonomik statd.

Hunt ve Vitell'in modelinde bireyin dindaginin etik problemin algilanmasinda ve
etik karar alma surecinin gkr bilesenlerinin sekillenmesinde etkili oldgu 6ne
surtulmektedir. Etik, bilindii Gzere ahlaki ilkelerin somut problemlere uygulasm
olmakla birlikte analitik, rasyonel ve bitiel strecleri icermektedir. Hunt ve Vitell
(1986) tanimda s6zU edilen etik karar alma suregymintisiyla ele alngive sirecin
etik problemin algilanmasiyla tetiklergghi ifade etmglerdir. Yine modele goére

dindarlik etik karar alma surecini ¢ yonuyle etkilektedir:

(1) Din kdltarel cevrenin bir parcasidir,
(2) Din kisisel 6zellik olarak ele alinmaktadir ve
(3) Din bireysel deontolojik normlar temelinde sikékilominant bir 6zellik

sergilemektedir.

Bu baglamda, hem kuram hem de ampirik gadalar dindarigin etik karar alma
sirecini  pozitif yonde etkilegi hususunda birkenektedir. Orngin; Judeo
Hristiyanlari On Emir ve Hisa’nin ‘konyunuzu kendiniz kadar sevibuyrugunu
yerine getirerek Tanri ile erdemli bir ilgtnin temelini olyturacaklarina
inanmaktadirlar. @er yandan, Hunt ve Vitell (1993) dindarlik seviyegiksek
kisilerin digerlerine oranla etik problemleri daha fazla alghsatini tartsmaktadir.
Hristiyan etgi Incil, dogal kanun ve vahyolunan Tanri’nin sézi gibggalavrangi
gunah kabul eden otoritelere dayandirilmaktadimatgmen Augustine, Aquinas
ve Bart gibi teoloji etikcileri insan davratarinin ¢@gu alaninda karar alma

surecinde insani gerekcelere ¢cok hayati yer butatrler (Higginson, 1988).
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Islam popilasyonunun etik anlgyin temeli ise kutsal kitap Kur'an-1 Kerim ve Hz.
Muhammed’in siinnetlerine dayanmaktadsiami goérigin amaci insarg iyili ge
goturen kardgik, sosyo-ekonomik adalet sayesinde bedeni ve multdiyaclarin
dengeli  bir sekilde doyuma uldirlmasini  sglayacak  kavramlarla
aciklanabilmektedir. Boylece nazari ve ameli ahlllnindaislamin koydgu
esaslarin iyi anklmasiyla birlikte butin insar@din dizen ve mutlulgunun
sureklilik kazanmasi mumkin olacaktir (Pazarh, Qdslami ahlak sisteminde
(Islami Bilgi ve Bgitim Enstitlisti, 2004) istisnasiz herskida gozlenmesi ve saygi
duyulmasi gereken butun olarak insanlik igin teevgkensel dgrular oldyu kabul
edilmektedir. Dolayisiylaislam’da bireyi ya da toplumu refaha gotiuren key
ahlaki olarak iyi iken zarara surikleyen ket ahlaki olarak kétudur. Bu gaite

batinsellik ve iyinin durumsallik 6zedii olmamasi ilkesi yatmaktadir.

1.5.2 Din ve Pazarlamada Etik Uygulamalarili skisi

Tarih  boyunca din ve ruhaniin iktisadi faaliyetlerle  butinkigi
gozlemlenmektedir (Kale, 2004). Atamacilar dinin etkisini hem makro pazarlama
(Klein, 1987) hem de mikro pazarlama perspektifigle almglardir (Hirschman,
1983). Katolik Piskoposlari Ulusal Konferansi ABRoaomisi hakkinda yazdiklari
mektupta dini inanclarin makro pazarlama Uzerinenadif ¢cikarimlarin olgumuna
meydan verdiinin altini gizmglerdir.

Tablo 2'de farkedilegg Uzere elde edilen bulgularin birbiriyle tutarsizicerisinde
olmasi bu alanda yeni gtamalar yapiimasi gegei gozler dniine sermektedir.
Dindarlik ve deontolojik normlar arasindakigoati insanlarin dgru ya da yanh
hususundaki yargilarini §sel ahlaki felsefeleri bilhassa da dini kaynaldayesinde
olusturmasiseklinde basitce 6zetlenebilmektedir. Pazarlama letitamlari (Ferrell
ve Gresham, 1985; Hunt ve Vitell, 1986}ikel ahlak felsefelerinin etik karar alma

surecinde etkili olabileggni savunmaktadir.
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Tablo 2 Din ve Etik Iliskisi Uzerine Yapilmis Bazi Calsmalar

Hegarty ve Sims
(1978, 1979)

Ogrenci 6rnekleminin etik davrapiizerinde kiisel faktorlerin
tesbhiti icin kullanildg! bir laboratuvar deneyi yapgwe
sonugta dindarlik etkisini anlamsiz bulgtwr.

Wiebe ve Fleck
(1980)

Dini hayatin merkezine oturtan insanlarin dindanayan
insanlara kiyasla daha yuksek ahlaki standartthsgline ve
sorumlulga esilimli olduklarini saptamgtir.

McNichols ve
Zimmerer (1985)

Senaryo tekgini kullanarak gucli dini inancglara sahip
olmakla etik olmayan davragharin kabullenirliligine yonelik
olusan olumsuz tutumlar arasinda anlamli bikiliortaya
koymustur.

Kidwell ve
arkadalar (1987)

Yoneticiler Gzerinde yaptiklar agirmada kiliseye gitme
devamllgi ve neyin etik oldgu algisi arasinda bir ilgi
bulamamglardir.

Mittelstaedt (1995)

Din ve piyasa igkisini inceleyerek ne zaman, nasil ticaret
yapildginin, nelerin ticaretinin yapil@inin ve tiketicilerin
ticarete yonelik hislerini agirmistir.

Clark ve Dawson
(1996)

Guclu dini etkinin bireysel etik gerlendirmede mevcut
oldugunu saptanstirlar.

Barnett, Bass ve
Brown (1996)

Yuksek dindarlik seviyesinin ve rolativizm arasimogyatif
korelasyon oldgunu ancak yine yiksek dindarlik ve idealiz
arasinda hi¢ korelasyon saptanngaairaporlamgtir.

M

Parboteeah ve
arkadalari (2007)

Cornwall ve arkaddarinin din bilgenleri ile bireylerin etik
siphe uyandiran davratari hakli gostermeye istekliliklerini
ilintilili gini incelemsgtir. Dinin bilissel, bir duygusal v¢
davrangsal bilgenleri ile etik arasinda negatif ski tespit
edilmistir. Bilissel bilgenin bir yond acisindan gki

=)

1%

saptanmangtir.

Ornezin; Hunt ve Vitel'in modelinde surecin bijenleri olarak deontolojik ve

teleolojik olmak Uzere iki ahlak felsefesi kategobetimlenmektedir. Bireyler ahlaki

ikilemlerle kasllastiklarinda farkli

ahlaki felsefelerin yol goOstetiginden

faydalanabilmektedirler. Ferrell, Gresham ve Fradd(1989) ahlak felsefelerinin

davrangin,

kullanilacak standartlari belirlediklerini ifadenstktedirler.

davrananin niyetinin ve davram sonuclarinin yargilanmasinda

Hunt ve Vitell'in (1993) kuramsal ¢gmalarina dayanan Rallapalli (1994), dindarlk

ve davrany klavuzu ya da kurallar olarak adlandirilan paaadcilarin normlari

arasindaki ikkiyi incelemgtir. Bu calsmadan elde edilen bulgular pazarlamacilarin

pozitif yonde dindarfinin be tir pazarlamaci normundahilgi ve soézlgme
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normlari, trdn ve tutundurma normlarduristlik ve butinlik normlaolmak Gzere
Ucl Uzerinde etkili oldgunu goOzler 6nine sermektedir. Sonug olarak dirdarli
seviyesi yuksek pazarlamacilarin daha yuksek noamj@anelik gilim gosterdikleri
ve davrary klavuzu ya da kurallarini daha ¢ok benimsedildetesiimaktadir.

Hunt ve Vitell (1986) genel pazarlamagetkuramlarini normatif ahlak felsefeleri
tzerine temellendirngiir. Schlenker ve Forsyth (1977) ise ahlak felsafain iki
temel boyutu olan idealizm ve rolativizmin ele ah@siyla ahlaki yargilamalarin en
iyi bir bicimde agciklanabileggni tartsmaktadirlar. idealizm bireyin ahlaki
yargillarda bulunurken ahlaki mutlaklara ne dereceglib oldugu olarak
tanimlanabilirken; rélativizm bireyin etik yargilaada bulunurken ne derece evrensel
ahlak kurallarini red egti olarak ifade edilmektedir.

Devlet gleriyle din ilerinin birbirinden ayrilmasindan sonra 6zellikkgtih Glkelerde
dinin 6zel bir husus halini algh gorulmektedir. Bu sleyisle birlikte dezerden
bagimsiz bir toplumun geftiginden s6z edilebilir. Bahsi gegen zihniyetglbalarak
ekonomistlerin sadece ekonomik mekanizmalara oddida kaydedilmektedir.
Ancak zamanla dgrden bgimsiz bir ekonominin yardibir tanimlama oldgunun
farkina varilmasiyla post modernsdiatrlerin gletmecilikte ahlaki boyutun yeniden
tanimlanmasini gdamalari da gozden kagmamaktadir.

Bu noktaya varildiinda uluslararasi Olcekte faaliyet gosteseket yoneticilerinin
girdikleri pazarin kulttrel ¢cevresini anlayabilma#lina bu kultirlerin etik normlarini
idrak etme ger@ duyduklari ifade edilmektedir (Al-Khatib v.d., 28). John
Naisbitt ve Patricia Aburdene Megatrends 2000 (12@ kitaplarinda milenyumla
birlikte dinin tekrar canlanagai ve bu kavramin on mega trend arasina ggiece
ongoruasuyle pazarlamacilar tarafindan gasosyal etkisinin farkedilmesinin dnemini
vurgulamstirlar.

Diger yandan, insargu dunyasindaki kit kaynaklara lar sinirsiz talebin
asikarhglyla yuz ylze kalmaktadir. Kapitalist sistemde but kaynaklarin
dagitiminda piyasa kallarinca belirlenen fiyat filtresi kullaniimaktadiAncak;
yalnizca fiyat sisteminin kullaniimasi sosyo-ekomoramaclarin gercekienesini
engellemektedir. Kaynaklarin taksimi devlet eligapildginda ise burokrasinin

hantallgl ve verimsizlikle kagilasilmasi kaginilmaz olmaktadiislami baks agisina
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gore fiyat mekanizmasinin tamamlayicisi olarak kélara gereksiz talebi minimize
edici bir yol izlenmesi gegg dngorulmektedir. Bu yoldhlaki filtrenin” kullanimiyla
gerceklgtiriimektedir.  Boylelikle  yeterli miktarda gereksm  Uretimi
karsilanamadg takdirde; kaynaklarin liks dretimine kaydiriinrasl s6z konusu
olamayacg bildiriimektedir (Siddiqi, 1981). Ancak buradaeinli olan, baski ve
despotizm olmadan tuketiciler vdatmeciler tarafindan bahsi gegen ahlaki filtrenin
uygulanirlginin sglanmasiseklindeki bir sleyisi oturtmaktir.

Bununla birlikte yaadgimiz cgrafyada ygunluklu inangislam, sosyal normlara ve
topluma zarar veren etik giunsurlarin kullanildy her tirli uygulamaya ksr bir
tavir segilemektedir. Ayni paralelde reklamda dminizelliklerinin fazla
abartilmasini da bir eg aldatma saygindan bu durumu durustlik ilkesiyle
bagdastirmamaktadir. isletmecilerin, kar maksimizasyonuna gdhilmek adina
reklam ve promosyon faaliyetlerinde tiketicileriibik cinsel stah ve kiskanclik
gibi duygularini  harekete gecirici c¢ekicilikler kaharak onlara kendilerini
gerceklgtirme ve sosyal itibar gibi gerlerin tiketim sikig ve tutarn ile
deserlendirilecekleri  yoninde bir inan¢c silmasi uygulamalarda  sik
kargilasiimaktadir. Hz Muhammed’inkKim aldatirsa bizden gddir” (Keller, 1994)
hadisinde vurgulagh tizere bu tip uygulamalar yaniltici 6zellikiiklarindanislam
acisindan da etik kgtanmamaktadir. Bu gereksiz tiketimin hem cevréssgh de
sosyal anlamdaki yansimalarinin dinyayl olumsuzlgoetkiledgi bin bir azizdan
ifade edilmektedir. Bu kgamda Birlgmis Milletler ilerleme Programi (UNDP)
Insan Geliimi Raporu (1994), zengin milletlerin hayat tarmhar desistirmesi
gerezini bngdérmektedir. Buna gore diinya nifusunustddirini barindiran kuzey
cografyasi toplam gelirin bge dordinid elde etmekle birlikte dinya enerjisinin
%70’ini; metalin %75’ini ve odunun %85'ini kullanrkedir. Kaldi ki bu zengin
ulkelerde bile fakirlerin temel ihtiyaclarinin kdanamadgindan
bahsedilebilmektedir.

Cercevesi cizilen sorunun ¢oézimdi icin daha oncebdkrtildigi Gzere, ahlaki
filterinin baski ya da despotizm olmaksizin uygudgmn gecirilmesi gerekmektedir.
Zatenislami yaklgimda da sosyal dogiim adim adim gercekfie ve bunun igin

zorlama asla kabul edilemez denilmektedir. Ahlakiltrenin islerlige
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kavusturulabilmesi icin Islami etik sistem birlik, adalet ve kayyumluk gibi

kavramlarin kilavuzlgunu dnermektedir.
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2 REKLAM KAVRAMI, STRATEJ 1iSi VE REKLAM ET iGi

Babil, Misir, Antik Yunan ve Romalilarin duvarlada basit cizimlerseklindeki
isaretlerle bglayan reklam sertiveni binlerce yil 6nceye kadamormktadir (Kotler
ve Armstrong: 460). Reklam kavraminin, pazarlamayd&indaki koordinatlarini
verebilmek icin oncelikle genelden Ozele gdo bir akg izlenmesi konunun
kavranmasi bakimindan pratik bulunmaktadir.

Pazarlama dinamik bir ortamda sbtérilerle tatmin edici d@&sim iliskilerini
kolaylastirmak, paydslarla iyi iliskiler gelistirmek ve surdirmek Gzere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gektirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasi sureci olarak tanimlanmaktadir (aktararctyk) 2009: 5). Olug’a (2006:
67) gore tuketici talep ve beklentilerinin kd@anmasi ve onlarin tatmin edilmesine
yonelik cabalari ifade eden bu s6zclk ile anlatkiséenen olgu, bir davragbicimi
olarak yorumlanmaktadir.

Reklam denilince urln, fiyat, konumlandirma ve haurma bilgenlerinden olgan
pazarlama karmasinin tutundurmgesi one cikmaktadir. Tutundurma lggainin
unsurlar ise kisel saty, yiginsal say (reklam, propoganda, duyurum), sati
tutundurma/dzendirme ve halklasKiler olarak siralanabilmektedir. Bir tGrinin ya
da hizmetin, bir kurumun, bir §nin, bir fikrin yiginsal iletsim araclari ile kamuya
olumlu bir bigcimde tanitihp benimsetiimesi fonksiyu goren yiinsal say s6z
konusu oldgunda en 6nemli rol reklama gliektedir.

Iste bu bolimde reklam kavraminin irdelenmesi, rektamplanlanmasina gkin
sureclerin ele alinmasi ve son olarak tim bu séréel neyin dgru neyin yanl
oldugu ile birlikte bu ayrimin hangi kistaslara gore nayg konularina

deginilmektedir.

2.1 REKLAM KAVRAMI VE TURLER 1

Reklamin gegirdii evrimsel gekim tanimlarinin c¢gtlenmesine yol agmaktadir.
Sosyal bilimlerin her alaninda olgw gibi reklam da pazarin ihtiyaglarini
karsilayabilmek adina surekli kendini yenilemek duruman kalmaktadir.

Dolayisiyla eskiden yapilan reklam tanimlari dabla tanitima, bilgi vermeye ya da

33



iknaya odaklanirken modernize olan tanimlar bu laalara ek olarak medya,
izleyici ve hedef kavramlarini da kapsar hale gé&heir.

Amerikan Pazarlama Bigi'nin (AMA) klasiklesen tanimina gore reklam bir malin,
bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bbedelin kimin tarafindan
ddendginin bilindigi kisisel saty disinda kalan tanitim etkinlikleri olarak ifade
edilmektedir. AMA’ya gore reklamcilik belirli birddef pazari okiuran bireyleri ya
da izleyicileri drtnlere, hizmetlere, organizasyral veya d§iincelere dair
bilgilendirmek vel/veya ikna etmek amaciyla firmatar kar amaci gitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireyleikma edici mesajlarini ve
duyurularini, kitle ilegim araclarina, yer ve zaman satin alarak yerienesi
seklinde betimlenmektedir. Bir blaa tanima gore ise reklam bir mal ya da hizmetin,
bir kurumun, bir kginin ya da fikrin, kimlgi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi
onceden belli bir Gcret kahginda kitle iletsim araglari vasitasiyla olumlu bir
bicimde tanitilip benimsetilmesi ¢cabalari olarak @&inmaktadir (Olug, 1990).
Yukaridaki genel tanimlarin 6tesinde “reklam nedis@rusu argtirildiginda ¢ok
sayida yanitla karasilmaktadir. GUnumuz pazar ortaminda Uretici ileetidinin
yluz yize ilesim kurmasi neredeyse imkansgdeak iki taraf arasindaki ilgtm
boslugu kacinilmaz hale gelstir. Bu iletisim boslugunu dolduran reklamin hem
tuketiciler hem de Ureticiler agisindaritetanimlari yapilabilmektedir.

Tanima, tuketici odakli bakilirsa reklamin tiketeci donik yuzdnd yansitan
bilgilendiriciligi 6n plana cikmaktadir. Pazarda her gin c¢ok saydazer
drin/hizmet tuketici bgenisine sunulmaktadir; tuketiciler bu c¢ok sayidainur
arasindan tercih yaparken reklam mesajlarindanrlgaraaktadir. Ureticiler ise bu
cok sayidaki arzla yamak durumunda kaldiklarindan kendi Grin/hizmetiarin
satin alinmasi odakh olarak fark edilirlikleriniaggamak amaciyla reklamlari
kullanmaktadirlar.

1990’ yillarla birlikte reklam harcamalari dinganelinde %60 oraninda artnve
reklam harcamalari 2005 yilinda 294 milyon dolaftasmistir (Belch ve Belch,
2007). Reklama verilen 6nemin gostergesi olan g svklamin ¢ok genikitlelere
ulasabilme ve tekrar edilebilme gibi avantajlar getismmele yatmaktadir.
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Isletmelerin biitiinlgk pazarlama iletimi unsurlarindan olan reklam aragiliile

ulasmayi hedefledikleri temel ve alt amaglar Tablo 3igematik hale getirilrgiir.

Tablo 3 Reklamin Temel ve Alt Amaglari (Torlak, Altunisik ve Ozdemir; 2006: 203)

Temel Amag

Alt Amaglar

Bilgilendirme

* Yeni bir Uriind pazara tanitma

* Urliniin faydalari hakkinda bilgiler sunma

* Urtiniin yeni kullamim 6zelliklerini gosterme

* Fiyat degisikli gi hakkinda pazar bilgilendirme

* Urtinuin kullamimi hakkinda bilgi verme

* Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

* Uriinle ilgili yanlis kanaatleri diizeltme

* TUketicilerin Urdnle ilgili endge ve korkularini giderme

* Firma imaji olyturma

Ikna Etme

* Marka tercihi olyturma

* Isletmenin markasinin tercih edilmesingik etme

* Uriin 6zellikleriyle ilgili tiiketici kanaatlerindegistirme
* TUketicileri hemen satin alamaya yoneltme

* Uriini denemesi icin tiiketiciyi ikna etme

* Satis tekliflerine tiketicilerin olumlu cevap vermesgaslama

Hatirlatma

* Urliniin yakin zamanda gerekli olgsal hatirlatma

* TUketicilere Griintn nerelerden satin alinabifiicehatirlatma
* Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde Griinii canlimaya cakma

* Uriin ya da markanin farkinda olunmasini en tgegide tutulmasin

sglama

Reklamla amaclanan glinsel, davragsal ya da tutumsal Bemda hedef kitleler

Uzerinde dgisimi basarmaktir. Reklamlar hedef kitle Gzerinde amaclaedkyi

tasarlanmaktadir. Bilgi verici reklamlarda tukdeciurin 6zellikleri, Grin faydasi,

drinun nasil ve nerelerde kullangdinereden, kag paraya temin edilebifgagibi

! informational advertising
2 transformational (emotional) advertising
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konularda fikir sahibi olmaktadir. Dogiimsel reklamlarda, reklamda Uriin/hizmet
ile ilgili bilgi vermek yerine; duygulara seslemék marka ile bir ba kurmak

amaclanmaktadir.

Kultarel

degerler

Bilgilendirme Duyulara hitap

\\/

Tutum Davrang

Sekil 7 Bir iletisim ve ikna Siireci Olarak Reklam (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2006:
204)

deneyimler

Sekil 7'de, tuketicilerde markaya yonelik tutum @lununda kilttrel dgerlerin,
onceki deneyimlerin ve reklamin etkisi gosterilneskt. Reklam, tiketici Gzerindeki
etkisini bilis ya da duygular Uzerinden gercetienektedir. Reklam objesinin
islevsellik, duygusal sieme ve yahut her iki acidan ele alinmasi pratiktek
uygulamalarda yayginlikla fark edilmektedir.

Sekil 8de ise basit anlamda reklamigleyisi resmedilmektedir. Buna gore
pazarlama ilegimi stratejisine uygun olarak reklam mesajistlmulmakta; mesajin
tuketiciyle bulgacagl zaman, mekan ve bu ilgtnin sikhigl belirlenmektedir.
Ilgilenim, motivasyon gibi filtrelerden gegcmeyida@abilen reklam mesaji bir sonraki
basamakta bisel, duygusal ya da deneyimsel icerikle tiketicivrdasinda
sekillenme gercekkgirmeyi hedeflemektedirSekillenmeden kasit ise pek tabiki
tuketici tercihi, tuketimi, abkanhgi ve sadakati gibi beklenen davrani

olusturulmasini sglamaktir.
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Reklam girdisi:
Mesaj igerigi, medya planlama,
tekrar

Filtreler:
Motivasyon, yeti (ilgilenim)

 E——

Tiiketici ‘

Bilig | Duygulanim | Deneyim

Ll

Tiiketici davramisgi:

tercih, titketim,
sadakat, aligkanlik ve daha ilerisi

Sekil 8 Reklaminisleyisi (Vakratsas, 1999: 26)

Reklamin tanimi, amaclar velayisi konulariyla birlikte kavramin zihinlerde
berraklgtiriimasi acisindan $isel kullanimi ve sosyal etkilerine de yer verilines

gerezi duyulmaktadir.

Reklamin Kyisel Kullanimi

(1) Uriin bilgisi: Ekonomistler ve reklamin avukagini ustlenen kesim reklamin
bilgilendirici rolint yuceltmektedir (Norris, 1984Bu kesim, reklamda
verilen bilgi sayesinde firmalarin arzlariyla tlikethtiyaclari elesmesinin
kolaylasacal ve saty verimliliginin artacgi tezini savunmaktadir.

(2) Sosyal rol ve imaj:Cogu reklam, hedef kitlesine statl ve prestij ile
O0zdselesen ideal Urin/hizmet kullanicilarini belli bir hayiarzi icerisinde
sunmaktadir. Bu sunumlarin temelinde marka imajlf&i olusturmak ya da
satin almak, sahip olmak veya kullanima yonelikyabsepkileri tetiklemek
gibi iletisim amaclar yatmaktadir (Vakratsas, 1999.

Tahmin edilecgi Uzere siklikla tiketiciler belli kurumsal tasalam logolar,
sloganlar gibi 6ziinde marka @i yatan Urlinlere ¢ok daha fazla para 6demektedir.
Bu baglamda reklamin drine anlam katma rolini ele alagtiemalar r&bet
gormektedir (Friedmann ve Zimmer, 1988; Tharp vet$4d990).
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(3) Hedonik/zevk:Reklama maruz kalma deneyimi ya da reklamin laamiasi
kisilere haz verebilmektedir. Bu anlamda reklami seye& hga gidebilir,
reklam mizgini duymak iyi hissettirebilir, reklam duygularinazhitap

edebilir ve hatta bizig@endirebilir.

Reklamin Sosyal Etkileri

(1) Ekonomik acidan: Reklamin yeni drtnlerin veeknolojilerin kabul
edilmesini  kolaylatirdigl, istihdami arttirdii, ortalama Uretim
maliyetini dirdigl, tuketici lehine sgikh bir rekabetin olgmasini
sagladigl, ulusal kaynaklarin kullanimini arttirarak ortal ygam
standardini yuksel@ii savunulmakla birlikte reklamin, marjinal tiketim
egilimini arttirmasi vurgulanmaktadir (Vakratsas, 299

(2) Materyalizm acisindan:Materyalizm, tiketimi tek tatmin yolu olarak
yerlestiren disiince yapilari kimesi olarak tanimlanmaktadir. Rekla
sosyal, politik, felsefik ve kultirel kaygilarin @ne ticari kaygiyi
gecirmekle elgtiriliyor.

(3) Degerler acisindan: Reklam cekicilikleri dgerlere dayanmaktadir.
Reklamlarda yedi buyuk gunahin -hirs, ihtiras, égliguk, kiskanclik,
miskinlik, gurur ve 6fke- ihtiyat, olcululik, adsl yureklilik, sadakat,
umut ve merhamet gibi 6nemli hasletlerin 6nine igecbne
surulmektedir (Pollay ve Mittal, 1993).

(4) Yaniltma/anlamsizlik:Reklamlar tiketiciyi yaniltabiege yeteri kadar
bilgilendirici olmayac& ve hatta sa¢cma, aptalca, kafa #amci vb.
olabilecei ortaya atilmgtir.

Reklam Turleri
Reklam, dgisik acilardan siniflandirilabilgi gibi reklamin ayni anda birden fazla
sinifa da dahil edilmesi mimkin olabilmektedir (&&rv.d., 2006: 204):
(1) Reklami yapanlar agisindan
= Uretici reklamlari; Uretici tarafindan gercejtiglen ve bedeli 6denen
reklamlardir. Araci kurumlar da reklamin etkileramdyararlanir.
= Araci (perakendeci) reklamlari; gittikce guclenasrgkendecilerin kendi

marka ve mgazalarini tutundurma amacli reklamlardir.
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= Hizmet kletmesi reklamlari; @tim, bankacilik, sglik vb. hizmet
isletmelerinin reklamlaridir.
(2) Odeme acisindan
= Bireysel reklam; bedeli sadece biletme tarafindan 6denen reklamlardir.
= Ortaklga reklam; belirli bir sektér, Grin grubu ya da filetrafinda
olumlu gor§ olusturma amach olup, bedeli birden fazidetme ya da
organizasyon tarafindan 6denen reklamlardir.
(3) Hedef Pazar acisindan
= Tuketicilere (son kullanicilara) yonelik reklamlar
= Endustriyel alicilara yonelik reklamlar
= Aracllara yonelik reklamlar
(4) Amaclar acisindan reklamlar
= Birincil talep olwturucu reklamlar
= Segici talep olgturucu reklamlar
(5) Islenen konu agisindan reklamlar
= Dogrudan sata yonelik reklam
= Dolayh olarak sata yonelik reklam
(6) Mesaj acgisindan
= Mal ve hizmet reklami
=  Kurumsal reklam
(7) Cografi agidan
=  Yerel reklam
= Ulusal reklam

= Uluslararasi reklam

2.2 REKLAM STRATEJ iSi GELiSTiRME

Reklamin esas hedefi marka kullaniminigiyke ilgili sonuglar ortaya koyagana

ili skin inanclarin olgumunu sglamaktir.
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Tablo 4 Reklam Stratejisinde MECCAS Modeli (Olson ¥ Reynolds, 1983)

Yaratici
stratejinin
unsurlari

Yapim
Cergevesi

Bitmis
reklamin tim
detaylari
(modeller,
kurgu,
durum,
kiyafetler,
metin,
sahneler,tema,
reklamin stili)
Reklamin
reklam
stratejisini
nasil ilettigi.

Reklam stratejisinin Sonug Zinciri
unsurlari Asamalan
Amagsal ya da
itici Giig aragsal
degerler
Reklamin deger yonelimligi.
Son amacin ya da degerin
reklamda imali ifadesi.
Nadiren agikca ifade edilir.
Psiko- |
Kaldirag Noktasi stko-sosya
Sonuglar
somut nitelikleri soyut kisilik
degerlerinin sonuclarina ve
itici glicin amaclarina
baglayan cengel. itici giicii
harekete geciren anahtar.
Tuketici Yararlar Fonksiyonel
Sonuglar
Reklamda sozel ya da gorsel
olarak iletilen anahtar yararlar
Somut ya da
Mesaj Unsurlari soyut
Nitelikler

Reklamda sozel ya da gorsel
olarak iletilen Girin ya da
marka nitelikleri
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Pazarlamacilar tuketicilerin $sel ilgi algilarini sekillendirmek ve reklam
stratejilerini gelgtirmek GizereArag-Sonug Zincirni® kullanabilmektedirler.

Tablo 4’te gorulen MECCAS modeli tiketici dilinde reklam stratejilerinin
belirlenmesi acisindan oldukca kullglnbir cerceve olarak dnerilmektedir (Olson ve
Reynolds, 1983). MECCAS formati reklamin strategknaclarini aciklamakla
birlikte yaratici ekibin reklamda iletilmesi istenanahtar kavramlara odaklanmasini
sgilamaktadir (Reynolds ve Craddock, 1988).

Reklam stratejisinin modelde goérulen anahtar uasumilan mesaj geleri, Grin
niteliklerine; yararlar, trtin kullaniminin fonksiyel sonuclarina; reklam stratejisinin
kaldira¢ noktasi, psiko-sosyal sonug¢ seviyesinesme olarak itici gug, derler
seviyesine tekabil gelmektedir.

Reklam stratejisi, 6z olarak bigletmenin reklam hedeflerine glaak icin izledgi
yoldur; reklam mesajlarinin gfturulmasi ve reklam medyasinin secimi olmak Uzere

iki ana @esi vardir.

2.2.1 Mesaj Stratejisi

Etkili reklam mesajlarinin okiurulmasindaki ilk adim hangi ana mesajin ttkedreil
iletilecegini belirleyen mesaj stratejisinin  planlanmasidiReklamla hedeflenen,
misterilerin bir markaya kar belli bir yonde tutum takinmasini@amaktir (Kotler
ve Armstrong, 2012: 466).

Tuketicilerin markadan yarar gayabileceklerine inancglari dlgisinde olumlu geri
donsim gosterme @liminde olmasi etkili bir reklam mesaji gliwrulmasinda
cekim unsuru olarak tuketici yararinin iyi taninmaasini gerekli kilmaktadir.
Dolayisiyla reklam mesaj stratejislatmenin kendini nasil konumlandirmak istgdi
ve migteri deseri stratejileriyle d@rudan ilintili olmalidir. Mesaj stratejisinin
saptanmasini ise bu stratejiyi hayata gecirecek ofaratici konsept belirleme
asamasi takip eder. Reklam dinyasini mercek altehgializda, bu gama sayesinde

basit mesajlarin efsanevi reklam kampanyalarinaiddgini gorebiliyoruz.

® means-end chains
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Tablo 5 Sekiz Temel Gudi (Percy ve Rossiter, 1992)

Giidilenme Giidiilenme Siireci
Olumsuz
1. Problem ¢ozme Mevcut probleme ¢6zim arama
2. Problemden kaginma Ongoriilen problemden kaginma arayisi
3. Yetersiz tatmin Daha iyi bir Grilin arayisi

4. Karma yaklasimdan sakinma  Ayni Griiniin olumlu ve olumsuz 6zelliklerinden

kaynaklanan ¢atismaya ¢6z(iim arayisi

5. Normal azalim Urtiniin diizenli teminini saglama arayisi
Olumlu

6. Duygusal haz Urtinden daha fazla psikolojik haz alma arayisi

7. Entelektlel benzetim Urtinden daha fazla psikolojik uyarim arayisi

Urtin aracihgyla sosyal 6dil kazanma firsat

Yaratici konsept reklam kampanyasinda kullanilaeam cekicilgi* seciminde
yol gostericilik yapar. Reklam cekiciliklerinin t@rakteristik 6zellgi vardir (Kotler

ve Armstrong, 2012: 466):

1) anlamh olmalilar- Griin/hizmetin tiketiciler tarafindan daha ilgin¢ gla arzu
edilebilir bulunmasi icin yararlarini vurgulamahdi

2) inandirict  olmalilar- tiketiciler drtn/hizmet ile s6z verilen yararlara
kavwsacaklarina inanabilmelidir,

3) ayirt edici (fark edilir) olmalilar-triin/hizmetin rakiplerinden hangi yontyle daha

iyi oldugu verilmelidir.

“ advertising appeals
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Pazarlamdletisimi Plan ve

Stratejileri
y
- Pazarlama
Dogrudan Reklam Saty Yonelimli L .
Pazarlama Gelistirme Digerleri
Plani Halkla
Plani Plani A
Iliskiler
Medya Planlama Mesaj Planlama
N v
Hedef ve Medya Yaratici
Arastirmasi Brif
V Medya
Medya Hedefleri
Hedefleri
\L Buyuk Fikir
Medya Karmasi Mesaj Uygulama
Secimi v
\l/ Metin Yazimi
Planlama ve \l/
Butceleme Tasarim ve
Uretim
v v
Medya Satin Alma BPI
7 uyarlamalari ve
Taktikleri pany

Gozlemleme

Degerlendirme

Degerlendirme

v

Hedefler ve
Etkiler

Metnin Test
Edilmesi

\

Performans
Sonuglari

Sekil 9 Medya ve Mesaj Stratejisi Paralel Olarakisliyor (Moriarty, Mitchell ve Wells,

2009: 399)
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Mesaj yapisi:pazarlama ilegiminde iletsimcinin aktarmak istedi belli sayida
mesaj ana fikri vardir. Mesaj stratejisi bu beliyglaki mesaj ana fikrinin en iyi
sekilde iletsimini salamayl ve hedef Kkitledeki kgr gorisleri alt etmeyi
hedeflemektedirikna edici mesajin yapisinin mesaj etkjimie katkisi sunumdaki
sira, sonu¢ cikarma, mesaj yonu, aksini ispatlamasdzele kar gorsel mesaj
Ozelliklerinin kullanimi olmak Uzere giéli agilardan ele alinarak incelengtir. Buna
gore (Belch ve Belch, 2007: 179):

Sunumdaki sira6z konusu oldiunda @renme ve hafiza Gzerine yapilan galalar
ilk ve son sirada sunulan maddelerin ortada surar@ngbre daha iyi hatirda
kaldiklarini ortaya koymaktadiflk olma etkisisayesinde en gucli argimanlarin
mesajin bginda verilmesiyle azami etkililikson olma etkissayesinde en gucli ana
fikirlerin sonda verilmesinin azami ikna edigili saglayac& gorisu kabul
gOérmektedir.

Sonug ¢ikarmafadesiyle pazarlama ilgtimcisinin aktardg mesajla acgik¢a net bir
sonucu ortaya koymak ya da alicilarin kendi somuglaikarmalarina izin vermek
arasinda yapagatercih kastedilmektedir.

Mesaj yonikonusunda, pazarlamacilar tek yonli ya da kaynaanirlgini arttiran
cift yonli mesaj kullanimindan hangisinin yerindéaaagina yonelik tercih
yapmaktadir. Tek yonli mesajlarda sadece olumlulikieee bir bagka desisle
yararlara dginilmesi s6z konusuyken, cift yonli mesajlardavgi kot noktalar bir
arada verilmektedir. Hedef kitlenin hali hazirdazuaredilen bir fikri olmasi
durumunda tek yonli mesajin daha fazla etkide bnasm beklenmektedir. Burada
hatirlatiimasi gereken bir idea nokta ise, hedef kitleninggm seviyesinin dgik
olmasinin bu tiir mesajlari daha ¢e& yarar hale getirmesidir.

Aksini ispatlama,konu hakkinda her iki gosin de sunulmasiyla birlikte kat
gortstin curataldigu cift yonli mesajin 6zel bir tirt olarak tanimlaaktadir. Bu tir
mesajlar 6zellikle pazarlamacilarin hedef kitlelde dgisime kagl direng
gosterebilecek dizeyde tutum glurmalarinda ve drinlerine ya da firmalarina
yonelik yapilan saldinlart  ve algrileri bertaraf etmelerinde avantaj
kazandirmaktadir.
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Sozele kan gorsel mesajlar baligi altinda, reklamlarda kullanilan bilginin

incelenmesinin Otesinde gorsel kisminda ¢ok onemliga konusu tartiimaktadir.

Yapilan calgmalar, gorsel ve stzel mesaj kisimlari arasindadarsizlgin hedef

kitleyi daha fazla hatirlama ve bilgiémeye sevk eigini ortaya koymaktadir.

Mesajin gelgtiriimesi: bu gamada bir 6nceki adimda ortaya koyulan buyik fikrin

yaratici strateji dahilinde hedef kitlenin dikkative ilgisini ¢ekecek bigcime

kavusturulmasi s6z konusudur; yaratici grup mesajinstydinesinde kullanilacak

stil, ton, sozctikler ve bicime yonelik yakilmi ortaya koyar. Reklam mesajlari farkl
stiller de geltirilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 466):

Yasamdan kesit bu stilde bir ya da daha fazla insanin triin/hitmetinde
nasil kullandiklari gosterilir.

Yasam tarzf: bu stilde bir triin/hizmetin belli bir yam tarzina nasil uygu
gosterilir.

Fantezi: bu stilde wriin/hizmete ya da kullanimlarinaskiih bir fantezi
kurgulanir.

Ruh hali ya da im&j bu stilde triin/hizmet icin giizelliksk, huzur gibi bir
ruh hali ya da imaj kurgusu yapilir.

MiizikaP: bu stilin kurgusunda insanlar ya da cizgi karaktetiriin/hizmet
hakkindasarki soylerler.

Kisilik sembolti (maskot kullanimf) bu stilde triin/hizmeti temsil eden bir
karakter kurgulanir.

Teknik uzmanl®: bu stilde Uriin/hizmeti ortaya cikaran firma yesiili
gosterilir.

Bilimsel kanit* bu stilde wriin/hizmetin iyi oldiunu ya da djer
markalardan daha iyi olgunu ortaya koyan deneyler ya da bilimsel kanitlar

sunumu s6z konusudur.

> slice of life

® lifestyle

" fantasy

® mood or image

® musical

19 personality symbol
1 technical expertise
12 scientific evidence
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= Unli kullammt® bu stilde driin/hizmetin toplum tarafindan gbailen
taninmg bir kisice kullanimi gdsterilmektedir.

Sayilan stillerin dinda reklamin tonu, reklamda kullanilan sézcukieklam bicim

unsurlarinin etkili dizenlenmesi @, slogan, metin, vs.) ve bunlarin butlgdeek

misteriye ikna edici yonde bir ger sunabilmesi gerekmektedir.

2.2.2 Medya Planlama, Medya Stratejisi ve Medya Satin Alra

Medya planlama, Urtin ya da markanin potansiyellafina tutundurma mesajlarinin
iletilmesini kapsayan kararlar serisi olarak tamnmhaktadir (Belch ve Belch, 2007:
301). Medya secimine klavuzluk yapan medya planlapesifik medya amaclarinin
ve bu amaclara utiracak spesifik medya stratejilerinin - géliilmesini
gerektirmektedir.

Reklam stratejisini okturan iki ana unsurdan biri olan medya stratejisklami
uretmek kadar onu @gou mecradan, dgu zamanda, dou siklikta hedef kitleye
ulastirmanin da bir o kadar 6nemli olglunu gostermektedir. Reklam medyasi
seciminde goOzden geciriimesi gerekenslibgar sOyle siralanabilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 468):

1) erigim, kapsam, siklik ve etki belirlenirErisim kavrami belirli bir zaman
aralginda medya aracina en az bir kere maruz kalancssgyisini ifade eder. Farkl
olarak kapsam, medya araci Uzerinden mesajineitéicei potansiyel izleyiciye
isaret etmektedir. Dolayisiyla gimm mevcut seyirciyle ikikilendirlirken kapsam
potansiyel izleyiciyi akillara getirmektedir. Sikhile belirli bir donemde hedef
kitlenin iletiye ortalama olarak ka¢ kez maruz kafa saptanirken; vugukavrami
her bir iletinin hedef kitle Gzerindeki vuyunun ne olmasi gerektni distindartyor.

2) ana medya tipleri tzerinde karara varihirHazirlanan iletinin hedef
kitleye ulatiriilmasinda en dgu mecrayl belirlemek tzere hedef kitlenin medya
izleme algkanliklari, Grin ile reklam ortaminin uyumu, iléizellikleri gibi ipuclari
takip edilerek televizyon, gazete, dergi, radyogrddan posta, acgik hava reklamlari

vb. medya tirleri arasinda sec¢im yapilmasi 6ngéruli

13 testimonial evidence ya da endorsement
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3) belli bir medya araci belirlenir Bu samada tek bir medya araci
kullanilabilecgi gibi c¢esitli alternatifler bir arada dgerlendirilerek bir medya
karmasi olgturulabilir. Bu kararin verilmesinde drtin/hizmetizellikleri, bitce ve
kisisel tercihler etkili olmaktadir. Ek olarak, heredyumun kendine has
avantajlarinin olmasi dolayisiyla farkli medya &@aQin bir arada kullaniimasi
erisim, kapsam ve siklin artmasini gdayarak medya planlayicilarini pazarlama
hedeflerine yaklgtiracaktir.

4) medyazamanlamasi karari verilir Eldeki bltceyle butiinggk pazarlama
iletisimi cabalarindan en Ust diizeyde fayda elde edebilgie reklamin ne zaman
verilecezi, ne kadar sureli yayinlanggave ne siklikta medyada yer algcaibi
konularda d@ru kararlar alinmasi gerekmektedir.

Hedef kitlenin medya alkkanliklari -demografik, sosyo-kiltirel 6zellikleri,
ihtiyaclari, reklami yapilan urtn/hizmetin 0Ozellikleryasam dongusinin hangi
asamasinda oldtu, farklilasma stratejileri, mesajin 6zelliklerive maliyet etkin

reklam ortamlarinin seciminde belirleyici faktortdarak kabul gérmektedir.

1. Medya
Planlayicilara Bilgi
Temin Etme

6. Faturalama ve 2. Medya Segimi
Odemelerin Medva Satm
Tdaresi Abcnm
Fonksivonlan
“ \ —
z i 3. Miizakers
O- Kampanyadan Maliyet/Yapm
sontalisdya 4. Medya Planmm Medva Satm Alma
Seceneklernmin Performansm - )
Degerlendirilmesi

Gézlemlems

Sekil 10 Medya Satin Alicisininislevleri (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009: 385)

Medya planlama, medya operasyonlari cergcevesin#e afama olarak ele
alinmaktadir. Plana bir yon kazandirilmasinin atdm medya satin alicilar

belirlenmg hedef ve stratejileri taktiksel kararlara détiiimektedirler.

Somutlgtirarak ifade etmek gerekirse, bgamada secilen spesifik medya araclari
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icin  muzakereler yapilarak medyadan yer ve zamatmin salma sglemi
gerceklatiriimektedir. Medya satin alicisinin sorumluluklayrenel hatlarnylaSekil
10'da goruldigl Uzeresematize edilebilmektedir. Amerikan Reklam AjansBinli gi
(AAAA) medya aracl ile mesaj ve markanin stratefikyaclarinin glestiriimesini

medya satin almanin en dne ¢ikan unsurlari araskesgalendirmektedir.

2.2.3 Turkiye’de Reklam Sektdrtnin Durumu

Nielsen firmasinin 2012 raporuna goére, 128 milyatadh ulgan kiresel reklam

kaydetmitir.
Tablo 6 Bolgelere Gére Reklam Harcamalari (Zenith @timedia, 2012)

Kuzey Amerika

Bat1 Avrupa

Asya/Pasifik

Orta ve Dogu Avrupa

Latin Amerika

Orta Dogu ve K. Afrika

Diger

Diinya
Bu bldylimenin Zenith Optimedia’nin tahminine gorel20tibariyla %4.1 oraninda
ivme kazanarak 518 milyar dolara gri@asi beklenmektedir. Gethekte olan
pazarlarda bu agin bitiine oranla daha hizh bir ivme izlgidg6ze ¢arpmaktadir.

Bununla birlikte yine tim kire inceler@giinde reklam harcamalarinda tek sdgi
-%1/4 oranla Avrupa’da kaydedilgtir.
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Mecra bazinda, kire ¢capinda yapilanstanaalar ve éngortler Tablo 7°den de takip
edilebilecgi uzere internet reklamcginin giin gectikge medya araglari arasindaki
payini arttiracg@ yonunde olmaktadir.

Tablo 7 Reklam Mecralarinin Toplam Reklam Harcamasnda Payi (Zenith Optimedia,
2012)

oy “ "7 e L | ey _

® Cazete Dergi ® TV Dergi® Sinema © ActHos® fpternet

Tarkiye'ye baktgimizda reklam sektdriiniin genel ekonomi icerisingegi kicuk
olmakla birlikte, sektdrel buyimenin toplam buyuwiedelerinin Gzerinde seyreiti
gorulmektedir. 2010 yilinda 3 milyar 613 milyon Téklam harcamasiyla Turkiye,
reklam sektérinde % 31’lik bir blyime kaydetini

Tablo 8 2012 Yiliilk Dénem Medya Yatirimlari (Reklamcilar Dernegi, 2012)

TURKIYE MEDYA YATIRIMLARI * KARSILASTIRMALL
TV | BASIN AGIKHAVA RADYO | SINEMA DWITAL TOPL.m FARK | REKLAM YATIRIMLARI-2012
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1,236000 Lra08 | 18248 | e | 2y 20724 239072 500 .

OLCULEN GAZETE | [ [omPAY |

108028 w2or | 1o
L —C— ;; - w— i o e

ot = | |_ | o B Agkhava  Smema  Digtal

wammdumnwww-mmwmr
WMWM\MWMMMMW s-mr,u{‘.-pl \r.n.mml_ betegiem, menmm“wm&

Mhmrhnmmtrrmwm!thwumuhm i S A AT D
TURKIYE REKLAM YATIRIMLARI ** TL mam USD  sss.82
o+ AGIKLAMALAR VS0 keumy; 1,78 TLge.

| Feldarn yabnemian yapem, BTL. spocsoriubiar, komisyoniardan olugan ajans golrienni gormelds v toplam mdanin 1400
|TOPLAM YATIRIMLAR *** TL e USD 17es30
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BlyUmenin itici gucunu finans, ilgtm, gida, yayincilik, perakendecilik ve otomotiv
sektorlerinin olgturdugu godzlenmektedir. 2012 yih itibariyle, Tablo 8'deklam
yatirrmlarinin mecra bazinda glami gortulmektedir. Daha 6nce belirtifdi tzere,
dinyada internet reklamgilnin bg dondirict buyimesine kam bu tablodan

Turkiye’'de en fazla yatirrmin basin araglarindaugldsonucu ¢ikariimaktadir.

2.2.4 Turkiye’de Reklamin Denetlenmesi

Pazarlama anlayndaki deisimle birlikte reklamcilarin etik konusundaki
farkindalik duzeylerinin arggi ve buna bgli olarak reklam meslek ¢inin
korunmasi amaciyla bir takim kaide ve standartlatinerinde caguldig
gozlenmektedir. Tirkiye’de reklam hukuku dengidide ise kaynaklarin gesik
metinlerde toplangh gbze carpmaktadir. @oudan reklama ifkin olmamakla
birlikte, reklam yoluyla glenen haksiz rekabet fiillerine uygulanacak olanafét
Kanunu'nun 56. v.d. maddeleri, reklam hukukununsidave en eski kayrgni
olusturmaktadir (aktarainal ve Baysal, 2008). Boudan dgruya reklamlara ikkin
hukuki duzenlemelerin ise Tuketici Hukuku Mevzuale birlikte Radyo ve
Televizyon Hukuku Mevzuati olmak Uzere iki ana kalkta toplandi
gorulmektedir. 23.02.1995 tarihli TKHK m.16-17 himkieri hukukumuzdaki
reklamlara ilgkin genel dizenlemeyi ¢kil etmektedir. Ayrica bu hikimlere
dayanilarak reklamlarin hukuka uyguglenun idari yollardan denetlenmesi amaciyla
kurulmus olan Reklam Kurulu’nun yapagainceleme esaslarini dizenleyen bir de
yonetmelik bulunmaktadirifal ve Baysal, 2008). TKHK m.17 hikmi, Reklam
Kurulu'na, reklamlarda uyulmasi gereken ilkelerilitbeme gorevini yuklemitir
(inal ve Baysal, 2008). Bu hukmiin ggre yerine getirmek Uzere ise Sanayi ve
Ticaret Bakanlii tarafindan “Ticari Reklam v#anlaraliliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik” yayinlangtir.

Reklam Hukuku'nun ikinci ana kaypa Radyo ve Televizyonlarin Kurwuve
Yayinlar Hakkinda kanun m.19-23 hukumleri ile lankn tarafindan kurulan Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu'nca (RTUK) vyayinlanan “Rad ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yodnetmelikteklamlara ikin hukiamleri

olusturmaktadir [nal ve Baysal, 2008).
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Mevzuattaki dizenlemelerin g#ili gine paralel olarak genel mahkemelerde agilan
0zel hukuk davalari, 6z denetim ve idari denetinbi gcesitli yontemler
bulunmaktadiripal ve Baysal, 2008).
Bununla birlikte, Milletler Arasi Ticaret Odasi (MD) tarafindan yayinlanan
“Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari” reklamcibkaninda evrensel kabul
gormis tanim ve kurallarin yer algh uluslararasi duzenlemelerden biri olarak
hukukumuzu ilgilendirmektedir.  Turkiye’de  Ozdenetimislevi  agisindan,
Reklamverenler Derrge ve Reklamcilar Derrg Uyeleri ile reklam mecralarinin,
dirist olmayan reklamlara karolusturduklari Reklam Ozdenetim Kurulu, 1994
yilindan beri Uluslararasi Reklam Uygulama Esadsiari aykiri bulduklari
reklamlarin dizeltiimesini ya da yayinlanmamasireklamvereninden talep
etmektedir. ROK'(in bu hizmeti ayni zamanda reklagnenlere ve medyaya, ir
denetim organlarinin yaptirimlarindan korunmak ,igawvsiye nitelgindedir. Bunu
yasal bir zorunlulga dayanarak gd, kamuoyuna yap# taahhit gerg@ ve topluma
karsi sorumlulgunun bilincindeki reklamverenlerin  @uyusuna guvenerek
yapmaktadir.
Reklamda 6zdenetimin misyonu; reklamin ilgili téaaf olarak reklamveren -reklam
ajansi- mecra uclisunun tiketiciye katoplumsal sorumlulgu bulundgu ve
tuketiciyi koruma kavramina sahip cikilmasinin uatadede bu Uclinin c¢ikarina
oldugu bilinciyle (www.rok.org.tr),
= Pazarlama ile§iminin, evrensel hale gelguluslararasi kaynaklara dayanan
kurallara goOre yurutilmesi ve bunun sureglilin sglanmasi, 6zdenetim
bilincinin yerlestiriimesi,
= Kurallara aykiri reklamlarin kamu denetimine gekekmadan reklamveren -

reklam ajansi - mecra Uglisinin 6zdenetimi ile durddnas) ve / veya

dizeltilmesidir.
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) reklamveren - reklajansi - mecra uglistnin
temsilcilerinin katilmi ile reklamlarin yasal, aki, dgru ve durist olmasinin
sglanmasi yolunda proaktif ve surekli caba gosternagyaclamaktadir. Bu ¢abalar
sonugcta reklama olan givenigtayacak ve bundan yine reklamveren - reklam ajansi

- mecra Uclisi yarar gorecektir (www.rok.org.tr).
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Bizim konumuz olan reklamda cinsel unsur kullanagusindan Uluslararasi Reklam
Uygulama ve Yasaklarina gore ahlaka uygunluk ilkesiolctiti madde ikide
“Pazarlama iletimi, s6z konusu ulkenin ve kdltariin genel ahlakaiiarina aykiri
ifadeler ya da sbtzel ve gorsel unsurlar icermenreligenel ahlak kurallari,
toplumumuzun laik ve ¢alas yasam bicimini yansitan davraghari olarak
yorumlanir-" olarak belirlenngtir.

Reklamin ahlaka uygungu reklamin icefii ve hizmet etii amac itibariyle
degerlendirilmektedir. Ticari Reklam Yonetmgifinin Ahlaka Uygunluk balikli
konumuzla ilgili bazi maddelegdyle siralanmaktadir: (1) Genel ahlak kurallarina
aykiri ifadeler ya da goruntiler iceremez, (2) €lhgin istismari ile pornografi

iceren ifadeler ya da goruntilegigamaz.

2.3 REKLAM ET iGi

Uzun bir ge¢cmge sahip olan reklamda etik konususétderle beraber 21. yy'a kadar
uzanmaktadir. Reklam gtireklam ile ilgili kararlar alinirken bireylerindendikleri
ve kullandiklar1 ahlaki felsefeler Uzerine odaklaktadir. Bu bglamda,
argtirmacilar etik karar alma sirecine katkida bulumdueki felsefeler, bireysel
Ozellikler, o6rgut kultarl, sosyal/ekonomik cevrebigifaktorlerin etkilgimini
modelleyen bir ¢cergeve gglirebilmek igin calgmaktadirlar.

Dolayli ya da dolaysiz olsun reklamgthepimizin —akademisyenler, reklam ajansi
calisanlari, reklamverenler, hukukcular, tuketiciler,dya calsanlari, denetimciler-
hayatini birsekilde etkilemektedir (Hyman v.d.., 1994). Reklaadace kullandg
stratejileri ya da teknikleri acisindan gile toplumsal etkileri acgisindan da
elestirilmektedir. Akademisyenler, ekonomistler, sosygiar, devlet kurulglari,
sosyal elgtirmenler, 6zel cikar gruplari ve tuketiciler gipgsitli taraflar reklamla
birlikte diger pazarlama ilegimi araclarini airiliklari, topluma etkileri, kullandiklari
metotlar, ekonomik sisteme etkileri ve tuketiciigstari gibi konular Gzerinden
bombardimana tutmaktadirlar.

Reklam etgi, reklam fonksiyonunun yuritilmesinde “neyingdo ya da iyi” oldgu
seklinde tanimlanmaktadir. Reklam g&tisadece “reklam yasal olarak nasil

yapiimalidir?” sorusunun o6tesinde “reklam nasil aiohr?” sorusu ile ilgilidir
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(Cunningham, 1999). Reklamda tlketiciye aktarilagsajlarin icegii ve bunlarin
kurgulangi reklam etginin odaina oturmaktadir.

Reklamda etik sorunlar etik ikilem ve etik hatglbdar altinda irdelenebilmektedir
(Aktuglu, 2006: 9): Buna gorestik ikilem reklami elgtiren ve destekleyenlerin
surekli olarak targtiklari ve hentiz fikir birlgine varamadiklari bir alani
olusturmaktadir.Etik hataise, etik ilkeleri benimseyen bireylerin etiksdkararlar
almasi durumunda ortaya cik&itik ikilemde iki ya da daha fazla tarafin haklarin
savunmasindan c¢ikan bir gata s6z konusuyken; etik hatada mesajin iletiminde
kasitl olarak yandibilgi aktarimi s6z konusudur

Reklamda etik sorunlari bir gea ayirima gore dsal ve i¢sel faktorlere dayali etik
sorunlar halinde inceleyebiliriz (Akglu, 2006: 9): Dysal faktorlerle kastedilen yasa
koyucular, 6zdenetim mekanizmasi, kurumsal kurallar 6rgutsel uygulamalar
olurken; i¢sel faktorler kisel deserlendirmelerle ilintilidir.

Reklami etik acidan ele afdmizda incelemeyi sistematiklemek adina
olusturulacak kontrol listesinin ana g&klarini tce ayirabiliriz (Aktglu, 2006: 11):

(1) Genel olarak (reklamci neyi gmrmay! tasarlamgtir, reklamin k§i ve toplum
uzerindeki gercek etkileri nelerdir, bu etkiler zarmi yoksa kullanilan
tekniklerin etkisiyle daima ortaya ¢ikan etkilerdm?)

(2) Teknik olarak (reklam bilgi mi sunmakta yoksa saddarum ve duygulara
mi hitap etmektedir, reklam sadece durum ve duygukitap ediyorsa
kisilerin yargilarini bertaraf etmeye kajkjor mu?)

(3) icerik olarak (bilgi dgru szl mudur, gidiler gou sunulmg mudur?

Bireysel ahlaki felsefelerin algilamalari etkileydarumsal faktorlerle etkigminin
anlagilmasindaki eksiklik reklamlarin Gretim ve glendirme gamasinda etik
acisindan bir gucluk olarak kamiza c¢ikmaktadir. Bu duruma neden olan ana
problemlerden birincisi ahlaki felsefenin gdcu dgiasinda yatmaktadir. Neyin
yanlis neyin d@ru, neyin etik neyin etik olmagh noktasinda her bireyin kendi
ahlaki felsefesi cagan digtinceler, kurallar ve yorumlamalara sebebiyet vetsuik

Ozellikle reklamin kitlesel yinlara hitap etmesi bu problemi belirgigtiemektedir.
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Etik calsmalarinda kamnlasilan bir bgka problem ise dlgimden kaynaklanmaktadir
(Reidenbach ve Robin, 1988). Etikggelendirmelerin elde edilmesinde tek oOl¢linin

kullaniimasi hatal etik derlendirmelere yol acabilmektedir.

2.3.1 Reklama Yonelik Dizenlemelerde Etik Kodlarin Roli

Reklam cevresine bakimizda cok karmak olmakla birlikte sirekli dg@sen
dinamik bir yapiyla kan kariya oldigumuzu farkederiz. Sektdr bu seriivene hizmet
ile ilgili ok basit cimlelerden (bilinen en eskiktamlardan bazilarinin Romalilarda
genelev icin hazirlanan karalamalar dlduaktarilir) yola c¢ikarak glinumuzdeki
milyar dolarlik kiresel boyutuna glaistir (Spence ve Van Heekeren, 2005).
Toplumsal geliim, tiketim tutkusu ve Uretimin gittikce artmasiparalel olarak
lyice dallanip budaklanan reklam cevresinde binnalstandartlarin getirilmesine

ihtiyag d@mustur (Spence ve Van Heekeren, 2005).

DDenetim

Ortak Denetlg

Denetim

Devlet, tiketici v§

Degisim slreci Duzenlagia rolu

devlet otoritesi sektor diizenleme glcin ve

sorumlglun

korumasi altindadir vrgsi Gzerinde karar

lar alinmasinda ve

ve toplumun devredilmesiyle

icsedtieilir.

standatlariyla birliktgyuritiimesinde

kanunlari yaratar

Sekil 11 Denetimde Ug¢ Model (Spence ve Van Heekere?05: 22)

Medyada 6z denetim demokratifhee acisindan adeta bir gereksinim olarak kabul
edilmektedir. Kendi kendini yoneten yapilar yoneten ya da di faktorlerce
dayatilan davragikurallarindan 6zgir olarak vatini surdirebilmektedir. Bunun
yaninda, 6z denetim sayesinde iyi uygulamalar &kstieken sekttrel problemler
esneklikle ele alinabilmektedir. Dolayisiyla etkiz denetim, denetimin gasindan
kaynaklanan burokrasiningiémasini ve sektorin tiketici ihtiyaclarina dahalihi

cevap verebilmesinde avantaj glurmaktadir (Spence ve Van Heekeren, 2005).
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Oz denetimde, kiiresel anlamdgeiligi olan standart etik kodlar dizisi yoktur. Buna
ragmen Avusturalya Reklamcilar Etik Kodlari (Reklam a&dartlar  B.
http://www.advertisingstandardsbureau.com.au/ingilesina_code_ethics.html),
Britanya Reklam ve Sati Destek Kodlari (Reklam Standartlari Merci,
www.asa.org.uk), Dahdyi Isletme Biirosu (BBB) Reklam Kodlari (Ulusal Reklam
Birimi, http://www.bbb.org/advertising/adcode.as@fanada Reklam Standartlari
Kodlar'nin (Kanada Reklam Standartlari) temel gipkeri incelendiinde genel
kodlar dizisi ortaya cikarilabilinmektedir:

(1) Tuketicilere, topluluklara ve topluma y6nelik soduink bilinci,

(2) Terbiye, durustluk ve dpuluk,

(3) Yanlis temsil ve aldatmadan kacinmak,

(4) Adil rekabet bilinci,

(5) Reklam sektorunin itibarinin korunmasi ve destehksi.

2.3.2 Reklam Etiginin Kisa Tarihgesi

Eski parlamento Uyesi VvEhe Times of Londoeditoril F. P. Bishop reklama yonelik
bazi ahlaki ithamlari saptagireklamda etik konusu uzerine ilk kitaplardan rairi
yazmstir. Bu ithamlara gore reklam gereksiz istekler nohamakta, tiketiciyi

yaniltmakta ve tuketimcii destekler nitelikler tgamaktadir. Bishop’un Reklam
Etigi (The Ethics of Advertising, 1949) kitabinda ineeén konular tzerinde hala
reklamcilar ve reklam ajanslari kafa yormaktadir.

“GuUnumuzde reklam tagtmalarimiz icinde anahtar bir konuma oturdu —sosyahtrol ve
bireysel 6zgurlik arasindaki gou denge targmasi. Simdiye kadar reklamlarda bireysel

6zgurligin tevik edilmesi konusu su goturm@ishop, 1949:13).”

O donemde iki gazeteci tarafindaretigi (Childs ve Cater, 1954) konusunda yazilan

bir bagka kitapta reklam hakkind#@yle yorumlar yapilnstir:

“Reklamci bizim zamanimizin derdinin alameti olaged&karggasinin ortaya cikindaki
sorumlul@gunu kabul etmelidir. Karakter, inang, buttinlik gdidzcikler bira ve ilaglarin

kalitesini yorumlamada kullanildi. Belli bir arabaglirsan dvguye layik olursun, ikéimh
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bir rahata kavyursun.. Bazi agilardan reklam mahatbyle dogmatik ki herhangi bir eieri

keskin bir meydan okumaya vardirahilir

Stephen Greyser (197Bjarvard Business Reviédeki makalesinde reklama yonelik
dogruluk, ahlakhilik ve abarti gibi eéli konularda yapilan ekgirileri ve bu
elestirilere verilen cevaplari kaleme alghr. Hemen sonrasinda, Wright ve Mertes
(1974) reklamin toplumdaki rolu Uzerine kapsamir bntolojinin editorligind
yapmslardir. Bu antolojide Wroe Alderson, Theodore Leve Garrett gibi yazarlar
on plana ciknstir.

Bunu izleyen zamanlarddpurnal of Marketingde reklamin meziyetleri konusunda
bir tartsma aciimgtir. Richard Pollay (1986) reklamin kasitsiz sosyalkulttrel
sonugclarini ele alan keri bilimler ve sosyal bilimler akademiyenlerinidef alan

etkili bir makale yayimlanstir. Pollay bu makalesind@yle hikmediyor:

“Bu fikirler de &ir basliliklar ve deserleri itibariyla dikkate alinmay! hak ediyor. Baditin
olarak alindiklarinda reklama y6nelik 6nemli ithaml ortaya koyuyorlar” (Pollay, 1986:
31).

Pollay’in elsstirisi reklamin c¢@ulculuguyla, kitle pazarina g@ bolumlere hitap
etmesiyle, yuksek kultari ge popiler kultirii yansitmasiyla, gerleri manipuile
eden dgil degerlere ayna tutmasiyla savunan Morris Holbrook'1b987)
yorumlarina tohum oldu. Polly (1987) daha coketéeri od&ina alarak Holbrook’in
iddialarina tek tek cevap verdi. Polly, reklamirgelderin iletiminde arac¢ oldiunu
ve bazi dgerlere dikkat cekilmesinde Onemli ofglinu tartsti ve goOzlemleri

arasindgunlara yer verdi:

“Reklamin cajtlmasi gereken tim yonleri icerisinde yer alangete konusunun derin
uzantilari olmasi bu yéni akademik cemiyet ve geesliyet acisindan oldukca anlaml
kilar” (Pollay 1987: 107).

1980’lerin ortalarina kadar reklamda etik konusknmidiizeydeki firmalarin ya da
uygulayicilarin cabmalarindan ziyade yorumlara dayali ve felsefi ¢aralar

Uzerinden daha makro dizeyde reklam perspektifioplum Gzerindeki etkisi
acisindan incelenstir (Hunt ve Chonko, 1987).
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Bunun yani sira, Drumwright (1993) reklamda etiknksunu iki gor Uzerinden
karakterize etmstir: (1) Geng anlamda reklamcilarin haklari ve aldatma, sahbékar
Uzerine y@unlasan avukatlar ve duzenleyiciler arasindaki hukukiig@2) daha cok
filozoflar, sosyal elgirmenler, ve etikcilerin reklamin toplumsal etkiléizerindeki
cok geng bir alana yaydy ahlaki gorg.

1980’lerden gunumuze kadar ise reklangiegianinda iki kanalda ampirik atama
gelistirilmistir. Bu iki kanaldan daha geniolani tiketicilerin  uygunsuzluk
potansiyeli taityan reklamlari nasil algilagl Gzerinde y@unlasmis -6rnesin; ikna
edici ¢cekimi olan reklamlar, idollerin gosteriggireklamlar, tehlikeli Grin reklamlari,
ve cocuklari hedef alan reklamlar (Bkz.: Gulas veKdage 2000; LaTour ve
Henthorne 1994; Tinkham ve Waver-Larisay 1994; Seev.d., 1994). Hyman,
Tansley ve Clark (1994) bu cahanin ana tasfani Journal of Advertisingn reklam
etigi 6zel sayisinda yayinlagtir (say! 23, Eylil).

Diger yandan, daha kiguk anama kanall genel olarak senaryo analizleri vetgpos
anketleri (Orngin; Chen ve Liu 1998, Hunt ve Chonko 1987, Rotzalxcilgi ile
elde edilen reklam uygulayicilarinin g&rinin incelenmesine odaklangtr
(Ornesin; Davis 1994, James Pratt ve Smith 1994, MooRnamke 2000). Pazarlama
etigi arastirmalarinda oldgu gibi bu calgmalarin ¢@gu normatiflikten ziyade
tanimlayici 6zellik gbstermektedir (Dunfee, SmithRoss 1999).

Onceki literatuirti karakterize eden reklamirga® ve etkileri hakkindaki tagtnalar
son yillarda daha da artigostermektedir. Kirkpatrick'in (1986) Onegli bir
perspektife gore reklamin yaniltict manipulagili ikna edici baskisi ve tatsiz
asagllayicihgina yonelik suclamalar kapitalizm ve egoizme skadlsmanliktan
kaynaklanmaktadiris kararlarinin en iyi ankmasini sglamada Ayn Rand’in
teorisinde yer alan rasyonel egoizmden etik sigpeemsipleri olarak yararlangtir
(Kirkpatrick 1992, 2007).

Sosyal iletsim icin Katolik Kilisesinin papa yetkisine sahip tk&eyinin yapt otuz
bes sayfalik kisa bir bilimsel inceleme —ReklamdaEfi997), reklami 3 ana ilkeyi
takip etmeye davet etgtir: (1) gerceklik, (2) insan itibari ve (3) sosysadrumluluk.
Bu belgeyi inceleyen ¢ok sayida gata 1998 yilinin sonbaharindaurnal of Public
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Policy and Marketingle yayinlanmgtir. Bu inceleme reklamin sadece dunyevi
alanin targma konusu olmagdini géstermytir.

Reklam etgi konusunun internet ile birlikte getedigi gozlenmgtir. Kendisini
reklamin ba elestirmenlerinden atfedeAdvertising Ageyazarlarindan Bob Garfield
(2003) “advertrocities” ve “shockvertising” kelinglni kullandgi reklami yeren bir
kitap yazmgtir. Bu kitapta verilen mesaj etikten ¢cok daha gewimakla birlikte
yazar etik gbérmedi Benetton’'un sosyal konulari ele alan reklamlarsiyasi ve
cinsellik icerikli kampanyalarina gondermeler yagmi Garfield'in (2003: 145)
reklama yonelik ana suglamasi ise reklamdaki “datntdk” olmustur.

Diger yandan, Drumwright ve Murphy (2004) dikkatleeklam profesyonelleri ve
ajanslar Uzerine cekgtir. Bulgular c¢@u reklam ajansi caaninin  “ahlaki
miyop”dan Kkivrandiini gosterirken ancak cok kucuk bir azgnliolusturan
uygulayicilarin ahlaki hassasiyete sahip gldw ortaya koymgtur.

Kruegerin 1998'de yap# bir calsmada iki zit kultire sahip reklam ajansi ele
alinms ve bu ajanslarla derinlemesine ggmneler yapilmgtir. Sonucta, bir ajansin
felsefesinin olgumunda en 6nemli etkenin ajans CEO’sunuyiskl ahlaki kanaatleri
(dini olarak da) oldgu anlgilimistir.

Spence ve Van Heereken (2005) reklamda etilikha yayinlarinda reklamda
gerceklik, Klgelestirme ve hedefli reklam konularini incelepeirdir. Yazarlarin
yorumlarini ifade eden uyarici nitelikli notlarindeeklamin yaantimizin 6zel ve
kamu alanina her yoniyle sinirsiz yayilmi reklaomusunda kanlastigimiz en
blyuk etik problem olarak vaglini sirdirmekteditifadesi yer almaktadir.

Sonu¢ olarak, uzun zamandan beri, reklangi ekionulari Uzerinde dikkatler
yogunlasmis olsa da, vyapilanlarin konunun O©nemini ddaya yetmedii
farkedilmektedir. Dolayisyla, bu alanda yapilanigablarin ¢gu noktada zayif ve
sig kaldigl ifade edilmektedir (Hyman, Tansley ve Clark; 1994

2.4 RAHATSIZ ED iCi REKLAMLAR

Reklama yonelik tutum, reklamin uyandgdi cok boyutlu olumluluk ve
olumsuzluklar kiimesi olarak kavramsatlalabilmektedir (Allen v.d., 1988). Bir

cok calgmada ampirik olarak reklamin uyandgdiduygulari siniflandiran bir
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sistemin tanimlanmaya caldigi gortulmektedir. Rahatsizlik darticilik, sinir
bozuculuk, memnuniyetsigle sebebiyet vermek, anlk sabirsizlik olarak
tanimlanabilmektedir. Rahatsizlik hissetmenin, agkl salt sevmemeden daha
olumsuz bir durum oldiu ifade edilmektedir (Aaker ve Bruzzone, 1985).

Wells ve arkadgdari (1971) mizah, gug, sicaklik, biriciklik, sisel iliskililik ve
rahatsizlgr reklama yonelik alti temel boyut arasinda tanmmgéardir. Diger
yandan, Levitt (1970) rahatsiZl sekiz temel reaksiyondan biri olarak
tanimlamaktadir. Batra ve Holbrook'un gatialarinda ise on iki boyuttan biri

rahatsizlik olarak belirtiimektedir.

2.4.1 Reklamin Tuketicide Rahatsizlik Olwturma Nedenleri

Reklamdan kaynaklanan rahatsialimedya, reklam icefi, Uriin kategorisi, tekrar
ve tuketici 6zellikleri olmak Gzere bir dizi faktéeden olmaktadir.

2.4.1.1 Medya Etkisi

Bir kisim medya dierlerine oranla daha rahatsiz edebilir 6zellik gdaektedir.
Already Greyser (1973) tuketicilerin program izlddri sirada kesinti yapip reklam
vermeleri dolayisiyla en cok reklam mecrasi olatalevizyonu rahatsiz edici
bulduklarini saptangiir. Bu sonu¢ Pasadeos’'un 1990 yilinda yaptalsma ile de
dogrulanmstir. Trendbox'un 1995 yilinda Hollanda’da yapticalsma ise %89
oraninda tuketicilerin televizyonda cok fazla reklaverildigini dustndtklerini
ortaya koymaktadir.

Ayni sekilde televizyonun yani sira sdimekan ve radyo reklamlar igin de
tuketicilerin ~ “yasaklaniimalilar’ seklindeki yiksek puanlamasi kaniza
citkmaktadir. Magazin ve gazete reklamlari icinégst bal olarak atlanabilmesi”
dolayisiyla tiketicilerce daha az rahatsizhik ddygl ortaya cikarilnstir.
Reklamcilarin reklam mecrasindan kaynaklanan rathgs tamamiyla bertaraf
etmeleri zordur; ancak g¢ou medya planini diinerek bu konu tzerinde marjinal

etkiye sahip olabilecekleri 6ngdrtlmektedir.
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2.4.1.2 Uriin Kategorisi Etkisi

Bazi drtnlerin reklamlari derlerine goére tiketicide daha cok rahatsizlik hissi
uyandirmaktadir. Kadin hijyen Granleri, kadin igrgair, mushil, d§ macunu ve
gargara sivisi gibi trtnlerin reklamlari en ralmatsedici reklamlar arasinda yer
almaktadir (Bauer ve Greyser, 1968; Greyser 19akeAve Bruzzone 1985).

Bauer ve Greyser (1968) reklamdan kaynalanan nah&tkonusunda Uriin etkisinin
gucli oldgunu bulmyglardir. Calsmalarda en fazlgiddet icergi, basili likor ve
sinema reklamlarinda saptagtm ic giyim, sigara ve bira reklamlarinin nadiren
siddet icerdgi algisi yayginlk tamaktadir. Bununla birlikte; sabun, deterjang di
malzemeleri, g1z yikama Urlnleri, deodorantlar, ilaggrakesiciler, tira trinleri,
losyonlar, temizleyiciler, sa¢ malzemeleri ve biraklamlari sinir bozucular
kategorisinde yer almaktadir.

Tablo 9'da da gortldiii Uzere toplamda 524 reklam gosterimi icerisindBiya
sekizinin kadin hijyen reklami olmasina §ar tGrin kategorisi kaynakli olarak
rahatsiz edici bulunmgtur. Bu urln icin farkh yaratici reklam uygulamala
uygulanmg olmasi rahatsiz edigiin reklamdan dgl reklami yapilan Grin
kategorisinden kaynaklargni gostermektedir.

Agiz yikama Urunleri ve nefes ferahlatici Griinlemiglusan rahatsiziin kayna
ise Urin kategorisi g¢d; bu tip drunlerin reklamlarinda utanma, kotu efgibi
temsillerden kaynaklanan memnuniyetsizlik ifadesaniy reklamin yaratici
uygulamasinin neden olgu bir rahatsizlik olmaktadir (Bauer ve Greyser,8)96

Biel ve Bridgwater 1990’da yaptiklari atamalarinda reklami yapilan rahatsiz edici
artnler listesine kisel bakim Urdnleri, deterjanlar ve temizlik Grtnmén ekledikleri
goze carpmaktadir. 1989 yilinda Stayman’in yaptalsma sonucuna goére ise
deterjan ya da kadin hijyen UrUnleri gibiggmlukla dayaniksiz tiketim mallari
grubundaki Uriin reklamlari ¢ok rahatsiz edici didvalirlendigi bilinmektedir. Ayni
sonuglari Hollandali Trendbox’'un 1995 yilindaki igalasi da dgrulamaktadir.
Rahatsizlik hissiyati veren Urdn gruplarina aitlask sunum @eleri Uzerinde

calismalar yapilmasi bu olumsuz etkiyi azaltilabilir.
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2.4.1.3 Tiketici Etkisi

Bazi tUketiciler dierlerine oranla reklamdan daha fazla rahatsizifadar. C@u
argtirma erkeklerin, genclerin, yuksek gelirlilerin, Uksek gitimlilerin ve
profesyonellerin kadinlara, yldara, dguk gelirlilere, diguk esitimlilere ve yine
bazi profesyonel kesime gore daha fazla olumsudeethgi sonucunu ortaya
koymaktadir (Aaker ve Bruzzone, 1985; Pasadeos(;1P%es, 1994). Bauer ve
Greyser (1968) reklamlari erkeklerin kadinlardahadgok sinir bozucu bul@unu
ortaya cikarmytir (%28’e kagl %20). Ya konusunda dikkat ceken bir nokta 4G ya
altindakilerin her konu hakkinda daha sert fikirleidugu ve daha fazla sifat
kullanarak dguncelerini ifade etmeleridir (Bauer ve Greyser, &96Tiketici
acisindan reklamdan kaynakli rahatginiolusmasina bir neden de reklami yapilan
arinu tiketicinin kullanmamasidir; Grint kullanmalga reklami daha olumsuz
algihyorlar.

Bu durumda rahatsizlik faktoriini ortadan kaldirnoédtukca zordur. Reklamdan
daha kolay rahatsizlik hissedebilen bir kesimeph@den pazarlamacinin rahatsizlik
etkisini reklam sunumuyla oynayarak azaltmaktagkdgaresi yoktur.

2.4.1.4 Reklam Bicimi Etkisi

Reklamda sahte, abartili, gegeeaykiri, inanilmaz ya dsgiaa dramatize edilngi bir
durumun sunulmasi tuketicide rahat@alineden olur (Aaker ve Bruzzone, 1985).
Fantezi, tanikli ve yamdan kesit reklamlari ger reklam tdrleri icerisinde daha
rahatsiz edici olabilmektedir. Yamdan kesit ve tanikli reklamlar aragmjia iletilen
reklam mesajlarinin tiketiciye yakin ofgu sanilir ve tiketici igin reklamda bir
fantezi dinyasinin tasarlanmasi ygyalk saty yaklasimi icerisinde dginalur.
Reklamda UnlU ya da uzman cekigiiin kullaniimasi ise tersine rahatsgzlazaltir.
Reklamda mizik kullanimina gkin yapilms batin ¢camalar mizgin rahatsizig
azalttgr yonunde sonuc¢ vergtir (Gorn, 1982; Aaker ve Bruzzone, 1985; Leather
v.d., 1994). Ayni olumlu sonu¢ canli ve dinamiklegklar icin de gecerlidir (Biel ve
Bridgwater, 1990).

Reklamda yaraticilik ve orijinallik 6zelliklerinietkisi ise net d&ldir. Ornegin; Biel

ve Bridgwater (1990) orijinal reklamlarin daha olunduygu uyandirmagdini ifade
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etmistir. Diger yandan Leather ve arkatia ise reklamda orijinalgin hoglanma ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkilgdiyorumuna ulamiglardir. Benzer olarak
Aaker ve Bruzzone 1985'te yaptiklari gatalarinda reklamda kullanilan kadronun
kot secimi ve reklamdaki profesyonel olmayan uggudlar rahatsizia sebebiyet

verdigi saptanmytir.

2.4.1.5 Reklamicerigi Etkisi

Reklamdan kaynaklanan rahatsialireklam icegi etkisi sebep olabilmektedir. Bu
etki asagida siralanan Raklar altinda aciklanabilir:

2.4.1.5.1 Duygusal Reklamicerigi
Olney ve arkadgari (1991) genel olarak duygusal reklamlarin olunduygular

ortaya cikardii sonucuna ukamislardir. Reklamdaki sicaldin (guzel, arkadga bir
atmosfer, sicak karakterlerin kullanimi, cocuklayvanlar, vs.) rahatsizlik veger
olumsuz duygu okumlarini azaltagana dair bulgulara udmistir (Aaker ve
Bruzzone, 1985; Aaker v.d., 1986; Stayman v.d.91®83el ve Bridgwater, 1990; De
Palsmacker ve Geuens, 1996). Aptalca ya da ab@gneleyici, cinsel akresiflik)
olmadgl surece reklamda mizah kullanimi biyluk o6lcide tsabbs azaltir
(Lammers, 1991; Zhang, ve Zinkhan, 1991; Smith 1€833uens, 1996b).
S0z konusu reklamda cinsellik kullanimi ojgunda § karmaiklasiyor; soyle ki bazi
argtirmacilar bu reklamlarin olumsuz duygular uyanddedini (Aaker ve
Bruzzone, 1985; LaTour ve Henthorne, 1993; De Patker ve Geuens, 1998) ve
genellikle erkekleri hedefleyen erotik icerikli taknlarin erkekleri kadinlara goére
daha az olumsuz yonde etkilgahi ortaya koymgtur. Tam tersi olarak reklamda
erotik uyaranlarin tiketicide olumlu duygular uyadgini ortaya koyan yazarlar da
olmustur (LaTour ve Henthorne, 1994; De Pelsmacker vee@s, 1996).
De Pelsmacker ve Van Den Bergh (1996) ve VezinaPaal (1997) reklamda
provokasyonun olumsuz duygular uyandirdsonucuna ukanislardir. Aaker ve
Bruzzone (1985) reklamda konforsuz bir durum yaad@patik karakter sunumunun
rahatsizlga yol acacg sonucuna ukaniglardir. Ayni aratirmacilar reklamda
kullanilan ~ korku g¢ekiminin  —0zellikle fiziksel- rabsizlg  arttirdgini
vurgulamslardir.
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2.4.1.5.2 Bilgi Icerigi

Reklamin uyandirgg duygular tiketiciye sunulan bilgi miktari acisamd
bakildiginda onceki ¢agmalarin sonuglar ile bir tezatlik gostermektedpogu
calisma sonucu bilgilendirici reklamlarin reklamdan kallanan rahatsiz
azalttgini ortaya koymsgtur (Aaker ve Norris, 1982; Aaker ve Bruzzone, 1985
Pasadeos, 1992; Leather v.d., 1994§ebtaraftan Greyser (1973) ana savin ¢ok sik
tekrarlanmasi ve bir reklamda c¢ok fazla bilgi aktar gergeklgtiriimesinin
tuketicideki rahatsizin arttirdgini 6ne surmgttr. Bu sonug¢ 1991 yilinda Olney ve
arkadalarinin yaptgl calsma ile de desteklengtir. Aaker ve Bruzzone 1985
yilinda yaptiklarn cagmalarinda kiyaslayici reklamin rahatsizlik etkisaritirici

oldugu sonucuna ukmislardir (Aaker ve Bruzzone, 1985).

2.4.1.6 Tekrar ve Tuketicileri Reklama Sik Maruz Birakma
Etkisi

1981 yilinda Sawyer’'in yag argtirma tuketicilerin reklamdan rahatsizlik duyma
nedenleri arasinda ilk sirayi tekrar ya da reklamamaruz birakilma etkeni olarak
belirlemistir. Trendbox’un 1995 vyilinda yag argtirmada cevaplayicilarin
% 85'inin reklamlarin ¢ok fazla tekrarlaggndansikayetci oldgu gorilmektedir.
Tekrarin reklam etkililgi Gzerindeki etkisine yonelik temel kuramlardaniliysel iki
faktorli tepki modelini* baz alan iki faktérden reklama maruz kalma sesiiyie
reklama yonelik tutum ve bgisel tepki arasinda keklinde bir iliski s6z konusudur
(Ray ve Batra, 1983). Bu gkinin dogasi reklam uyaraninin ¢ok tekrardan dolayi
etkilili gini  kaybederek eskiméSi ve dagru miktarda tekrar sayesinde reklam
uyaraninin etkililgini saslamast® ile aciklanmaktadir (Pechmann ve Stewart, 1990).
Tuketiciyi reklama maruz birakma seviyesisdki olduzunda, reklam uyaranlarinin
yeni oluu tuketicide olumsuz reaksiyona neden olmakta \eeti¢i bu noktada
destekleyici savlar galirmekten ziyade Kkar savlar gektirmeye meyil
gostermektedir. Tiketicinin reklama daha fazla makalmasi durumunda ise bu

reaksiyon olumlu seyir izlemektedir. Ancak bir diekrar (U¢ ya da dort) sonrasinda

% two factor cognitive response model
1% wear-out
18 wear-in
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ise tekrar olumsuz duygular uyanmayalamaktadir. Bu modelin 6ztinde reklamin
hem dguk hem de yuksek frekansta tekrarinin tiketicideat®izlga yol acacg
anlatiimaktadir.

iki faktor modeli her durum icin gecerfiini korumamaktadir. Pechmann ve Stewart
(1990) reklamin c¢ok tekrarlanmasindan kaynakli liétiini yitirme sorununun
olmadg! ya da reklama ¢ok sayida maruz birakim gibi blazumlarda “iki faktorli
ogrenme modeli’nin daha gecerli olagasonucuna ukmiglardir. Belch (1982)
wear-in etkisi icin bir kanita dahi yamamgtir. Bunun o6tesinde bazi yazarlar
reklam mesajinin basit olmasi durumunda tekrammsliz etkiye neden olabilege
ancak reklam mesaji karmklastikca ayni olumsuz alginin clnayacgl
yorumunda hemfikirdirler (Cox ve Cox, 1988; Anane 8terthal, 1990; Bornstein
v.d., 1990). Burke ve Edell (1986) reklama yondiiketicide uyanan olumsuz
duygularin belirleyicisi olarak gercek reklama nmrirakma seviyesinden c¢ok
algilanan tekrar seviyesi olgunu ortaya koymgtur. Tuketicinin sik frekansta
reklama maruz birakilmasindan kaynaklanan rahaism bertaraf edilmesine
yonelik reklam sunumunda kicuk gigkliklerin yapilmasi bazi agarmacilar
tarafindan tavsiye edilmektedir (Craig ve arkdaia, 1976; Schumann v.d., 1990).

2.4.2 Rahatsiz Edici Reklamlarin Reklamin Tletisim Etkinli gi
Uzerindeki Etkisi

Bu noktada reklamin uyandiggirahatsizigin iletisim etkinligi Gzerindeki etkisi soru
isareti olarak kasmmiza cikmaktadir. Oncelikle ifade edilen rahatgial reklama
yonelik olumsuz bir tutum olmasina zemin hazirlggll yoninde olmaktadir;
dolayisiyla reklam sevilmez hale gelmektedir. Buudu ise reklamin sevilmesinin
reklam etkinlgi Uzerindeki etkisi sorusunu akillara getirmekted@aktigimizda bir
surd argtirma sonucumemnuniyet Gstingii kuramini(Aaker ve Bruzzone, 1985)
destekler nitelik tamaktadir. Bu kurama goére sevilen reklamlarin olurmmarka
etkisi olisumuna katkida bulunmasi klasik skdlanma ilkesiyle alakasindan
kaynaklanmaktadir. Farkli bir agiklamaya gore iskeeticinin ruh hali, hga giden

reklamlardan olumlu olarak etkilenir ki bu da onkendisiyle uyumu olan gelere

64



yonelik dikkatini artirmaktadir. Dk ilgililik ** durumunda bilgi cevresejléemeye
tabi tutulmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1981).

Rahatsizlik, temel ileim etkisini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu daédti&inin
reklamdan kacmasina ya da daha az reklama maromg&eda sebep olarak onun
marka Ozelliklerini bilme seviyesindeki galugu azaltabilmektedir (Aaker ve
Bruzzone, 1985, De Pelsmacker ve Van den Bergl5)199aha da o6tesi bu durum,
olumsuz marka etkisine neden olabilmektedir.

Reklamdan hganmak reklam etkiniinin tek anlamhl belirleyicisi kabul
edilmektedir (Haley ve Baldinger, 1991). Bununlalikie, Leather ve arkadkar
reklamdan hganmanin saglar tGzerinde de etkili oldiu sonucuna ukaniglardir.

Tam bunlara kain rahatsiz edici reklam kampanyalarinin etkiliugal bircok érnek
de verilebilmektedir. Bu fenomene yodnelik ampirikstek Silk ve Vavra (1974),
Moore ve Hutchinson (1983)'dan gektni. Onlara gore reklama yonelik tutum ve
marka arasindaki gki “J” seklinde olmaktadir. Buna gore:hi¢ bir duygu
uyandirmamaktansa olumsuz duygu uyandirmak daldig iyi'd” sekilli bir ili ski
icin bircok aciklama getirilngtir. Olumsuz duygular markaya olumsuz duyguyu
aktarmaksizin uyarana kadikkati ve ilgiyi arttirmaktadir (James ve KovédgQ92).
Olumsuz duygulara sebebiyet veren uyaranlar reklaraeuz kalma etkisine Ba
olarak marka bilinirlilgini artirmaktadir (Zajonc, 1968). Bu fenomen uyuwtugtki
olarak da adlandinlir ve bunun ik ilgililik durumlari icin 6nemli oldgu
dUstndlmektedir.

Ancak daha once de belirtifgli Gzere, reklamin uyandigh duygular digik
ilgilenimli Grtnlerde yuksek ilgilenimli Grinlerdemlaha 6nemli olabilmektedir.
Detaylandirma Olasifii Modeli (DOMY® klasik kaynak (uzmanlik gibi), mesaj
(iddia sayisi) ve kgamsal (zihnin dgtilmasi gibi) dgiskenlerin c¢agitli objeler,
konular ve insanlar tGizerinde nasil bir etkiye sadigugunu formule eden bir kuram
oalarak tanim bulmaktadir. Daha genel anlamda,nk i¢c ya da di desiskenin
deserlendirme iceren (iyi-kotl gibi) ya da icermeyeraéilikli-olasiliksiz gibi) bir

yarglyl nasil etkiled@ini anlamaya yoOnelik olarak kullaniimaktad(Petty ve

7involvement

18 Elaboration Likelihood Model
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Wegener, 1999). DOM’un (Petty ve Caioppo, 1986) deme gore olumlu
uyandirilan duygular daha etkili olurken; dikkatgdema hipotezine gore ise hig¢ bir
duygu uyandirmamaktansa olumlu ya da olumsuz duygyandiriimasi
yeslenebilmektedir.

Benzer olarak Edell ve Burke (1987) uyandirilan gligr ve marka tutumu
arasindaki igkinin bilgilendirici reklamlardan ¢ok dogumsel reklamlarda guglu
oldugunu ifade etmektedir. Bilgilendirici reklamlarda lproblemin trin kullanilarak
nasil ¢cozuldgi gosterilirken dongiimset® reklamlar daha ihtiyaclar hiyesgsinin
ustlerinde yer alan ihtiyaclarimizi (lezzet almadgiizellik, sosyal ihtiyaclar)
doyurmaya yonelik bir kurgu ¢ganaktadir (Rossiter ve Percy, 1987).

Rahatsizlik konusuna Ucuncl boyutu igaklasilan-kacinilan Griin reklamlari
kazandirmaktadir. Kaginilan trtnler, bir problemleinek ya da ¢ézmek icin satin
alinirken yaklailan Grdinleri satin almada birincil motivasyon alardaha fazla
memnuniyet kanmiza ¢ikmaktadir. Kaginilan Grinlergdintlen, yaklailan trinler
ise hissedilen drtnlegeklinde siniflanabilmektedir (Rossiter ve Percy,8719
Vaughn, 1986). Sonuc¢ olarak, rahatgul yaklgim drtnlerinde olumsuz etki

birakmasi beklenirken kacinilan Uriinlerde olumglzi®rakmamasi beklenir.

Tablo 9 Uriin Sinifina Gére Rahatsizlik PuanlamasiAaker ve Bruzzone, 1985)

Uriin Sinifi Ortalama Rahatsizlik Puani|Standard Sapma [Reklam Sayisi
Kadin hijyeni 28,6 4,4 8
Hemoroid/musil 17,8 2,2 4
Kadin i¢ giyim 14,3 3,8 4
Agiz yikama/nefes ferahlatici 13,2 4,1 6
Asit 6nleyici 11,9 4,1 7
Agri kesiciler 9,4 3 19
Bulasik deterjani 9 3,1 9
Deodorant 8,3 3,6 16
Camasir deterjani 8,2 3,8 24
Dis macunu 7,4 4,4 21
Kllotlu corap 7 2,3 8
Sarap 6,8 3,3 4
Soguk yiyecekler 6,6 3 27
Atistirmalik yiyecek 6,6 3,6 27
Sampuan 6,1 3,8 26
Diger urunler 4,3 314
TOPLAM 6,1 4,9 534
19 transformational
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Yukaridaki tabloda Aaker ve Bruzzone’nin (1985) muréinifina gore tuketicide
rahatsizlik uyandiran Uriinleri siraladiklar goréktedir. Uzerinden onlarca yil
gecmesine @men ayni argirma tekrarlansa benzer drtin siniflarinin rahagslizi

bulunac@ distintlmektedir.

2.4.3 Tuketicilerin Rahatsiz Edici Reklamlara Yo6nelik Tepkileri ve
Bu Tepkilerin Marka Uzerindeki Etkisi

1950’lerden gunumuze reklamlara yonelik tuketigdertutumsal tepkilerini
tanimlamak, anlamak ve tahminde bulunmak Uzere fakim kuramlar
gelistirilegelmistir (Cohen, 1987). Bu I@amda reklam sektoriindeki geleneksel
inansa gore reklamda kullanilan belli miktardaki rahzligin reklamin etkileyici
olmasina yardimci oldw savunulmaktadir. Tam tersi olarak,ggouygulayici ise
tuketicilerin ancak reklami sevmesi durumunda ofitegekleri, duyacaklari ya da
okuyacaklari inancini 6ne ¢ikarmaktadir.

1974 yilinda Amerikan Reklam Ajanslari Bgili (AAAA) tiketicilerin reklama
yonelik tutumlarini argiiran bir calgma yapmgtir. Bu calgmadan elde edilen
bulgularla reklam hakkinda olumlu yargisi olagi ldayisinda azalma saptanirken,
reklamin insanlara almamasi gerekenleri aldirmaukonda siklikla ikna edici
oldugu ve Amerikan tiketicisinin zekasingagiladigi distincesi ortaya konngtur.
Rahatsiz edici reklamlara yénelik gecen 25 ydddmak istenmeyeni&r(Wilson ve
West, 1981)asagilayici/ izinsiz/ rahatsiz edici reklamlgAaker ve Bruzzone, 1985;
Bartos, 1981; Li v.d., 2002; Phau ve Prenderga@12Waller, 1999)reklam eti
(Treise ve arkadgari, 1994), cinsellik ve edep konular(Boddewyn, 1991;
Boddewyn ve Kunz, 1991)ok edici cekicilikler(Dahl ve arkadgdari, 2003),6zel
gruplari hedef alan reklanjWood, 1990; Zhang ve Shavitt, 2008minist elgtiri
(Kilbourne, 1990; Seger, 1990; White, 1990) gihiliddar goze carpmaktadir.
Rahatsiz edici reklam kavraminin ilk tanimlamakmimak istenmeyenler konusu
(kadin hijyen urinleri, kondom, gdom kontroli, v.b.) odakli olmyur. Wilson ve
West (1981) anilmak istenmeyenler sinifina giraimi@rin/hizmetlerin/kavramlarin

20 ynmentionable
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medyada yayinlanmasinin antipatik, tiksindiricisa@layici ya da edepsiz
bulunulmasini targmistir.
Rahatsiz edici reklamlari anlama adina daha tiiketlakli bir yaklaim Dahl ve
arkadalari tarafindan onerilngtir (2003); onlara goére: “Rahatsiz edici reklam
normlari ¢gneyen eylemler ve/veya surecler ihtiva eder. Rahatslici reklam
kanunlari ve gelenekleri ihlal eden (6give insan haklari karti), ahlaki ya da
sosyal kodlarn kiran (6r@gen; edepsizlik, kuftr) ve ya ahlaki ve fiziksel duyara
hakaret eden (6r@e; asiri siddet ya dagrenc goruntt kullanimi) mesajlar icerir.”
Tuketicilerin algilarindaki marka gerini besleyen bircok kaynak olmakla birlikte
bu kaynaklardan en 6nemlisi onu rakiplerinden awyfikirler olarak bilinmektedir
(rayonel ya da duygusal). Tuiketicilerin zihninde rkag1 6zel bir yere
konumlandiran bu fikirleri ortaya cikaran ise pdaawa cabalarindan en yaygin
kullanimi olan reklameklinde ifade edilmektedir (Ryan, 1991).
Reklamin, marka derinin olwturuimasindaki ana bigenlerden biri oldgu
Uzerinde fikir birlgi dikkatlerden kagmamaktadir (Aaker ve Biel, 1993azarlama
iletisimi araclarindan reklam kullanimiyla markaya dom@deflenenler 6zet olarak
sunlardir (Yuksel ve Yuksel, 2005):
(1) Misteri  nezdindeki dletme etkinlikleri ihtiyacinin  hizlandirihp
hareketlendirilmesi,
(2) Marka bilinirliginin - oturtulmasi ve tiketicinin pazar konusundaki
bilgilerinin etkilenmesi,
(3) Talep sahiplerinin markayla ilgili goglerinin etkilenmesi,
(4) Markayi satin alma niyetlerinin artirrminin etkiteasi,
(5) Satinalmanin kolaykairiimasi anlaminda markaya glven
olusturulmasidir.
Reklam marka farkind@ olusturmak, marka gaisimina katkida bulunarak
hatirlanmayr sgamak gibi csitli yollarla marka dgerini etkilemekle birlikte
(Krishnan ve Chakravarti, 1993) ayni zamanda markaalgilanan kalitesi ve
kullanim deneyimi Gizerinde de etkili olmaktadir.
Arastirmalarin genelinde tuketicilerin markayla ilimtihanslarinin markaya yonelik
tutumlarinin olgmasinda (Mitchell ve Olson, 1981) vegtgnesinde (Lutz, 1975)
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etkili oldugu saptanmstir. Bunun 6tesinde marka tutumunun tuketicilergklama
yonelik tutumlarindan etkilenebilegiesaptamalar arasinda yer almaktadir.
Reklamcilarin yaratici olabilmek adina g6zden ladagidikleri rahatsiz edicilik
tuketicilerin reklami yapilan markaya karbelli reaksiyonlar geftirmelerine
sebebiyet verebilmektedir. Bu bakimdan reklama irana elatirilerden bazilan
asagllayici  olabilmesi, luzumsuzluk ve sikintt verici ln@si merkezinde
toplanmaktadir (Levitt, 1984). Bilingi Uzere, marka tutumu satin almgilieninin
onctullerinden olarak belirlenstir (Lutz, Mackenzie ve Belch, 1983). Dolayisiyla
bilincli ya da bilingsiz olarak reklamalenen rahatsiz edici unsur marka tutumuyla
olumsuz anlamda #kilendirilirse pazar pay! kaybetme tehlikesiyle dakariya
kalinabilmektedir.

Reklam, merkezi slenildiginde reklamin inandiricgi ve algilamalar reklama
yonelik tutumun onculleri konumuna gecmekteykenresel glemede, reklamin
uyandirdgl duygular ya da tiketici de awrdusu ruh hali 6nctl konumuna
oturmaktadir (Lutz, Mackenzie ve Belch, 1983)

Ote yandan, reklam sektoriindeki klasik gérigore belli miktardaki rahatsizlik
verici unsur reklami etkili kilabilmekle beraberigmalar reklamin sevilmemesi ile
sektore yonelik olumsuz tutumlar arasinda saptakarelasyona da dikkat
cekmektedirler. Bu acidan firma imajinin inargitu ve markay etkileyen boylesine
bir tlketici antipatisinin olgmasi konusu daha detayli incelenmelidir.

Tuketiciler agisindan reklamin sevilmesi ya da aeklhakkinda iyi fikrin olgmasi
guven duygusu veren bir marka kigfin yapilandiriimasi igin ¢ok dnemlidir.
Ingiltere’de yapilan asairmalar ve uygulayicilarin gogiéri de reklama yonelik
olumlu duygularla tiketici onayini kazanabilme amda dg@ru orantili bir iliki
oldugu yonunde girlik kazanmaktadir. Tuketicilerin Benisini kazanan reklam
arinu sattirdil gibi marka imajini guclendirir ve marka itibaranttirir (Bartos, R).
Yuzde elli baarisizlik ihtimali dahilinde (Crawford, 1993) piyas yeni bir marka
kazandirmanin bedeliningagl yukari 100 milyon dolar (Ourusoff, 1992) ofglu
soylenirken atilan her adimda bilingli olmanin dei@ varsayimiyla konu

argtirmamiz acisindan 6nem kazanmaktadir.
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3 TUKETICIDE ALGI  MUTASYONU, TUKET icCi
PERSPEKTIFINDEN DEGER KAVRAMI, REKLAM
CEKICILIiKLER i VE CINSELL iK MOT iVASYONU

UrGniin tiketiciye yonelik psikolojik cekicili ayni zamanda duygulara hitap eden
bir mesaj stratejisini tanimlamak icin de kullaraktadir (Moriarty, Mitchell ve
Wells, 2009). Dger kavramiyla bire bir @antili olan ¢ekicilgin glvenlik, sayginlik,
korku, cinsellik gibi GrinG cekiciiren ya da ilging kilan bazi duygularla
ili skilendirilmesi s6z konusudur. Arddacasl Uzere duygu gau cekiciligin temelini
olustursa da emeklilik primi icin para yatirmak gibizvalurumlarda yerini marga
verebilmektedir. Kultir, deer, cekicilik, tuketici algisi gibi kavramlarin biiri
Uzerinde c¢ok i¢ ice gecmiietkisinden bahsedilebilmesi dolayisiyla s6z konusu

kavramlar bu bolimde incelenmektedir.

3.1 TUKET ICIDE ALGI MUTASYONU

1990’ yillarin sonlarinda dg@an 2000’li yillarin ortalarinda bir disiplin olaradde
alinan duygusal pazarlama tiketicilerdeki evrimdedisimi yansitmasi acgisindan
onem taimaktadir. N6ro pazarlamanin getiesi ve de herhangi bir uyaran
karsisinda ortaya cikan fizyolojik d@eimlerin 6lcimini sglayan teknolojik
ilerlemeler (eeg-biofeedback, eyetracking gibi) (s@ecen mutasyonun asilanasi
acisindan mihenk gaolmustur (Galucci, 2011: 21).

Duygusal pazarlama son yillarda ortaya cikan yearagama turlerinin (gerilla,
kabilesel, ygil, web pazarlama gibi) ve tuketicilerin fizyolojikepkilerini 6lgme
teknolojilerinin (néro pazarlama) adeta bir senteldarak goriulmektedir. TUketici
davranglarinin incelenmesinde ve metrik bilimsel literaiirolusmasinda pazarlama
bilissel psikoloji, néro bilim, tasarim, dil bilimi, esgomi, kilttrel antropoloji,
felsefe, sosyoloji, vd. farkl disiplinlerden yalamir. TUm bu argirmalarin od@inda
kimi zaman bireyler, tiketiciler, nsteriler kimi zaman da turistler olmak tzere hep
homo sapiertsvardir (Galucci, 2011: 22).

! bilen insan
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Duygusal pazarlamanin algilama, yaraticilik ve dugbnak Gzere t¢ boyutu vardir.
Bir anhgina dahi olsa didinyanin algilanmasi gefge yeniden yorumlanmasi
anlamina gelmektedir.

So6zi edilen boyutlarin bgani deneyimlerle kazanilan hisleri giclendirerekaom
hatirlanabilirliginde belirleyici olmaktadir.

Hikayelestirme ya da daha populer adiyiorytelling algilarin benzetmelerle,
onceki deneyimlerle ya da duygularlgkiienmesiyle G¢uncl bir boyut kazanmasini
sgilar. Algilama eksenindeki @eim, 6zellikle son on yilda, dinyanin algilanmasini
da derinden etkilengiir. Artik higbir sey sadece gorungdu ile sinirli deildir.
Ornesin; gunumiizde urunler sadece iyi temizleme, besiefma ya da hpkokma
vaadlerine glvenerek satilamiyor, ayni zamandatitillee icin Grinlerin birincil
fonksiyonlarinin 6niine gecen sembolik bir diinyaagiimasi gerg de dguyor.
Duyulara hitap eden durtilerin katlanarak grttibir dinyada sadece goriineme
bakarak anlamlarin agimlanmasi oldukga gictur. @&dada yapilan yarglar mesaji
gondereni ve/veya aliclyl hayati sonuclara surigédynektedir (Galucci, 2011).
Norobilim beynin gercg kopyalamak gibi bir fonksiyonu olmagini; ancak dy
gercein zamansal ve mekansglini interaktif modellerle agimlayarak gorsel
temsiller olgturduzunu anlatmaktadir. Dolayisiyla gostergelerin a¢rkamlg) ya da
bir baka deisle anlgilmasinin kolay olmagh durumlarda hatalar kacginiimaz
olacaktir. Yine nérobilime goére beyin sonucta hir kastir ve cevreye uyum
sglayarak azami ¢cabayla en fazla verimi almaya progdar. Antropolojik dganin
aciklamasina goére beyin, tzerindeki cevresel bagkikca mutasyon icerisindeki
yorumlayici fonksiyonlar evrimsel bir adaptasyortige (Galucci, 2011). Orngn;
gorsel toplumda nesneler arasindakkiler sayisal olarak 6lcme ve gkrlendirme
kapasitesine dayanirdi. Bu bgll birlikte yirminci yuzyilda gletmelere montaj
zincirleri, tasarim alanina ise fonksiyonel orgitfeeler hakim oldu. Son yirmi yilda
baslangicta adim adim akabinde ise internet \i@idmobil iletsim teknolojilerinin
etkisiyle olgunlamasi hizlanan, goérsel ve akilci toplumdan duygwsatokunsal
deneyimlerin egemen oldu simdiki topluma geg yasanmsgtir. Pazarlama ile
ugrasanlar olarak, zamani tuketicilerinin clizdanindary géde edebilmek onlarin

duygularina ne ygunlukta ergebildigimizle orantihdir (Galucci, 2011). Pazarlama
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araci olarak reklamlarda duygularin bu denlgyo kullanilmasi dger ve ve reklam
cekicilikleri konusunda deringenemizi gerektirmektedir.

3.2 TUKET iCi PERSPEKTIFINDEN DEGER KAVRAMI

Degmek koklunden turetilen ger kavrami birseye bicilen kagilik dolayisiyla da
kargiladigl ihtiyaca gore d@sen bir nitelik anlamina gelmektedir (Gunduz, 2010).
Deger bir durumda kisel-psikolojik ya da sosyal-kiltiirel olarak tercédilen
surekliligi olan belli bir durgu yansitmaktadir (Levi, 1990). Birbiriyle yakindan
ilgili ya da benzer mini dgerlerin bir araya gelerek bir ger sistemini
olusturdusundan stz edilmektedir. Ber sistemi, tercih edilen davranie var oly
bicimleriyle ilintili strekliligi olan inanglarin 6rgitlenmesidir (Rockeach, 1973).
Insani dgerlerle mal ve hizmetler ayri varliklardir; reklamal ve hizmetlere sahip
olduklarn fonksiyonel amaclarin 6tesinde psikoloyik kultlrel anlam yikleyerek
bunlar birbirine bglar (McCracken, 1986). Reklamin potansiyel tukéicinasil
cektigini anlayabilmek icin onun psikolojik ve kultirehiamlarinin ¢ézimlenmesi
gerekir (Friedmann, 1986; Friedmann ve Zimmer, }9&r Grinun 6zelliklerini
siralayan en basit reklam bile kiltirden ya dagisjiden bgimsiz dgildir; clinkl
reklamda verilen bu Ozellikler belli bir kultirelevpsikolojik bglamda slerlik
gOsterirken bu bdamdan uzaklgtikca etkisini yitirir. Orngin domuz Griini katkil
yiyeceklerin ne kadar lezzetli vegikli oldugunu anlatan bir reklam filmislam ya
da Musevi inancina Igh kimseler Gizerinde cezbedici olmayacaktir.

Toplumun her yuzinslemis olan dgerler davranglara, tutumlara ve yargilara yon
verirken bunlarin reklamdan soyutlanmasi mumkugildie (Beatty v.d., 1985).
Degerler konusunda yapilan birinci grup gatalarda bazi dgrlerin baskingini
zamanla kaybedip kaybetmgdkonusu incelenmgtir. Reklam i¢sel gudimlulikten
digsal gudumlulge, slevsel yararlarin temsilinden daha hedonik yararlggmsiline
dogru kays gOstermgtir diyebiliriz; ancak bu soruya heniz net bir geva
bulunamamytir (Belk ve Pollay, 1985; Leiss, Kline ve Jhall$976). Bununla
birlikte Ikinci Dunya sav@nin vatanseverlik temal reklam sunumlarini beriaioe

getirmesi gibi donemsel @sikliklerin reklam Gzerindeki etkisi kalici olmamaicir
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(Pollay ve Gallagher, 1990). Sonug olarak reklamdiger sistemlerinin zamanla
cok az deistigi sOylenebilir (Wiles, Wiles ve Tjernlind, 1996).
Tablo 10 Reklam Cekicilikleri (aktaran Cheong v.d.,2010: 5)

Cekicilikler Tanimlarni
Bireyselcilik
o Kendine yetme, kendine inanma, otonomi, bagimsiz, kendi kendine
Bagimsizhk

yapma, orijinal, geleneksel olmayan, tek

Nadir, biricik, alisiimadik, kit, her zaman bulunmayan, ayricalikli,

Ozginltk zevkli, sik, incelikli, hususi, el yapimi

Aile Aile icerisinde fiziksel ve duygusal destek, bir evi olmak, evde
olmak, aile mahremiyeti, kardeslerin yoldashgi, akrabalik, evlenmek

Cemiyet Ferrjlyet.e baglilik, uI'us, ulus halki, grup birligi, kent ve cemiyet
orgltleri, vatanseverlik

.. Klise, geleneksel, bilindik, dizenli, olagan, alisilagelen, normal,

Popller L .

standart, tipik, evrensel, genel, hergiin
Gii¢ Mesafesi

Sisleme Guzel, dekoratif, donatiimis, susli, detayl, tasarim, stil
teshirci, varlikla gurur duyma, zenginlik, moda olusturma, iltifat

Stati Stati arayisl

Kiymetli Pahali, degerli, cok saygin, musriflik, asiri, liks, paha bicilemez

Uzun dénem

yoénelimi
y Belli bir hastalik ya da durumu belirtmeden sagliga yararli seylerin
Saghk . . S . R
zikredilmesi (Ornegin; saglikl, sizin igin iyi, kemikleriniz igin iyi)
Beslenme Yiyecegin besleyiciligini zikreden (Ornegin; vicudunuzun ihtiyaci

olan tiim besin)

Degerler konusundaki ikinci grup attrmalarda ise Kkultirler arasi farklar ele
alinmstir. Ornesin; Kore (Han ve Shavitt, 1994), Cin (Cheng ve Settzer, 1996),
Japonya (Mueller, 1987, 1992) gibi toplulukgu kit Ulkelerle Amerikan
reklamlari kiyaslanggnda daha fazla bireysellik géze carpiyor.

Isvec (Wiles, Wiles ve Tijernlind; 1996) ya dagiltere gibi bati tlkeleriyle

Amerikan reklamlari kiyaslanginda aradaki farklarin azaffi gézlenmektedir.
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Yalniz her kgulda urin tipinin (toplumsal ya da 6zel tuketimneinli bir etkiye
sahip oldgu dikkate alinmahdir. Orggn; bireyselci ya da toplulukgu kiiltirde
kisisel hijyen urunleri icin yapilan reklamlar ele raliginda dger acisindan
benzerlik fark edilir (Han ve Shavitt, 1994; Mue|l&€992; Zhang ve Gelb, 1996).
Guc¢ mesafesi, toplumda ve orgttlerdeki dengesiz dgidiminin ne denli kabul
edilebilir kagilandgini gosterir. Bu boyut toplum Uyelerinin sosyalt@taprestij,
zenginlik ve guc gibi temel insansitsizliklerin nasil algilandiini aciklar (Albers-
Miller ve Gelb, 1996). Guc¢ mesafesinin fazla @dulilkelerde halk hiyeraiye ve
otokratik liderlere kan daha hegoruli olmakla birlikte yonlendirmelere daha
aciktir. Tam tersine, gu¢ mesafesininsiaki oldusu Ulkelerde insanlar daha
sorgulayicidirlar (Hofstede, 1991). Buna paralatak, glic mesafesinin fazla offlu
Ulkelerde statiinin ifadesi olan gig, elitlik ve giefik asiri tiketimle ifade bulur
(Albers-Miller ve Gelb, 1996).

Uzun donem yonelimi,simdiki ya da gecmitekilerden ziyade gelecekteki
mikafatlari elde etmeg#@imidir (Hofstede, 2003; Hofstede ve Hofstede, 2D0
Gucli uzun dénem yonelimi olan Ulkeler yawgelen sonuclar keuisinda sebata ve
surekli gayrete 6nem verirken zayif uzun donem koniedlkeler cabalarin kisa
donemde sonug vermesini beklerler (Hofstede ve tedés 2005).

Degerler konusundaki Gc¢lnct grup stremalarda ise Kkitle ilegim araclariyla
birlikte reklamlarin toplumun derlerini manipile edip etmedi Uzerinde
calisiimistir. Pollay’a (1986, 1987) gore anlik haz, matdmgmal a¢ gozluluk gibi
hedonik 6zellikler argo, pornografigia ciplaklik ile tasvir edilmekte ve kontrolsiiz
satin almaya t@ik etmektedir.

Sonug olarak, caima acisindan kavramin dnemigdderin zorunlu olsa da olmasa
da bdtin insan eylemlerinin ve 6zellikle de ahlaklemlerin belirleyicisi olarak
bilinmesinden kaynaklanmaktadir. Kendisi birgde olmayan ahlak bir yonuyle
degerler dunyasinin bir parcasini giurmaktadir. Dger kendisine yonelinen bir
alani algturuken ahlak ne tir gerlere yonelinelegeni belirleyen kurallar buttnt
seklinde algilanabilmektedir (Gindiiz, 2010).

74



3.3 REKLAM CEK ICILiKLER i

Reklam cekicilikleri tuketicilerin  kendilerine balkarini ve satin alinacak
arin/hizmetin onlar icin ne kadar yararli olgcéikrini etkilemeyi amaclamaktadir.
Insanin ihtiyaclari, ikna kurami ve psikolojik giramalarla temellendirilen reklam
cekicilikleri aracilgiyla tuketicilere ulgan reklam mesaji satin alma kararinda
belirleyici faktérlerdendir.

Deger ifade edici (imaj)/sembolik cekicilik ve faydagonksiyonel) cekicilik (Park,
Jaworski ve Maclnnis, 1986; Snyder ve DeBono, 198%etici davrargini
etkilemek amaciyla reklamda en sik kullanilan yakidardir. imaj stratejisinde
drtine bir ksilik kazandirma ya da utrtn kullanicisi icin bir in@taya koyabilme
kaygisi yatar (Ogilvy, 1963). Bu strateji Rossitex Percy’'nin 1987 yilinda 6ne
surdukleri dongimsel reklamin bir parcasidir. S6zU edilen reklamateyisi tuketici
davranglari argtirmalarina Uriin sembolizmi (Belk 1981; Belk, Bahe Mayer,
1982; Csikszentmihali ve Rochberg- Halton, 198diketicinin 6z kavrami (Sirgy,
1982; 1985; Soloman, 1983), sembolik tiketim (B&B85; Hirschman, 1981; Levy,
1959; Munson ve Spivey, 1981), reklamda yyakusats (Snyder ve DeBono, 1985)
ve ygam tarzi (Anderson ve Golden, 1984; Cosmas, 19&miy, 1974; Plummer,
1974) konularini kazandirgtir.

Diger taraftan, faydaci c¢ekicilik ile hedef kitle agdan 6nemli olan ya da yuksek
derecede fonksiyonel algilanan anahtar faydalarketicilere ulamak hedeflenir.
Rossiter ve Percy faydaci cekigéi bilgilendirici reklam seklinde atifta
bulunmuylardir. Bu strateji tiketici davrapn argtirmalarini yarar bolimlemesi
(Myers 1976), sert saticekiciligi (Snyder ve DeBono, 1985), ¢ok Ozellikli tutum
modelleri (Miniard ve Cohen, 1983; Oliver ve Beard&985; Shimp ve Kavas;
1984), karar alma (Currim 1982; Grether ve Wild&4;9Hagerty, 1983; Johnson,
1984; Punj ve Stewart, 1983), ortak olgim (GreeMiied 1975) ve algi haritalar
(Green ve Carmone, 1970) konulariyla besigimi
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Tablo 11 Reklamda Kullanilan Deser ifade Edici ve Faydaci Cekiciliklerin Etkinlik
Belirleyicileri (Johar ve Sirgy, 1991: 29)

Deger ifade edici gekiciliklerin | Faydaci cekiciliklerin etkili
etkili oldugu durumlar oldugu durumlar
Uriin farkhlastirma Dislik Yiiksek
Uriin yasam déngiisii Olgunluk asamasi Blylime asamasi
Uriiniin bulunurlugu Yiiksek Dusuk/orta
Uriiniin dikkat cekiciligi Yiiksek Disuk
Tiiketici ilginligi Distik Yiksek
Tiiketicinin 6n bilgisi Distik Yiksek
Tiiketicinin 6z denetimi Yiiksek Duslk

Asagida en yaygin kullanilan reklam cekicilikleri saamstir (Johar ve Sirgy,
1991):
= Mizah cekiciligi; Reklamda kullanilan mizah c¢ekig@ii oldukca etkili
sonuglar getirmektedir. Ancak mizah kullaniminda dilkatli olmak
gerekiyor; cunkli mizah ayni anda farklgilerde farkl etkiler birakabilir.
Mizah etkisiyle tuketicilerin dikkati cekilir, magk hatirlanirlgl artar.
Mizah kullaniminda reklam mesajinin arka plandamkathasina dikkat
edilmelidir.
= Cinsellik c¢ekiciligi: Reklamdan beklenen sonuca salsilmek cinsellik
unsurunun grihk, ima ya da sembolik olarak gia kullanimina bglidir.
Her hallkarda reklamdaki cinsellik kullaniminin gébatici diizeyde
olmasi tuketicilerde rahatsizlik uyandirir.
= Muzik cekiciligi: Reklamda sikhkla kullanilan ¢ekim unsurlarindan
mizik seciminin bgaril  olmasi reklamin hedeflerine wiaasini
dogrudan etkiler. Hedef kitlemize ve ayni zamanda Irexk istenen
mesajla trin ikkisine dikkat edilerek muzik secimi yapilmalidir.
= Rasyonel cekicilik: insanlarin duygusal olarak istediklegeyleri
makullestirmek icin reklam aracifiyla o seyler hakkinda yeterli bilgiye
ulasmalari gerekir.internet reklamciinda farkli olarak ayrintili bilgi

icin tdketicilerin baka bir balantiya yodnlendiriimeleri s6z konusu
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olabilir. Daha ¢ok yegkinleri hedef kitlesi olarak belirleyen reklamlarda
tercih edilmelidir.

= Duygusal cekicilik: Belirli Griin/hizmetlerin tercih edilmesinde duygilis
cekimle baglantili olarak bireylerin psikolojik ve sosyal iféiclar
devreye girer. Aslinda reklamda kullanilan birgekicilik (korku, mizah,
cinsellik, mizik, azlik) duygulara hitap eder; cunkl genellikle ttketici
duygusal olarak kendine yakin gopdldriin hakkinda bilgi edinmek
ister. Daha cok hedef kitlesi gencleri kapsayan reklami yapilan
driin/hizmet markasini rakiplerinden ayiran barizliider olmamasi
durumunda reklamlarda duygusal ¢ekim kullanimiiteedlilir.

a) Kisisel cekicilik: guvenlik, korku, gk, mizah, nge, zevk, duygu,
etkilesim, gurur, konfor, 6zlem, hirs, 6z ghklilik, vb. gibi duygular
tuketicileri Grtin/hizmeti satin almaya yoneltir.

b) Sosyal cekicilik:taninma, saygi, ait olma, ret edilme, kabul edjlme
statll, onaylanma, vb. gibi sosyal faktorler tikkgrc Grtin/hizmetleri
satin almaya yonlendirebilir.

c) Korku cekiciligi: Siklikla guzellik, sglik ve sigorta urlunleri
reklamlarinda kullanilan korku cekigilnin tiketiciler Gzerinde
biraktgl etki tartsilmaz. Ancak korku cekicifinin dozu oldukca
makul olmalidir; tiketicilere reklamda&ia kokusu, ter kokusu ya da
parasal firsati kacirma gibi korkular verilebilirkesevilen birinin
kaybi, 6lum gibi ar uctaki korkular mesajin kabul edilebilgini
tehlikeye sokabilir.

= Azhk cekiciligi: Genellikle insanlar nelerin arzi daha sinirliysdaca
deger baRederler. Azlik cekicilgi ile kastedilen sinirl arz ve drdndn
temini igin sinirh zamana sahip olmamizdir. (gine “Uriini satin almak
icin hemen ararsaniz; %50 indirim bizden..”
Reklamda olumsuz cekiciliklerin kullanimi reklam gédendirmelerini zayiflatir

(Russo France v.d., 1994). Ozellikle tuketim (riinlsedz konusu oldgunda

2 scarcity
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reklamdaki tiksinti, kgkirticilik gibi olumsuz duygularin olumsuz tutumkistne
sebep oldgu gozlenmgtir (De Pelsmacker ve Van den Bergh, 1996; Dens, v.d
2008). Aslinda reklamda korku gibi olumsuz cekiddrin kullanimiyla hedeflenen
mesaja dikkat cekmek ve iknayiggamaktir (Shehryar ve Hunt, 2005).

Piyasaya yeni Urin sudrdlgiinde tuketiciler bir dgerlendirme yapabilmek lzere
uriin ve ozellikleri hakkinda bilgi argyna girerler. Bu kgulda, bircok cakmayla
ikna etkisi desteklenen (Aaker v.d., 1986; Geuewrs De Pelsmacker, 1998)
bilgilendirici  ¢ekiciligin  kullanildigi  reklam, tuketicilerin ihtiyacina cevap
verecginden olumlu kayilanacaktir. Pozitif duygusal cekicilikler reklararsi ilgi
olusturur, rahatsizfii azaltir, reklam mesajina yonelik olumlu yargitdusmasina
katkida bulunur ve reklami yapilan drtine yonelikirsaalma gilimini arttirir
(Geuens ve De Pelsmacker, 1998; Morris v.d., 2008)mlu reklam cekicilikleri
ayni zamanda bisel tepkilerin yonuna etkileyerek olumlu ilgth etkisi oluturur
(Petty v.d., 1991).

3.3.1 Uriin ve Hizmet Reklamlari Acisindan Reklam Cekicilkleri

Reklamda kullanilan ¢ekiciliklere trtin-hizmet ayriagisindan bakilginda kulttrel
baglamda Pollay ve Hofstede'nin ¢ginalarindan yararlanilaralsagidaki Tablo 12
olusturulmustur. Ayni zamanda kualtarin reklam cekicilikleri tiraleki etkisini
anlamak icin Hofstede’'nin Kiultirel Boyutlar (198Q,991, 1994) cercevesi
incelenmelidir. Bglangicta Hofstede, kilttrel benzerlik ve farigilbireselcilik, guc
mesafesi, belirsizlikten kacinma ve erillik olmakete dort kilttirel boyutta
Olcmistlr; daha sonra bu dort boyutasimei olarak uzun dénem yoénelimini
eklemgtir (Hofstede, 1980, 1991, 1994, 2003).

Deneyimsel hizmetler igin duygusal ¢ekiciliklerirkigkla kullanildigi gozlenirken
faydaci hizmetler icin rasyonel c¢ekicilikler kullidhgi gézlemlenmitir. Bu gozlem
Johar ve Sirgy’'nin (1991) cekicilik turd ve Grdrrdiuyumunu 6n géren durumsallik
yaklssimiyla paralellik gdstermektedir. Farkh olarak f&ted ve arkadsglarinin
yaptgl calsmaya gore rasyonel ¢ekicilik hem deneyimsel henfiagidaci hizmetler
acisindan etkilidir. Ayni caima ile reklam cekiciliklerinin sayisinin ve ttrinin
tercihinde her bir Ulkenin kultiriine glaolarak tlkeler bazinda farkliliklar olgu

saptanmgtir.
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Tablo 12 Pollay'in Hizmet Reklamlarinda Kullanilan 28 Cekiciligi ile Hofstede'nin
Kltiirel Boyutlarinin  Tliskilendirilmesi (Mortimer ve Grierson, 2010: 162)

Pollay'in Cekicilikleri Smiflandirilmast Hofstede'nin Boyutlarn  Iiski
Macera Duygusal BEB Olumsuz
Ehlilegtirilmig Rasyonel EBEB Olumlu
Emnivet Rasvonel BEB Olumlu
Davanikl Rasvonel BEB Olumlu
Sade Duvgusal GMB Olumsuz
Kendini Begenme Drygusal GMEBE Olumlu
Statii Duvgusal GMEBE Olumlu
Siisli Duygusal GMB Olumlu
Sevgili Duygusal GMB Olumlu
Dogal Rasyonel EDB Olumsuz
Uretkenlik Rasyonel EDB Olumlu
Etlili Rasyonel EDB Olumlu
Kolaylik Rasyonel EDB Olumlu
Popiiler Drygusal BETB Olumsuz
Topluluk Duygusal BTB Olumsuz
Uyelik Duygusal BTB Olumsuz
Giivenlik Duygusal ETB Olumiu
Bagimsiz Rasvonel BTB Olumlu
Asirt edici Duygusal BTB Olumlu
Geleneksel Duaygusal

Modern Rasvonel

Bilgelik Rasyonel

Rahatlama Duygusal

Zevk alma Duygusal

Ahlaklilik Duygusal

Ozgiirliik Duygusal

Saglikh Rasvonel

Diizenli Rasvonel

BKB: Belirsizlikten Kagcinma Boyutu, GMB: Giu¢ Mesafesi Boyutu,
EDB: Erillik-Di sillik Boyutu, BTB: Bireyselcilik-Toplumsallik Boyut u

Finansal hizmetlerin incelengibir ¢alismada ¢ekimler agisindan benzer bir farklilik
ortaya koyulmstur (Albers-Miller ve Straughan, 2000). Bungmeen, c¢ekicilikler
ve kultir arasinda goudan bir ilski saptanmanstir.

Pollay’a (1983) gore reklam kulturel ghxlerin tgiyicisidir ve tipik bir reklam
kultarel dezerleri destekler, cekici hale getirir ve giclend{iPollay ve Gallaghetr,
1990). Albers-Miller ve Gelb (1996) csinalarinda Hofstede’'nin kilturel
boyutlarina goére onbir Ulkenin reklam cekiciliki@ri incelemgler ve reklam

cekiciliklerinin kaltarler arasi farkhlgmasinda en etkili boyutun gic aygilioldugu
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sonucuna ukmiglar. Benzer olarak, Ji ve McNeal (2001) bireysécie erillik
boyutlarinin reklam c¢ekiciliklerinin tlkeler arasim farklilggmaya neden oldiunu
saptamgtir. Brezilya, Tayvan, Meksika ve ABD olmak Uzet@ért Glkede yiratilen
mal ve hizmet reklamlarinin incelegdibir calismadan (Albers-Miller ve Stafford,
1999) elde edilen bulgulara gore duygusal cekietfikhizmet reklamlarinda daha
cok kullaniliyor ve buna Igh olarak kultir, hizmet reklamlarinda daha faztkile
olmus oluyor. Duygular, bige gore kuilttrler arasi farkliliktan daha cok ethij@r
(Plummer, 1986). Orrgn; Tayvan kilturiinde grup tyelikleri, popller olme aile
kavramlarina cok dger verildigi icin reklamlarda kullanilan cgekiciliklerde ayni
yansima gorulebiliyor. Bu goslere zit olarak ABD ve Kore'de hizmet
reklamlarinda kullanilan cekicilikleri kiyaslayaraBg ve arkadgarinin (2004) daha
guncel bir cahmasinin sonuclar iki dlkenin farkli kultirel o6zklere sahip

olmasina rgmen iki tlkede de rasyonel c¢ekiciliklerin tercihonitaya koymaktadir.

Tablo 13 Hofstede’'nin Kulturel Boyutlar Puanlari (H ofstede ve Hofstede, 2005)

Diinya
Kiiltiirel Boyutlar Cin Tiirkiye ABD Ortalamasi
Bireyselcilik 20 37 91 40
Gii¢ mesafesi 80 66 40 50
Belirsizlikten kaginma 40 85 46 60
Erillik 66 45 62 51
Uzun donem yonelimi 118 29 45

Ancak Bang ve arkadmrinin calgmasi icin 6rneklem olarak tamamiyle ve

profesyonel nitelikte dergilerin secilgnolmasi daha 6nceki cgina ile elde edilen
bulgular arasindaki zithklar agiklayabilir. Koreklamlarinda belirsizlikten kaginan
bir kultire sahip olmanin etkisiyle ABD reklamlaite kasilastirildiginda daha

somut ipuclarinin verilgi goralmektedir.
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3.4 TUKET iCi DAVRANI SLARINDA C iINSELLIK
MOT iVASYONU

Tuketici davrarglarinda, cinsellik ve gunluk tiketim arasindakgklitiketicinin gk
haritas! olarak kavramsajlailmis ve buna gore bir cerceve ciziktir (Gould,
1991, 1992). Money (1986) tarafindan yapilan bihsgagada genel gk haritasi,
ideallsstirilmi s asik ve yine ideallgtirilmis seksoerotik aktivitenin dgel yansimasi
velya da davraga gecmg halinin zihinsel temsileklinde tanimlanngtir.
Dolayisiyla tuketici gk haritasi, tuketicilerin farkh formlardaki cindi& davransi
baglaminda imaj olgturma, satin alma ve urtn kullanimlarini yansitradkt
Tanimda belirtilen cinsel davratan kasit ise cinsekeetkileme, ak iliskisi kurma,
cinsellik ygama, cinsellik hizmetlerinden yararlanma ve tidamnallar aracifyla
cinsellik diguncesinin tuketimidir (Gould, 1992).sR haritasinin sosyal norm ve
uygulamalara uyan davrgndonumleri normofilik olarak adlandirilirken; sosyal
norm ve uygulamalarla ¢ceén davrary donigumlerine ise parafilik denilmektedir
(Money, 1986). Ancak camamiz kapsaminda ortalama tiketicinin gunlik
davranglari ele alindiindan cinsellikle ilintili tiketim davragni normofilik
kategoride dgerlendirilecektir.
Gould’a gore (1992) tuketicisk haritalari yazili davragpimodeli olarak bilinen
Tuketici Cinsel Davrasgli Dizisi icerisinde cercevelendirilebilir. Bu modetinsel
dartinin aciklangs ve bireylerde farkh gamalarda ortaya cilgini gosteren
(Fisher, 1986) Cinsel DavraniDizisi modelinden uyarlanmgtir. Model, cinsel
davrangl odak noktasina alarak siti asamalariyla cinsellikle ilintili tiketimi
cercevelendirmektedir; busamalar: 1) cgtli erotik uyaracilara maruz kalmak
(kosullu ve kapulsuz), 2) ceitli formlarda psikolojik, duygusal, bilgisel ve gkel
tepkiler, 3) baka bir seviyedeki deerlendirmeli ve beklentili tepkiler, 4) hazirlayici
cinsel davrary (etkileme davragini kapsiyor), 5) gercek cinsel davramnie 6)
cinsellik sonrasi sonuclar.
Uriinlerin cinsellgtiriimesi de tuketici gk haritasinin icegindeki baka bir yonii
olusturmaktadir.  Fisherin  (1986) canasinda herhangi  bir seyin
kosullandirilmams bir seyle alesmesiyle kagullandirilmeg cinsel uyariciya
donisebilecei anlatilmstir.  Uygulama acisindan oOrnek verecek olursak,
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kosullandirilmamg cinsel uyarici olarak reklamda cekici model kultanreklami
yapilan trinu cinsellik agisindanskdlandiriims kilar.

Bir pazarlama programi ya da reklamla trinin ciegeilmesi onun marka olarak
pazarda cinsellik yoniyle konumlanmasi sonucurgude. Bunun tam tersi olarak,
drinun cinsellikten soyutlandirilarak konumlandnmalsini amaclayan stratejiler de
vardir. Pazar bolimlemesi, hedef kitle secimi vekaan konumlandiriimasi gibi

konular bu bglamda énemlidir.

3.4.1 Reklamda Cinsel Cekicilik Kullanimi

Reklam ve pazarlama gtamacilari tarafindan 1960’lardan beri gdhgelen cinsel
cekicilik, acik ya da kapall lgamda cinsel ilgi, davragiya da motivasyon icerikli
bilgi ihtiva eden her tarli ikna edici cekimdir (His, 1994).

Asagidaki tabloda etkileri agisindan reklamda cinsekidlanimini argtiran bazi

calismalarin 6zetlengi gortlmektedir.

Tablo 14 Reklamda Cinsel Cekicilik Kullamimina iliskin Yapilan Calismalarin Ozet
Taramasi (Tai, 1990)

Etkileri Diisitlvmakul cinsel cekicilik Fazla cinsel cekicilik
dekolteli mankenler) (ciplakhk)
Reklami tanima lyilestirme ve tanima Daha eglenceli, ilging, begeni ceken,
(Courtney ve Whipple, 1983) orijinal (Severn vd., 1990)
Marka tanima Etkisiz (Gzellikle gorsel kisim igin) Dustik marka tamma

(Chestnut vd., 1977; Reid ve Soley, 1981) (Steadman, 1969; Courtney ve Whipple, 1983)
Marka animsama Cinsel gekim unsuru drinun dogastile  Etkisi yok (Steadman, 1969)

uyumlu ise marka animsama artar

(Richmond ve Hartman, 1982; Tinkham

ve Reid, 1988; Severnvd., 1990)

Marka imaji/ Uriin hakkinda duygusal ve objektif Az cekicilik, dustk kalite, istenmeyen kurum
cekiciligi degerlendirmelere yol agar (Smithve  imaji {Peterson ve Kerin, 1977; Courtney ve
Engel, 1968; LaTour vd., 1990) Whipple, 1983)
Daha arzu edilir kurum imaji Farkl ciplaklik seviyeli igerige gore farkl
(Peterson ve Kerin, 1977) psikolojik ve fizyolojik tepkiler (LaTour vd., 1990)
Satin alma niyeti Uriiniin cinsellikle ilintililigi yiksek ise  Dusiik satin alma egilimi (LaTour ve Henthorne,
davranigsal egilim ratingleri yikseliyor ~ 1994; Alexander ve Judd, 1978; Severn vd., 1990)
Etik degerdendirmeler Erkeklerce kabul edilebilir Ne erkekler ne de kadinlar hoslaniyor

(Wise, King ve Merenski, 1974)
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Tablodan, reklamdasai cinsel ¢ekicilgin kullaniimasinin bir takim olumsuzluklara
sebep olabilegg ¢cikarimini yapmak mumkandur.

Reichert (2002) reklamda kullanilan cinsel cekitiiplaklik, cinsel davragi(g6z
temasindan ijkiye kadar), fiziksel cekicilik, cinsel imalar, bicalti cinsel geler
olmak Uzere siniflandirmaya gitgtr. Birgok tlrt olan cinsel cekicilik éli
Ogelerden olgmaktadir. Daha c¢ok gorsel @amda kullanilan cinsel cekicilik
reklamda cekici modellerin kullaniimasi, gilgen ciplaklik seviyeleri ve
mistehcenlik tGzerine kurgulanmaktadir (Severn, lBete Belch; 1990). Reklamda
cinsel cekicilik s6zu gecen gorselaber dginda sozel geler, mizik ve hatta kokular
gibi farkli ¢gelerle deglenebilir.

Reklamda cinsel cekicin kapali bglamda kulllaniimasi sézin e anlamlara
cekilebilmesi, cinsel cekicilik ve ciplaklik gibi ¢t uygulama ile karmiza
ctkmaktadir. Cift anlamhlik s6z konusu ofglinda cinsel igerikli alternatif yorum
izleyicilerin tamaminca anddamayabilmektedir; dolayisiyla izleyicilerin bibkima
reklamin aagilayicl oldigu sonucuna bile ujfamamaktadir (Johnson ve Satow,
1978).

Bu Ogelerin ele alinmasi reklamda kullanilan cinsel c#ilgin etik olup
olmamasinin deerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. Ogne; cogu insan reklamda
kullanilan ciplakhk @esine kagi durus sergiler (LaTour ve Henthorne; 1993).
Cinsel cekicilik ile etik kavramini gkilendirirken genel anlamda sadece cinsel
cekiciligi degil ayni zamanda bu c¢ekiglin 6zel yapilarini da ele almaliyiz; ¢unki
kabullenebililik cercevesi tadinda kalmaksktuyla cizilebilir (Rotfeld ve Parsons;
1989).

Cinsel cekicilikler arasindaki bir bka ayirrm ise “mustehcenlik” ve
“uygunsuzluk’tur. Mistehcen malzeme yasal olmamalkiikte ABD’de yargitayda
sonuca bganan Miller v. California davasina gore Ugsibtasimaktadir: 1)ehvet
uyandirir, 2) acikcasagilayicidir ve 3) dger telafi edilebilir dgildir. Diger yandan
uygunsuz reklamlar mistehcen reklamlardan farkhral yasaldir. Uygunsuz
reklamlar yasalarca g# ama kilttr agisindan yargilanir.

Tuketicilerin cinsel cekicilik iceren reklamlara rka olumlu ya da olumsuz

tepkilerini ve bu kullanimdan kaynaklanan etik éaili tam olarak anlayabilmek igin
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ahlak felsefesinin normatif etik kuramlarini dikkaalmak gerekmektedir (Gould,
1994). Reklamda kullanilan cinsel cekigifi zararl ve yararl etkileriyle neden
oldugu etik ikilemi incelemek icin teleolojik ve deontdbjik kavramlar kullanilir
(Hunt ve Vitell; 1986). Onceden de belirtiggi izere teleoloji, davrasu birey
uzerindeki etkilerine ve sonuglarina goregeldendirirken deontoloji, davragi
sonuglari dikkate almadan ahlakigdoluguna ya da yandligina gore dgerlendirir.
Deontolojik argtirmada bu dgerlendirme tim taraflarin gd&iéri, normlari ve

degerleri dikkate alinarak yapilir.

Tablo 15 Arastirma ve Politika Agisindan Cinselicerikli Reklam Eti gi (Gould, 1994: 74)

One siiriilen etkiler ve ahlak ile ilgili arastirmalar

Bu tip &arastirmmna cirmsel l::ltil:ilﬂtlcrﬂ- maruz kslan va da

maruz kalmayipta bu gekicilikleri gérenlerle etkilegimde
bulunan kigiler Gzerindeki etkileri, zararfar, yararlan ve
Teleolofik Arastirma zsanu¢lar ele almaktadir. Hedef kitlenin bu tip gekicilikten
nasil etkilendigi, ne tir Gronlerin nasil satildifi, hedef kitle
ve digerler] Ozerinde olusturdufu kasith ve kasitsiz etkileri

arastiriimaktadir.

Bu tip arastirmada cinsel gekicilik kullamimimin etkilerinden

farkh olarak ne kadar ahlakh oldugu ele alimir, Farkh sosyo-
Deontolojik Aragtirma

kiltire! gruplarin (liberaller, dindarlar, tutecular, vb.) bu

cekicilikleri nasil deferlendirdii arastoirilmaktadir

Etikile Wlgili politikalar

Bu tip bir politika pazarda tlketici lehine segceneklieri ve
yvararlar artunr; bireysel sorumiuluu destekler.

Secanak Arttirma Eger baska bir cdzim =62 konusu defilse ve alalen
thketiciyve zarar wvermiyorsa cinsel cekicilifge misamaha

BEOsterir.

Bu tip bir politika tiketicileri zararli pazarlamadan we
Grinlerden korur. Bu anlayisa gore reklamcilar cinsel
Tuketichyi Koruma igerikll reklams iyi yonetebilmelidicr (medya planlamas:
uygun yapllmahdir] Reklama (kanunlar, kurallar}) we

seyirciye (cinsellik eglitimi) yonelik deviet yonetmeliklers.
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Uc ana dger kesiminden s6z edilebilir (Gould, 1992): 1) astinsirci sivil
Ozgurlik yanlisi liberaller, 2) kadini al¢adtidistincesinde olan cinsel cekicilik
karsiti feministler, 3) geleneksel ahlaki g&leri benimseyen ve toplumdaki genel
cinsellik havasina karolan dindarlar ve tutucular.

Cinsel gindemi belirleme ya da kontrol etme cals@swlan yukarida siralanan her
bir kesim arasinda sik sik ugllamaz caymalar cikmaktadir. Orggn; ana
televizyon kanallari hangi reklamlarin yayinlan&changilerinin yayinlamayaga
konusunda arasi bekgileri, sanstir mekanizmasi, politika yapicilalarak rol
oynamaktadir (Cameron ve Haley, 1992; Rotfeld, Abtty ve Parsons, 1990;
Rotfeld ve Parsons, 1989).

Deontolojik acidan bir ska 6nemli nokta ise cinsel ¢eki@in reklamci tarafindan
gercekte ne amacla kullanggdir. “Reklamci cinselfii sadece bir pazarlama araci
olarak mi kullaniyor?”, “bgka reklam cekicilikleri cinsellik yerine kullanileamz
mi1?”, “cinsel ¢ekicilik kullanimiyla bir ggt gindem mi olgturulmaya cakiliyor?”
gibi sorular Uzerinde ganultyor.

Teleolojik acidan reklamda cinsel cekicilik kullemi hedef kitleye cekici
gelmemekle beraber tiketicide cinsel obsesyonld glumsuz yan etkilerin
olusmasina sebebiyet verebilmektedir (Gould, 1994).edlejik-yararci balg
acisina gore (Fraedrich ve Ferrell, 1992) cinsddicgegin kullanimi etik acidan
olumludur c¢unki boylelikle tlketiciler reklami y#&m Grand daha cekici
bulacaklardir. Ancak tiketicilerin etik karar almahda ya da yargilamada
bulunmalarinda kati deontoloji ya da teleoloji ayryapmasi dgal olarak gercekgci
gozukmemektedir.

Kuram ve uygulamalar cinsel ceki@in reklamda dikkat cekicii sagladigini
gOsteriyor (Belch, v.d. 1981; Chestnut, LaChancéwltz, 1977; Reichert, Heckler
ve Jackson, 2001); ancak dikkat ceken uriinden eigatsel e oluyor.

Ornezin; Urinin hatirlanirhfi cinsel @e icermeyen Uriinlerde daha fazlayken cinsel
oge iceren reklamlarda nispeten dahatdiir (Alexander ve Judd, 1978; Steadman,
1969; Grazer ve Keesling, 1995; Reichert ve Alvaagl).
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3.4.1.1 Reklamda Kullanilan Cinsel Bilgi Cssitleri

Guncel bir argirma  baglaminda Adweekin  yiruttigti  anket  sonucu,
cevaplayicilarin %70’'inden fazlasinin reklamda &uailan cinsel icerikli gorselleri
cok a&liri bulduklarini ortaya koymytur (Dolliver, 1999). Ornek olarak verilen bu ve
benzer argirmalarda neyin cinsellik olarak algilagdiasagidaki baliklar altinda
incelenecektir; cunkil hedef kitleleri insan olanaral akademisyenleri ve

uygulayicilarinin bu konuyu derinlemesine bilmeggrekli gérilmektedir.

3.4.1.1.1 Reklamda Ciplaklik

Reklamda cinsel bilginin ana kayhal vicut tghiri olusturmaktadir. Reichert ve
Ramirez’in (2000) yap#@ bir argtirmada katilimcilardan cinsel icerikli bir reklami
betimlemeleri istenmgtir. Verilen cevaplarda cinsel i¢cgritanimlamada en fazla
insanlarin fiziksel yonlerinin ve 6zellikle giyim esgiyelerinin tekrarlang
gorulmugtar.

Neredeyse tum reklamda cinsellik temall gahlarda cinsel icerik g&li olarak
ciplaklik konusu ele alintir: basili reklamlarda ciplaklik ve vicudshéi (Lin,
1998; Soley ve Reid, 1988), prime-time’da ciplaktklaniminin dgerlendiriimesi
(Sapolsky ve Tabarlet, 1991), mizik videolarindeid&an, 1992), filmlerde
(Dempsey ve Reichert, 2000; Greenberg v.d., 1993pmmosyon mesajlarinda
(Walker, 2000) ciplakfiin analizi bu cayimalara 6érnek okturmaktadir.

Deneysel cajmalarla ciplaklik seviyelerinin reklam slrecleri veonuclari
tzerindeki etkileri test edilrgiir. Dikkat, reklama yonelik tutum, reklama/markaya
dair bilig, hatirlama ve tanim@Alexander ve Judd, 1978; Belch, Holgerson, Belch
ve Koppman, 1981; Jones v.d., 1998; Judd ve Alexanti983; LaTour 1990;
LaTour ve Henthorne, 1993; Peterson ve Kerin, 1$€iglimpaglia, Belch ve Cain,
1978; Severn, Belch ve Belch, 1990; P. Simpson 896; Steadman, 1969) bu
calismalarda ele alinan Bansiz dgiskenlerdir.

% Reklam alaninda 1978 yilindan beri haftalik yagmain Amerikan dergisi.
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Tablo 16 Reklam Arastirmalarinda Tanimlanan Cinsel icerik Cesitleri (Reichert ve
Lambiase, 2003: 14)

Cegit Tamm

Modellerin  giyim seviyeleri wve tarzlarn: wicut
Ciplaklik/Kiyafet teshiri, vilcudu saran dar kiyafetler, ic camagin ya
da ciplakhk, vb.

Bireysel ya da kisiler arasi cinsel davrams: flort
etmek, gdz temasi, durus, hareketler (beden dili,
Cinsel Dovranis sossiiz ve sozl0 iletisim) Kucaklasma, Gplsme,

rontgencilik ve daha mahrem davraniglar, vb.

Modelin genel anlamda fiziksel gozelligi: sikbkia
Fiziksel Cekicilik

ylz guzelligi, teni, sag ve fizigi.

Dokundurmalar ya da baska yeriere cekilebilecek
Cinsel * kullarmimlarla cinsel anlam tasyan

Gondergeler nesnelere/olaylara ima ve atiflar

Bilingalty seviyesinde cinsellikle yorumlanan icerik:

e
Cinseliik bazi sozcokler, cinsel organlan ya da davranizlan
Katistirmo cagristiran cinsellikle ilintili algilanmayan nesneler,

vilicudun kisimlanna ait resimler, vb.

* sexual referents, ** sexual embeds (cinsellik géme)

Ciplaklikla kastedilen reklamda yer alan modelletamamen kiyafetsiz olmasi
anlamina gelmemektedir; modellerin giyim seviyelgd giyim tarzlar terimin

anlamini daha iyi kadamaktadir.
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Sekil 12 Reklamda Ciplaklga Ornek Olarak Cintia Gym Basili Reklami
(http://Iwww.buzzfeed.com/theuniblogger/strange-cint-schaeffer-ads-nsfw-bhd)

3.4.1.1.2 Reklamda Cinsel Davrans

Bireysel davranl ya da kgiler arasi etkilgim olmak Uzere reklamlarda ilsekilde
orantilenmektedir. Reklamda model izleyiciyle g@&masi kurarak, kur yaparak
kiskirtici  gorunurek cinsel davrani igerisine girer. Reklamda cinsgil
betimlenmesi istengdinde Reichert ve Ramirez’in (2000) aldiklari yam®440
oraninda cinsel davrani(durus, yuriyls, kalca hareketleri, ihtirasi, kullargl

kelimeler, ses tonu) olngtur.
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Sekil 13 Reklamda Cinsel Davransa Ornek Olarak Fuji Film Basili Reklami
(http://www fujifilm.com/ )

3.4.1.1.. Reklamda Fiziksel Cekicilik

Sag, yluz guzelli, ten gibi hatlarin bir bltint olan fiziksel celkic ki siler arasi
etkilesim ve & seciminde ana belirleyici 6zelliklerdendir (Bu&994). Cinsel ilgi ve
istek Uzerinde etkili olan fiziksel cekicilik ve cilk arasinda acik bir ki
algilanmaktadir. Dolayisiyla, reklamlarda kullanifgziksel yonden cekici modell
siklikla cinsel icerikli reklamlara ©Ornek olarak eelalinmaktadir. Reklai
aragtirmacilari fiziksel cekiciligi olan modellerin reklama ilgi cekmesi ve rekl
deserlendirmelerini etkilemesi yoninde hem fikirdirlédoseph, 1982). Ance
argtirmalardan elde edilen sonuglar ayni olumlu etititketici davrarg ve satir
alma niyetine tanamadgine cekmitir (Caballero v.d., 1989).
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Sekil 14 Fiziksel Cekicilik icin Ornek Olarak Mavi Jeans Basili Reklami
(http://www.indirimlr.com/satici/mavi-jeans/)

3.4.1.1.4 Reklamda Cinsel Gondergeler

Reklamda cinsellik icin b&a bir 6rnek, cinsel diiinceleri tetikleyici gorintl ya da
sozlerin kullanildg reklamlardir. Reklamda kullanilan bu anlatimd&kgkirtici
gorseller ciplakigin grafiksel betiminden ya da erotik davigan daha az somut
ifadeler olmakla birlikte ima ygunlukludur. Argtirmacilar ima, dokundurma ya da
farkl yonlere cekilebilecek ifadelerin kullanimayl olsan cinsel géndergeleri st
kapali anlatimlar olarak (Bello v.d., 1983) tanimé&ktadir.
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Sekil 15 Reklamda Cinsel Gondergelere Ornek Olarak Fdik Basili Reklami
(http://www.mecraburada.com/2007/12/27/yeni-slogaat-findiki-ve-aganigis/)

Alicinin verilmek istenen Ustld kapali mesaji yorayalbilmesine dayanan cinsel
gondergeler bu manada gdr cinsel icerik cgtlerinden farkhdir. Reklamda
cinselligin betimlenmesi istenginde Reichert ve Ramirez’in (2000) aldiklari yanit
%25 oraninda reklam modeliningchda cinsel algilama da rol oynayan faktorler
(6rnezin reklamin cekildgi mekan: yatak odasi, egzotik yerler) olarak biétmitstir.

Sekil 16 ABD’de Burger King'in Kadin Hedef Kitlesine Yonelik Hazirladig Reklam
(http://Awww.bk.com/)
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3.4.1.1.5 Reklama Cinsellik Gbmme
Reklamda objelerin dusu, vicudun kisimlari gibi siklikla bilincaltindagahiimasi
Uzere bicimlendirilen reklamda kullanilan cinsekrig c¢sitidir (Theus, 1994).
Reklamda bu ¢t kullanimlar 1970 ve 1980’lerde Key'isubliminal Seduction
(1973) veThe Clam —Plate Org{1986) kitaplarini yayinlamasiyla populgrastir.
Cinsellik gdmmenin bir tird cinsel organlara yacttzgsel hareketlere gasim yapan
objelerin reklamdaki temsili olarak tanimlanabilea@nsel sembolizm ile gkilidir
(Ruth, Mosatche ve Kramer; 1989; Theus 1994). &met5 derece @mle duran
silindirik bir kolonyasisesi alicinin bilingaltinda cinsel organigegtirabilir.
Ote yandan cinsellik gommeningér bir tirii sakh cinsel gorseller ya da sézlerle
tanimlanir (Rosen ve Singh, 1992). Giime bu katgtirmalar insan ya da gds,
cinsel organ gibi viicud kisimlarini temsil edenlebya da gorsellerle reklamda

temsil edilir.

Sekil 17 Reklama Cinsellik Gommeye Ornek Olarak JustCavalli Parfim Basili
Reklami (http://justcavalli.robertocavalli.com/index_just.plp)

Yukarida bahsedilen turlerden ilk kullanimda cins#imayan objelerin somut
gorselleri ikinci kullanimda ise belli belirsiz el icerikli s6zlerin ya da gorsellerin

kullaniimasi iki cinsellik kattirma tirl arasindaki farktir.
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3.4.1.2 Reklamda Cinsel Cekicilik Kullanimina Yonelik Olumlu

Gorus Bildirenler

Reklamda cinsel unsur kullanimiyla drtin/hizmet kendsatin aldirabilir. Bu
noktada reklamcilar cinsel unsur kullanimi “ne zafmge “hangi hedef kitle” icin
dogrudur sorularina yanit ararlar. Sosyal bilimcilee weklam argtirmalari
yurutenler reklamlarin icinde bulunulan toplumdalaygin dgerleri yansittgini
savunurlar (Pollay, 1986).

Cinsel ¢ekim unsuru reklamda yerli yerinde kulld@inda bir takim avantajlari da
beraberinde getirebilir (Courtney ve Whipple, 1988)insel c¢ekim unsurunun
kullaniimasindaki temel amac¢ dikkatin c¢ekilmesidiReid ve Soley, 1983).
1960’larda yapilan caimalar (Baker, 1961) cinsel c¢ekimin sadecsldaicta
dikkati ¢cekmekle kalmagini bunun O6tesinde bu dikkati daha uzun bir sure
korudysunu ortaya cikarmtir. Taflinger bunu (1996) cinsel c¢ekimin kavrayan
degerinin cinsellgin 6z savunmadan sonra en gugcli ikinci psikolojigkim
olmasiyla acikliyor. Yine ayni nedenden dolayi beaatirmacilar reklamda cinsel
gorunta kullanimiyla kultirel bariyerlerinsi#abilecesini dustinidyor (Nelson ve
Paek, 2005). Bu anlamda, konu vyergiie-kiresellgme stratejileri ile
ilintilendirilebilir.

ikinci olarak cinsel ¢ekimin reklamda kullaniimasdef kitlenin reklami daha iyi
hatirlamasina yardimci oluyor; dka bir deysle cinsel cekim hedef kitlenin reklami,
reklami yapilan markay! ve reklamla verilmek ister@na mesaji hatirlamasi ve
tanimasina olumlu katki glar (Reid ve Soley, 1981). Benzer olarak, Shim@@0
cinsel icergin siklikla iliski kurulabilir ve hatirlanabilir olmasi 6zelliklenedeniyle
reklamda kullanilan cinsel ¢ekim unsurunun markarenmesajin animsanmasini
kolaylastiracaini soyluyor.

Reklamda cinsel cekicgin ya da batintyle cinsellikle pentili reklamlarin
sinirlandiriimasi kasitsiz bazi olumsuz sonuclaraagabilir. Orngin; kondom ya
da dg@um kontrol hapi gibi drtnler igin reklamlarin klaimasi AIDS ve
istenmeyen gebelikler gibi olumsuz durumlarin yaj@masina neden olur (Money,
1988).
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Reklamda kullanilan cinsel ¢ekim unsurunun bigkiaarolli ise heyecan, tutku gibi
duygular aracifityla benzetim ortaya ¢ikarmak ve Uriine istek uyaoak duygusal
tepkileri harekete gecirmektir (Taflinger, 1996a Tour ve arkaddari (1990) cinsel
cekim unsuruyla gganan olumlu uyarim ve reklami yapilan markaya Yi&ne
olumlu deerlendirme arasinda gaudan bir ilgki tespit etmgtirler. Reichert ve
arkadalari (2001), Hoyer ve Macinnis (2001) goruntl, ly&aya da ses biciminde
verilen cinsel ¢ekim unsurlarinin reklama ve reklayapilan markaya yonelik
istenen tutumlarin ortaya c¢ikariimasini glsadigina dikkat cekmierdir.
Bazi argtirmacilara gore ise cinsel ¢ekim unsurgiytan reklamlar dierlerine gore
daha ikna edicidir (Saunders, 1996). Hoyer ve Maisin(2001) cinsel ¢ekim
unsurunun reklamin zihindglénmesi sirecini@enceli hale getirdi icin reklamin
ikna etkisini arttirdgini savunmaktadir. Tum bunlara paralel olarak Graze
Keesling (1995) cinsel ¢ekim unsuru igceren reklamlaiger reklamlara gére satin
alma niyetini daha olumlu etkilediklerini ortayayoaktadir.

3.4.1.3 Reklamda Cinsel Cekicilik Kullanimina Yonelik

Olumsuz Gorus Bildirenler

Tam bu cakmalarin sonuclarina kan, cinsel c¢ekim unsurlari bir takim
belirsizlikleri de beraberinde getirmektedir (Judel Alexander, 1983). Daha 6nce
yapilan cagmalarda (Reid ve Soley, 1981, 1983) cinsetléain gozleri Gzerine
cektigine ve &lendirdigine; ancak ayni zamanda hedef kitlenin dikkatina an
mesajdan kaydirarak hatirlama ve tanimada azalenaken olabile@t elde edlen
bulgular arasinda gosteriimektedir (Steadman, 196%adman ayrica, reklamda
cinsel icerikli gosterim kullanimi cinsel gosterkallanilmamasiyla kiyaslaginda
marka hatirlanirini sglamada etkiyi azaltgn sonucuna ukanistir. Peterson ve
Kerin (1977) yaptiklari deneydegia basli, bastan cikarici ve ciplak model
kullanmslardir. Ciplak modelin kullanilg@ reklam en az cekici, trin kalitesi giik
ve firma itibari digik olarak algilanngtir. Smith ve Engel (1968) cinsel ¢ekigih
kullanildigi her iki cinsiyete de hitap eden basili arabaamlkhrinin Grin hakkinda
duygusal ve objektif dgerlendirmeleri etkilediini saptanmgtir. Baker ve Churchill
(1977) hayali kahve ve parfim markalarl icin Ukdgtii reklamlarin etkilerini

degerlendirdiklerinde reklamda kullanilan ¢ekici madetekici olmayan modele
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nazaran reklama ilginin artmasinigadigini gozlemlemglerdir. Ancak, cekicilik
reklamin bilssel degerlendirilmesiyle ilintili olmamakla birlikte cekitgin satin
alma gilimi Gzerinde karma bir etkiye sahip olglu gértlmektedir. Dolayisiyla,
cekiciligin bilisle ilintisizligi aragtirmacilari reklamda c¢ekici model kullaniminin
reklam mesajinin kabul edilmesinde etkili olamagacaonucuna goturngtir.
Severn ve arkadkr (1990) reklamda aleni cinsel mesaj kullanimjnsonucta
reklam mesajinin argdmasini azaltmaya yol acacak olan, tuketicileriresaj
ogelerini islemelerine ve marka bilgisine zarar verebifgoe tartismislardir.
Maclnnis ve arkadgari (1991), Grazer ve Keesling (1995) cinsel ¢ekimsuru
kullanmanin tiketicinin reklamgleme motivasyonunu ve reklama yonelik dikkatini
arttirabilecgini; ancak bunun marka animsamasini ya da markéagelix olumliu
tutumlarin yerlgtiriimesini de sglayacai anlamina gelmedini savunmaktadirlar.
Gizli ikna etkisine sahip bilingaltina yegken batan cikarici reklam mesajlari
tuketicileri ihtiyaclari olmayan Uriinleri almayaniéndirerek materyalizme surtkler
(Key, 1973; Packard, 1957; Pollay, 1986).

Reklamda kullanilan cinsel ¢ekimin yol agtikasitsiz olumsuz etkiler 6zellikle
cocuklar ve kadinlar acisindan zararl olmakta@insel icerikli reklama maruz
kalan ¢cocuklarin gguksiz gelsimi bu konu igin 6rnek tgkil etmektedir (Boddewyn,
1991). Bilgsel sosyal grenme kuramina gore insanlar gordukleri bir dawani
odullendiriliyor cezalandiriimiyorsa o modeli takéderler. Hele ki model cekici
algilaniyorsa ve de model alinan davsamiasilikli, dikkat ¢ekici, kolay, yaygin ve
fonksiyonel dgere sahipse model alma daha rahat gergekKBandura, 1994). Bu
da demektir ki, reklam sunumunda yer alan cinsé&icgiler izleyicilerce taklit
edilerek toplumda yaygirjabilir. Icerik analizleri medyada cinsegié sonugclari
disintlmeksizin nadiren planlanan vekdan coksehvetin drtind olma anlamlari
yuklenerek seyirciye iletiligjini gosteriyor (Kunkel v.d., 1999; Ward, 1995).
Feminist elgtirilere gore reklamdaki cinsel sunumlar kadinlahayulan saygiyi
azaltmakla birlikte onlarin cinsel obje olarak &#gmasina sebebiyet vermektedir
(Boddewyn, 1991). Uluslararasi cinsiyetsamanalar literatirine gore reklamlarda
cizilen kadin tasviri erk@nkiyle kiyaslandginda hep daha gen¢ ve fiziksel

Ozellikleriyle 6n planda tutulmaktadir. Ricchins’{h991) arstirmasinda kadinlarin
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kendilerini reklam sunumlarinda ideallielen modellerle kiyaslamalarinin kendi
gorunuamlerinden tatmin olmamaya kadar giden olumstiileri oldysu ifade
edilmektedir. Goruldgl Uzere Ricchins’in bu bulgusu pazarlamanin tiketic
tatminini artirma iddiaslyla alenen cmtiektedir.
Cinsel cekicilik kullaniminin beraberinde getifdbir bagka belirsizlik ise bu tip
sunumlarin  dgerlendirilmesinin  cinsiyetlere gore farkiglaasidir. Cagtli
argtirmalar kadin ve erlgn Kisilik ve cinsellik acisindan fakli motiflerinin ve
beklentilerinin olmasini bu tip sunum unsurlarial farkli dgerlendirmesine neden
olacal sonucuna ukanistir (La Tour, 1990; Price 2002). Bu da belki kadher
erkezin cinsel cekicilgi ya da cekicilgi farkl algilamalarindan kaynaklanmaktadir
(Garrett, 1993). Erkekler kadin anatomisi ve gosiigle daha fazla ilgilenirken
kadinlar daha cok erkan akli ve kiili giyle ilgilenir (Zarchikoff, 2000).1ki cinsiyet
arasindaki biyolojik ve psikolojik ihtiyacglarin fdrlasmasi da cinsel c¢ekim
unsurunun cinsiyetle ikisini ortaya koyar (Grazer ve Keesling, 1995). éin,
kismen ya da tamamen kadin ciplgikiin kullanimi erkeklerin ilgisini ¢ekerken
kadinlari aagilanms hissettirir (Taflinger, 1996). Reichert ve arkglda da (2001)
bir cinsiyeti ¢ceken reklamin ayni and&eli cinsiyet icin gagilayici olma olasifiina
vurgu yapmytir. Kadin roll tasvirinin genel algisi Uzerine yap calsmalar
kadinlarin kendilerinin uygunsuz tasvir edfaii dUsinmelerinin satin alma
egilimlerini azaltabilecgini ve reklami yapan firma imajina zarar verebifgoe
ortaya koymstur (Ford ve LaTour, 1993).

Bu konuda tzerinde durulmasi gerekegedibir nokta ise cinsel ¢ekigiin reklami
yapilacak Urinle uygungudur. Richmond ve Hartman (1982) cinsel uyarianari
marka cgrisimini olumlu etkilemesini, ancak Urin kategorisi eklamin yapisi
arasindaki igkinin dogru kurulmasina bdamaktadir. Cok ggtli Grun ve hizmet
reklaminda cinsel ¢ekicilik kullanilsa da, hangiiifou tip bir sunum igin uygun ya
da hangi trtn bu tip bir sunum icin uygunsiidgir ayrimini yapmak kolay dgldir
(Reichert v.d., 2001).

Reklamda kullanilan cinsel c¢ekigin reklamcilarca olgturmasi beklenen
sonugclarinin dinda kasitsiz bazi etkileri de beraberinde geteekii bilinmektedir.
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Pollay (1986)’a gore cinsel cekicilik cinsel kaygiyatminsizlgi ve pornografiyi
tesvik edici bir etki gostererek olumsuz sonugclara gcabilir.

Reklam sektorinin etik/ahlaki gkrler ile sosyal/ekonomik gerler arasinda
bocaladg gozlenmektedir. Tumsigruplari icin gecerli olan ancak kitle ilgtn
araclar mecrasiyla ¢cok gerkesimlere hitap edebilecek giigte olan reklam sékt6
mesleki etik bglaminda Turk toplumunun gerlerini ve toplumun sosyal gagini
her tirli kisa donemli menfaatin Uzerinde tutarakagore cagma iligkilerini ve
standartlarini ortaya koymalidir. Salt izlenme orga da dikkat cekicilik gibi
unsurlar dikkate alinginda kokli bir sosyal yapinin yoztailmasi kacginiimaz
olacgindan reklamda kullanilacak cekim wunsurlart ve bunl seviyeleri
belirlenirken sektdr sorumlugiunu taidigl topluma uzun doénemli dogléri iyi
hesaplanmalidir. Reklam ahlakina uygun harekemedil tiketici tatminiyle birlikte

uzun donemde kar getirecektir.

3.4.1.4 Cinsel Cekicilik  Kullanilan Baslica  Reklam

Ortamlarindan internet

Atomlar vyerine bitlerle insanlari birbirine bglayarak dinyayr kuresel koye
donistiren, hayatin her alanina sizan siber alem soyataici boyutuyla birlikte
sund@gu distncelerle, trunlerle, @encelerle, yagmalarla ve hatta insanin kendi
viicuduyla bile bireylerin hayal diinyasini yériingesgekmektedirinternetin belki
de, bugiine kadar kedilmis olan mecralarin hepsinden daha etkin bigigm
olusturdusu gozlenmektedir. Gunimuzde, internetin, sadecaniasin ihtiyaclarini
ifade etme yollarini distirmekle kalmayip, ayni zamanda insanlari da bicnaga
dontstirmesi targilmaktadir. O kadar ki, kimilerine goére Marshall Mdan’in
meshur “Medium is the messagdafi “People is the messdgeeklinde bir
donlsimden gecmektedir.

Bu mecranin ygun kullanimiyla birlikte, kar amacina hizmet etnigdere “cinsellik
satar” mangil geleneksel medya araclarindan yeni medya ortamaldnizla ihrag
edilmektedir (Lambiase, 1999). Zamanla internearartda ¢gunlukla yumgak ve
sert pornografi bicimindaekillenen cinsel icegin ortami haline gelngtir. Web
tabanh pornografi ile tek tik kgfastigimiz orta yol medyada yer alan haber

raporlarinda ise cinsellikle gkili icerik nadiren yer almaktadir.
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2002’in Nisan ayinda Yahoo'nun elektronik perakamlile hizmetlerini cinsellik
odakh bir eksene kaydirmasiyla 36 saat icerisih@®.000 Yahoo kullanicisindan
elestiri aldigl aktariimstir (Goldman, 2001; Hansell, 2001; Perry, 2001).
Negroponte (1995), birgan gercek dgerinin bilgiden cok olsturdusu topluluza
dayandgini ifade etmektedir. Dot.com’larin yuksgtiden dnce bazi akademisyenler
(Bolter, 1991, Landow, 1993; Lanham, 1993) intamdemokratiklemeye katkisini
tartisirken dgerleri bu konudaki sorusaretlerini dillendiriyordu (Carstarphen ve
Lambiase, 1998; Cherny ve Weise, 1996; Herring319996). Banner reklamlarin
gelisimi ve Amazon.com gibi sitelerin kurulmasiyla intetin en populer elektronik
sosyo-politik pazar olma 0zelli yerini mallarin kolaylikla alinip satilabilgii

elektronik bir pazar olma 6zetine birakti.

You don’t need to have permission to be on top...

You just have to get there!

{DT[—IMVAN

e T P

Sekil 18 Cinsel Cekicilik Tasiyan internet Reklami Ornegi
(http://www.rothmaninstitute.com/)

Dot.com’larin gelgimi sirasinda 1980’ler ve 1990’larin gh@rinda Once elektronik
bilten tahtalari ve Usenet gruplariyla kendinestmiioplayan cinsel icerikli siteler
ortaya cikti (Needham, 2001; Salik 1995)slBagicta méterileri dgitcilarin erotik
ve pornografik icefiine yoneltme ya da kullanicilarin bilgisayarindadlemms

dosyalarin yeniden yapilanmasinglsana amaci tayan siteler daha sonradan kendi
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cinsel iceriklerini dgitan e-ticaret siteleri haline ddgtiler (Needham, 2001; Salik
1995).

Bugiin genel anlamda internet ekonomisglaminda bircok belirsizlik olsa da
Web'in ¢ok kapsamli bir cinsel icerik sunglu soylenebilmektedir.internet
kullanicilarinin cinsel icege ulaabilmeleri arama motorlari ve portal siteleri

sayesinde ¢ok kolaymistir.

3.5 REKLAMIN ILETiSiM ETK INLIGi

Pazarlama ilegiminin tim sekilleri gibi reklam da 6ncelikli olarak bir ilgim bigimi
olarak dgerlendiriimektedir. Etkili bir reklam ise markayadnelik tuketicinin
dikkatini ¢ceken, ona bilgi veren ve bazen ggendiren bir mesajdir (Moriarty v.d.,
2009: 149).

Sekil 19'da reklam bglaminda iletsim sirecinin nasilsledigi gosterilmektedir.
Buna goére kaynak ya da gonderen reklamci, ajanbigliate mesaj/iletinin tiketici
yani alici Uzerinde birakmasini istgdi etkiye gore ilegimin amagclarini

belirlemektedir.

Gurdltt: D1 ssal
Kamuoyu Fikri
Pazarlama Stratejisi
Rekabet

Diger Gurultt

Alici: Tuketicinin
Mesaji Almasi ve

Cevaplamasi
Algilama
. i . Anlama
Kaynak: o Mesaj: Medya Karmasi: | Hissetme
Reklamci P Kodlama Kanallar "1 BagKurma
(Amaglar) (Ajans tarafindan) inanma
Eyleme Gegme

A

Gurdltu: Igsel
Algilananihtiyaglar
Bilgi isleme
Tutumlar ve Fikirler
Diger Gurltu

Geri Bildirim

Sekil 19 Reklamiletisim Modeli (Moriarty v.d., 2009: 151)

Etkili reklam, reklam verenin hedef kitlesi Uzeraalumasini arzulagh tepkiyi

tetikleyici 6zelligiyle tanimlanmaktadir (Moriarty, Mitchell ve Well2009).
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Reklam profesyonelleri, hedef kitlenin istenilempksi vermesini aciklayan géli
modeller kullanmaktadir. Bunlardan reklamgheyisini aciklamak tzere en yaygin
kullanilani AIDA'dir (Moriarty, Mitchell ve Wells; 2009: 152). SElmo Lewis
tarafindan 1900°’IU yillarda ortaya atilan ayni zadeEtkiler Hiyerarsisi olarak da
anilan AIDA ingilizcede dikkat, ilgi, arzu ve hawgksozcuklerinin baharflerinden
olusmaktadir.

Reklamin gleyisini aciklayan bir bgka model ise 1970’lerde ggliirilen FCB Modeli
olarak da bilinenDustn/Hisset/Yapmodeli olarak bilinmektedir. Bu modele gére
reklam oOncelikle hedef kitlesini verilen mesajisdimek Uzere motive etmekte,
marka hakkinda bieyler hissetmesini §amakta ve daha sonra onu satin almasi ya
da denemesine yonelik harekete gecirmektedir. @dgul gibi bu model de bir
takim adimlar Gzerine kurgulanan hiyararve dgirusal bir yapidan okimaktadir.
Insanlarin her zaman bu kadar tahmin edilebilirthizda tepki gostermemelerinin
anlgilmasi Moriarty'nin Etki Alani Modelinigelistirmesinde guduleyici olmyghur.
Bu modele goére reklam mesajlarinin hedef kitlestejpkisini adimlar halinde gé

es zamanh olarak etkilemektedir. Bu yaklada algilama, grenme ve ikna etme
olmak Uzere Ug¢ etki alani tanimlanmaktadir. Megketicinin algisina (dikkat, ilgi)
ulasabilmekte, bdylece onlariggebilmekte (dginme, @&renme) ve ayni zamanda
onlari ikna (tutum dgsimi ve davrary) edebilmektedir.

Reklamin etkisini tanimlamak icin yukarida aciklangeleneksel yakamlarin
zayifligl hedef kitlenin tepkisini tahmin edilebilir bir gada ele almasi ve etkileri

gozden kagirmasi olarak siralanabilmektedir.
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/

e
Gorme/duyma Hissetme
Algilama Duygu

Dustinme i
Bili s nanma

ikna

Eylem
Davranis

Birlestirme
iliskilendirme

Sekil 20 Etkilerin Yizleri Modeli (Moriarty, Mitchel | ve Wells, 2009: 155)

Geleneksel modellerin zaygina ¢6zum olarak yeni yakdianla birlikte Etkilerin
Yizleri Modelt ortaya koyulmstur. Reklamin amaglarinin belirlenmesinde ve
etkinliginin degerlendiriimesinde Sekil 20’de gosterilen alti faktorli modelin
kullaniimasi uygun bulunmaktadir. Buna gore etkiéklam tiketicisi tGzerinde
gormek/duymak, hissetmek, ginmek/anlamak, inanmak, glamak ve harekete
gecirmek olmak Uzere alti getepkiye sebep olmaktadir.

Tablo 17 Pazarlamailetisimi Etkileri (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009: 1 55)

iletisim Amaci
Tlketici Tepkisi ~ Durtiler

Algilama Gorme/duyma  maruz birakma, secme, dikkat, ilgi/alaka,
farkindalik, tanima

Duygu/dokunakhlik  Hissetme istek/arzu, duygular, sevme, rezonans

Bilis Anlama ihtiyag, bilissel 6grenme, farkhlasma, hatirlama

iliskilendirme Baglama Sembolizm, kosullu 6grenme, aktarim

ikna inanma motivasyon, etki, dahil olma, ikna olma,
inandiricilik/givenirlilik, tercih ve egilim, sadakat

Davranis Eylem deneme, satin alma, iliskide olma, savunma,

yonlendirme, koruma/sakinma

4 the facets model of effects
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Bu alti etki tipki bir elmasin alti yuzindn bir gsagelip butlin kristali yansitmasi

gibi reklam mesajina yonelik tek bir tiiketici dawia olusturmaktadir.

Ulasiimak

istenen hedefe gore

reklam etkisinin analiein Tablo 17'den

yararlaniimaktadir. Tabloya gore son situnda ardilere etki tipinin baarilip

basariimadginin belirlenmesinde dlgllecek faktorler gorilmelkite

Tablo 18 Etkililik Ara stirma Sorulari (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009)

Etki

Aragtirma Sorulari

Algilama
Farkindalik/fark etmek

Dikkat

Tanima (yardimh)

Alaka
Duygu

Sevme/Sevmeme
Arzulama

Bilig
ilgi

Anlama/Karmasa

Hatirlama (yardimsiz)
Marka
hatirlama/baglant

Farkhlagsma
ikna

Tutum

Tercih

Egilim

Tez/Anti tez

Gorduguniz hangi reklamlari hatirliyorsunuz?

Hangi reklamlar farkindalik yaratiyor?

Dikkatinizi ne ¢ekti?

Reklam ve igerigi digerleri igerisinde 6ne ¢ikiyor mu?

Reklamda 6ne gikan nedir?

Bu reklami gordiintiz mi?

Hatirladiginiz ve hatirlamadiginiz unsurlari siralayiniz.

Uriin mesaji sizin i¢in ne kadar 6nemli? Sizin ilginize ve 6zlemlerinize deginiyor mu?
Reklam hangi duygularinizi uyardi?

Reklam sizi nasil hissettirdi?

Bu markayi seviyor musunuz? Bu hikayeyi? Karakterleri (ve diger reklam 6geleri)?
Markayla igili olarak sevdiginiz ya da sevmediginiz ne var? Reklamla ilgili olarak?

Bu Urlinl ya da markay! istiyor musunuz?

Cogunu okudunuz/gérdiiniz mi? Ne kadarini?

ilginizi ya da merakinizi ¢ekti mi?

ilginiz reklamdan nerede dagildi?

Neleri disindlrdi? Nasil isledigini anliyor musunuz? Reklamda anlamadiginiz bir sey
var mi? iddialar, Griin nitelikleri, yararlar sizin i¢in anlamh mi?

Bu markaya yonelik bir ihtiyaciniz var mi ya da sizin bir ihtiyacinizi tatmin edebilir mi?

Reklamda ne oldu? Ana mesaj nedir? Reklamin vermek istedigi nedir?

Bu reklamda hangi marka yer aliyor?

X ve Y markasi arasindaki fark nedir?

Markayla ilgili olarak hosunuza giden ya da gitmeyen disiince var mi? Reklamla ilgili?
Marka ne kadar miikemmel ya da zayif? Reklam?

Saygi duyuyor musunuz?
X kategorisinde hangi markay: tercih ederdiniz? (genellikle 6n test ya da sonrasi test
sorusu)

Hangi markayi tercih edersiniz?
Bu Uriini/markayi denemek ya da satin almak ister misiniz?
Alis veris listenize ekler misiniz?

Bunu almak igin nedenleriniz neler? Ya da almamak igin - ya da rakip markalar?
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Rakip markalarla nasil kiyaslarsiniz?
Reklama yonelik anti-teziniz var mi?

inandiricilik/ikna etmek  Nedenlere, iddialara ya da kanitlara inaniyor musunuz?
Mesajin dogruluguna ikna oldunuz mu? Marka en iyisi mi?

Given Markaya giiven duyuyor musunuz?
Markayi diistindugtintizde size neyi gagiristiriyor (triin, kalite, nitelik, insanlar, yagsam
iliskilendirme tarzi, vb.)

Markayi olumlu deneyimlerle baglantilandirabiliyor musunuz?
Markanin kisiligi nedir? Ya da size kimi hatirlatiyor? Bu insani/marka kisiligini seviyor
Kisilik/imaj musunuz?

Marka imaji nasil? Neyi sembolize ediyor ya da agilimi ne?
Kendine benzetme Kendinizi ve arkadaslarinizi bu markayi kullanirken gérilyor musunuz?

Kisisel olarak marka imajina baglanabiliyor musunuz?

Tablo 18'de Moriarty ve arkad@rinin reklamin etkisini agfirmak Uzere
derledikleri sorular goralmektedir.

Diger yandan cajma konumuzla ilgili olarak literatlr incelergde, cinsel
cekiciligin iletisim etkinligini aragtiran Smith ve Engel (1968) otomobil reklamlarini
kullandiklari ¢algmalarinda hem kadinlarin hem de erkeklerin duygusabbjektif
urin deerlendirmeleri acisindan etkilendiklerini ortaya ykaustur. Baker ve
Churchill (1977) hipotetik markalar kullandiklarialtve ve parfiim/kolonya
calismalarinda reklama kar fiziksel cekiciligi olan modelin cekicifii olmayan
modele kiyasla daha fazla etki giurdusunu ifade etmektedir. Ancak cekigin
reklamin bilgsel dgerlendirilmesiyle ilgkili olmamasi satin alma niyeti Gzerinde de
karma bir etkiden s6z edilmesi Gizerinde belirlegionaktadir. Dolayisiyla da reklam
mesajinin  kabuli noktasinda c¢ekici model kullaniminetkili olmayacd!

savunulmaktadir.
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4 REKLAMA YONEL iK TUKET iCi TEPKISI VE ILETiSiM
ETKINLIGININ CINSELLIK CEKICILIGI KULLANIMI
ACISINDAN BEL IRLENMESi

Etik, reklam, reklamda etik gl unsur kullanimi ve tiketicilerin etik ihlali akg
olusumuna sebep veren reklamlara yakia konusunu irdelemek adina gerekli
literatiir temelinin sglanmasinin ardindan, bu bolumde ortaya atillan saviast

edilmesine yonelik yapilandirilan ateama basamaklari ayrintisiyla ele alinmaktadir.

4.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Pazarlama ilegimi kapsaminda, basilan ya da yayinlanan reklaralacthsel
cekicilik sik kullaniimakla birlikte bu uygulamakardonik Tirk tiketicisinin
tepkisine dginilmemistir. Bu calsmayla reklamda etikli sorgulanan cinsel
cekiciliklerden ciplaklik kullanimi inceleneceknselligin reklamin iletsim etkinligi
baglaminda tuketicilerinreklama ve reklami yapilan markaya yonelik tutumlari
satin alma niyetile marka itibari algilar Gzerindeki etkisi ortaya koyulacaktir.
Uriin/hizmet tlriinin, cinsiyetin, diinya ggigaan, kiltaran, arin ilginginin, Gran
kullaniminin  (kullanihp kullanilmamasinin) skik 6zelliklerinin etiksel acidan
sorgulanan unsurun algilanmasini hangi yonde eikilézerinde durulacaktir.
Arastirmada test edilmek Uzere hizmet ve imalat sekidea kolayda ve 6zellikli
olmak Uzere ilger arinin ele alinmasi gahanin farkhlgini destekleyecektir.
Boylelikle imalat-hizmet sektorii arasindaki ve kala-6zellikli Grin arasindaki
olasi farklilhklar dgerlendirilecektir.

Urtini/hizmeti, ilk defa satin aldiran genilen reklamin yarag olumlu marka
tutumudur. Dolayisiyla ttketicinin surekli kullagdmarkalar s6z konusu olgunda
reklamin bgenilmesinin ya da @enilmemesinin o kadar blyuk bir etkisinin
olmadgl savunulmaktadir (Brown ve Stayman, 1992; Kempf Smith, 1998;
Ehrenberg, 2004). Bu bakimdan tiketici algisi slamguken trin kullanimi ve
ilginli gi gibi ayrimlara dikkat edilecektir. Deneyde rekidanyer alan markalarin
piyasaya yeni surtlegmin Ozellikle belirtimesi bu agidan dnem kazannaakr.

104



Aksi halde ise elde edilecek sonugclarin farkhlailecgsine aratirmanin sinirliliklar
bolumunde yer verilngtir.

Farkh kuolturlerde farkh dgiincelere dnem verilmesi, ilgitin kodlarinin da her
kiltire 6zgl olmasi gegmi akillara getirmektedir. Caimanin 6zinde, Tark kalttrd
ve Turk insaninin dunya gg&iinin suzgecinden gegen cinsel ¢ekiailireklamin
yorumlanmasi uzerindeki etkisi gerlendirilecektir.

4.2 ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlamanin en etkili araclarindan reklamda uzuwalisilgi cekmek, hatirlanmayi
kolaylastirmak, duygular tizerinden tuketiciyi fethetmeknakedicilgi artirmak gibi
cesitli amaclarla etik dyi unsurlarin  (muastehcenlik, ciplaklik, cocuk istesm
rahatsizlik, yanilticilik, vd.) kullanilgina ister istemez siklikla tanik olmaktayiz. Bu
yaygin kullanim reklam verenlerin tiketicinin bup timesajlara geri bildirimi
Uzerinde ayrintili bilgi sahibi olmasini gerektikedir. Bu calgma ile elde edilmek
istenen temel amag tuketicilerin reklam argeyla agimladg etige yonelik kodlara
geri bildirimini ortaya koymaktir. Farkl bir ifagée reklamda etik konusu
kapsaminda cinsel cekicilik yukli ciplaklik unsutesiyan reklamin, iletim
etkinligi baglaminda reklama yonelik tutum, markaya yonelik tofusatin alma
niyeti ve marka itibari algisi gibi agilardan tiiketizerindeki etkisinin belirlenmesi
olacaktir.

Bir diger nokta; argtirmada kullanilacak reklamlarda, hizmet ve imalat
sektorlerinden Grunlerin 6zellikli ve kolayda olaraer iki sekilde ele alinmasi
yapilan cajmayi dnceki incelemelerden farkgtaacaktir.

Bunun vyanisira gunumizde etik konularinin  firmalaritiketicileriyle
etkilesimlerindeki i¢ icelgi, yapilan glerin sosyal ve cevresel etkilerinin kamu ve
mevzuat mergg altinda incelenmesi, sletmeler bglaminda etik davragin
calsiimasinda ve bu alanda akademik gahlar yapilmasinda motive edici
olmaktadir (Hunt ve Vitell, 1993; Ferrell, Greshama Fraedrich, 1989; Hunt ve
Vitell, 1986; Jones, 1991; Murphy ve Lcazniak, 198fvino, 1986).

Yapilan calgmanin dger bir amaciyla agairma ile ilgili kaltrler arasi benzer

calismalarin yapilmy olmasi farkh kulttrlerle kaltirimuzi kiyaslamanitesinde

105



hangi reklam ilkelerinin evrensel uygulanabilatic, hangilerinin Turk toplumuna
Ozel oldigu, emic yorumuna katkida bulunulmasi umulmaktadir.

Konuya yerellgme-kiresellgme tartgmasi acisindan bakifginda uygunluk kurami
kiltarel yonelimlerle ya da belli bir sosyal kesimbenlgiyle uyumlu mesajlarin
olumlu mdteri iliskileri kurulmasinda ve istenilen marka imajinin gllwulmasinda
daha etkili olacani ortaya koymaktadir. Bir hka gorigin ifadesiyle uluslararasi
reklamcilikta yayginhkla insanlarin kendi kultirdgser ve inamglariyla uyumlu
mesajlara kar daha duyarl oldguna inaniimaktadir (Beetles ve Harris, 2005).
Tuketici Granleri Greticileri, daticilar ve perakendeciler tiketici kararlariniikiegi
(olmayan) d@rultusunda karliliklarini, pazarlama stratejilerikontrol sistemlerini
ve diger yonetsel politikalarini belirlemektedir (Fullent v.d., 1996). Tium bu
sayllanlardan ve kuresel anlamda etkin rol almékyen gletmelerin kilttrler arasi
etik perspektifleri kavrayabilme geyie (Becker ve Fritsche, 1987) g@tinden
hareketle argirmanin bir dger amaci saptangtir.

Arastirma modelinde kamsiz dgiskenler arasinda yer alan drin ilggili
konusunun touketicilerin reklami gerlendirme ve buna kA olarak tutum
gelistirmeleri Uzerindeki etkisinin de ele alinge®utliincul bir yaklgam izlenecektir.
Diger yandan; medyada daha ucuza mal edilen kiltiistnsinin trettgi Grtnler,
Ozellikle de Amerikan drUnleri yayimlanmasi ve bdinderin Turk kaltara ile
ortismemesi giderek kavramlarin icinin g@gmasina, baya zevklerin yerlgmesine,
kultirel yozlgamaya ve yabancgaaya neden olmaktadir (Mora, 2008). Bunun yani
sira genclerin medyatik kultirle etkjlmi nedeniyle medyatik toplumsadi@manin
giderek yayginlgmasi, kilttirel yabancgea, aidiyet bglarinin degerini yitirmesi,
ahlak dgerlerinin erozyona gramasi benzeri olumsuz etkileri ginimuz Turk
toplumunda go6rilmektedir (Mora, 2008). Tum bunlaargisinda argtirma
gunuimizde Turk medyasinda sgaan yozlsmanin tuketici kitlesince nasil
karsilandgl konusunda cikarim yapmamiza olanakglagarak, elde edilecek
bulgularin toplum olarak etik anlgymiza kismen ayna tutmasi umulmaktadir.
Bunun dsinda, sosyal kurumlarin genel manada bireysel dayvrézerindeki
etkisinin kaginilmazf din ve dini kurumlar agisindan da gecetlili korumaktadir.

Pew Forum’un 1990-2030 yillarini kapsayan raporgiie, Sekil 21'de yansitildi
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uzere, Turkiye'’de Musliman nifus gmnlugu dinyadaki ygunluga paralel olarak
artis goOsterecektir. Dolayisiyla; cginanin gletmelerin hedeflegs genc¢ nufus
oraninin ¢ok yuksek olgw diger Musliman nifus yaunluguna sahip Ulkelerde
yasayan tiketici kitlesi hakkinda 6ngéri yapilmasudasiik yuratilecek kgedici

calismalara kaynak kil etmesi umulmaktadir.
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Sekil 21 Dunyada 1990-2030 yillarinda Musliman NufugPew Arastirma Merkezi, Din
ve Kamu Hayatl Forumu, Ocak 2011)

Bunun yani sira; dini inanclarin bireysel ve sosyalrang Uzerindeki etkisi
literatirde geni yer bulmakla birlikte dinin dgrudan pazarlama ilgtmi tzerindeki
etkisi konusunda cok fazla galmams olmasi (Mittelstaedt, 1995) atamanin

ortaya ¢iksinda motive edici olmgiur.
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Dunya gorgu, kultar, kiilik 6zellikleri, etik yaklaimi, ilgililik dizeyi gibi bgimsiz
degiskenlerin kullanildgr aratirmada grup dyelerinin algilama ve davgani
baglaminda benzerlik tarken gruplar arasinda farkliliklarin gabilecei (Smith ve
Mackie, 2000) ongorulmektedir.

4.3 ARASTIRMANIN ONEM 1

Arastirmanin amaglari kisminda Uzerinde durulan rektanietisim etkinligi
baglaminda ele alinameklama yonelik tutummarkaya yonelik tutumsatin alma
niyeti, ve marka itibari algisi gibi kavramlar arasinda zincirleme birski s6z
konusudur; orngn tuketicilerin reklama yonelik inancglari ve tutlan reklam
etkilili ginin 6nemli belirleyicilerinden kabul edilmektediMetha, 2000). Bir bgka
ornek verilecek olursa, tiketiciler acgisindan rekla sevilmesi ya da reklam
hakkinda iyi fikrin olymasi given duygusu veren bir marka kgmin
yapilandiriimasi acisindan c¢ok ©nemlidir. Dolayesiyfarkli cinsel cekicilik
seviyelerinin Tark tiketicisi Uzerindeki etkisinisaptanmasi, markayla ilintili
inanclarin ve reklama yonelik tutumun anlisasi reklam tasarimi ve 6n testleriyle
ilgilenen pazarlamacilarin pragmatik bir yakia kazanmasi acisindan anlaml
ciktilar olacaktir.

Bunun dginda, § etigi arastirmalarinda 0Ozellikle miieri ve firma arasinda gon
iletisim gerektiren ayni zamanda bu ealanin da c¢ikl noktasi olan pazarlama
alanina odaklaniimaktadir (Murphy ve Laczniak, 1,984alikis ve Fritsche, 1989).
Pazarlama dgsim sirecinde tiketicilerin anahtar paydalarak tanimlanmasina
kargin tUketicilerin etik anlaglari ve buna bgi olarak ortaya cikan tuketici
davranginin anlgiimasina yonelik yapilan camalar yetersizdir (Hunt ve Vitell,
1992; Folkes ve Kamins, 1999); bugtemda yapilacak c¢aina ile bahsi gecen
boslugun doldurulmasina katki ganmasi firsat olarak @erlendirilmektedir.
Arastirma ile elde edilecek bulgularin uluslararagetmelerin hedef Kkitlelerine
ulasmada kullanacaklari reklamlarin standardizasyonu ye&e yerellgtiriimesi
kararinin verilmesi tagmalarina faydali olaga 6ngortulmektedir. Ayni zamanda,
boylelikle, ulusal reklam verenlerin de hitap dtik hedef kitle beklentilerini daha

iyl tanimasini sglamak mimkuin olacaktir.
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Pazarlama kararlarinin verilmesindegkagilan en buytk zorluklardan birisi ideoloji
ve realite arasinda cghilerin ortaya c¢ikabilmesi olarak kabul edilmektedi
(islam@lu, 2008). Bu bglamda cakmanin dinya gosiinin pazarlamaya
yansimalarini aggdirmasi dolayisiyla konu hakkinda fikir vermesimbeklenmesi bir
diger 6nemini yansitmaktadir.

Son olarak; drneklem olarak tzerinde g&n Universite grencilerinin dnemli bir
tuketim potansiyeli olmasi elde edilecek sonuclaeklamcilar acisindan énemli

kilacgzl beklenmektedir.

4.4 ARASTIRMANIN MODEL i VE DEGISKENLER

Arastirma modelinde gOsterilgh  Gzere reklamin ilegim etkinligi ve
olumlu/olumsuz marka itibari algilamasi Uzerinddeticilerin reklamda verilen
cinsel icergi olumlu/olumsuz dgerlendirmesinin etkili olmasi beklenmektedir.
Modelde yer alan tuketcilerin sosyo-ekonomik, derabg Ozellikleri, dinya
gorisleri, Kkisilik o6zellikleri, ilgililik seviyeleri ve kdilturlei kontrol edilen
degiskenleri; reklamdaki cinsel unsurun olumlu ya danasdwz dgerlendirilmesi ise
test dgiskenini olwturmaktadir.

Reklama yonelik tiketici tepkisi ve ilgim etkinliginin cinsellik ¢ekiciligi kullanimi
acisindan Dbelirlenmesine yonelik tasarlanan deneyymulama ayrintilarinin
incelenmesinden 6nce deney sirasindatialacak olan dgiskenlerin ele alinmasi,
bu desiskenler arasi ikkilerin ortaya koyulmasi ve hipotezlerin yapilankinasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu $& altinda uygulama ayrintilarindan 6nce,

uygulamaya konu olacak birimlerin tanimlanmasi hsgaiktir.
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4.4.1 Tuketicilerin Sosyo Ekonomik ve Demografik Ozellikeri

Sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerin tiketei| reklamdaki cinsel cekicdi
ne yonde dgerlendimeye sevk e#ii Uzerinde dglnulmeyi gerektirmektedir. Bu
baglamda bahsedilen sosyo-ekonomik ve demografik bkl asagidaki
degiskenlerden olgmaktadir:

= Yas
Onceki calgmalar bireylerin ysi ile ahlaki muhakeme derecesi arasindgrdoranti
oldugunu gostermektedir (Rest, 1983; Trevino, 1992)eNit.d. (1991) ve Rawwas,
Singhapakdi (1998) yailerlemis tiketicilerin genclere oranla daha etik bir yakia
izlediklerini ortaya koymsglardir.
Bunun yani sira, Kohlberg (1969) ahlaki gefide geleneksellik 6ncesgamanin 5-
12 ya arasi bireylerin dguinceleri ile temsil edilebilen tarafsizlik, kddik ve esit
paylaim vurgusunu One cikargni ifade etmektedir. Yazara gore, 13syee
ergenlgin son doénemlerini yayan bireylerin dgiincelerini temsil edebilecek
geleneksel gamada kabullenilir davrapikaliplarinin egemerginden bahsetmek
mumkundur. Dy yaptirim olmaksizin toplumun nasil olmasi geggktemeline
dayali ahlaki yargilamalar yapabilme yetisine odakhs daha olgun bireylerin
distnceleri geleneksellik sonrasisaana ile temsil edilebilmektedir. Bulgular,
yukarida sOzi gecen ugsygrubunun etik acidan sorgulanabilir davstan farkli
algiladiklarini ortaya koymaktadirlar.
Sonug olarak, insanlarin yailerledikgce daha etik davranmaikéminin gozlendgi
soylenilebilmektedir (6rn: Stead v.d., 1990; Terpst.d., 1993). Bu durumda
argtirma ornekleminin dniversite géencilerinden olguyor olmasi daha Ust ya
gruplarinin alinabilege bir 6rnekleme kiyasla etik tutungi@minin nispeten ditk

olacal yonunde fikir verebilir.

= Cinsel Cekicilik Kullanilan Reklamlara Yonelik Tepkilerin Olu smasinda
Cinsiyet Etkisi

Arastirma modelinde gorulegetzere cinsiyet dgskeninin tiketicilerin reklamdaki
cinsel cekicilgi ne yonde dgerlendirecgi acisindan etkili oldgu distnilmektedir.

Onlarca yildir cinsiyetler arasindaki temel benkevie farklari ortaya c¢ikarmaya
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calsan bilimsel cakmalarin (Deaux ve Kite, 1987) reklam acgisindan dnem
blyuktdr; ¢cinku cinsiyet pazar bélimlendirmesingeteimel kriter olarak kullanila

gelmistir. Bu kullanimin yayginfinin iticileri asagidaki gibi siralanabilmektedir:

(1) cinsiyetin kolay tanimlanabilir olmasi,
(2) cinsiyet bolumlerine ufglabilirlik (cogu kanal bize bu bilgiyi sunuyor),
(3) cinsiyet bolumlendirmesinin kar getirecek kadgani olmasi

Bilindigi Gzere reklam, pazarlamacilaringdgk hedef kitlelere ulgmasini sglayan
onemli bir ara¢c olma 6zefi tasimaktadir. Cinsiyetler arasinda farklarin olmasi,
reklamcilarin her bolim icin ayri ilgim stratejisi gektirmesini gerektirmekle
birlikte secicilik modelinin de 6n gorgi Gzere kadinlarla erkeklerin farkli stratejiler
kullanarak reklamisiemesi konusunun incelenmesi 6nem kazanmaktadmes{Dr,
erkekler mekana daha kolay uyumglsana 6zellgine sahipken kadinlar sézel ve
dilsel acidan daha yuksek performans gostermektediBurstein, Bank ve Jarvik
1980; Deaux ve Kite 1987, Meyers-Levy, 1989). Ybenzer olarak, Rosenthal ve
DePaulo (1979) sozsuz ipuclarini ¢coziimlemede kadmkerkeklerden daha gaaili
olduklarini saptamtir. Bir baska calsmada, Holbrook (1986), kadinlarin erkeklere
nazaran romantik ve daha gorsel odakli olduklaaporlamgtir.

Cssitli calismalar cinsel igerikli reklamlara yonelik tepki elumunda cinsiyetin
belirleyici oldusunu ortaya koymaktadir (LaTour, 1990; Price, 20@)nun kadin
ve erkgin cinsel cekicilik algisindaki farkhliktan  kayniakabilecgi
disunulmektedir (Garrett, 1993). Cinsiyettengda farkliliklara gerekce olarak ise
biyolojik ya da sosyolojik kaynaklar gosteriimekiredki cinsiyeti birbirinden ayiran
farkhliklar cocukluk déneminde gsinektedir. Daha 6nceki bolimlerde ele algdi
Uzere, kadin ve erge: sosyalizasyonlarinin farkli olmasi dolayisiylegkeklerin
cinsellige daha fazla anlam yuklediifade edilmektedir (Abbey, 1982). Kadin ve
erkeze yonelik farkli beklentilerin ve kaliplarin olmasmlarin diglinme strecinde ve
digerleriyle etkilgimlerinde farklilgmasini gerektirmektedir (Boldry v.d., 2001;
Prentice ve Carranza, 2002). Fisher ve arflada(1988), genel anlamda erkeklerin

kadinlardan daha erotofilik olduklarini saptgimni
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Reklamcilar acgisindan cinsiyet farkinin en cok dtkkalinmasi gereken sonucu,
pazarlama ileimi mesajlarinin iki cinsiyet tarafindan farkglenmesi noktasinda
yatmaktadir. Yapilan camalarda o6zellikle reklam savinin nesnel ya da 6znel
olusuna kagl farklilasan tepkiler géze carpmaktadir.

Bunun yani sira cinsiyetler arasinda farkliliklemsanda erkeklerin daha ¢ok analitik
ve mantiksal sleme odakliyken kadinlarin 6znel ve sezgisime odakli olmasi
gorist gecerlilik kazanmaktadir (Boverman v.d., 1968poole (1977) bu sdylemin
daha da otesine gecerek, erkeklerin objeleri feiksdzelliklerine gore
kavramlatirdigini, kadinlarin ise daha yorumsal kavramlar kullgndh dikkat
cekmektedir.

Secicilik Modeli

Secicilik modeline (Meyers-Levy, 1989; Meyers-Lewe Maheswaran 1991;
Meyers-Levy ve Sternthal, 1991) gore erkekler bargyyr temellendirirken
ellerindeki bilgiyi ayrintisiyla kullanmak yerinegci davrary izlemektedir. Bunun
Otesinde erkekler detayli biglémenin yerini alacak e¢#li bulussal yontemler
kullanmayi tercih etmektedirler. S6zU edilen kghl yontemden kasit tek bir
clkarsamaya vardiran bir ya da daha fazla yakicupun kullanimi olarak kabul
edilmektedir. Bu tir birsleme stratejisi erkeklerce eldeki en belirgin iughin ve
bunlari destekleyen alt ipuclarinin dikkate algmdi gostermektedir. Tam tersine
kadinlarin ise bu noktada daha ayrintici olduktaryargi olgtururken ilgili mesaja
ait tum ipuclarini dgerlendirmede daha hassas davrandiklari ifade ekiiéde
(Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991).

Secicilik modelinin 6énemli bir 6zeflii durumsal faktérlerin cinsiyetler arasindaki
farki ortadan kaldirabilmesinde yatmaktadir. Dadagla durumsal faktorler erke
ayrintili isleme yoninde motive ediyorsa cinsiyetler arasindakkin ortadan
kalkmasi umulmaktadir.

Secicilik modeli cinsiyet, reklam savi nesngllve Grintn algilanan risk seviyesi
arasinda ¢ yonli anlamli bir etkiilem 6ngérmektedir. Urlin riski diik oldusunda
erkekler nesnel savlara 6znel savlardan daha oluwakissim gdsterebilecektir.
Kadinlar ise drun riski diiik oldugunda nesnel ve 0znel savlara ayni olumluluk

(olumsuzluk) seviyesinde yaklaaktadir.
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Orta seviyeli Urin riski s6z konusu ofginda, bu ya erkeklerin dikkatini
cekmeyecek ya daleme stratejilerinde bir farlilik gozlenmeyecektifani distk
riskli UrGine yaklaimlarindan farkli olmayacaktir). Ayni durum kadmigin s6z
konusu oldgunda ise risk agi hemen fark edilecek vgléme stratejileri de buna
gore dgisim gosterebilecektir.

Algilanan drtn riski

Risk Jacoby, Kaplan (1972) ve Roselius’un (1971) alyubona gére performans
riski, fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal riskkonomik risk ve zaman kaybi riski
tanimlanmaktadir. Buna gore sg@ CUrlnlere yonelik risk, risk tanimindaki
boyutlardan olgan yedili 6lgek kullaniimasiyla saptanmaktadir @acve Kaplan,
1972). Alti boyutun rating ortalamalari alinarakUmiin risk derecesi elde
edilmektedir. Burada amac gdik ve ortalama riskli algilanan Uriinlerin secilnoési
Reklam Savinin Nesneji

Darley, Smith (1993), ve Staelin, Holbrook (19783ére nesnel savlar somut
Ozellikleri ve gercek tanimlar icerirken 6znel Bavsoyut 6zellikleri ve izlenimsel
tanimlari icermektedir.

Gergekci tanimlamaya kar izlenimsel tanimlama tretmek

Holbrook (1978), gercekci tanimlamanin nesnel d&ladogrulanabilen sayisal
gostergelere dayargni savunmaktadir. Tam tersine izlenimsel tanimlamée
nesnellikten uzak derlendirmelere dayanmaktadir ve sayisal olarak eifad
edilememektedir.

Sonug olarak; kadin ve erkeklerin ahlaki algilarida davraglari arasindaki farklari
ortaya koyan o©nceki camalarin sonuclarinda cghiler saptanmgtir. Bazi
calismalar ahlaki yargilamalarda kadin-erkek arasinda balurken (6rn: Callen ve
Ownbey, 2003; Freeman ve Giebink, 1979%ederi ahlaki davraglar agisindan
kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark bulangam{érn: Hegarty ve Sims, 1978).
Dolayisiyla kadinlarin ve erkeklerin ahlaki feldefe arasindaki fark konusu bir
netlige kavygturulamamakla birlikte, astirma acisindan erkeklerin biyolojik ve
sosyolojik dzellikleri itibariyla kadinlara gorektamdaki ¢iplaklik unsuruna yonelik
daha az tepkisel olmasi beklenmektedir.
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= Egitim
Arastirma modelinde gorulege tzere gitim degiskeninin tuketicilerin reklamdaki
cinsel cekicilgi ne yonde dgerlendirecgi acisindan etkili oldgu distnilmektedir.
Kohlberg (1969) gitim seviyesinin egkinlerde ahlaki gesim etaplari ile bgintisini
ortaya koymd ve &itim seviyesi ilebiligsel ahlaki gekim arasindaki pozitif ikkiyi
boylamsal bir camada ele almngtir (Trevino, 1992). Yine ayni paralelde Rest ve
Deemer (1986), ahlaki muhakemenin sosyal diunyadaayutlanarak
gelisemeyecgini savunmuygtur. Ancak dger ampirik cagmalardan elde edilen
bulgularda gitim seviyesi ve etik inagiarasinda negatif gki saptanmgtir (6rn:
Fullerton v.d., 1996; Muncy ve Vitell, 1992).
Arastirmanin kisitlarinda da belitilgii (zere deneyin sadece lisangrdncileri
Uzerinde yapilmasi, bu noktada ortaya koyulabilecgkris cssitlili gini

engellemektedir.

= Gelir

Arastirma modelinde gorilege tUzere gelir dgiskeninin tiketicilerin reklamdaki
cinsel cekicilgi ne yonde dgerlendirecgi acisindan etkili oldgu distnilmektedir.

Caligmalar gelirin etik inanclarla negatif gkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Fullerton v.d., 1996; Muncy ve Vitell, 1992). Bemektir ki; daha djilkk gelire

sahip insanlar yuksek gelirli insanlara oranla ¢étikismasinin odgandaki konulari

daha az kabulleniyorlar.

Arastirmanin drneklemini okturan lisans @rencilerinin kendi kazanglarinin
olmamasina kam, kendilerine verilen harclik miktarlari ya daneahalki gelir

dizeyinin konu hakkinda minimal de olsa fikir vesnemulmaktadir.

= Meslek
Muncy ve Vitell (1992)'in cahmalarinda meslek gruplar ele algehda, bunlar
arasinda etik inanclar acisindan anlaml fark gldsaptannstir. Bulgulara gore
egitim ve sanat alaninda cgdnlar devlet ¢caganlarina gore etik ¢l konulara daha
az tolerans gostermektedir. Ofie toplum doktorlarin uzmanlik gerektirmeyen
meslek sahiplerine gore daha fazla etik duygdilisahip olmasi gerekti
beklentisindedir.
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Onceki calgmalarin sonugclarinda idealistskerin etik olmayan konularda hemfikir
olmadiklari saptanmgtir (Orn. Erffmeyer v.d., 1999). Bér yandan; yiksek
rolativistler ahlaki kurallari red ederken sisel perspektiflerini 6n planda
tutmaktadirlar (Sivadas v.d., 2002-2003). Rolatigrsayni ahlaki ilkeler setinin her
duruma uygun olamayagma inanmaktadirlar.

Sonug olarak; asirmamiz acisindan meslek ele alfaddan deneyin akademik
ortamda yetien @renciler ile yapilacak olmasi etik beklentisininkgégk olmasi

yoniinde olacaktir.

4.4.2 Tlgililik
Arastirma modelinde gortlegetzere ilgililik degiskeninin tiketicilerin reklamdaki
cinsel cekicilgi ne yonde dgerlendirecgi noktasinda etkili oldgu distnilmektedir.
Mlgililik kavramiyla kisinin 6z ihtiyaclarina, dgerlerine, ilgilerine bali olarak
odaktaki obje ile algilanan alakasi tanimlanmakt@thichkowsky, 1994).
Detaylandirma Olasi#ii Modeline gore ikna rotasinin belirmesinde mesajlame
asamasindaki bireyin ilgililik seviyesi, kritik biraktor olarak kanmiza ¢ikmaktadir
(Petty v.d., 2005)Detaylandirma Olasig Modeli (Petty v.d., 1983) vé&ezgisel
Sistematik Modél(Chaiken v.d., 1989) bireyigleme motivasyonu, yetisi ve firsati
yukseldikgce iknanin merkezi (sistematik) hatta gklgecesini 6ngérmektedir. Bu
saydgimiz faktorlerden biri eksil@ginde hedef kitle mesaji ¢cevresel yonde @me
sezgisel ipuglarina dayall olargkemektedir.
Bilissel Kaynak Uyunfu hipotezine gore tiiketicininsleme seviyesi ve reklam
arasinda uyum varsa ikna etkisinin arfacavunulmaktadir (Keller ve Block, 1997;
Coulter ve Punj, 2004)llgililik diizeyi oldukca yilksek olan hedef kitlenin
motivasyonunun artmasi ve fonksiyonel bir uyum siine girmesi beklenir (Johar ve
Sirgy, 1991). Tuketici ilgililgi yuksek oldgunda faydaci cekiciin kullaniminin
daha yerinde olagadistinulmektedir (Erevelles, 1998).
Diger yandan Rossiter ve Percy (1997) bilgi stratgjsien ¢ok ilgililigin yiksek
oldugu uruinlerde ve 6zellikle bilgiye dayali Griinlerdeggrli oldgu tartsmasini 6ne

! heuristic-systematic model
2 cognitive resource matching
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surmektedir Tam tersine dgiik ilgililik s6z konusu oldgunda, Urindeki yenilik
isleme icin yeterli motivasyonun aimasini sgplayamayabilecginden daha cevresel
bir islemenin gerceklemesi umulmaktadir. Bilgisel cekicilik tiketicinigléemek igin
istedginden ¢ok daha fazla hikel kaynak gerektiriyorsa bunun eksik ya da yuzeyse
bir mesaj glemeyle sonuclanagabilinmektedir (Meyers-Levy ve Malaviya, 1999).
Bilgisel cekicilik genellikle tiketicinin harcamakin istekli oldygundan daha fazla
kaynaga gereksinim hissettirginden bilgsel kaynak uyumu bunun tiketicide
gerilime, ilgisizlige ve dger olumsuz reaksiyonlara yol acabilgre 6ngérmektedir.
Hedef kitledeki dguik ilgililik dizeyi tUrine dair yapilan gerlendirmeleri kgisel
benzgime dayandirmaya sevketmektedir (Johar ve Sirgy9119Cevresel hat
izlendiginde tutum dgisimi uyaricinin olumlu ya da olumsuz gs&imlariyla

ili skilenmektedir (Petty v.d., 1983). Dolayisiyla, eyi alternatif cevresel ipucu
olarak olumlu duygusal reklam kullanimidir; béyleeklamin olgturdusu olumlu
duygu kolaylikla Griine ve de markaya aktarglmacaktir (Lutz, 1985). Rossiter ve
Percy (1997)duygusal 6zgunlugtratejilerinin ise daha cok ilgililik diizeyinin giik
dizeyinde reklama yonelik alan olumsuz duygularin markaya &aolumsuz tutum
olusumuna neden olagadngorilmektedir.

Arastirmada reklam objeleri olarak kullanilacak driin Wzmetler hakkinda
orneklem grubunun ilgiliiini ortaya kayacak 6lgn uygulanmasi tim bu yukarida
sayilan anlatimlardan dolayr 6nem kazanmaktadiellRie tiiketici tepkisi tizerinde

reklam etkisinin dl¢tilmek istenmesi markanin izetdmesinde etkili olmgtur.

4.4.3 Bireysel Farkliliklarin Tuketici Davrani s Dizisi Uzerindeki
Etkisi (Ki silik Ozellikleri)

Arastirma modelinde gorulege tUzere ksilik 6zellikleri degiskeninin tiketicilerin
reklamdaki cinsel cekicii ne yonde dgerlendirecgi acisindan etkili oldgu
disinulmektedir. Sosyal psikoloji ve seksoloji insamlacinsel icerikli bilgiye
verdikleri tepkilerin onlarin cinsefie yaklgim seviyelerine ve cinsellikten
kacinmalarina gore @stigini 6ne surmektedir (Reichert ve Fosu, 2005). Hishe
(1986), insanlar arasinda cinsel icerikli bilgiyakissimdaki deisikligi onlarin

sosyalizasyon ve ilikleriyle ili skilendirmektedir. Orngin; yilksek risk almayi goze
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alan, 6zgurlgtne fazla dgkin, yenilikci ve agresif 6zellik t@yan Kkilerin, tersi
kisilik yapisindaki ksilere gore daha az etik yaklen sergilemeleri beklenmektedir.
Sosyal olarak bgenilme gudist yuksek olan ve gucli problem c¢ozntengsine
sahip tuketiciler daha etik davrariakinmaktadir (Vitell ve Paolillo, 2003).

Diger psikolojik fenomenlerde de olabilgtegibi ask haritalari bireyden bireye
degisen Ozellikler yuzinden farkligaaktadir (Money, 1986). Tuketicilerinska
haritalarindaki cinsel fantazileri gerceftierken (Belk ve Wallendorf, 1990) cinsel
uyaran ve kendi kisel cinsel senaryolari arasinda uyum olmasi girayigirdikleri
bilinmektedir (Mosher, 1988). Dolayisiyla, bu uy@amsindan belli Grtnlerin tercihi
ve bu Urdnleri uyum ghyor yoninde algilanmalari bireyler arasindakikfara,

kisilik 6zelliklerine, dayandiriimaktadir.

= Erotofobi-Erotofili
Bu iki kavram, bireylerin cinsel uyaranlara ne a@de olumlu ya da olumsuz yonde
tepki verecekleri Gizerinde belirleyici olmaktadtrotofilik bireyler cinsel uyaranlara
karsi daha olumlu bir tutuma sahip olmakla birliktegdan kontroli yontemlerini
ogrenmeye, bu yontemleri duzenli kullanmaya, kendndiee meme muayenesi
yapmaya, cinsellikle bugan hastaliklardan korunmaya, erotik filmleri teretmeye
daha cok meyilliyken erotofobik bireyler tam tessicinsel uyaranlar kg@sinda
negatif tutum sergilemektedirler (Fisher v.d., 1988
Kelly’e gore (1986), erotofilik bireyler erotik reslerle daha cok karastiklarindan
bunlar kendi iclerinde daha fazla maniptile etpireinde olurlar; ste bu ylzden
drtnleri cinsellgtirmeye ve onlari cinsel Urin kategorisinde konurdlamaya
yatkindirlar.
Arastirma kapsaminda yapilacak deneyde bu kadar kapsendetayll bir dl¢gin
kullaniimasinin getirebile@e dezavantajlar goz 6ntine alinarBks Faktor Kisilik
Modelinin etik ile iliskilendirilebilen Ugtinct faktori olan 6zdenetim/sotuluk
acisindan kilik degerlendirilmistir. Bu modele goére, envanterden sdik puan
alanlar hedeflerine wmada daha geek davranan, ahlaki prensipler konusunda
daha esnek olabilen ve durtd (impuls) kontroli ddbgik kisilerdir (Somer v.d,
2011).

118



4.4.4 Kultar

Arastirma modelinde gorilege Gzere Latince iga etmek, suslemek, bakmak
anlamina gelenolerestzciglinden ve onun da kdkeninde olawitura kelimesinden
tureyen kuoltir dgiskeninin tuketicilerin reklamdaki cinsel ceki@ii ne yodnde
deserlendirecgi acisindan etkili oldgu distnulmektedir. Guncel agarmalar,
uluslararasi pazarlarda kulttrel yonelim ve Urdrellikderinin reklam etkinlgi
Uzerinde etkili oldgunu ortaya koymaktadir (La Roche v.d., 2001; TayMiracle
ve Wilson, 1997). Cinsel cekicli olan reklamlara yonelik tepki ojumunda
etkileyici faktérlerden (Boddewyn ve Kunz, 1991)itmlarak tanimlanan kaltdr, bir
toplumu dgerinden ayiran kollektif zihinsel programlageklinde ifade bulmaktadir
(Hofstede, 1983). Bircok camada tiketici tepkileri arasindaki farkhliklari
aciklayabilmek icin kultar faktori Gzerinde durulgtwr. Bu demektir ki; kulturel
deserler genel anlamda tiketicilerin reklam sunumkarinydnelik tutum
olusturmalarinda etkin rol oynamaktadir.

Kalturel deserler, reklamdan etkilenirken bu ghkrler ayni zamanda reklami
etkilemektedir. Ayni kultlr icerisinde sosyam insanlarin ortak bir der
sistemini, inanclari ve algilama sireclerini paglasi onlarin reklam mesajlarina
yonelik tepkilerini kdltarleriyle uyumlu kilmaktadi Kudltirel degerler yerel
tuketicilerin cinsel cekicilik kullanilan ulusla@si reklamlara verecekleri tepki
uzerinde etkili olmaktadir (Milner ve Collins, 2005arcia ve Yang, 2006).

Cok yonlu bir yapi olan kdltarin bir boyutunu onbimeyselci-toplulukguydniiniin
olusturdusu bilinmektedir. Bireyselcilik denilginde: kendi odakhlik, kendine
yetmeye ve kontrole vurgu, grup amagclariyla uyuwlan ya da olmayan bireysel
amagclarin izlenmesi, ait olunan grubaskdraskaldirma, insanlarin kendi bireysel
basarilarindan gurur duymasi akla gelmektedir. Toptgllukda ise bireysel
menfaatlerin grup menfaatleriyle uyurtialmasi, paylam-birlikte is gérme- grup
ahengine vurgu ve grubun refahi kaygisiniginiémasi s6z konusu olmaktadir.
Dolayisiyla bireyselci kulturler @amsizlik, bgarma, 6zgurluk, sert rekabet ve hazzi
odgzina alirken; toplumsalci kdlttrler birbirine @aik, aile guvenlgi, sosyal
hiyerasi, birlikte is gérme ve dgiik seviyede rekabeti ofma almaktadir (Triandis,
1989).
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Bagska bir perspektiften konu ele aliggthda, gerek pazarlama gerekse reklam
yoneticileri acisindan bir kdltirde drin satda hangi tip cekiciliklerin
kullaniimasinin daha etkili olgunun bilinmesi hayati 6nemstanaktadir. Bu ayni
zamanda kuramsal ve toplumsal acidan reklamin darkaliresel ya da ne kadar
yerel olmasi gerekti tartismasina dasik tutacaktir. Orngin; devlet politikasi olarak
Malezya gibi bazi dlkeler kultarel derlerini korumak adina oOzellikle kuresel
reklamlari sinirlandiran kanunlar yagtardir.
Bunun yani sira; Hall (1976) toplumlari anlam crkada kullandiklari ilegim
mesaji @elerine verdikleri éneme gére yiikSeke diik® baslaml olarak
siniflandirmgtir. Yiksek bglamh kalturlerde ¢gu bilgi toplum Uyeleri tarafindan
paylaildigl icin kodlanan mesajlar cok az bilgi ihtiva etrreskt. DUk baslamh
kultarlerde ise bilgi acikca ileiim mesajlarinasienmektedir. Dolayisiyla toplulukcu
kaltur yuksek balamlilikla iliskilendirilmekle birlikte yiksek bgamli kultdr
insanlarinin acik ilegimi degil kapali iletsimi benimsedikleri g6zlemlenmektedir.
Hall ve Hall (1990) Amerika, Almanya ve Kuzey Aviailkelerini digik bagslamli
kaltar icerisinde tanimlarken Kore, Japonya, Tayv&in ve Glney Avrupa
ulkelerini yiksek bglamli kiltirler arasinda siniflandirmaktadir.
Diger yandan, reklamda ulkeler arasi farkhliklan kégyabilmek amaciyla
akademisyenler Hofstede’'nin (1980, 1983) kultirebyddlar tipolojisinden
uyarlamalar yapmlardir (Albers-Miller ve Gelb, 1996; Taylor vegdirleri, 1997; de
Mooij, 1998). Hofstede’nin orijinal ¢gimasinda dort kulttrel boyut tanimlarybm:

(1) bireyselcilik/toplulukguluk,

(2) gic uzaklg®,

(3) belirsizlikten kaginmive

(4) erillik/disilik.
Daha sonra ise uzun/kisa donemli oryantasyon/yinbli sayilan boyutlara dahil
edilmistir (Hofstede, 1991). An ve Kim (2006) iki kultargkurami gozden
gecirmiler ve boylelikle Hallun (1976) bilgi hdami ve Hofstede’in (1984)

% high-context societies
* low-context societies
® power distance

® uncertainty avoidance
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bireyselcilik/toplulukguluk kilttrel boyutlarinintkirler arasi reklamdan kaynakli
rahatsizlgin ¢alsiimasinda kullaniimasi yoninde Oneri getitmler.

Diger tarafta, Shao ve Hill (1994) cahalarinda yuksek kgamli toplumlarin
pazarlama ilegimini kisitlayan aleni kanunlar ve yonetmeliklerdeiyade sosyal
normlara daha ¢ok givendiklerini tamhaktadirlar. Sosyal duyarli Uriinler agisindan
reklam yonetmelikleri incelenginde cinsellik odakl urinlerin yuksek @amli
Ulkelerde d&uk baglamlh Ulkelere gore daha kati yonetmeliklerle kohtedildigi
hipotezinin desteklengi gorilmektedir. An ve Kim (2006) cinsel odakh ve
bagimhlik etkisi yaratan drtnlerin Amerikali tlketiere kiyasla Koreli tiketiciler
tarafindan daha olumsuz algilagiti ortaya koymaktadir. Agarmacilar bu durumu
yuksek bglaml toplumlarinin cinsel igerikli konular kasinda mataasip bir uslup
takinmalariyla ilintilendirirken dgitk baslamli kalttrlerin cinsellik ve pornografiye
karsi daha liberal bir @lim icerisinde olduklarini ortaya koyarak aciklaktedir
(Shao ve Hill, 1994). Bu anlatilanlara 6rnek olardkreli tiketiciler topluma
olumsuz etkisi oldgunu varsayarak amlilik etkisi yaratan trnleri sosyal hastalik
olarak gormekte ve bu Urinleri kabullenmemekteDlayisiyla topluma olumsuz
etkisi olabilecek drunler topluluk¢u toplumlardahdaaz kabul gérmektedir (An ve
Kim, 2006).

Farkli olarak; Farm ve Waller (2003) bireyselcikkltirel boyutu ile ilintili olarak
tuketicide olumsuzluk hissiyati aftwurma potansiyeli olan urlnlerin dort Asya
Pasifik Ulkesinde kabullenigini kiyaslayarak tuketici algisinda bireyselgih
etkisini ortaya koymgtur. Bu aratirmadan elde edilen sonuclara goére bireysel
baglamli kultirel yapisi olan Yeni Zellandali tiketesi dort grupta yer alan drtnleri
(siyasi Uranler, bamhlik etkisi yaratan Grunler, cinsel icerikli tmigr ve sghk
bakim Urunleri) toplulukcu aml kiltire sahip Malezyali, Tayvanli ve Cinli
tuketicilerden daha olumlu katamaktadir.

Diger bir acidan bakilginda; Hermann ve Heitmann’in (2006) gaialari bireyselci
toplum 0yelerinin toplulukguculara gore daha fazsitliik ve zevk uyarimi
araysinda oldgunu ortaya koymaktadir. Cinsel ¢cekimi olan reklansliklikla tasvir
edici ve uyaricidir; bu ytuzden bireyselci toplunelgyinin tepkisi toplulukguculara

gore olumlu olabilmektedir.
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Sonug olarak; yuksek Bemlh ve toplulukcu kultirin egemen ofglu toplumlarda
cinsel odakl dUrtnlere ve cinsel ¢cekim kullanil@klamlara olumsuz sosyal etkileri
kaygisiyla sikca ediri getiriimektedir. Konuya Tirkiye perspektifinde
bakildginda net bir ayrimin yapiimasinin zagiluile kagilasiimaktadir.

4.4.5 Dunya Gorusu
Arastirma modelinde gorilege Gzere dinya gosii desiskeninin tuketicilerin
reklamdaki cinsel cekicii ne yonde dgerlendirecgi acisindan etkili oldgu
disinulmektedir. Ahlaki algilamayi etkileyen (Bartel€967) faktorlerden biri olan
din, insanlarin dgiincelerini ve davraslarini sekillendiren bir kiltirel sistem olarak
tanimlanmaktadir (Geertz, 1963). Dini inanclarisysd davrarsin sekillenmesinde
onemli rolu oldgu savunulmaktadir. Bu Bemda; dini bglardaki farkliligin
insanlarin ygamlari, secimleri, yedikleri, Kantilari Uzerindeki etkisi kabul
gormektedir. Ayni paralelde; Bartels (1967) herkurumdaki davraginormlarinin
farkl standartlari, kodlari, ve davrarkaliplari olan ve bdylelikle birbirinden ayrilan
toplumun genel kultirel 6zelliklerinin bir Grinddounu tartgmaktadir.
Dinler, kiresel boyutta incelerginde bazilarinin sinirlandirici normlar oflu
farkedilirken bazilarinin da serbest birsgm tarzi 6ngordgil gézlemlenmektedir.
Wahrman (1981) din ile gelenekselgbaolan insanlarinBiligsel Ahlaki Gekim
Kuramina gore gelenekselcisamada olduklarini; yani ahlaki yargilama yaparken
dogmatik tarzda diiindtklerini ve sonugta geleneksel tercihlerde badaklarini
savunmaktadir. Bu durumda herhangi bir dinin gen@ki yerine getirmeyenlerin ise
ahlaki konularla kar kariya kaldiklarinda dini kurallari yerine getirersikere gore
sinirsiz bir goruntu cizmesi beklenmektedir.siiearastirmalarda dindar olmayla
ahlaki standartlara igalik (Wiebe ve Fleck, 1980), muhafazakar olma (Barve
Vaughan, 1976) ve daha geleneksel tutumlara sdima (Vilkes ve dierleri, 1986)
arasinda guclu bir gki saptanmytir.
Sonug¢ olarak; dinin yonlendirmeleri ve kurallari ngiik yagamda Uyelerinin
yasamlarini ve davraglarini etkilemesi dolayisiyla bu c¢giinada ele alinmaktadir.
Orneklemin diinya gosii 6lcesine tabi tutulmasiyla inancin, test edilergigkenler

Uzerindeki etkisinin saptanmasi umulmaktadir.

122



4.4.6 Reklamin iletisim Etkinli gi

Etkili reklam, reklam verenin hedef kitlesi Uzeramalumasini arzulag tepkiyi
tetikleyici ozelligiyle tanimlanmaktadir (Moriarty, Mitchell ve Well£009). Bu
baglamda, reklam profesyonelleri, hedef Kkitlenin iskem tepkiyi vermesini
aciklayan cgtli modeller kullanmaktadir.

Reklam aracifilyla tutumsal ve davragsal boyutta tiketiciler Gzerinde istenilen
etkinin birakihp birakilmaganin anlgiimasi agisindan 6nemli olan bu gdgen
arggtirmanin t¢incu bélimunde detaylandirgim

4.4.7 Marka itibari

YoOneticiler tarafindan rekabet avantaji unsurlaasanda sayilan marka itibari, isimle
alakall kalite cgrisimlarinin algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Aake Keller,
1990). Fombrun ve Rindova'ya (1996) gore ise matikari, bir markanin gecmi
aktiviteleri ve bunlarin sonuglarinin  tanimlgdi marka yetisininin  dger
kazandirilmg ciktilar halinde markanin c¢oklu paytkrina iletilen kollektif
temsilidir. Tanimlanan kavramla siklikla kgmilan marka imaji terimi markaya
iliskin simdiki ve deisen algilamalari yansitirken marka itibari daha gama
olmakla birlikte zaman igerisinde @glkn c¢oklu imajlarin damitimini temsil
etmektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997).

Markaya ait i¢sel ipuclarl ya da vasiflarasgnin mimkin olmady durumlarda
marka tercihini kolaylgtirma yoninde anahtar bir fonksiyon rolt tstle@ispn ve
Jacoby, 1972; Hoch ve Ha, 1986). Bu anlatimda igr gsel ipucundan kasit ise
urtiniin fiziksel ya da teknik biamidir. Urtinle ilintili olan ancak Griiniin fiziksddir
parcasini olgturmayan marka adi, ghal ipuclari arasinda yer almaktadir.

Itibar olwturma, marka deeri, marka ilgkileri ve marka dgeri gelstirmede
reklamin rolu literatiirde giderek daha fazla yer lahle gelmektedir. Bilingi Gzere,
gucli bir marka itibari 6nceki reklamlarin kimufeasayesinde yapilacak reklamin
maliyetini distrebilmekte ya da ayrilan bitgcenin daha verimli ldulmasini
saglayabilmektedir (Porter, 1991). Asrmada reklam ve marka itibari arasindaki

karsilikl ili ski irdelenmektedir.
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4.5 ARASTIRMADA KULLANILACAK OLCEKLER

Bu baghk altinda, argtirma amaclarina wabilme dg@rultusunda argirma
modelinde belirtilen d&skenler icin kullanilacak olcekler hakkinda detagdilisma

yer almaktadir.

= Reklamin iletisim etkinli gi
Reklam uygulamalarindan bahsederken kavramin gtratedya, yaratici fikir ve
yaraticl uygulama olmak Uzere dort bdainden bahsedilmektedir. Bu dort kéde

ayni zamanda reklam cabalarinin etigimin analizinde siklikla kullaniimaktadir.

Strateji

Yaratici
Uygulama

Yaratici
Fikir

Sekil 24 Reklamin Dort Bileseni (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2009)

Reklamin iletsim etkinligini ifade eden reklama yonelik tutum, markaya yédnel
tutum ve satin alma niyeti icin Olcekler Shiv, Hdele Payne’nin (1997)

calismalarindan uyarlanrgtir:

» Reklama yonelik tutum
Reklam uyaranina belirli bir siire maruz birakilaadéf kitlenin reklama yonelik
tepkisini yansitan olumlu ya da olumsuz tutumlddama yonelik tutumT.) olarak
tanimlanmaktadir (Lutz, 1985). Reklam mesajina méakalanlar daha sonradan
markaya yonelik tutum ve satinalmgileni gibi reklam etkinligi dlctlerinin ortaya
citkmasina sebep olan reklama yonelik tutumuwtyehektedirler.
Reklama yonelik tutum hem hissi tepkileri (reklamaleyiciyi mutlu etmesi) hem de
deserlendirmeleri (reklamin inandirictl ya da bilgilendiricilgi) kapsayabilmektedir

(Baker ve Lutz, 1988). Reklam metninin igr{marka bilgisi), balik, reklamin
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yaratici 6zelgi (mesajin iletiimesini destekleyici ¢ekiciliklemeklam fotgraflari ya
da goruntuleri bir araya gelerek reklama yonelikuto olisumuna katkida
bulunmaktadir (Edell ve Staelin, 1983; Baker vez, ut988). Bunun yani sira,
reklamda kullanilan resimler, reklami yapilan mahakkinda daha fazla bilginin
iletilmesini s&layabilmektedir (Dickson v.d., 1986).

> Reklama Yonelik
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I / | » '\@

: . N
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¥ 'R /‘
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Sekil 25 T,.'nin Doért Alternatif Aracilik Rolii (MacKenzie ve Lu tz, 1982)
Sekilden takip edilebilegg gibi;

(1) Model |, reklama yonelik tutumun markaya yoneliktutmm Uzerindeki
dogrudan tek yonli etkisi ilk olarak Shimp (1981) afndan onerilmi
ampirik olarak Mitchell ve Olson (1981) tarafinddesteklenntir.

(2) Model I, reklama yonelik tutumun markaya yoneliktum Uzerindeki
dogrudan ve dolayll etkisini resmetmektedir. Dolaytkiemarka bilgleri
Uzerinden gercek$enektedir; reklama yonelik tutum ve markayalalarak
reklam savlarinin kabull arasinda olumlu bikilioldugu kabuledilmektedir.
Bu model Lutz ve Swasy'nin (1977) onerisiyle de nmw olmakla birlikte
ampirik olarak Holbrook’un (1978) caimasiyla yakindan ilintilidir.

(3) Model 1ll, nedenselfiin her iki yonede de uzanabilggereklama yonelik
tutum ve markaya yonelik tutum arasindakikilyi esas alan bir denge
kuramidir. Yeni bir marka icgin reklama yonelik tatun markaya yonelik
tutuma gore nispeten daha gicli olmasi gerekirkdnhazirda bir marka
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acisindan markaya yonelik tutumdan reklama yonélituma dgru bir
baskinlik beklenir.

(4) Model IV, reklama yo6nelik tutumun markaya yonelitumdan bgimsiz
olarak satinalma gdimini etkiledigini gdsterir. Howards'in (1977) marka
kavrami (markaya yonelik tutum) ve sigel olmayan tutum (Grgn;
satinalmasartlarina yonelik tutum) arasindaki ayrimiizerinde yapilan
degisiklikleri temsil eder. Shimp reklama yodnelik tutumubilissel ve

duygusal boyutlardan meydana ggidi aktarmaktadir.

Bircok ampirik aratirmaT,.’nin anlaml agiklayici giiciint ortaya koymaktadBaira
ve Ray, 1986; Cacioppo ve Petty 1985; Gardner, ]1B8&, MacKenzie ve Belch,
1983; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mitchell, 898Jitchell ve Olson, 1981;
Moore ve Hutchinson, 1983; Park ve Young, 1986)Ibrmk, Batra (1986) gibi
argtirmacilar tiketicilerin  reklam sunumlarina verdikl tepkinin bgeni
bezenmemenin 6tesinde tuketiciler Uzerinde bir ruh bhlsturdugu ve onlari belli
bir duyguya surukledine dikkat cekmektedir. @er yandan; bilinmedik bir
markaya ait reklam s6z konusu ofdumda reklama yodnelik tutumun marka
deserlendirmesi Uzerinde daha etkili olgcasavunulmaktadir (Machleit, Allen ve
Madden, 1993; Machleit ve Wilson, 1988).

"Howards'in yapisi daha cok siabilirlik gibi durumsal baskilari temsil eder.
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T,’NiN OLASI ONCULLER i
MERKEZ 1 ISLEME CEVRESEL iSLEME

Maruziyetin
id%'ie;sl?r?&a Reklamci dogas!
uyumsuziuk inandiricilgi
g Reklam @
algilar

Bireysel
Reklam
i farklar
inanirhig

REKLAMA
YONELIK
TUTUM

Gecmi

deneyim,

malumat

Reklamc

Reklam algilar

sunumuna

bilissel

REKLAMCIYA
YONELIK
TUTUM

REKLAM
ALGILAMA
LARI

REKLAMIN
INANDIRICILI GI

REKLAMA
YONELIK
TUTUM

Sekil 26 T, Onciillerinin Kavramsal Cergevesinin Orijinal Sekli (Lutz, MacKenzie ve
Belch 1983)

Dolayisiyla bu argirmada bilindik bir markanin kullanilmayacak olmas
gosterilecek reklamlarin  deneklerce daha gwo islenmesi Gngdrimind
guclendirmektedir.

Asagida 5’li Likert tipi ©6lcek kullanilarak olgturulan reklama ydnelik tutum

Olceginin maddeleri siralanrgtur:

1. Reklam koti — . ——.—:.—eRamiyi

2. Reklam itici — —:—:—:—Reklam ¢ekici

3. Reklam hguma gitmedi — : — : — : — : — Reklam fuma gitti
4. Reklam ilginc degil — . — . —:—:— Reklam ilgin¢

= Markaya yonelik tutum
Satinalma glimi ve davrang! reklamin nihai amaci olsa da gorunenin aksinéanek
iletisim  stratejisinin - dgrudan  amaclari  icerisine  nadiren  sok@du

gozlemlenmektedir. Satinalma noktasina gelene kadddamdan beklenen
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cogunlukla markaya dikkat cekmek ve akabinde en aznid@inin denenmesine
yonelik tutum olgmasini sglamaktir.

Rossiter ve Percy (1980, 1987) reklam uygulamalgn marka farkindafii ve
marka tutumu ilegim amaclarinin bir araya getirilgli bir model dnermilerdir. Bu
modelde marka farkindgh tanima ve hatirlama amaclarisditlerek ikili bir yapi
icerisinde ele alinmgtir; marka tutumu ise belli bir kategori dahilindvranga
yonelten guduler ve satinalma kararinglbalusan ilgilenim etkilgimi acisindan

tartisiimistir.

Tablo 191iki Faktorli letisim Modelleri (Percy ve Rossiter, 1992)

MARKA FARKINDALIGI
Marka Tanima Marka Hatirlama
(satis noktasinda satinalma) (satinalma evelsi)
MARKA TUTUMU
Diisuik ilginlik Disiik ilginlik
Bilgisel DoOnustmsel
Yiiksek ilginlik Yiiksek ilginlik
Bilgisel DoOnustmsel

Reklam uygulamalarinda, iki marka farkingalidort marka tutumu stratejisi
kombinasyonundan odan sekiz ana strateji kullanilabilmektedir (Bkzablo 19).
Marka farkindalgi, tiketicinin bir markayi bir Griin kategorisi igg@nde satinalmasi
icin yeterli detay! ile tanimlayabilmesidir. Yetebilgiyle kastedilenler arasinda
marka adinin mutlaka tanimlanmasi gibi bir geraksisaylimamaktadir. Genellikle
ambalajin Gzerinde yer alan bir gorsel bile, maskaynelik tepkiyi harekete
gecirebilmektedir.

Marka tanima ve marka hatirlama arasindaki fardarekstratejisinin etkililgi
acisindan oldukca 6énemli sayllmaktadir. Bahsediégk, satinalanin zihninde ilk
olusan kategori ihtiyacl ya da marka farkindaliletisim etkisine dayanmaktadir.
Satinalmanin gerceldmesi icin marka tutumu da marka farkingalkadar gerekli
bir iletisim etkisi olarak kabul edilmektedir. Tuketici psl&psinde Fishbein’in

etkisiyle tutum beklenti-dger yonlt sinirl bir yaklgmla ele alinmaktadir
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Asagida 5’li Likert tipi dereceleme kullanilarak glurulan markaya yonelik tutum
Olceginin maddeleri siralanmgtur (Shiv, Edell ve Payne, 1997):

1. Reklami yapilan markay satin — == Reklami almak
dogru bir karardir yapilan markay! satin almak
dou bir karar dgildir

2. Bu marka tatmin edici bir — =l Bu marka
markadir tatmln edici bir markaglelir

3. Reklamda bahsedilen markanin — == Reklamda

pek cok faydali 6zely vardir bahsedilen markanin
faydairelligi cok yoktur
4. Reklamdaki markaya kg —_——— == Rakndaki
olumlu diincelerim var markaya kar olumsuz

stiacelerim var
= Satin Alma Niyeti
Asagida 5’li Likert tipi dereceleme kullanilarak glurulan satin alma niyetine

ili skin Ol¢ezin maddeleri siralanrgtir (Shiv, Edell ve Payne, 1997):

1. Reklami yapilan Grana baydk — . —:— :— Reklami ihtimalle
satin alacam yapilan trint buyidk ihtimalle
satin almayauan
2. S0z konusu urne bir daha ihtiyag S6z konusu
duydgumda reklami yapilan ————— drtine bir
ariind satin alagan daha |ht|yag duydiumda
reklami yapilan Urint satin almam
3. Reklami yapilan trunu kesinlikle — @ —: —: —: — Reklami
deneye@m yapllan ardna kesinlikle
denemem

= Tlgililik Diizeyi Olgiimii
Tuketici ilgilili gi baglaminda literatirde ilk ve ayni zamanda en fazlgerems
gOsterilen olgek Zaichkowsky'nin (1985Kisisel fgililik Envanteri (PlI)dir.
Zaichkowsky (1986), Bloch ve Richins (1983) ilgilem ¢ ana onculiyle ele
almiglardir:
(2) kisisel 6zellikler,
(2) uyaranin ozellikleri,

(3) durumun ozellikleri.
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Bu demektir ki, yukarida sayilan bir ya da birdezl& faktor ilgilenim dizeyinde
farkhliklara neden olabilmektedir.

BILGISEL DONUSUMSEL
Olumsuzlugu azaltma Olumlulugu artirma
Karar Tipi
DUSUK iLGILENIM -
aspirin soda
d terli .
(deneme yeterli) deterjan atistirmalik ve tathlar
rutin sanayi trinleri kozmetik Grlinleri
diyet icecek normal icecek
YUKSEK iLGILENIM :
UKS G konut tatil
(satinalma evvelsinde profeyonel hesap makinesi moda Uriinleri
arastirma ve ikna) otomobil (basili reklam) otomobil (televizyon reklami)
yeni sanayi Urlinleri kurumsal imaj

Sekil 27 Gudulenme ve Karar Tipine Gore Dort Ana Marka Tutumu Stratejisi (Percy
ve Rossiter, 1992)

Bunun yani sira, yukaridakiekilde goruldi@gu tGzere dgik ilgilenim ve yuksek
ilgilenim durumlari marka tutum stratejisine yorrwektedir.

Yirmi maddeli Kiisel Ilgililik Envanterinin ortalama Cronbach Alpha gbei
drinlere gore .95-.97 arasindgzgenektedir (Celsi ve Olsen, 1988). Minimal kabul
edilebilir .9 guvenirlik seviyesinde Olgm 20 maddeden 10 maddeye indirilmesi
kosulunda bile .9 guvenirlilik seviyesini koruyabifitespit edilmgtir (Nunnally,
1978).

Asagida 7’li Likert tipi dereceleme kullanilarak glurulan kisaltilmg ilgilenim
Olcegi maddeleri siralanngtir:

1. 6nemli (important) L sz *

(unimportant)
2. sikici (boring) : L L igin
(interesting)

3. benimle ilgili A benimle
ilgisiz*
(relevant) rrélevant)

4. heyecan verici (exciting) heyecansiz*
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(unexciting)

5. anlami yok ot v+ benimigin
(means nothing) cgy ifade
ediyor
(means a lot)
6. cekici (appealing) : : L L cititi
(unappealing)
7. buyileyici (fascinating) L siradan*
(mundane)
8. degersiz (worthless) L : o gede
(valuable)
9. umursuyorum L umrumda
(involving) dezil*
(uninvolving)
10.ihtiya¢ duymuyorum L L L htiyac
(not needed) duyuyoru

(needed)

* igareti maddenin ters puanlangini ifade etmektedir.

= inang/Diinya Gorisii Olgekleri
Tamamen inang¢/dinya g@tu formatinda hazirlanan bu dlgcekler bir dindarhk
Olceginden daha fazla kitleye hitap etmesi bakiminddmadgery kapsamlidir (OK,
2009). S6z konusu olcekler 800 Universitgremcisi Uzerinde uygulangiir.
Olcekleri uygularken Likert tirii 5’li derecelemellamilmistir:
Liberalizm Olgei

1. Din ile devlet gleri ayr tutulmalidir

2. Gelenekler yerine daha cokgga gereklerine veartlarina uyarim

3. lyi vakit gecirme, giizel yemekler yeme, bedenseldnaasama gibi yaamin

zevkini ¢cikarmaya 6zel dGnem veririm
4. Butdn inanclar veya dinya ggtéri sadece onlara inananlara gorgrdalur

olmasindan yanayim
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Kesininang:

1. Inancimi veya dinya gd&iimiu olyturan digunceler nettir yorum kabul
etmez
Inancimi veya diinya gdiimu oluturan dgerler sabittir, dgistirilemezler
Inanc veya diinya gégiimiin dgerleri kelimesi kelimesine goudur.
Inanc veya diinya gégiimiin dgerleri kusursuz bir mikemmedt sahiptir

o~ 0N

Inancim veya diunya gaiim ygamda kagilasabilec&gim her soruya cevap
verebilir
Esnekinang: Tarihselciindirgemecilik
1. inan¢g veya dinya gdgiéri, icinde bulunduklari zaman tarafindan
sekillenirler
2. Inang veya dinya gdgi@ri insanlik tarihi ile birlikte gefiip desisirler.
3. Butun inan¢g veya dunya gdatéri, ortaya ciktiklari zamanirsartlar
tarafindargekillenirler
4. Kendimin ki de dahil, her inan¢ veya diunya gimideki bazi ilkeler zaman
asimina grayabilir.
5. Tum inanclar veya dunya gatéari belirli bir donemde ve belirli bir bélgede
yasams topluluklarin Grantdar
Esnekinanc: Cqzulcu Gorecelilik
1. Yasam icin tek d@ru yoktur; her inan¢ veya dinya ggiiicin farkl farkl
dogrular vardir.
2. Hic bir inan¢ veya diinya gggii ona inananlara sonsuz bir mutluluk garanti
edemez.
3. Her insan kendi inan¢ veya dinya gginiill kendine gore istegigibi
yorumlayabilmelidir.
4. Her inang veya dinya g@iintn dgrulari sadece onlari kabul edenler igin
dogrudur.
5. Her inang veya dinya gdfiinde belirli bir dgruluk pay! bulunmaktadir.
Inanc/diinya gérigiinde Gerilim
1. Keske inancimin veya dinya g@timin d@ru oldyundan emin

olabilseydim
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2. inancg veya diinya gégiimle ilgili kafamda bir takim cefkiler yasiyorum

3. Inang veya diinya gégiimle ilgili bazi konularda hangisinin gai oldusuna
karar veremiyorum

4. Inang veya diinya gégiime ba&lili gimi kaybetme tehlikesi icindeyim

Inan¢/Diinya Gorigiinde Doniim Olcesi

1. Galiba zamanla ailemde gorugréndigim inang veya dinya géginden
uzaklatim.

3. Zamanla 0©nceki inan¢ veya dinya gdninden ayrilip kendime gore
yenilerini geltirdim.

4. Yasadiklarim inanclarimi veya dinya géiiini yeniden gézden gecirmeme

sebep oldu.

sormama yol agti.

= Cok Boyutlu Etik Olgegi
Pazarlama faaliyetlerinde bireylerin etik karar mer stirecini anlayabilmek icin
Reidenbach ve Robin (1988, 1990) tarafindanstjyéién Cok Boyutlu Etik Olgé,
CBEQ is etigi arastirmalarinda en yaygin kullanilan 6lgeklerden hitledilmektedir
(McMahon ve Harvey, 2007). Bireyler etik bir yargiywarirken bu yargilarina
dayanak olabilecek icinde bulunduklari belli birgimmun 6zellikleri ile ilintili birden
fazla gerekce araygna girmektedir (Reidenbach ve Robin, 1990). Biinlai girisik
bircok kuramsal ideali (teleolojik ve deontolojilel$efeler) icerisinde barindiran
normatif etik felsefe Reidenbach ve Robin’'in cok ybibu etik olceini
gelistirmelerine temel olgturmuwstur. Olgek ahlaki deser, gorecelik ve stzleme
olmak Uzere U¢ boyuttan glmaktadir. Ahlaki dger boyutu aile, din gibi temel
kurumlarda @renilen adillik, dger, dgru ve yanly gibi yapilara dayanir
(Reidenbach ve Robin, 1990). Boyut, hem teleolejnide deontolojiden dgkenler

icermektedir.
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Ahhlaki Adalet Boyutu
1 (23 (3) (4) (3)

Kesinlikle Dogru Kismen Oldukcga Tamamayla
Dodru Degildir Desildir Dogrudur Dogrudur Dosgrudur
13 &)
Kesinlikle Tamamiyle
Adil Degildir Adildir
(1) (5)
Ahlaki Acidan Ahlalki Acgidan
Kesinlikle Kesinlikle
Dogra Dogrudur
Deaildic
(1) B)
Adlem Aldlem
Tarafindan Tarafindan
Kesinlikle Tamamiyle
Kabul Kabul Edilebilir
Edilemesz
(1) Giorecelik Boyutu (5
Kiiltiirel Kiiltiirel
Acidan Acidan
Kesinlikle Tamamiyle
Kabul Edilemez Kabul Edilebilir
(1) (5)
Geleneksel Gelencksel
Agiudan Agidan
Kesinlikle Tamamiwvle
Kabul Edilemez Kabul Edilebilir
{12 Sdzlesme Boyutu (5)
Yazil1 Olmayan Yazili Olmayan
Bir Anlagmay1 Bir Anlagmay1
Tamamiyle Ihlal Kesinlikle Thlal
Etmektedir. Etmemektedir.
(1) 5
Bir Vaadi Bir Vaadi
Tamamiyle Kesinlikle
[hial ihlal
Etmektedir, Eimemekitedir.

Sekil 28 Cok Boyutlu Etik Olcegi (Tilkenmez ve Kutay, 2005)

Hunt ve Vitell (1986) bireyin etik dgrlendirme sireci ile sosyal ve kultirel etkiler
arasindaki olasi ga argtirmistir. Deontolojik boyut olarak da gorulebilecek
gorecelik boyutu toplum tarafindan ortaya koyulatkileri, parametreleri ve
prensipleri temsil eder.

Ucuincti boyut, toplum ve birey arasindaki sosyalesdzeyi temsil eder (Reidenbach
ve Robin, 1990). Bu boyut ta deontolojik felsefeleerisinde temellendirilebilir
(Bayles ve Henley, 1983).

4.6ARASTIRMANIN H IPOTEZLERI

Arastirmada, reklamda kullanilan etik kapsaminda eleaal ciplaklik diizeyindeki
farklilasmanin tuketiciler Gzerinde afturdugu T,., T,,,, SE ve marka itibari algisi gibi
temel dgiskenlerdeki etkisi dgerlendiriimektedir. Dolayisiyla, kolayda ve 6zélilik
olmak tzere mamul ve hizmet kategorisi acisindakifasan su, dizustu bilgisayar,

bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti ve spolorsa hizmetine yonelik
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hazirlanan basili reklamlarda kullanilan modelimsgreti, yine bu modelin ¢iplaklik
duzeyi ve cevaplayici cinsiyetinin etkisi de go6zidde bulundurularak 16 farkl

katilimci grubu Uzerinde biragtietki deserlendirilmistir.

Hi: DoOrt orneklem grubu arasinda dizisti bilgisayaw/spsalonu/markal
su/bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmetingkiih ilgililik dizeyi bakimindan

anlamli fark vardir.

H2: Dizlstl bilgisayar/spor salonu/markali su/bilinmeynumaralari sorgulatma
hizmeti reklamlarinda kullanilan modelin ciplakBkviyesinin dilk ya da yiuksek
olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arasieddama yonelik tutum
acisindan fark vardir.

Hs: Dizlstl bilgisayar/spor salonu/markall su/bilinmeynumaralari sorgulatma
hizmeti reklamlarinda kullanilan modelin ciplakBkviyesinin diik ya da yiuksek
olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arasimadakaya yonelik tutum
acisindan fark vardir.

Ha: Dizlstl bilgisayar/spor salonu/markali su/bilinmeynumaralari sorgulatma
hizmeti reklamlarinda kullanilan modelin ciplakBkviyesinin dilk ya da yiuksek
olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arassadia alma glimi agisindan

fark vardir.

Hs: Dizlstl bilgisayar/spor salonu/markall su/bilinmeynumaralari sorgulatma
hizmeti icin Uretilen, reklam modeli cinsiyeti veplaklik seviyesi agisindan
¢esitlenen, dort reklam katiimcilarin marka itibarigigi acgisindan fark ortaya
koymaktadir.

He: Cevaplayicinin cinsiyeti reklama yonelik tutum,rk@gya yonelik tutum ve satin

alma niyeti Gzerinde etkilidir.

H7: Urtin kategorisi (kolayda ya da 6zellikli olmasi &din ya da hizmet reklami
olmasi ayrimlari) reklama yonelik tutum, markayaeiik tutum ve satin alma niyeti

Uzerinde etkilidir.
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Hs: Reklama maruz birakilan katihmcinin etik algisklaena yonelik tutum,

markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzeriatelidir.

He: Reklama maruz birakilan katilimcinin diinya gar{iberalizm ortalamasi) etik

algisi tzerinde etkilidir.

Hio: Reklama maruz birakilan katihmcinin kaltard (tdpkguluk ortalamasi) etik

algi Gzerinde etkilidir.

Hi1: Reklama maruz birakilan katilmcinirgikk 6zellikleri (6z denetim ortalamasi)

etik algis Gizerinde etkilidir.

Hi2 Reklama yonelik tutum katilimcilarin marka itibalgisini etkilemektedir.
H1z Markaya yonelik tutum katiimcilarin marka itibatgisini etkilemektedir.
H14: Satin alma @limi katilmcilarin marka itibari algisini etkilemektedi

H,s: 1lgililik duizeyi ile reklama yonelik tutum, markayénelik tutum ve satin alma

egilimi ili ski icerisindedir

Hipotezlerde goruldgii gibi argtirmada kadin ve erlgen tutumundaki dgisikli gi de
ortaya koyabilec@z. Yani cinsel icein kadin ve erkek uzerindeki farkli etkisi
gozlenebilecek.

Cinsiyetin dginda Gran ilginlgi esdegisken faktor olarak caijmaya katilacak.
Tuketicilerin reklami glemelerinde Grtn ilginfii anlamli bir gdegisken olarak
tanimlaniyor (Park ve Lessig, 1981; Mason ve Begqué&B98).

4. 7TARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Tuketicilerin reklam sunumlarini etik agidangddendirmeleri ile reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyetimarka itibari algilari arasindaki
iliskileri incelemek Uzere yapilan bu gimamada orneklemin Universite ortamiyla

sinirh kalmasi onlarin yeni fikirlere ve cinselerkli sunumlara dier tuketici
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kesimlerine gore daha toleransli yaktesina neden olabilegiedistintlmektedir.
Universite @rencilerinin dper érneklem seceneklerine gére daha homojen olmasi
icsel gecerlilgi saglamada yardimci olacak; ancak halk kesimine inildigieicin
sonugclarin Turkiye geneline mal edilmesi olas! ofagaktir.

Arastirmada sadece basili reklamlarin incelgnohmasi konu hakkinda gkr reklam
ortamlarinin etkisini de iceren genel ¢cikarimlgmapilmasini engellemektedir.

Test edilmek Uzere piyasaya yeni surilen trtn/hiteme kullanilmasi ve bunlarla
Ust duzey tuketici kitlesinin hedeflegdikonusunda drneklemin uyariimasi yaike
markalarin etkisinin soyutlanmasingkamaktadir.

Bunun dsinda, reklam uyarani olarak sadece her iki cinsiyde kullanimini gt
dizeyde tgvik edici drtnlerin secilmesi ise atamanin baka bir sinirlilgini
olusturmaktadir.

Arastirmada kolaylik olmasi agisindan etikidinsurlardan cinseflin, cinsellgin de
sadece ciplaklik boyutuyla ele alinmasigaanin dger kisitlarindandir.

Ote vyandan, konunun c¢ok fazla subjektifik icermegiorsel mesajlarin
acimlanmasinin (dekode edilmesi) her birey lUzeriag® etkiyi olyturmamasina
sebep olmaktadir. Deney icin 6zel tasarlanan reklegtiminin uzmanfin yaninda
yuksek maliyet getirmesi mikemmele yakin sonuglahmmasini zorkgirmaktadir.
Algilamadaki gorecelifii minimize etme amacli olarak bu uyarici materyall@dak
grup calsmalari sonucunda sekillendiriimesine rgmen yorumlamalardaki
subjektiflik etkisi tamamen ortadan kaldirlamamm Bununla birlikte cinsellik
cekiciligi ve reklamda yapilan trtin/hizmet uyumuna dikkained olmasina kain
Ozellikle reklam modelinin erkek olmasi durumundatenilen etki elde
edilemeyebilmektedir.

Arastirmada Olcilmek istenen konu sayisinin fazla olmesi toplama ve veri
analizi gamasini zorlgirmaktadir. Bilindgi Uzere Ozellikle yapisal sgélik tart
analizlerde kullanilan ortik @sken ve buna kg olarak gozlenen dgsken
sayisinin ¢ok fazla olmasi tavsiye edilmemekteBir. belirtilen nedenden dolayi
katilimcilara yoneltilen soru kadinin ¢ok uzun olmasi deneklerin dikkatini
dagitabilecginden ve sorulara verilen cevaplaringddugunu etkileyebilecginden
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Olceklerinden liberalizm 6lggne ait verilerin kullanilmasina karar verilgtir.

Diger yandan, deneysel kurgu cercevesinde deneklkiamlara yapilandirilngibir
uygulama dahilinde maruz birakilmasi yerine rekladogal maruziyetleri ideal
olarak kagilanmaktadir. Ancak bu yonde yapilan galalara da ihtiya¢ duyulmasi
gercezi, bu kisita rgmen argtirmanin yapiimasinda motive edici olgtwr.

Sonug olarak, yukarida siralanan tim kisilargikaglde edilecek bulgularin gerek
reklam politika ve stratejisi konusunda karar alngakumunda olan uygulayicilara
gerekse bu konuda atama yapacak olan akademisyenlere sgafilarinda yol

gostermesi beklenmektedir.

4.8 ORNEKLEME SURECI

Kalitatif ve kantitatif olmak Uzere iki bdlimden uwgban aratirmanin kalitatif
béluminde Gediz Universitesigtencileri ile odak grup caimasi yapilmgtir.
Yapilan odak grup ile deneyde kullanilacak uyarmateryalin tasarlanmasi
amaclanmgtir. Bu dgrultuda argtirma igin secilen trin/hizmetler, ciplak dizeyi ve
diger gorsel unsurlar agisindargréncilere dgerlendirtiimisti. On calsma 32
ogrenci ile gerceklgirilmi stir.

Arastirmanin kantitatif bélumini ofturan ikinci kismi igcin uygun deneysel serim
olusturulmuwstur. Calsmanin ana kiitlesinin, Ti’den elde edilen verilere gére 31
Aralik 2009 tarihi itibariyle 72 milyon 561 bin 31si oldugu gorilmektedir. Buna
gore nufusun %50,3’Un0 (36.462.47Qikerkekler, %49,7’sini (36.098.8424K) ise
kadinlar olgturmaktadir. 15 ve daha yukarisyaki nifus ise 50.588.915.628'dir.
Yukaridaki veriler goz 6ntiinde bulundurulmakla beratirneklemin belirlenmesinde
argtirmanin amaci, iceti, sinirlihiklari (zaman kisitlamasi, mekan sorumogli
olanaklarin yetersiz olmasi) ve sttamada deneysel serimin kullaniimasi belirleyici

olmustur.
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Sekil 29 Turkiye Nufus Piramidi (TUIK'in WEB sayfasindan alinmstir)

Dolayisiyla bu argiirmada Gediz Universitende birinci sinifta okuya 6grencilerin
Uzernde calgilmasi tasarlanmgtir. Daha 0Once yapilan odak grup ealasine
katilmayan denekler fakilte, bolim, sinif’e cinsiyetinlerine gore belirlenglikota
orneklemesi yapilngtir.

Arastirmanin 6rnek hacmi, hata diize %4 ve guven dizeyi %95’e gore olar
kullanilarak belirlenmitir. Tesadifi olmayan 6rnekleme kullangchda, varyans y
da standartagppma gerektirmeyen en glo 6rnek hacmi tahmini yolu oranlar yoluy
tahmindir (Nakip, 2006

n =
n=
n = 625'dir.

Orneklem buyuklgi belirlenirken gozetilen ger bir kisit iseYEM analizlerinde
orneklem buyuklga ile ilgili olarak, normal dgilmis bir veri icin genel olarak 10
sayisinin asgari tutulme; verinin normal d&ildigi durumlarda, gozlenen gigken

sayisinin on kati civarindar denek sayisinin yeterli géralmesi(Simsek, 2007).
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Arastirma tasarimi dgrultusunda olgturulan on alti farkli anket icinsg sayida
Ogrenci Uzerinde ¢calilmistir.

4.9 ARASTIRMA TASARIMI VE VER 1 TOPLAMA

Reklam Uyaricilari

Arastirmada, iki veya daha fazla glgkenin etkilerinin test edilg bir deneysel
serim tUrd olan faktoriyel dizayn kullanilgir. Bu ¢algsma icin 4x2x2 denekler arasi
faktoriyel dizayn olgturulmuwstur. Deneysel diizende dért Griin kategorisi (dizustl
bilgisayar X;, spor salonuX,, markali suX;, bilinmeyen numaralari sorgulatma
hizmeti X,), iki ciplaklik seviyesi (d§iik Y; ve ylksekY,) ve her iki cinsiyette
reklam modeli (kadirZ,, erkekZ,) kullanimi baz alinmak suretiyle onalti reklam
uyarlanmgtir. Arastirma icin  hazirlanan reklamlarin uyguplu odak grup
olusturularak belirlenmitir. Bu y6ntem sayesinde ayni zamandastamaanin
kantitatif bolimuandn etkinginin artirimasi hedeflenmektedir.

Reklam sunumunda kullanilan modelin kadin ya daleddmasi (Taflinger, 1996)
ve cinsel ice@in derecesi (Richmond ve Hartman, 1982) tuketitileeklamdaki
cinsel icerge gosterecekleri tepkiyi farklgarmasi beklenmektedir. Bu ylzden
arsgtirmada kullanilacak reklam segiminde cinsiyet viesel icergin derecesi
unsurlarina dikkat edilngiir.

Arastirmada kullanilacak reklama konu olan drin katesgun tiketicilere gina
olmasi ve cinsiyetsiz (her iki cinsaittmesafede) olmasi gerekmektedir; cinku
tuketicinin cinsiyeti reklamdaki cinsel c¢ekime ydike tepki Uzerinde etkili
olabilmektedir (La Tour v.d., 1990). Bu acidan rirdlarak icecek (kolayda
aran)/dizista bilgisayar (6zellikli Grtin) ve hizmsktérinden bilinmeyen numaralar
servisi ve uyelerine 6zel spor salonu firmasi neklargtirmada kullanilmytir.
Markaya yonelik olasi 0Onceki tutumlarin etkisiniole etmek icin hipotetik
reklamlarda yer alacak kurgu marka isimleri befirtestir.

Manipule edilecek dgsken acisindan reklamlarda kullanilacak kadin veelerk
modellerin ikisinin de yakin w#arda ve fiziksel olarak cekici olmasina 6zen
gosterilmi; yine reklamin geri plani da benzer 6zellikte tesanstir. Birinci

reklamda (KD) nispeten ciplaklik seviyesisdid bayan modelle diik seviyeli cinsel
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Reklam |

KD
(Kadin/disuk cinsel ¢ekim)
Glyim seviyesi nispeter
yuksek reklam modeli

I

Relth 1

KY

(Kadin/yuiksel cinsel ¢cekim)

Giyim seviyesi nispeter
distk reklam modeli

Reklam I

ED

(Erkek/disuk cinsel ¢cekim)

Giyim seviyesi nispeter
yiuksek reklam modeli

1l

Reklam IV

EY
(Erkek/yiiksek cinsel gekim)

Giyim seviyesi nispeter

1

distk reklam modeli

Sekil 30 Arastirma Dizayni (Hizmet sektoriinden bilinmeyen numardar servisi ve spor salonu; Uriin olarak icecek -kalyda trun/dizustu
bilgisayar -6zellikli Grtin kullanilmi stir)

* Yukarida verilen 6rnekte olgw gibi her reklam icin bir dortlii seri alturulmustur. Dolayisiyla 6rneklemimizi on altisié gruba

bdlerek her bir grubu farkli reklama maruz birakdrkhemen sonra cevaplayicilardan sogiideal doldurmalari istenrgtir. Gruplarda

kadin-erkek oraninirsili gine ve deneklerin birbirlerinden etkilenmemelerchlekat edilmitir.

141



cekicilik; ikinci reklamda (KY) vicudunu gozler oné seren bir kadin modelle
yuksek derecede cinsel cekicilik; Gg¢tncu reklamiEB)(nispeten ciplaklik seviyesi
distk erkek modelle diilk seviyeli cinsel cekicilik; ikinci reklamda (EX)icudunu
gozler ©Onune seren bir erkek modelle yiksek dereceaihsel cekicilik
hedeflenmtir.

Arastirmada onalti farkh tlrde hazirlanan anket formladak gruba katiimami
ogrencilere uygulanmgtir. Orneklem gruplar halinde atamaya tabi tutulmgi ve
her bir gruba reklamlar gosteriimeden once ayekilde talimatlar verilmytir.
Deneklere piyasaya surilecek ust kalite sinifingani Grine/hizmete gkin bir
reklam gdosterilegg bilgisi verilerek onlardan bu reklami izleyip gerlendiriimeleri
istenmitir. Deneklerden 40 saniye gibi bir siirede duvamasytilan reklami sanki bir
dergide gormicesine yorumlamalari istengtir (zamanin tam anlamiyla reklami
algilamaya yetecek Olcide olmasina dikkat edtimi Veri toplama U¢ hafta
boyunca 24 Nisan 2012 - 11 Mayis 2012 tarihlersenda gercekkgirilmi stir.

4.9.1 Odak Grup Gorusmesi

Nitel veri toplamada 6nemli birsleve sahip olan odak grup g@niesi aratirma
acisindan zengin bir veri seti sturmaya yardimci olmasi beklentisiyle bu
calismada kullaniimaktadir.

Pazarlamada reklam algisinin oldukg¢a subjektifimtara sebebiyet verebilmesi,
Uzerinde arglirma yapilacak hedef kitlenin 6n goristu hakkindgi Isahibi olmayi
gerektirmektedir. Aksi takdirde ise, wuyarici secide yapilan yanilgidan
kaynaklanacak sistematik hata ile dlasiimasi kacinilmaz olabilmektedir.

Gruplarin bireylere oranla daha vyaratici olmasi daha cesur ifadelerde
bulunabilmeleri (Yildirrm veSimsek, 2008) benzer amaca hizmet edecegerdbir
yontem olan bireysel gégthe kagisinda odak grup gdginesini calma adina daha
cekici kilmaktadir. Ayni zamanda bireysel ggrielerin zaman ve maliyet acisindan
artl yuk getirmesi bu se¢imin bir gy 6zellgini yansitmaktadir.

Bu dagrultuda, deney sureci icin hazirlanan 16 basililamekla kullanilacak
gorsellerin ve drtnlerin belirlenmesine yonelik kdgrup calsmasi icin ideal

gosterilen 6-10 kiden olgan 4 grupla cagilmistir. Gruplarin olgturulmasinda
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farkh fakilte ve bolumlerden katilim ve kiz-erkekani bazinda 6érneklemi temsil
yetengi dikkate alinmgtir.

Ogrencilere stiidyoda cekilen ornek reklamlar argiyila farkli ciplaklik seviyeleri
gosterilmg ve onlardan bu gorselleri cok boyutlu etik @icetemelinde
yorumlamalari istenngiir. Diger yandan grencilerin reklam objesi olan
aran/hizmetlere yonelik ilgililikleri olgek Uzerimoh gozlenmgtir. Odak grup
calismasinin  sonuclarli @oultusunda da deneyde kullanilan uyarici metaryal

sekillendirilmistir.

4.10 VERI VE BILGILERIN ANAL izi

Reklamin iletsim etkinliginin belirleyicilerindenT,., T,,, SE, marka itibari algisi gibi
bagiml degsiskenleri reklamda kullanilan ciplaklik seviyesi veklam modelinin
cinsiyeti b&msiz dgiskenleri acisindan gerlendirmek lzere grup ortalamalari
arasindaki farki gormek amach olarak iki yonli Amaanalizi yapilmgtir. Oncesinde
ise, argtirmaya katilanlarin Griin/hizmetlereskin ilgililik diizeylerinin homojenlgi
tek yonli Anova analizi ile test edilgtir.

Ancak bu camada Onceki ¢cajmalardan farkl olarak Yapisakidik Modellemesi
uygulanarak veri analizine farkl bir boyut kazamdasi hedeflenmektedir. Bdylece
analiz tek seferde vyapilggadan 1. tip hata oraninin ¢ok bilylik olmasi
engellenmekte, 6lcme hatalari ya da agiklanamayayans hesaba katiimakta ve
sonu¢ olarak analizin daha gucli olmasglaamstir. S6z konusu dgskenlerle
kurulan bir yapisal gtlik modelinin LISREL istatistik yazilimi kullanalrak iki
asamall analizinde, oncelikle 6lceklerin veriye uyguu dasrulayici faktér analizi
ile test edimis, daha sonré&en Cok Olabilirlik Kestirim Yoéntemile hesaplanan
kovaryans matrisi verileri tzerinden yol analizipyarak dgiskenler arasindaki
sebepsonug ilgkileri arastiriimistir.

Son olarak parametrik olmayan gigkenler de analize dahil edilerek hipotezlerin
dogrulanip d@rulanmadg bir kez de kismi en kuglk kareler yontemi igin

tasarlanmy Smart PLS yazilimi kullanilarak kontrol ediktir.
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4.10.1 Arastirmaya Katilanlarin Sosyal, Ekonomik ve Demografik
Ozellikleri

Arastirma Gediz Universitesi birinci sinif géencileri izerinde yapilgindan
drneklemi olgturan birimlerin %94’Gnun 18-23 yarasinda oldgu bilinmektedir.

Tablo 20 Arastirmaya Katilanlarin Ya s Gruplari Acisindan Dagilimlari

Frekans Yuzde Gecgerli Yuzde
349 52.6 52.9
18 -20
282 42.5 42.7
21-23
19 2.9 2.9
24 — 26
0.6 0.6
27 -29
_ 11 11
30 ve Uzeri
Toplam 660 99,5 100,0

Egitim masraflari dsinda kgisel ihtiyaclar icin ayrilabilen aylik gider soruwighinda
ise @rencilerin %35.6’sinin 500 TL ve alti, %39.4'UnuA15— 1000 TL ara@inda
yogunlastiklarl gbze carpmaktadir.

Tablo 21 Arastirmaya Katilanlarin E gitim Masraflari D1 sinda Kisisel Ihtiyaclarini
Kar silamaya Yonelik Kendilerine Ayirdiklart Aylik Harca ma Miktar!

Frekans Ylzde Gegerli Yuzde Kumdilatif Ylzde

500 TL ve alti 236 35,6 35,6 35,6
501 - 1000 TL 261 39,4 39,4 75,0
1000 — 2000 TL 107 16,1 16,1 91,1
2001 -3000 TL 30 4,5 4,5 95,6
3001 - 4000 TL 13 2,0 2,0 97,6
4001 TL ve Ustu 16 2,4 2,4 100,0
Toplam 663 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlar cinsiyet agisindan ele alindikida ise %49.2 erkek, %50.8
kadin cevaplayici oraniyla dengeli birgdan gosterdikleri farkedilmektedir.
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Tablo 22 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri Agisindan Dagilimlar

Frekans Yizde Gecgerli Yizde Kamadalatif Yizde
Erkek 326 49,2 49,2 49,2
Kadin 337 50,8 50,8 100,0
Toplam 663 100,0 100,0

Tablo 23'te argtirmaya katilanlarin %38.6 diz devlet lisesi, %0528nadolu lisesi,

%19 kolej ve %12.8 meslek lisesi glkiolduklari saptanngtir.

Tablo 23 Arastirmaya Katilanlarin Mezun Olduklari Lise Turt Acis indan Dagilimlari

Frekans Ylzde Gegerli Yizde Kumdulatif Yizde

Duiz Devlet Lisesi 256 38,6 38,7 38,7
Kolej 126 19,0 19,0 57,7
Meslek Lisesi 85 12,8 12,8 70,5
Anadolu Lisesi 156 23,5 23,6 94,1
Imam Hatip Lisesi 7 1,1 1,1 95,2
Super Lise 13 2,0 2,0 97,1
Andolu Gsretmen L. 4 6 6 97,7
Acik Ogretim L. 3 5 5 98,2
Super Lise 1 2 2 98,3
Fen Lisesi 7 1,1 1,1 99,4
Sosyal Bilimler L. 4 ,6 ,6 100,0
Toplam 662 99,8 100,0

Tablo 24, ankette yer alan “galfor musunuz” sorusuna %89.4 diizeyinde olumsuz

olarak yanitlandyini gostermektedir.

Tablo 24 Arastirmaya Katilanlarin Call sma Hayati Acisindan D&limlari

Frekans Yuzde Gecerli Yuzde Kumdulatif Yizde

Calisanlar 70 10,6 10,6 10,6
Calismayanlar 593 89,4 89,4 100,0
Toplam 663 100,0 100,0

Katilimcilarin %61.8 gibi bir ggunlugu ebeveynlerinle yamaktadir. Bu rakami ise

%23.8 ile arakaddariyla yagayanlar izlemektedir.
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Tablo 25 Arastirmaya Katilanlarin Hane Paylasimi Agisindan Dgilimlarn

Frekans Yizde Gecerli Yizde Kamdalatif Yizde

Ebeveynler ile 410 61,8 61,8 61,8
Yalniz 60 9,0 9,0 70,9
Arkadglar ile 158 23,8 23,8 94,7
Anne ile 29 4.4 44 99,1
Baba ile 3 .5 .5 99,5
Coclgu ile 1 2 2 99,7
Esi ve cocigu ile 2 3 3 100,0
Toplam 663 100,0 100,0

Katilimcilarin kardeg sayisi ve kardecinsiyeti sorgulanginda ise Tablo 26’daki bir

dagihm gosterdikleri gozlennmtir.

Tablo 26 Arastirmaya Katilanlarin Karde s Sahipligi Acisindan Dasilimi

Frekans Yizde Gecgerli Yuzde Kamdalatif Ylzde

Yok 94 14,2 14,2 14,2
1kiz 179 27,0 27,0 41,2
1 erkek 139 21,0 21,0 62,2
Ikisi de 75 11,3 11,3 73,6
3 ve daha fazla 107 16,1 16,2 89,7
2 kiz [ 2 erkek 68 10,3 10,3 100,0
Toplam 662 99,8 100,0

4.10.2 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik Analizleri

Olcmenin dgruluk derecesi olan gecerlilik, olcilen 6zellikierigozlenen olgek
puanlarindaki gercek farklari yansitmasi olaraknbikektedir (Nakip, 2006). Bir
Olcimun gecerli olabilmesi, bireylerin gerceklienlerini yansitmalarina b#i olarak
degerlendirilmektedir (Orhunbilge, 2010). Dolayisiylajikemmel bir gecerlilik s6z
konusu oldgunda ortada hi¢ bir 6lcim hatasi da olmayacaktin nde,
arsstirmacilar icerik gecerliiini, kriter gecerlilgini ya da yapisal gecerldi
degerleyebilmektedirler.

Icerik gecerlilgi, 6lgek icerginin 6znel olmakla birlikte sistematik gerlendirmesini
ifade etmektedir (Malhotra, 2010). Bu yontemde stam@aci oOlcilen yapinin tim

alaninin d@ru bir bicimde Olcek maddeleri tarafindan ele @liralinmadgini
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incelemektedir. Oznel gasi nedeniyle tek kma bu yontem kullanilarak gecerlilik
hakkinda dgerleme yapilmasi yeterli olmamaktadir.

Kriter gecerliligi, bir 6lcezin anlamli kriter (kriter dgiskenleri) olarak secilen ger
degiskenlerle ilgkisinin beklenildgi gibi olup olmadgini yansitmaktadir. Kriter
degiskenleri demografik ve psikografik dzellikler ilerlkte tutumsal ve davragsal
Olculer ya da dier Olceklerden elde edilsipuanlari icerebilmektedir (Malhotra,
2010).

Yapisal gecerlilik, kuramsal bir yaklan olup, oOlcgin Ozelliklere uygun bir
kuramsal yapi gosterip gosterm@dimeselesini ele alir; dlgen hangi 6zellgi
Olctiglnt belirler (Nakip, 2006). Yakinsak, ayirt ediopmolojik gibi baliklari
binyesine alan yapisal gecerlilik, uygukaren karmak olan gecerlilik dgerleme
yontemi olarak kabul edilmektedir.

Literatir incelendiinde olceklerin gecerliginin belirlenmesinde kgedici faktor
analizinden sonra uygulanargdr bir yontemin dgrulayici faktor analizi (DFA) oldgu
gorulmektedir (Bollen ve Long, 1993; Maruyama, 1P98FA, bir 6lcim kurami igin
dogrulayici testin elde edilmesini @amaktadir. Burada bahsi gecen olcim kurami ise
kuramsal modelde yer alan 6l¢ulergg&enlerin, yapilari mantiksal acidan ve sistematik
olarak ne derecede temsil edebildiklerini ortayayrkaktadir. Bu bglamda 6l¢cim
kurami oncelikle bir yapinin tanimlanmasini gerekéiktedir (Hair v.d, 2010).

Modelin bir butin olarak dgrlendirilebilmesi icin uyum iyigi degerlerinden
yararlaniimaktadir. S6zu edilé istatistikler, modelin bir bitiin olarak veriadndan
aciklanip aciklanamaginin gostergeleridirlerTarihsel olarak ilk kullanilan Ki-kare
(x?) istatistgi ana kitle kovaryans matrisi ile 6rneklem kovasyamatrisinin
birbiriyle uyumuna bakar ve bu gerin anlamh olmamasi beklenmektedjr?'nin
orneklem buyuklgine cok duyarli olmasi bakimindan serbestlik desieee
bolumuyle elde edilen sonu¢ daha yol gdsterici ébadir ve bu bdlumden elde
edilen dgerin 2 veya altinda olmasi modelin iyi bir modeti@unu, 5 veya daha
altinda olmasi ise modelin kabul edilebilir bir wyuiyiligine sahip oldgunu
gostermektedir. Belirtilen uyum iyfli istatistikleri dsinda Goodness of Fit Index
(GFI), Adjusted Goodness of Fit IndéXGFI), Comparative Fit IndeXCFI), Root
Mean Square Error of Approximatio(RMSEA), Root Mean Square Residual

(RMR) ve Standardized Root Mean Square Resid(@RMR) degerlerine de
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bakilmaktadir. GFI, AGFI, NFI ve CFI'nin .90’dan yaik olmasi kabul edilebilir bir
uyum iyiligini, .95ten blyuk olmalari ise iyi bir uyum iyflini gostermektedir.
RMSEA, RMR ve SRMR’nin ise .05’in altinda olmasi bir uyum deerini, .08’in
altinda olmasi ise kabul edilebilir bir uyum igilni ifade etmektedir (McDonald ve
Moon Ho, 2002; Schermelleh, Moosbrugger ve Mul@d03; Thompson, 2000).
Tum bunlarin dunda modele ikkin AIC ve CAIC deerlerinin b& msizlik ve
doymu model dgerlerinden daha guik olmalari beklenmektedir.

Son olarak bir 6lcim modelinde uyum igilikatsayilarinin danda bakilmasi gereken
diger bir parametre her bir gozlenengg&enle iliskili olan hata varyansi tahminleridir.
Bu hata varyanslarinin yiksek olmamasi gerekmeaktdsiiyik hata varyanslari
faktorler tarafindan acgiklanamayan gozlenepigkenlerdeki dgiskenligin ¢cok oldwgu
anlamina gelmektedir ki bir dskene ait hata varyansi gdirleriyle kiyaslandinda
oldukca yuksek ise (.5'ten blyuk ise) o hata vasyaa ait gozlenen deken modelden
ctkariimalidir (Raykov ve Marcoulides, 2006).gBr yandan, faktor analizinde her bir
degiskenin ilgili faktort temsil etme derecesini gosterbir anlamda her bir @eskenin
ilgili faktorle olan korelasyonunu 6lcen, faktérkfé@rine bakilmgtir. Buna gére %30’un
Uzerindeki faktor yukleri minimum seviyeyi kalamaktadir, %40’'in tzerindekiler ise
daha iyi bir korelasyonu gostermektedirler; ancdr yukleri %50’nin tGizerinde olursa
anlamhdir (Hair, Anderson, Tatham ve Black; 1998).

Arastirmanin bu bolimunde gozlenengdgenlerin gizli dgiskenlerle ne kadar uyumlu
olduklari incelenmi ve yetersiz kalan ggskenler dlcekten c¢ikartildiktan sonra 6lgim
modellerinin uyumlari deerlendirilmistir. Bu deserlendirmeler yapilirken de yukarida

verilen parametreler dikkate alinghr.
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4.10.2.1 Tlgililik igin Do grulayici Faktor Analizi (Olgiim Modeli)

0.34 = D9

3’3‘32'-—- D10

Ei-RKare = 20.80, sd = &, RMSEA = 0.0861

Sekil 31 Tlgililik Olge ginin Olgiim Modeli

Hgilili ge ait dgrulayici faktor analizinin standardize ¢ozugekil 31'de sunulmgtur.
Toplam on dgiskenden olgan 6lgim modelinin dgrulayici faktdr analizi sonucu uyum
iyili gi indekslerinden ki-kare/s.d., GFIl, AGFI, NFI, C# RMSEA dgerleri agisindan
degerlendirilmistir. Hata varyansalari .5'ten yitiksek olan ikincprdincd, altinci ve
yedinci dgiskenler modelden cikariimve 6lcim modeli alti digskene indirgenngtir.
Bahsi gecen dgskenlerin modelden cikarilmasindan sonra tekrarlaan@adizde kabul
edilebilir bir model uyumu oldgu gorilmigtar. Tablo 27'de goruldgi Gzere,y?/sd
degerinin 3.466 cikarken GFIl, AGFI, NFI ve CFlgleri 1’e cok yaklgmistir. Son
olarak RMSEA dgeri .061 olmasi yine iyi bir uyumadret etmektedir.

Tablo 27ilgililik Olgiim Modelinin Uyum indeksleri

Ol¢iim Modeli x2/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

ilgililik 3.466 .99 .96 .99 1 .061
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4.10.2.2 Cok Boyutlu Etik Olgegi icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)

fo.ez'— D1
0_1’_39
}s.za- Dz
0.04
.30 = D3
fa.zzf— D4
-0.05.4
1\ .25 DS
L 03
%.12" D6
-0.01
L] o
0.07
‘b.zsh Da

Ki—-Kare = 51.31, sd = 13, RMSEa = 0.067

Sekil 32 Cok Boyutlu Etik Olgeginin Olgiim Modeli

Cok boyutlu etik olcgine ait dg@rulayici faktér analizinin standardize ¢ozurfiakil

32’de sunulmstur.

Tablo 28 Cok Boyutlu Etik Olgegi Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Olgiim Modeli x%/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

CBEO 3.946 .98 .95 .99 1 .067

Toplam sekiz dg@skenden olgan Olcim modelinin dgrulayici faktér analizi sonucu
uyum iyiligi indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFI, CF&é RMSEA dgerleri

acisindan deerlendirilmek (izere Tablo 28'de Ozetlestii y?/sd degerinin 3.946
cikarken GFI, AGFI, NFI ve CFI gerleri 1'e ¢ok yaklgmistir. Son olarak RMSEA
degeri .067 olmasi yine kabul edilebilir bir uyurmartet etmektedir.
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4.10.2.3 Reklama Yo6nelik Tutum i¢in Dogrulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)

0.38% D1 ~

T
Q

Q.30 0.25 % D3
] = /

RKi—-RKare = 0.03, sd = 1, RMSEA = 0.000

Sekil 33 Reklama Yonelik Tutum Olgezinin Olgiim Modeli

Reklama yonelik tutuma ait gaoulayici faktor analizinin standardize ¢ozurpékil
33'te sunulmsgtur. Toplam dort dgiskenden olgan Olcim modelinin dgrulayici
faktor analizi sonucu uyum iyfli indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFI, CFI
ve RMSEA dgerleri acisindan derlendirilmistir. Tablo 29'da goruldgi tzere,
x?/sd deeri ikinin cok altinda ¢ikarken GFI, AGFI, NFI veFCdeserleri 1'dir. Son
olarak RMSEA dgeri .00 olmasi yine iyi bir uyumaaret etmektedir.

Tablo 29 Reklama Yénelik Tutum Olcesi Olgiim Modelinin Uyum indeksleri

Olgiim Modeli x?/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Reklamin iletisim Etkinligi .03 1 1 1 1 .000

151



4.10.2.4 Markaya Yonelik Tutum igin Do grulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)

0.30 0.55%= Dz

Ei-Fare = 1.26, sd = 1, RMSER = 0.020
Sekil 34 Markaya Yonelik Tutum Olgeginin Olgiim Modeli

Markaya yonelik tutuma ait @goulayici faktér analizinin standardize ¢ozurgékil
34’'te sunulmsgtur. Toplam dort dgiskenden olgan Olcim modelinin dgrulayici
faktor analizi sonucu uyum iyli indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFI, CFlI
ve RMSEA dgerleri acisindan derlendirilmistir. Tablo 30’da goruldgi tzere,
x?/sd deeri ikinin cok altinda ¢ikarken GFI, AGFI, NFI veFCdeserleri 1'e ¢cok
yakindir. Son olarak RMSEA deri .00 olmasi yine iyi bir uyumaaret etmektedir.

Tablo 30 Markaya Yénelik Tutum Olgegi Olgiim Modelinin Uyum indeksleri

Olgiim Modeli x2/sd GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Reklamin iletisim Etkinligi ~ 1.26 1 .99 1 1 .02
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4.10.25 Satin Alma Egilimi Olgegi icin Dogrulayici Faktor
Analizi (Olgiim Modeli)

0.18 %= D1 \,\\

Q.77 = D2

=1

Ki—EKare = 0.00, =d = 0, RMSER = 0.000

b ]

Sekil 35 Satin Alma Egilimi Olge ginin Olgiim Modeli

Satin alma g@limi olgegine yonelik dgrulayici faktor analizinin standardize ¢ozimd
Sekil 35’'de sunulmgtur. Toplam (¢ dgiskenden olgan 6lcim modelinin
dogrulayici faktor analizi sonucu uyum iyl indekslerinden ki-kare/s.d., GFl,
AGFI, NFIl, CFl ve RMSEA dgerleri agisindan derlendirilmistir. Tablo 31'de
goraldigt Uzere,x?/sd deeri ikinin ¢ok altinda cikarken GFI, AGFI, NFI veFC
deserleri 1 cikmgtir. Son olarak RMSEA deri .00 olmasi yine mukemmel bir

uyuma saret etmektedir.

Tablo 31 Satin Alma Eilimi Olge gi Olgiim Modelinin Uyum Indeksleri

Olgiim Modeli x%/sd  GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Reklamin iletisim Etkinligi ~ 1.26 1 1 1 1 .00
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4.10.2.6 Liberalizm Olgegi icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)

- D3

Y
[

D5

Ei-FKEare = 2.16, =sd = 1, RMSEA = 0.042

Sekil 36 Liberalizm Olgeginin Olgiim Modeli

Liberalizm ol¢gine yonelik dg@rulayici faktor analizinin standardize ¢Ozurpeékil
36'da sunulmsgtur. Toplam beg desiskenden olgan Olcekten dérdincu gigken
cikarildiktan sonra 6lgcim modelinin glolayici faktor analizi sonucu uyum iygli
indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFI, CFl RMSEA deerleri acisindan
deserlendirilmistir. Tablo 32’de gorildgu Uzere,y?/sd deeri 2'ye yakin c¢ikarken
GFIl, AGFI, NFI ve CFI dgerleri 1 cikmgtir. Son olarak RMSEA deri .042 olmasi

yine iyi bir uyuma ¢aret etmektedir.

Tablo 32 Liberalizm Olgegi Olgiim Modelinin Uyum indeksleri

Ol¢iim Modeli x%/sd  GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Reklamin iletisim Etkinligi ~ 2.16 1 .98 1 1 .042
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4.10.2.7 Toplulukguluk Olgegi icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)

0. 74 e 1
0. 55 = 2
O 70 e I3

f-?ﬂt- 4
a.14
x.ET"" 5
Ei—-Eare = 10.21, =d = 4, BMSEL = 0.04E8

Sekil 37 Toplulukculuk Olgeginin Olgiim Modeli

Toplulukguluk o6lcgine yonelik d@rulayici faktdr analizinin standardize ¢6zimdi
Sekil 37°de sunulmstur. Toplam beg desiskenden olgan 6lcee iliskin dogrulayici
faktor analizi sonucu uyum iyli indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFI, CFlI
ve RMSEA dgerleri acisindan derlendirilmistir. Tablo 33'te goruldgu Uzere,
x?/sd deeri 2'ye yakin cikarken GFI, AGFI, NFI ve CFlghktleri 1’e yaklamistir.
Son olarak RMSEA dgeri .048 olmasi yine iyi bir uyumadret etmektedir.

Tablo 33 Toplulukguluk Olgegi Olciim Modelinin Uyum indeksleri

Ol¢iim Modeli x%[/sd  GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Reklamin iletisim Etkinligi ~ 2.552 .99 .98 .97 .99 .048
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4.10.2.8 Oz Denetim Olcai icin Dogrulayici Faktor Analizi
(Olguim Modeli)
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Sekil 38 Oz Denetim Olgginin Olciim Modeli

Oz denetime olgane ait dgrulayici faktor analizinin standardize c¢ozirSekil
38’de sunulmgtur.

Toplam alti dgiskenden olgan dlcim modelinin dgrulayici faktér analizi sonucu
uyum iyiligi indekslerinden ki-kare/s.d., GFI, AGFI, NFIl, C# RMSEA dgerleri
acisindan dgerlendirilmistir. Tablo 34'te goruldgu Uzerey?/sd deerinin 3'e yakin
cikarken GFI, AGFI, NFI ve CFI gerleri 1'e ¢ok yaklgmistir. Son olarak RMSEA
degeri .054 olmasi yine iyi bir uyumaaret etmektedir.

Tablo 34 Ozdenetim Olggi Olciim Modelinin Uyum Indeksleri

Ol¢iim Modeli x%/sd  GFI AGFI NFI CFI RMSEA

Ozdenetim 2.932 .99 .97 .98 .98 .054
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4.10.3 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Guvenilirlik Analizle ri

Guvenilirlik, élcimlerin strddrtlmesi durumunda @l tutarli sonuclar verebilme
derecesinin agiriimasinda kullanilan bir yontemdir (Malhotra,12Y). Ol¢iimii sabit
bir bicimde etkileyen ancak tutarsizlik etkisi glumayan sistematik hata
kaynaklarinin, guvenilirlik Gzerinde ters etkisimastlanmazken tesadifi hata,
glvenirligi dustrerek tutarsizlik okturmaktadir.

Test-yeniden test, alternatif form, ic¢sel tutakhliydntemleri guvenilirlik
degserlemesinde kullanilan klaca yaklgimlari icermektedir.

Test-yeniden test yonteminde cevaplayicilara iki-tiafta arayla iki farkli zamanda,
ancak miumkun oldiunca sit sartlar altinda, ayni 6lcek uygulamasi tekrarlanrmakt
ve sonuglar karlastiriimaktadir. Sonucta elde edilen iki 6lgim ardsiki
benzerlgin derecesini gosteren korelasyon kat sayisi narkgiksek ise guvenilirlik
de o denli yuksek beklenmektedir. Bununla birlikie yontem bazi problemleri de
beraberinde getirmektedir. Yontemin, zamangikdumyarlilik gostermesi dolayisiyla
diger sartlar git olsa bile iki test arasindaki zaman ataluzadik¢a guvenilirlik
disebilmektedir. Yontemden kaynaklanabilen ikinci sorise birinci 6lgimuin
Olclilen ozellgi degistirebilir olmasi olarak bilinmektedir. Bunun yaniras bazi
durumlarda o6lcumlerin tekrarlanamamasi aciklanagerdisorunlar arasinda dile
getiriimektedir. Cevaplayicilarin ilk 6lcime vertik yanitlar hatirlamaya cabarak
izleyen dlcime de bunlarn aktarmalari bu yontemasiliasilan diger bir sorundur.
Olcuimler arasinda gegen zaman suresince olgildh gaedesisebilmesi ve test -
yeniden test katsayisinin her maddenin kendisiylerelesyonu yizinden
sisirilebilmesi yontemden kaynaklanan gdr sorunlar arasinda sayillmaktadir
(Malhotra, 2010).

Alternatif formlar yonteminde ayni amaca yonelik ferm yapilandiriimaktadir.
Farkli zamanlarda cevaplayicilarin doldurduklari ormlardan elde edilen
korelasyon guveniliriin deserlenmesinde kullaniimaktadir. Ancak bu yontemden
kaynaklanan bir takim sikintilar olabilmektedir. Biorunlarin bginda zaman
kaybettirmesi ve £ deserde bir bgka formun hazirlanmasinin hem zor hem de
maliyetli olmasi gemektedir. sEdeser bir form olgturabilmek icin kullanilan

alternatif Olcek maddeleri kimeleri ayni ortalamay@a varyansa sahip olmakla
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birlikte aralarinda korelasyon gdstermeleri gereldaldi ki bu kagullar yerine
getirildiginde bile formlar icerik acisindansitenmedpi gorulebilmektedir. iki
formun degerlendiriimesiyle elde edilen korelasyonunsiki olmasi guveniliri
olmayan ya da birbiri ileseolmayan formlari yansitabilmektedir.

icsel tutarhlik yontemi bir cok maddenin bir arayetiriimesiyle toplam puanin elde
edildigi Olceklerin guvenilirliklerinin  dgerlemesinde kullaniimaktadir. Bu tip
Olcekle her maddenin yapinin bir yonina 6fgtive maddelerinsaret ettgi 6zellik
noktasinda bir birleriyle uyumlu olmalar ggr&astedilmektediri¢sel tutarlilgin en
basit dlcimu olcg ikiye bolerek yapiimaktadir. Buna gore Olcek &ipoluntr ve
iki kisima ayrilan cevaplar kalastirilarak aralarinda korelasyon olup olmadest
edilir. Bolunen parcalarin yiksek korelasyon vermegsel tutarlilgin yiksek
oldugunu gostermektedir. Olcek maddelerinin bolinmes & da cift sayili
maddelere gore olmasi mumkin gidugibi tesadufi olarak da yapilabilmektedir.
Ancak bu noktada, sonuclarin dlgek maddelerininilnagrildigina bal olarak
farklilik gostermesi sorun olarak kamiza cikabilmektedir. C6zUm olarak alfa
katsayisinin kullanimi en yaygin yayt@a olarak gozlenmektedir. Cronbach’s alfa
olarak da bilinen alfa katsayisi, 6lcek maddelerifarkli yollarla ayrilmasinin
dogurdusu bitin olasi ayirma katsayilarinin ortalamasidr.ile 1 arasinda
degisebilen bu katsayinin .6 ya da dahgildkiolmasi i¢sel tutarlgn tatmin edici
dizeyde olmaghni gostermektedir. Alfa katsayisinin 6lcek maddeie artmasiyla
yukselmesi dnemli bir 6zefli olarak bilinmektedir. Dolayisiyla 6lgcek maddeten
gereksiz artirlimasiyla kat sayinin suni olagalrilmesi s6z konusu olabilmektedir.
Bunun yani sira kullanilan bir fdaa katsayi olan beta, alfa katsayisinin hesaplanmas
esnasindaki ortalamayl alma slrecinin tutarsiz wladdgizleyip gizlemedini
belirlemede yardimci olmaktadir.

Bu argtirmada kullanilan dGrtn ilginii, cok boyutlgu etik dlgei, reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum, satin almglieni, diinya gorigu olcekleri, IND —
COL Olgesi ve kisilik olgeginin givenilirliklerini test etmek amaciyla Cronlhés
alfa katsayisi yontemi kullanilgtir. Arastirma kapsaminda bahsi gecen dlgeklerin
guvenilirlik analizleri detayli olarak incelengtir. Bu balamda oncelikle her bir

Olcegin tanimlayici istatistiki bilgileri verilmy, daha sonra her bir gigkene ilgkin
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uygulanan guvenilirlik analizinin istatistiki gderleri ayrintili olarak sunulngtur.
Bununla birlikte her bir déskene yonelik olarak, dgsken silindginde dlgcein
ortalamasi ve varyansi, duzeltigni desisken-Olcek korelasyonu, disken

silindiginde 6lcein alfa katsayisi gibi bilgilere de tablolar halenger verilmgtir.

4.10.3.1 Urun Tlgilili gi Olgegine Yonelik Guvenilirlik Analizi
Olgeklerin givenilirliklerini test etmek amaciylaygin kullanilan yontemlerden biri
olmasi nedeniyle Cronbach’s alfa katsayisi yontaraniimistir.
Tablo 35'te, cevaplayicilarin agtamada kullanilan Griin ve hizmetlere skiin
ilgililik dizeylerinin 6lcimint sglamak amaciyla kullanilngi altt desiskenden
olusan dlcegin guvenilirlik analizinin aritmetik ortalama veastdart sapma derleri

verilmistir.

Tablo 35 Arastirmada Kullanilan Uriin ve Hizmetlere Yonelik ilgililik Duzeyleri
Olgeginin  Guvenilirlik Analizine 1liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik ~ Standart Ornek

Ortalama Sapma Bluyukligi

Uriiniin 6nemi 2,8714  2,01286 661

Kullanicinin Griin ile ne kadar ilgili olgiw 3,6006 2,10143 661

Uruintin kullanici igin anlamlg 3,2784 1,92542 661

Uriinuin kullanici igin dgeri 3,4932 2,01104 661

Kullanicinin Grand ne kadar umursgdi 3,6460 2,10669 661

Kullanicinin Grtine ne kadar ihtiyac duyu 3,4281 2,16859 661

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken
Sayisl 20,3177 104,093 10,20259 6

istatistikleri

Tablo 36'da ise 6lgee iliskin glvenilirlik analizi sonuclari sunulmtur. Bu Olcge
ili skin alfa katsayisi deeri yani ol¢ein i¢sel tutarlilik orani .908'dir.
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Tablo 36 Arastirmada Kullanilan Urin ve Hizmetlere Yonelik ilgililik Duzeyleri
Olgeginin Guvenilirlik Analizine Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Degisken

Silindiginde Silindiginde Duzeltilmis Silindiginde

Olgegin Olgegin  Degisken Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Urtindn 6nemi 17,4463 73,541 ,768 ,888

Kullanicinin Griin ile ne kadar ilgili olciw 16,7171 72,846 748 ,801

Urainiin kullanict igin anlamlg 17,0393 76,962 ,693 ,898

Uriiniin kullanict icin dgeri 16,8245 73,893 756 ,889

Kullanicinin Griind ne kadar umursgdi 16,6717 72,630 ,753 ,890

Kullanvlcmln Urine ne kadar ihtiyag 16,8896 71,859 749 891

duydysu

Ornek sayisi 661 Désken sayisi 6 Alfa katsayisi .908

4.10.3.2 Cok Boyutlu Etik Olgegine Yonelik Guvenilirlik Analizi

Arastirmaya katilanlarin reklamlari etik acidan gddendirmeleri 8 dgskenle
OlcUlmistar. Tablo 37'de, reklamlarin etik anlamda gddendiriimesi amaciyla
kullanilan Cok Boyutlu Etik Olggne ait aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmitir.

Tablo 37 Arastirmada Kullanilan Reklamlardaki Goérsel Unsurlarin  Etik Acidan
Degerlendirimesine Yonelik Kullanilan Cok Boyutlu Etik Olgeginin Giivenilirlik
Analizine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Buyuklugu
Reklamdaki gorsel unsurlarin kullanimi ¢ok adil 3,6163 2,01377 662
Ahlaki agidan gok dgru 3,4849 2,11162 662
Ailem tarafindan tamamiyle kabul edilebilir 3,0816 2,06827 662
Kiltirimiize ¢ok uygun 3,8127 2,11856 662
Geleneklerimize ¢ok uygun 4.0438 2,07562 662
Genel ahlaka ¢ok uygun 3,6979 2,09443 662
Is ahlakina ¢ok uygun 3,4094 2,08375 662
Tamamen Kabul edilebilir 3,2009 2,03014 662
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken
Sayisi 28,3474 205,120 14,32200 8

istatistikleri

Tablo 38'de ise olgee iliskin guvenilirlik analizi sonuglari sunulngtur. Bu 6lcee

ili skin alfa katsayisi deeri yani ol¢ein i¢sel tutarlilik orani .951'dir.
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Tablo 38 Arastirmada Kullanilan Reklamlardaki Gorsel Unsurlarin Etik Acidan
Degerlendiriimesine Yonelik Kullanilan Cok Boyutlu Etik Olgeginin  Guvenilirlik
Analizine Tliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken

Silindiginde  Silindiginde Degisken Silindi ginde

Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Reklamdaki gdrsel unsurlarin kullanimi 24,7311 168,085 632 956

cok adil

Ahlaki acidan ¢ok dgru 24,8625 156,095 ,845 ,943

Q&Iﬁg;)itlﬁraﬂndan tamamiyle kabul 252659 158,734 808 945

Kiltirimiize ¢ok uygun 24,5347 154,800 ,869 ,941

Geleneklerimize ¢ok uygun 24,3036 157,095 ,840 ,943

Genel ahlaka ¢ok uygun 24,6495 154,240 ,894 ,939

Is ahlakina ¢ok uygun 24,9381 157,946 ,818 ,944

Tamamen Kabul edilebilir 25,1465 158,162 ,839 ,943
Ornek sayisi 662 Desken sayisi 8  Alfa katsayisi .951

4.10.3.3 Reklama Yonelik Tutum Olgegine iliskin Guvenilirlik
Analizi
Arastirmada reklama yonelik tutum dortglgkenle olctlmgtir. Tablo 39'da, bahsi
gecen olcge ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmistir.

Tablo 39 Arastirmada Kullanilan Reklama Yonelik Tutum Olgeginin Guvenilirlik
Analizine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Ortalama Standart Sapma Ornek Blyiklii gii

- 2,9970 1,26251 661
Reklami iyi buldum
Reklami hig ¢ekici bulmadim 3,0227 1,31924 661
Reklam hguma gitti 2,8971 1,25106 661
Reklami hig ilging bulmadim 2,7292 1,35206 661
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken
SayISI 11,6460 15,323 3,91446 4

istatistikleri

Tablo 40'da ise reklama yonelik tutum Gigee iliskin guvenilirlik analizi sonuglari
sunulmytur. Bu 0Olgee iliskin alfa katsayisi dgeri yani ol¢gin i¢gsel tutarlilik orani
.748'dir.
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Tablo 40 Arastirmada Kullanilan Reklama Yoénelik Tutum Olgeginin Giivenilirlik
Analizine Iliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken

Silindiginde  Silindiginde Degisken Silindi ginde

Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Reklam iyi buldum 8,6490 9,343 ,568 676

Reklami hig ¢ekici bulmadim 8,6233 8,999 579 ,669

Reklam hguma gitti 8,7489 9,143 ,610 ,653

Reklami hig ilging bulmadim 8,9168 9,889 424 757
Ornek sayisi 661 Désken sayisi 4 Alfa katsayisi .748

4.10.3.4 Markaya Yonelik Tutum Olgegine Iliskin Guvenilirlik

Analizi

Arastirmada markaya yonelik tutum dortgilgkenle olctimigttr. Tablo 41’de, bahsi
gecen Olgge ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmtir.

Tablo 41 Markaya Yonelik Tutum Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizine iliskin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Ortalama Standart Sapma Ornek Blyklii gii

Reklamdaki su markasini almakglo 3,0212 1,11035 661
bir karardir
lhtlyac;larl_m! kagilayabilecek bir 3.2148 1,05851 661
marka dgildir
Pek cok faydali 6zelli vardir 3,1952 1,09809 661
\l)/lae:rkaya ilskin olumsuz dglincelerim 3.1634 114306 661

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken

Sayisl 12,5946 9,447 3,07368 4

istatistikleri

Tablo 42'de ise markaya yonelik tutum digee iliskin glvenilirlik analizi sonuclari
sunulmutur. Bu oOlcge iliskin alfa katsayisi dgeri yani 6lcgin i¢csel tutarlihk orani
.647'dir. Cronbach’s alfa katsayisi icin kabul gorelt sinir .70'dir. Fakat bazi
kesfedici argtirmalar icin bu sinir .60’a kadar ggbilmektedir (Hair ve gerleri,
2005:118).
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Tablo 42 Arastrmada Kullanilan Markaya Yoénelik Tutum Olge ginin Giivenilirlik
Analizine Tliskin istatistiki Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde  Silindiginde Degisken Silindi ginde
Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Reklamdaki su markasini almakgilo bir 9,5734 5,763 ,460 ,554
karardir
Ihtiyaclarimi kagilayabilecek bir marka 93797 6.096 497 579
degildir ’ ’ ’ ’
Pek ¢ok faydal 6zelli vardir 9,3994 6,046 407 ,592
Markaya ilgkin olumsuz dglincelerim var 9,4312 5,855 413 ,588
Ornek sayisi 661 Desken sayisi 4 Alfa katsayisi .647

4.10.3.5 Satin Alma Egilimi Olge gine iliskin Guvenilirlik Analizi

Arastirmada markaya yonelik tutum dortgigkenle dlculmigtir. Tablo 43'te, bahsi
gecen Olcge ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmtir.

Tablo 43 Satin Alma Egilimi Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizine Tliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri istatistikleri

Aritmetik Ortalama Standart Sapma Ornek Blyikli gii

Reklamdaki Urtint biyik ihtimalle 2,5483 1,17072 662
satin alacam
Reklflmdakl Urtinin ihtiyacim 3.3610 117121 662
oldugunda satin almam
Reklamdakl urundfn yararlanmay! 28973 1,19442 662
kesinlikle deneyegam

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken

Sayisl 8,8066 7,935 2,81697 3

istatistikleri

Tablo 44'te ise satin almagiémi o6lcegine iliskin glvenilirlik analizi sonuclari
sunulmuytur. Bu oOlcge iliskin alfa katsayisi dgeri yani 6lcgin i¢csel tutarlihk orani
.712'dir.
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Tablo 44 Arastirmada Kullanilan Satin Alma Egilimi Olge ginin Giivenilirlik Analizine
Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde  Silindi ginde Degisken Silindiginde
Olcgegin Olcgegin Olgek Olcgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Reklamdaki trtint biyik ihtimalle satir 6,2583 3,735 ,625 ,502
alac&im
Reklamdaki Griinun ihtiyacim olgunda 5.4456 4.568 399 775
satin almam
Reklamdakl urundgn yararlanmay! 59094 3.801 581 557
kesinlikle deneyeggm
Ornek sayisi 662 Désken sayisi 3 Alfa katsayisi .712

4.10.3.6 Liberalizm Olgegine iliskin Guvenilirlik Analizi
Arastirmada liberalizm duizeyi dort dgkenle dlcuimigttr. Tablo 45'de, bahsi gecen
Olcege ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmtir.

Tablo 45 Liberalizm Olgegine Yonelik Guvenilirlik Analizine 1liskin  Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri istatistikleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Blyukligu
3.9562 1.29921 662
Din ile devlet gleri ayri tutulmaldir
F—:elenekler yerine daha cokgga gereklerine veartlarina uyarim 33414 120189 662
Iyi vakit gecirme, glzel yemekler yeme, bedenselanaggsama 38671 1.06966 662
gibi yasamin zevkini ¢ikarmaya 6zel énem veririm
Dustince, inang ve dinya g&fil konusunda herkesin tamam 42447 1.05115 662
6zglr olmasindan yanayim
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken
SayISI 15.4094 10.814 3.28847 4

istatistikleri

Tablo 46’da ise liberalizm olgene iliskin guvenilirlik analizi sonuclari sunulngtur.

Bu olgese iliskin alfa katsayisi dgeri yani 6l¢gin i¢sel tutarhlik orani .670°dir.

164



Tablo 46 Liberalizm Olgegine Yonelik Givenilirlik Analizine Tliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken
Silindiginde  Silindi ginde Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
Din ile devlet §leri ayri tutulmaldir 11.4532 6.133 465 597
Gelenekler yerine daha c¢ok ga
gereklerine veartlarina uyarim 12.0680 6.747 420 625
Iyi vakit gecirme, giizel yemekler yem
bedensel hazlar yama gibi ygamin 11.5423 6.890 495 577
zevkini ¢itkarmaya 6zel 6nem veririm
Distunce, inan¢ ve dinya g&iu
konusunda herkesin tamamen 6z 11.1647 7.239 437 614

olmasindan yanayim

Ornek sayisi 662 [@Fisken sayisi 4 Alfa katsayisi .670

4.10.3.7 Toplulukguluk Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada toplulukculuk dizeyi bedesiskenle olculmigtir. Tablo 47'de, bahsi

gecen Olcge ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmtir.

Tablo 47 Bireyselcilik Olcasine Yonelik Guvenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri istatistikleri

Aritmetik Ortalama

Standart Sapma

Ornek Buyiklii gii

Toplulukguluk (Aile)

2.0782 63121 663
Toplulukguluk (Akraba) 2.2315 .89029 663
Toplulukguluk (Arkadg) 2.1021 72467 663
Toplulukguluk (Kongu) 2.6601 .70690 663
Toplulukguluk (Meslektg) 2.1845 73628 663

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken

Sayisi 11.256 6.057 2.46105

Istatistikleri

Tablo 48'de ise bireyselcilik olgmne iliskin glvenilirlik analizi sonuclari

sunulmytur. Bu Glgee iliskin alfa katsayisi dgeri yani 6l¢gin i¢sel tutarlilik orani

.681'dir.
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Tablo 48 Bireyselcilik Olgasine Yonelik Glvenilirlik Analizine iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Duzeltilmis Degisken

Silindiginde  Silindiginde Degisken Silindi ginde

Olgegin Olgegin Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Toplulukguluk (Aile) 9.1782 4571 403 645
Toplulukguluk (Akraba) 9.0249 3.769 433 638
Toplulukguluk (Arkadg) 9.1544 4.273 420 637
Toplulukguluk (Koru) 8.5963 4.288 434 631
Toplulukguluk (Meslektg) 9.0719 4.028 503 .600

Ornek sayisi 663 [Pisken sayisi 5 Alfa katsayisi .681

4.10.3.8 Oz Denetim Olcaine iliskin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada 6z denetim dizeyi altigigkenle dlculmigtir. Tablo 49°da, bahsi gecen
Olcege ait aritmetik ortalama ve standart sapmgederi verilmtir.

Tablo 49 Oz Denetim Olcgine Yonelik Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Dgerleri istatistikleri

Aritmetik Ortalama Standart Sapma Ornek Bilyiiklii gii
K023 2,82 1,433 663
K094 3,63 1,367 663
K141 3,78 1,215 663
K057 3,56 1,311 663
K028 3,49 1,321 663
K008 3,85 1,113 663
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken
Sayisi 21,12 25,943 5,093 6

istatistikleri

Tablo 50'de ise 0z denetim oOfgae iliskin guvenilirlik analizi sonuglari

sunulmytur. Bu Glgee iliskin alfa katsayisi dgeri yani 6l¢gin i¢sel tutarlilik orani
.733'tdr.
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Tablo 50 Ozdenetim Olcgine Yonelik Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Degisken

Silindiginde Silindiginde Duzeltilmis Silindiginde

Olgegin Olgegin Degisken Olcek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

K023 18,30 18,389 447 ,703

K094 17,49 18,719 ,453 ,700

Ki41 17,35 19,042 511 ,684

K057 17,56 18,114 ,548 671

K028 17,63 19,069 444 ,702

K008 17,27 20,541 ,413 711
Ornek sayisi 663 ddken sayisi 6 Alfa katsayisi .733

4.10.4 Arastirmaya Katilanlarin Dizistii Bilgisayara 1iliskin Uriin

Ilgilili gi Duizeyleri icin Yuritilen Tek Yonli Anova Analizi

Sonuglari
Tuketicilerin diztstl bilgisayara skin ilgililik dizeylerinin, baimli desisken
grubunu olgturan dgerlemelerini etkilemesi olasilikh gortlmektediroRyisiyla,
etkisi incelenen daskenler dgindaki bu dgiskenin gruplar arasinda homojen bir
yapi gostermesi umulmaktadir. Amamaya katilanlarin dizisti bilgisayaraskiin
ilgililik diizeylerinin homojenlgi tek yonli Anova analizi ile test edilgtir. Boylece
ilgililik duzeyi faktorine ait cgtli duzeylerin, b&mli desisken Uzerindeki etki
dereceleri ortaya koyulabilecektir. Bu kapsamday@tkoyulan hipotez ve gkili
analiz sonuclarisagidaki gibidir:

Hia Dort orneklem grubu arasinda dizistl bilgisaydrgkin ilgililik duzeyi

bakimindan anlamli fark yoktur.

Tablo 51'de goruldgi Uzere P deerlerinin (.068, .085, .131), 0,05 anlamlilik
dizeyinden buyuk olmasi gruplar arasinda urtnililgditizeyi itibariyle anlamli bir
fark bulunmadiini ortaya koymaktadir. [@er bir deysle, birbirlerinden bgimsiz
dort anakuitlenin bireyleri dizlstl bilgisayara \kleri 6nem, dger ve Urinu

umursama dereceleri itibariyle birbirine benzedistermektedir.
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Tablo 51 Arastirmaya Katilanlarin Tlgililik Duizeyi icin Yapilan Anova Tablosu

Kareler
Kareler Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Uriiniin Onemi Gruplar Arasi 13.088 3 4.363 2.419 .068
Grup ici 303.028 168 1.804
Toplam 316.116 171
Uriiniin Degeri Gruplar Arasi 21.529 3 7.176  2.244 .085
Grup ici 534.155 167 3.199
Toplam 555.684 170
Uriini Umursama  Gruplar Arasi 19.276 3 6.425 1.905 131
Grup ici 563.145 167 3.372
Toplam 582.421 170

4.10.5 Arastirmaya Katilanlarin Dizusti Bilgisayar Reklamlarinda
Kullanilan Modelin Cinsiyeti ile Birlikte Ciplaklik Duzeylerine
Gosterdikleri Tepkinin Incelenmesi igin Yiritilen ki Yonli

Anova Analizi ve Sonuclari

Arastirmaya katilanlarin reklama yonelik tutumu, makayonelik tutumu, satin
alma &ilimi ve marka itibari algisi Uzerinde dizistlu lsgyar reklamlarinda
kullanilan modelin giyim seviyesinin yiuksek ya daitk olmasi ve yine reklamda
kadin ya da erkek model kullaniimasi arasindakkldgtlar incelenmgtir. Bu
baglamda olgturulan argtirmanin hipotezlerine gkin analiz sonuclari sagidaki
gibidir:
4.10.5.1 Reklama Yoénelik Tutumun incelenmesi
H2a Dizistl bilgisayar reklamlarinda kullanilan madegiplaklik seviyesinin diuk

ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erketasi arasinda reklama yonelik

tutum acisindan fark vardir.

Arastirmaya katilanlarin reklama yonelik tutumu Uzeenddizisti bilgisayar
reklamlarinda kullanilan modelin giyim seviyesiniiiksek ya da diilk olmasi ve
yine reklamda kadin ya da erkek model kullaniinrassinda fark olup olmagini

test etmek amaciyla iki yonli Anova analizi uygumagtir. Bilindigi Gzere, Anova

168



analizinde belirli bir 6nem derecesinde ikiden &aahakutle aritmetik ortalamasinin
birbirinden farkl olup olmagh test edilmektedir (Kurtuky 2006).

Tablo 52'de dizustl bilgisayar s6z konusu @aloda, reklamda kullanilan ¢iplaklik
dizeyi ve yine reklamda kullanilan modelin cinsiyetkisinin gruplar arasinda
farkhlik olusturup olgturmadgini test eden Anova analizi dncesi verilen taninaay

istatistikler sunulmgtur.

Tablo 52 Arastirmaya Katilanlarin Reklamlarda Kullanilan Modelle rin Ciplaklik
Diizeylerine ve Reklam Modeli Cinsiyetine Gore Gostdikleri Tepkiye iliskin
Tanimlayici Istatistikler

) Ciplaklik Standart
Urilin Seviyesi Reklam Modeli Cinsiyeti Ortalama Sapma N
El'lz‘f;;; o  DUSUK Erkek 2.7688 74547 40
Kadin 2.6905 192692 42
Toplam 2.7287 .83906 82
Yuksek Erkek 2.4226 1.00682 42
Kadin 24734 74497 47
Toplam 2.4494 .87352 89
Toplam Erkek 2.5915 .90054 82
Kadin 2.5758 .83802 89
Toplam 2.5833 .86603 171

Tablo 53'te goruldgu Uzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviye ortalamalari arasindakkfanlaml bulunurken (F = 24.858
p < .05) reklam modeli cinsiyetinin reklama yoneliktum UGzerindeki etkisi
acisindan grup ortalamalari arasinda fark bulunagteim{F = .226 p > .05).
Reklamda kullanilan ¢iplaklik seviyesinins@il« olmasi durumunda reklama yonelik
tutum ortalamasi (2.7287) ciplaklik seviyesinin $gk olmasi durumunda elde
edilen ortalamadan (2.4494) yuksektir.
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Tablo 53 Reklama Yonelik Tutum Acisindan Konular Arasi Etkilesim Testi

Tip 1l Ortalama
Kaynak Kareler Toplami sd Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 24.451 3 8.150 8.813 .000
Batin 5609.612 1 5609.612 6065.481 .000
Ciplakhk 23.915 1 23.915 25.858 .000
Rek. Modeli Cinsiyeti .209 1 .209 .226 .635
Ciplakhk * Rek. Modeli Cinsiyeti 464 1 464 .501 479
Hata 607.621 657 .925
Toplam 6235.250 661
Duzeltilmis Toplam 632.073 660

4.10.5.2 Markaya Yonelik Tutumun Incelenmesi

Hsa Dizustl bilgisayar reklamlarinda kullanilan madegiplaklik seviyesinin diuk
ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkelasi arasinda markaya yonelik

tutum acisindan fark vardir.

Tablo 54 Markaya Yonelik Tutum Agisindan Konular Arasi Etkilesim Testi

Tip 1 Ortalama
Kaynak Kareler Toplami sd Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 3.000° 3 1.030 2.482 .063
Butun 1350.883 1 1350.883 3255.544 .000
Ciplakiik 1.654 1 1.654 3.987 .047
Rek. Modeli Cinsiyeti .015 1 .015 .035 .852
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti 1.550 1 1.550 3.735 .055
Hata 69.296 167 415
Toplam 1425.375 171
Duzeltilmis Toplam 72.387 170

Tablo 54’de goruldgu Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviye ortalamalari arasindakkfanlamli bulunurken (F = 3.987
p < .05) reklam modeli cinsiyetinin markaya yoneliitum Uzerindeki etkisi
acisindan grup ortalamalari arasinda fark bulunagtiaur(F = .035 p > .05).
Reklamda kullanilan ¢iplaklik seviyesiningdit olmasi durumunda markaya yonelik
tutum ortalamasi (2.9116) ciplaklik seviyesinin gk olmasi durumunda elde

edilen ortalamadan (2.7219) yuksektir.
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4.10.5.3 Satin Alma Egiliminin Incelenmesi

Ha4a Dizistl bilgisayar reklamlarinda kullanilan madegiplaklik seviyesinin diuk
ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkelasi arasinda satin almglieni

acisindan fark vardir.

Tablo 55'te goruldgu Uzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviye ortalamalari arasindakkfanlamli bulunurken (F = 4.283
p < .05) reklam modeli cinsiyetinin satin almglieni Gzerindeki etkisi agisindan
grup ortalamalar arasinda fark bulunamami(F = .064 p > .05). Reklamda
kullanilan ciplaklik seviyesinin @ik olmasi durumunda markaya yonelik tutum
ortalamasi (2.6179) ciplaklik seviyesinin yuksekna$i durumunda elde edilen
ortalamadan (2.3558) yuksektir.

Tablo 55 Satin Alma Egilimi Acgisindan Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1 Ortalama
Kaynak Kareler Toplami sd Kare F Anl.
Duzeltiimis Model 2.982 3 .994 1.454 .229
Batin 1054.283 1 1054.283 1542.357 .000
Ciplakhk 2.928 1 2.928 4.283 .040
Rek. Modeli Cinsiyeti .044 1 .044 .064 .801
Ciplakhik * Rek. Modeli Cinsiyeti .009 1 .009 .013 .909
Hata 114.153 167 .684
Toplam 1170.111 171
Duzeltilmis Toplam 117.136 170

4.10.5.4 Marka itibari Algisinin Incelenmesi
Hsa Dizlstu bilgisayar icin tretilen, reklam modelnsiyeti ve ciplaklik seviyesi
acisindan ggtlenen, dort reklam katilimcilarin marka itibadgia1 agisindan fark

ortaya koymaktadir.

Tablo 56’da goruldgi tUzere, argirmaya katilanlarin dizistu bilgisayar icin trefil
dort reklama yonelik gediirdikleri marka itibar algilari (F 2.680 p < .0%yasinda
fark olduysu tespit edilmgtir. Bu baglamda Fisher tarafindan onerilen en kiguk
anlamh fark analizi (least significant differencasalysis) bu farklilgmanin hangi

reklam gruplarindan kaynaklagn belirlemek amaciyla kullanilgtir.
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Tablo 56 Marka itibari Algisi Agisindan Konular Arasi Etkilesim Testi

Kareler

Kareler Toplami sd Ortalamasi F Anl.

Gruplar Arasi 63.457 3 21.152 2.680 .049
Grup Ici 1326.170 168 7.894

Toplam 1389.628 171

Tablo 57'de LSD testinin sonuglari gorilmektedirlSIL testinin sonucuna gore
distk ciplaklik seviyesinde erkek modelin kullangddizistt bilgisayar reklami
(ortalama, 2.41457) ile dik ciplaklik seviyesinde kadin modelin kullangdi
reklamin (ortalama, 4.0476) marka itibar algildvakimindan farklilgtig
gorulmektedir. Bununla birlikte ylksek ciplaklik vegesinde erkek modelin
kullanildigi reklamla (ortalama, 5.4186) vyine sdilt ciplaklik seviyesinde kadin
modelin kullanildgl reklam (ortalama, 4.0476) arasinda da farkdarasistir.

Tablo 57 Arastirmada Kullanilan Reklam Gruplarina iliskin Marka Itibari Algilari
Icin LSD Testi

Ortalama Farki Standart

(1) Reklam Grubu (J) Reklam Grubu (1-J) Hata Anl.
BEK BKK 1.57738" .62072 .012
BEA BKK 1.37099 .60953 .026

BEK: Dizustu bilgisayar, erkek model, dik ciplaklik seviyesi
BKK: Dizustu bilgisayar, kadin model, giik ¢iplaklik seviyesi
BEA: Dizusti bilgisayar, erkek model, yiiksek cipikldeviyesi

4.10.6 Arastirmaya Katilanlarin Spor Salonu Hizmetine iliskin Uriin

Ilgilili i Duzeyleri icin Yuritilen Tek Yonlii Anova Analizi

Sonuglari
Tuketicilerin spor salonu hizmetine skin ilgililik dizeylerinin, ba&imh desisken
grubunu olgturan dgerlemelerini etkilemesi olasilikh gortlmektediroRyisiyla,
etkisi incelenen daskenler dgindaki bu dgiskenin gruplar arasinda homojen bir
yapi gostermesi umulmaktadir. Armmaya katilanlarin spor salonu hizmetingkiin
ilgililik diizeylerinin homojenlgi tek yonli Anova analizi ile test edilgtir. Boylece
ilgililik duzeyi faktorine ait cgtli duzeylerin, b&imli desisken Uzerindeki etki
dereceleri ortaya koyulabilecektir. Bu kapsamdayatkoyulan hipotez ve gkili

analiz sonuclarisagidaki gibidir:
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Hib: DOrt 6rneklem grubu arasinda spor salonu hizraetiigkin ilgililik dizeyi
bakimindan anlamli fark yoktur.

Tablo 58'de gorilegg Uzere p dgerinin (.314), .05 anlamliik dizeyinden buylk
olmasi gruplar arasinda ilgililik duizeyi itibariyanlamli bir fark bulunmagi
sonucuna gotirmektedir. Bir Ya ifadeyle, birbirlerinden Igamsiz dért anakitlenin
bireyleri spor salonlarina ¢kin bilgi duzeyleri itibariyle birbirine benzerlik

gostermektedir.

Tablo 58 Arastirmaya Katilanlarin Tlgililik Diizeyi icin Yapilan Anova Tablosu

Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F Anl.
Gruplar Arasi 807,622 3 269,207 1,194 314
Grup Ici 35630,261 158 225,508
Toplam 36437,883 161

4.10.7 Arastirmaya  Katillanlarin  Spor Salonu Reklamlarinda
Kullanilan Modelin Cinsiyeti ile Birlikte Ciplaklik Duzeylerine
Gosterdikleri Tepkinin Incelenmesi igin Yiritilen ki Yonlu
Anova Analizi Sonuglari

Arastirmaya katilanlarin reklama yonelik tutumu, makayonelik tutumu, satin
alma eilimi ve marka itibari algisi tzerinde spor saloraklamlarinda kullanilan
modelin c¢iplaklik seviyesinin ylksek ya dastk olmasi ve yine reklamda kadin ya
da erkek model kullaniimasi arasindaki farklilikliacelenmgtir. Bu bglamda

olusturulan argtirmanin hipotezlerine gkin analiz sonuclarisagidaki gibidir:
4.10.7.1 Reklama Yonelik Tutumun incelenmesi

H2b: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin alghk seviyesinin d§ilk ya da
yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmessiada reklama yonelik tutum

acisindan fark vardir.

Hipotez, iki yonli Anova analizi ile test edilghir. ki yonli Anova analizi, iki

bagimsiz dgiskenin bir b&ml degisken Uzerindeki etkilerini agairirken, bgimsiz
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degiskenlerin bg&ml desisken Uzerindeki etkilerini ayri ayri agamak yerine,
ikisini tek bir isleme tabi tutmaktadir (Oztiirk, 2006).
Tablo 59'da iki yonli Anova analizi 6ncesi dort geuait tanimlayici istatistikler

verilmistir.

Tablo 59 Reklama Yonelik Tutumicin Tamimlayici Istatistikler

g:;,ls,lglslf Reklam Modeli Cinsiyeti Ortalama Standart Sapma N
Disiik Erkek 3,0875 1,04628 40
Kadin 3,3313 ,91004 40
Toplam 3,2094 ,98199 80
Yiksek Erkek 2,7976 ,80061 42
Kadin 3,1282 ,76061 39
Toplam 2,9568 ,79431 81
Toplam Erkek 2,9390 ,93423 82
Kadin 3,2310 ,84046 79
Toplam 3,0823 ,89869 161

Tablo 60’da goruldgu Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin erkek ya da kadin olmasinaskin katilimcilarin reklama yoénelik
tutumlarinin aritmetik ortalamalari arasindaki farkamh bulunmgtur (F = 4.225 p
< .05). Ancak reklamlarda kullanilan c¢iplaklik sgalerinin reklama yonelik tutum
Uzerindeki etkisi acisindan grup ortalamalar adeifark bulunamargtir (F = 3.112
p > .05).

Tablo 60 Reklama Yonelik Tutum icin Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip Il

Kareler Ortalama
Kaynak Toplami sd Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 5,966 3 1,989 2,533 ,059
Bitiin 1532,304 1 1532,304 1951,807 ,000
Ciplaklik 2,443 1 2,443 3,112 ,080
Rek. Modeli Cinsiyeti 3,317 1 3,317 4,225 ,041
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti 076 1 076 097 756
Hata 123,256 157 785
Toplam 1658,813 161
Diizeltilmis Toplam 129,222 160
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Reklamda kullanilan modelin erkek olmasi durumundilama yoénelik tutum
ortalamasi (2.9390) modelin kadin olmasi durumuettie edilen ortalamadan
(3.2310) digiktdr.

4.10.7.2 Markaya Yonelik Tutumun Incelenmesi

Hsb: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin alghk seviyesinin d§ilk ya da
yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmemsiada markaya yonelik tutum

acisindan fark vardir.

Tablo 61 Markaya Yonelik Tutum Agisindan Konular Arasi Etkilesim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Duzeltiimis Model .950 3 317 .632 .595
Batin 1832.022 1 1832.022 3655.180 .000
Ciplaklik 917 1 917 1.830 .178
Rek. Modeli Cinsiyeti .034 1 .034 .069 .793
Ciplakhk * Rek. Modeli Cinsiyeti .003 1 .003 .005 941
Hata 78.690 157 .501
Toplam 1912.688 161
Duzeltilmis Toplam 79.641 160

Tablo 61'de goruldgi Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu ne reklarkdbanilan
modelin ¢iplaklik seviyesinin (F = 1.830 p > .0% de reklam modeli cinsiyetinin
markaya yonelik tutum Uzerindeki etkisi agisindanpgortalamalari arasinda fark
bulunabilmitir (F = .069 p > .05).

4.10.7.3 Satin Alma Egiliminin Incelenmesi

Hab: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin alghk seviyesinin d§ilk ya da
yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmassiada satin almagéimi

acisindan fark vardir.

Tablo 62'de goruldgu Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviyesinin (F = 2.212 p > .0%®) neklam modeli cinsiyetinin satin
alma eilimi Uzerindeki etkisi acgisindan grup ortalamalaarasinda fark
bulunamamytir (F = .970 p > .05).
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Tablo 62 Satin Alma Egilimi Agisindan Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1l

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 2.833° 3 .944 1.324 .269
Butun 1458.603 1 1458.603  2044.486 .000
Ciplaklik 1.578 1 1.578 2.212 .139
Rek. Modeli Cinsiyeti .692 1 .692 .970 .326
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti .576 1 .576 .807 .370
Hata 112.722 158 .713
Toplam 1573.556 162
Duzeltilmis Toplam 115.556 161

4.10.7.4 Marka itibari Algisinin incelenmesi
Hsb: Spor salonu icin dretilen, reklam modeli cinsiyet ciplaklik seviyesi acisindan
¢esitlenen, dort reklam katiimcilarin marka itibarigigi agisindan fark ortaya
koymaktadir.

Tablo 63'te goruldgu Uzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviyesinin (F = .087 p > .05) da reklam modeli cinsiyetinin (F
= 1.276 p > .05) marka itibari algisi Uzerindekiigtacisindan grup ortalamalari

arasinda anlamli farka rastlanmaimi

Tablo 63 Marka itibari Algisi Agisindan Konular Arasi Etkilesim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Dizeltiimis Model 14.072 3 4.691 574 .633
Batin 5369.819 1 5369.819 656.655 .000
Ciplaklik .713 1 .713 .087 .768
Rek. Modeli Cinsiyeti 10.436 1 10.436 1.276 .260
Ciplakhk * Rek. Modeli Cinsiyeti 2.689 1 2.689 .329 .567
Hata 1292.051 158 8.178
Toplam 6668.000 162
Duzeltilmis Toplam 1306.123 161
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4.10.8 Arastirmaya Katilanlarin Markali Suya 1iliskin Urin Tlgilili gi
Duzeyleri igin Yuratulen Tek Yonlu Anova Analizi Sonuglari

Tuketicilerin markah suya gkin ilgililik dizeylerinin, ba&iml desisken grubunu
olusturan dgerlemelerini etkilemesi olasilikli gérilmektedir.oRyisiyla, etkisi
incelenen dgskenler dgindaki bu dgiskenin gruplar arasinda homojen bir yapi
gostermesi umulmaktadir. Atamaya katilanlarin markali suya skin ilgililik
dizeylerinin homojengii tek yonli Anova analizi ile test edilgtir. Boylece ilgililik
dizeyi faktorine ait géli dizeylerin, b&mli desisken Uzerindeki etki dereceleri
ortaya koyulabilecektir. Bu kapsamda ortaya koyuldpotez ve ilgkili analiz
sonugclari gagidaki gibidir:

H;c: Dort 6érneklem grubu arasinda markali suygki ilgililik dizeyi bakimindan

anlamh fark yoktur.

Tablo 64'te gorildgu Uzere P deerlerinin (.084, 147, .065), 0,05 anlamlhlik
duzeyinden buyuk olmasi gruplar arasinda urtnililgditizeyi itibariyle anlamli bir
fark bulunmadiini ortaya koymaktadir. [@er bir deysle, birbirlerinden bgimsiz
dort anakutlenin bireyleri markali suya verdiklanlam, dger ve Uriini umursama

dereceleri itibariyle birbirine benzerlik gosternedtir.

Tablo 64 Arastirmaya Katilanlarin Tlgililik Duizeyi icin Yapilan Anova Tablosu

Kareler Kareler
Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Uriiniin anlami Gruplar Arasi 20,673 3 6,891 2,255 ,084
Grup Igi 485,817 159 3,055
Toplam 506,491 162
Uriiniin degeri Gruplar Arasi 16,279 3 5,426 1,812 147
Grup lgi 476,126 159 2,995
Toplam 492,405 162
Uriini umursama Gruplar Arasi 22,037 3 7,346 2,451 065
Grup lgi 476,540 159 2,997
Toplam 498,577 162
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4.10.9 Arastirmaya  Katilanlarin ~ Markali Su  Reklamlarinda
Kullanilan Modelin Cinsiyeti ile Birlikte Ciplaklik Duzeylerine
Gosterdikleri Tepkinin Incelenmesi icin Yuritilen iki Yonli
Anova Analizi Sonuclari
Arastirmaya katilanlarin reklama yonelik tutumu, makaydnelik tutumu, satin
alma eilimi ve marka itibari algilari Gzerinde markali seklamlarinda kullanilan
modelin giyim seviyesinin yiksek ya dasdé olmasi ve yine reklamda kadin ya da
erkek model kullaniimasi arasindaki farkliliklar cebenmgtir. Bu baglamda

olusturulan aratirmanin hipotezlerine gkin analiz sonuclarisagidaki gibidir:

4.10.9.1 Reklama Yo6nelik Tutumun incelenmesi

H,c: Markali su reklamlarinda kullanilan modelin cipila seviyesinin déik ya da
yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmessiada reklama yonelik tutum
acisindan fark vardir.

Tablo 65'te markall su s6z konusu aiduda, reklamda kullanilan ciplaklik duzeyi
ve yine reklamda kullanilan modelin cinsiyeti eikis gruplar arasinda farklilik
olusturup olgturmadgini test eden iki yonli Anova analizi 6ncesi varile

tanimlayici istatistikler sunulngtur.

Tablo 65 Reklama Yonelik Tutum icin Tanimlayiciistatistikler

Ciplaklik

Seviyesi Reklam Modeli Cinsiyeti Ortalama Standart Sapma N

Dusuk Erkek 3,6625 ,89791 40
Kadin 3,0250 ,85448 40
Toplam 3,3438 ,92809 80

Yuksek Erkek 3,3688 1,00158 40
Kadin 2,9360 ,95912 43
Toplam 3,1446 ,99780 83

Toplam Erkek 3,5156 ,95661 80
Kadin 2,9789 , 90578 83
Toplam 3,2423 ,96642 163

Tablo 66’'da goruldgu Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin erkek ya da kadin olmasinaskin katilimcilarin reklama yonelik
tutumlarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fardamli bulunmsgtur (F = 13.462

p < .05). Ancak reklamlarda kullanilan ¢iplaklik/gelerinin reklama yonelik tutum
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tzerindeki etkisi agisindan grup ortalamalarn adeifark bulunamargtir (F = 1.721

p > .05). Reklamda kullanilan modelin erkek olmdsrumunda reklama ydnelik

tutum ortalamasi (3.5156) modelin kadin olmasi dumda elde edilen ortalamadan

(2.9789) yiksektir.

Tablo 66 Reklama Yonelik Tutum icin Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1l
Kareler Ortalama

Kaynak Toplami sd Kare F Anl.
Diizeltiimis Model 13,624 3 4,541 5,245 ,002
Butin 1717,962 1 1717,962  1984,009 ,000
Ciplaklik 1,491 1 1,491 1,721 ,191
Rek. Modeli Cinsiyeti 11,657 1 11,657 13,462 ,000
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti 427 1 427 ,493 484
Hata 137,679 159 ,866
Toplam 1864,875 163

151,303 162

Duzeltilmis Toplam

4.10.9.2 Markaya Yonelik Tutumun Incelenmesi

Hsc. Markal su reklamlarinda kullanilan modelin clilk seviyesinin d§ik ya da

yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmemsiada markaya yonelik tutum

acisindan fark vardir.

Tablo 67 Markaya Yonelik Tutum icin Konular Arasi E tkilesim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Diizeltilmis Model 1.360% 3 453 .962 412
Butun 1930.008 1 1930.008  4093.733 .000
Ciplaklik .018 1 .018 .038 .847
Rek. Modeli Cinsiyeti 1.103 1 1.103 2.340 .128
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti .255 1 .255 541 463
Hata 74.961 159 471
Toplam 2007.125 163
Duzeltilmis Toplam 76.321 162

Tablo 67°'de goruldgi Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu ne reklarkdbanilan

modelin ¢iplakhk seviyesinin (F = .038 p > .05) de reklam modeli cinsiyetinin
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markaya yonelik tutum Uzerindeki etkisi agisindanpgortalamalari arasinda fark
bulunabilmitir (F = 2.340 p > .05).

4.10.9.3 Satin Alma Egiliminin incelenmesi
Hac. Markah su reklamlarinda kullanilan modelin ¢lilk seviyesinin d§ik ya da
yuksek olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmassiada satin almagéimi

acisindan fark vardir.

Tablo 68'de goruldgu Gzere, iki yonli Anova analizi sonucu reklamddldulan
modelin ¢iplaklik seviyesinin (F =4.849 p < .05) re&klam modeli cinsiyetinin (F =
5.507 p < .05) satin almagiemi Uzerindeki etkisi acisindan grup ortalamalari
arasinda fark saptangtir. Buna gotre, reklamda kullanilan modelin cipikkl
seviyesinin digik olmasi durumunda elde edilen satin alngdinei ortalamasi
(3.7292) ciplaklik seviyesinin yiksek olmasi durunda elde edilen satin alma
egilimi ortalamasindan (3.4699) yuksektir. Buna ekrak reklamda erkek modelin
kullaniimasi durumunda satin almgileni icin elde edilen ortalama (3.7375) kadin

modelin kullaniimasi halinde elde edilen ortalanma(®4618) yuksektir.

Tablo 68 Satin Alma Egilimi icin Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 5.814 3 1.938 3.590 .015
Batin 2113.194 1 2113.194 3914.122 .000
Ciplaklik 2.618 1 2.618 4.849 .029
Rek. Modeli Cinsiyeti 2.973 1 2.973 5.507 .020
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti .083 1 .083 .154 .695
Hata 85.842 159 .540
Toplam 2200.778 163
Duzeltilmis Toplam 91.656 162

4.10.9.4 Marka itibari Algisinin incelenmesi

Hs.: Markall su igin dretilen, reklam modeli cinsiye®e ciplaklik seviyesi acisindan
cesitlenen, dort reklam katiimcilarin marka itibarigigi acgisindan fark ortaya

koymaktadir.
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Tablo 69, argtirmaya katilanlarin markal su icin uUretilen déeklama yonelik
gelistirdikleri marka itibar algilar (F 1.175 p > .0%yasinda fark olmagh tespit
edilmigtir.

Tablo 69 Marka itibari Algisina Yoénelik Yiritilen Anova Analizi

Kareler
Kareler Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Gruplar Arasi 24.518 3 8.173 1.175 321
Grup ici 1105.912 159 6.955

Toplam 1130.429 162

4.10.10 Argtirmaya Katilanlarin Bilinmeyen Numaralari Sorgulatma

Hizmetine iliskin Uriin Tlgilili gi Duzeyleri icin Yiritilen Tek

Yonli Anova Analizi Sonuclari
Tilketicilerin  bilinmeyen numaralari sorgulatma hetme iligkin ilgililik
dizeylerinin, baimli desisken grubunu olgturan dgerlemelerini etkilemesi
olasilikli gorulmektedir. Dolayisiyla, etkisi ineglen dgiskenler dgindaki bu
degiskenin gruplar arasinda homojen bir yapi gostermesilmaktadir. Argtirmaya
katillanlarin bilinmeyen numaralari sorgulatma higneeiliskin ilgililik dizeylerinin
homojenlgi tek yonli Anova analizi ile test edilgtir. Bu kapsamda ortaya koyulan

hipotez ve ilgkili analiz sonuclari gagidaki gibidir:

H;q: DOrt 6rneklem grubu arasinda bilinmeyen numarasargulatma hizmetine

ili skin ilgililik diizeyi bakimindan anlamli fark yoktur

Tablo 70 Arastirmaya Katilanlarin Ilginlik Diizeyi icin Yapilan Anova Tablosu

Kareler Kareler
Toplami sd Ortalamasi F Anl.
Gruplar Arasi 48,235 3 16,078 8,709 ,000
Grup ici 299,066 162 1,846
Toplam 347,301 165

Tablo 70'de goruld@l Uzere dort grup urdn ilgigi acisindan dgerlendirildiginde
homojen olarak deerlendiriliememektedirlginlik baglaminda gruplarin bir birinden
farklilastyor olmasi onlarin hizmet reklami gerlemelerini de etkilemesi olasyi

g6z 6nunde bulundurulmalidir.
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4.10.11Argtirmaya Katilanlarin Bilinmeyen Numaralari Sorgulatma
Hizmeti Reklamlarinda Kullanilan Modelin Cinsiyeti ile
Birlikte  Ciplaklik Dizeylerine  Gdsterdikleri  Tepkin in
incelenmesi icin Ydritilen iki Yonli Anova Analizi ve

Sonuglari

Arastirmaya katilanlarin reklama yonelik tutumu, mamkayonelik tutumu, satin
alma eilimi ve marka itibari algisi Gzerinde bilinmeyemumaralari sorgulatma
hizmeti reklamlarinda kullanilan modelin giyim sgasinin yiksek ya da dik
olmasi ve yine reklamda kadin ya da erkek moddahkuimasi arasindaki farkhliklar
incelenmgtir. Bu bailamda olgturulan aratirmanin hipotezlerine #kin analiz

sonugclari gagidaki gibidir:

4.10.11.1 Reklama Yo6nelik Tutumun incelenmesi

H,4: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda kullanilan modelin
ciplaklik seviyesinin dgiik ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da edkelasi

arasinda reklama yonelik tutum acgisindan fark vardi

Tablo 71'de goruldgu tzere, iki yonli Anova analizi sonucu bilinmeyaimaralari
sorgulatma reklaminda kullanilan ciplaklik seviyelacisindan katilimcilarin
reklama yonelik tutumlarinin aritmetik ortalamalaarasindaki fark anlaml
bulunmutur (F = 26.236 p < .05).

Tablo 71 Reklama Yonelik Tutumicin Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Diizeltiimis Model 25.854 3 8.618 9.102 .000
Batin 1250.086 1 1250.086 1320.323 .000
Ciplaklik 24.841 1 24.841 26.236 .000
Rek. Modeli Cinsiyeti .795 1 .795 .840 .361
Ciplakhik * Rek. Modeli Cinsiyeti .015 1 .015 .016 .899
Hata 153.382 162 947
Toplam 1442.875 166
Duzeltilmis Toplam 179.236 165
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Ancak reklamlarda kullanilan modelin erkek ya dadika olmasina ikkin
katiimcilarin reklama yonelik tutum Gzerindeki istkagisindan grup ortalamalari
arasinda fark bulunamaghr (F = .840 p > .05). Reklamda kullanilan ciplkkl
seviyesinin digik olmasi durumunda reklama yonelik tutum ortalan{@s1382)
ciplaklik seviyesinin yiksek olmasi durumunda eédiflen ortalamadan (2.3611)
yuksektir.

4.10.11.2 Markaya Yo6nelik Tutumun Incelenmesi
H;4: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda kullanilan modelin
ciplaklik seviyesinin dgiik ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da edkelasi
arasinda markaya yonelik tutum acisindan fark vardi

Tablo 72'de goruldgi tzere, iki yonli Anova analizi sonucu bilinmeyaimaralari
sorgulatma reklaminda kullanilan ciplaklik seviyelacisindan katilimcilarin
markaya yonelik tutumlarinin aritmetik ortalamalaarasindaki fark anlamli
bulunmutur (F = 21.523 p < .05). Ancak reklamlarda kullanimodelin erkek ya da
kadin olmasina gkin katihmcilarin markaya yonelik tutum Uzerindekikisi
acisindan grup ortalamalar arasinda fark bulunagtaem{F = 1.932 p > .05).
Reklamda kullanilan ¢iplaklik seviyesiningdit olmasi durumunda markaya yonelik
tutum ortalamasi (3.2647) ciplaklik seviyesinin $gk olmasi durumunda elde
edilen ortalamadan (2.6975) yuksektir.

Tablo 72 Markaya Yonelik Tutum icin Konular Arasi E tkilesim Testi

Tip 1

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Diizeltiimis Model 14.661 3 4.887 7.844 .000
Batin 1474.135 1 1474.135 2365.873 .000
Ciplaklik 13.410 1 13.410 21.523 .000
Rek. Modeli Cinsiyeti 1.204 1 1.204 1.932 .166
Ciplakhik * Rek. Modeli Cinsiyeti .133 1 133 .213 .645
Hata 100.939 162 .623
Toplam 1597.625 166
Duzeltilmis Toplam 115.601 165
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4.10.11.3 Satin Alma Egiliminin Incelenmesi
H,q: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda kullanilan modelin
ciplaklik seviyesinin dgiik ya da yuksek olmasi ve modelin kadin ya da edkelasi

arasinda satin almgiémi acisindan fark vardir.

Tablo 73 Satin Alma Egilimi Icin Konular Arasi Etkile sim Testi

Tip 1l

Kareler
Kaynak Toplami sd Ortalama Kare F Anl.
Duzeltilmis Model 13.665 3 4.555 5.784 .001
Batin 1194.864 1 1194.864 1517.319 .000
Ciplakhk 13.170 1 13.170 16.724 .000
Rek. Modeli Cinsiyeti .592 1 .592 .751 .387
Ciplaklik * Rek. Modeli Cinsiyeti .001 1 .001 .002 .967
Hata 127.572 162 787
Toplam 1343.111 166
Duzeltilmis Toplam 141.237 165

Tablo 73'te goruldgu tzere, iki yonli Anova analizi sonucu bilinmeymimaralari
sorgulatma reklaminda kullanilan c¢iplaklik seviyekgisindan katilimcilarin satin
alma gilimlerinin aritmetik ortalamalari arasindaki fadnlaml bulunmstur (F =
16.724 p < .05). Ancak reklamlarda kullanilan maderkek ya da kadin olmasinin
katiimcilarin satin almagdimleri Gzerindeki etkisi ele alindinda grup ortalamalari
arasinda fark bulunamaghr (F = .751 p > .05). Reklamda kullanilan ciplkkl
seviyesinin dilik olmasi durumunda satin almalieni ortalamasi (2.9647) ciplaklik
seviyesinin yiksek olmasi durumunda elde edilealarmiadan (2.4033) yuksektir.

4.10.11.4 Marka itibari Algisinin incelenmesi

Hsq: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti icin tilem, reklam modeli
cinsiyeti ve ciplaklik seviyesi acisindarsilenen, doért reklam katilimcilarin marka

itibari algisi agisindan fark ortaya koymaktadir.

Tablo 74'te goOruldgh Uzere, ardirmaya katilanlarin bilinmeyen numaralar
sorgulatma hizmeti icin Uretilen dort reklama ydkeelistirdikleri marka itibari

algilart (F 4.671 p < .05) arasinda fark @dutespit edilmjtir. Bu bglamda bu
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farklilasmanin hangi reklam gruplarindan kaynaklgnai belirlemek amaciyla ¢oklu
kargilastirma testi yapilmytir. Coklu kaslilastirma testi, varyans analizi sonucunda
gruplar arasinda farkliik bulunmasi durumunda |fagkn hangi gruplardan
kaynaklandgini gostermektedir (Oztirk, 2006). Bu analizde skagtirmalar
acisindan, gruplarda yer alan gozlem sayisiginodmamasi dolayisiyla kullanimi
yaygin Scheffe testi tercih edilgtr.

Tablo 74 Marka itibari Algisina Yoénelik Yiritilen Anova Analizi

Kareler

Kareler Toplami sd Ortalamasi F Anl.

Gruplar Arasi 106.681 3 35.560 4.671 .004
Grup ici 1233.277 162 7.613

Toplam 1339.958 165

Tablo 75'te Scheffe testinin sonuclar gorilmekte8cheffe testinin sonucuna gore
yuksek ciplaklik seviyesinde erkek modelin kulldrgl bilinmeyen numara

sorgulatma hizmeti reklami (ortalama, 3.8250) ilgutk ciplaklik seviyesinde kadin
modelin (ortalama, 5.6222) kullanifgireklamin marka itibari algilari bakimindan
farkhlastigi gorulmektedir. Bununla birlikte yuksek ciplakigeviyesinde kadin

modelin (ortalama, 3.7805) kullaniggireklamla yine dgiik ¢iplaklik seviyesinde

kadin modelin (ortalama, 5.6222) kullangdreklam arasinda da farka rastlaginni

Tablo 75 Arastirmada Kullanilan Reklam Gruplarina iliskin Marka Ttibari Algilari
Icin Scheffe Testi

(1) Reklam Grubu Ortalama Farki Standart

(J) Reklam Grubu (I-9) Hata Anl.
TEA TKK -1.79722 .59958 .032
TKA TKK -1.84173 .59569 .025

TEA: Bilinmeyen numara sorgulatma hizmeti, erkek elpgliksek ciplaklik seviyesi
TKK: Bilinmeyen numara sorgulatma hizmeti, kadin mbdl stk ciplaklik seviyesi
TKA: Bilinmeyen numara sorgulatma hizmeti, kadin mogiksek ciplaklik seviyesi

4.11 YAPISAL ESiTL ik MODELLEMES i

Son yillarda oldukga yaygin bir kullanim kazananM,EL980’li yillarin baglariyla
birlikte pazarlama literatiiriinde yer almayglamistir (6rn. Bagozzi, 1994; Bagozzi

ve Yi 1988; Fornell ve Larcker 1981). Yontemin badir yaygin kabul gérmesinin
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temel nedeni butinuyle kuramlari ya da kavramiest edebilme olaga sunmasi
olarak yorumlanabilmektedir (Henseler, Ringle vekdvics, 2009; Steenkamp ve
Baumgartner, 2000).
Yapisal Kitlik Modeli (YEM), coklu desiskenler arasindaki gkileri aciklamayi
amagclayan istatistiksel modeller ailesinden gelmakt Coklu regresyon
denklemleri serilerinde olgw gibi YEM’'de de denklem serileriyle ifade edilen
yapisal ilgkiler incelenmektedir. S6zu edilen bu denklemleralemle yapilar
(bagimli ve ba&imsiz dgiskenler) arasindaki tim gkileri tasvir etmektedir. Yapilar
gozlemlenemez ya da bir k@ ifadeyle Ortik faktorler coklu @skenlerce temsil
edilir nitelik tasimaktadir (aynen faktor analizindeki bir faktoriumt@l eden
desiskenler gibi). Cok dgiskenli teknikler ya kagilikh bagimhlik ya da b&msizhk
teknigi olarak siniflandiriimaktadir. Ancak farkli olarakEM’in temelinin c¢ok
degiskenli tekniklerden faktor analizi ve ¢oklu regremsyanalizine dayaniyor olmasi,
onu iki tekngin de @siz kombinasyonu olarak kullanabilmemize olanak
sgilamaktadir §imsek, 2007).
YEM, Kovaryans Yap! Analizi, Ortik Oisken Analizi ve hatta analizde kullanilan
yazilim programlarinin (LISREL, EQS, AMOS ve Mplugibi) adiyla da
bilinmektedir.
YEM modelleri farkli sekillerde test edilebilir olmasinagaen tim yapisalsélik
modelleri ayni U¢ karakteristik 6zgiitasimaktadir §imsek, 2007):

(1) Coklu ve birbiriyle ilskili bagimsizlik iligkilerinin tahminlemesi

(2) Bu iliskilerdeki g6zlenemeyen kavramlari temsil yet@neve

tahminleme sirecindeki dl¢cim hatasinin hesap edilme

(3) Batun iliskiler kimesini aciklayan bir modelin belirlenmesi
YEM kullaniminda dikkat edilmesi gereken en o6nemdikta Olcim ve yapisal
modellerin tanimlanmasinda cokgkam temellere dayanan gugli bir kuramsal alt
yapinin olgturulmasi gergidir. YEM’de kuram 6zellikle modeli aciklayan gkilerin
tanimlanmasinda, nedensgii  kurulmasinda  (capraz  kesit  verilerin
kullaniimasinda) ve model stratejisinin g#tilmesinde onemli rol oynamaktadir
(Simsek, 2007).
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Egzojen ve Endojen Ortiik Daisken Ayrimi

Coklu regresyon, ¢oklu diskriminant analizi ve MAN@&'da bagiml ve b&imsiz
degisken ayrimini yapabilmek énemliyken benzer olarakwide bu tip bir durum
s6z konusudur. Genel anlamda ortik yapilargedibrtik yapilarla tahminlemeye
gidilmesi farkli bir terminolojinin kullaniimasinaeden olmaktadir (Malhotra, 2010).
Egzojen yapilar baggimsiz dgiskenlerin oOrtik ve c¢ok maddeli dengidir. YEM
modelleri cg@unlukla gorsel diyagramlageklinde tasvir edilir. Bu tasvirlerde egzojen
yapilar modeldeki ger yapilardan Gamsizdirlar ve tek yonli ogeklinde bir baka
yapliyl ya da d@skeni isaret ederler (Malhotra, 2010).

Endojen yapilarbagimh desiskenlerin 6rtik ve ¢cok maddeli dengidir.ger yapilara
baglidirlar ve bu balilik egzojen bir yapiya (ya da {a bir endojen yapiya) gou
uzanan bir rota ile gorsel olarak temsil edilir (Natra, 2010).

Model Olusturma

Model bir kuramin temsilidir; kuram ise bir fenomentutarl ve kapsamli bir
bicimde ac¢iklanmasini giayacak sistematik gkiler kimesidir (Hair v.d., 2010).
Yap! ve 6lcim modelleri iceren tam bir YEM modetinolusturulmasi oldukca
karmalk olabilmektedir. Butin ikkilerin rota analizinde gosteriminegaen ¢@u
argtirmaci rota diyagrami diye adlandirilan gorselitagercin etmektedir (Hair
v.d., 2010).

Ortik  desiskenler  olgilen  dgiskenlerle  Olcim  i§kisi  icerisinde
ilintilendirilmektedir; bu duz ok ile gizilen 6lcéh deiskenler ve yapilar arasindaki
bagimhlik ili skisi taradar. Tipik bir YEM'de ok ortuk yapilardagapilara bgl
degiskenlere d@ru uzanir. Bu dgskenlere gosterge denilmektedir; ¢linki tek bir
degisken bir yapiyr batinuyle temsil edemez. ftnanaci gostergelerin kuramsal
dogrulamasini 6nceden yapmaldir; ¢inki YEMidkenleri sadece ampirik agidan
ele alir (Hair v.d., 2010).

Rota diyagraminda yapilar oval ya da daireyle giisken olcilen dgiskenler kare

ya da dikdortgenlerle temsil edilir (Hair v.d., 201

187



-

( Egzojen | “| X |
(a) \M_-Lg;/) w—t

Yapi ve Olglilen Degisken

Arasindaki iliski PR yada
> il e
(_  Endojen ‘—-! 1 |
F \ |
®) vy Olciil kI e
aEulve cllen Coklu y Egzojen ) o X,
Degiskenler e > N
Arasindaki iligki ——— T ]
\‘l "_‘{
() iki YaprAr’f)smdaki Yapi1 1 —\)_H\ Yapi 2 N
Bagimhlik lligkisi T ——— g o S

(yapisal bir iligki)

Yapilar Arasinda
Korelasyon lliskisi i A

( Yapi 2 ) siiil

Sekil 39 YEM Modelinde Kuramsal Iliskilerin Ortak Tarleri (Hair v.d., 2010)

Yapilar arasinda [gamlilik ili skisi ve korelasyonel (kovaryans)skiler olmak tzere
iki tar ili ski olasiligl s6z konusudur (Hair v.d., 2010).

Olcum iliskileri yapilar ve dgiskenler arasindaki amhilk ili skisinin bir taridr.
Bagimlilik ili skisinin diger bir tlrl ise yapilar arasinda olmaktadir.

Cogu zaman ardirmaci egzojen yapilar arasinda korelasyon bekiededir.
Yapilarin korelasyon icerisinde olguna inanilmasi bir yapinin gérine bl
oldugunun iddia edilmesi anlamina gelmez. So6zu edileniligdi ise yukaridaki
seklin “d” sikkinda goraldgi Gzere iki bgli ok ile gosterilir.

Asagidaki sekilde ise basit bir YEM modelinde iki yanin herribe ait dort

gostergenin tasvir edilgi 6lcim ve yapi modelinin gorsel temsili yer almedi.
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Sekil 40 Basit Bir YEM Modelinde Olciim ve Yapi Modelnin Gérsel Temsili (Hair v.d.,
2010)

Kuram ve Toplanan Verinin Uyumu

Tek bir denklemde i#kiyi aciklamaya calan regresyon ya da ghr baimhlik
tekniklerinin tersine; YEM ile amaglanan ¢oklu demklerce ifade edilen gkiler
kimesinin test edilmesidir. Bu ylzdergel tekniklerde kullanilan uyum délcileri ya
da tahmin dgrulugu (coklu regresyonda kullanilaR?, diskriminant analizinde
kullanilan siniflandirma dpulugu ya da MANOVA'da kullanilan istatistiksel
anlamhlik) YEM ile uyumlu dgildir. YEM’de ihtiyacimiz olan tek bir ikkinin degil
tum bir modelin uyum 6lciminidn yapilmasi ya da tahnadogrulugunun

hesaplanmasidir (Hair v.d., 2010).
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Her bir yapimin belirlenmesi
1. Azama Hangi maddeler dicliten defickenier olarak kulandacak?

Oiciim modelini gelistir ve kesinlestir
2. Asama Yapiaria Giclim dedickeniernin olustur |
Gigiinn maoded igin rota diyagrama gz

Ampirik sonuclar ortaya koyabilmek icin Calismay) Tasarla
Ormekiem biyikikSindn wygunisfune deferendir
Tahminleme yontemi ve kaysp ven yaklasmm seg

3. Asama

*

Olciim modeli gecerliliginin deferlendirilmesi
4. Azama i mepdedinin wyrum fyilEi hatbn ve yap geqerfiging degerendir

Ciicekleri gazden Haype o | T Devam ederek
Olciim Modeli

oy = - i mi? ol = yapisal modeli
galisma tasarla . _?EﬂErFrmF_, o B

5. Asama _Yamsal modeli befirle |
Dipiim mvodedini yap modefine danistir

Yapisal model gecerliligini degerlendir
6. Azama 5 e i |
Yapizal parametre tzhminterinin wyum yifiging,
antamihisn, yEnini ve biyikiiEing deferiendir I,

Hayir Evet

:@ﬂm I : Yamisal Model | Sonugve tavsiyelere

yeni verierie testet |  Gecerlimi? yer ver

Sekil 41 Yapisal Eitlik Modellemesinin Alti A samasi (Hair v.d., 2010)

Nedensellgin Kurulmasi

En gucli kuramsal cikarim tird nedengellidayali baimlilik iliskisi iceren
nedensel cikarimin c¢izilmesidir. Bir nedensel qrikaneden ve etki gkisi hipotezi
ongormektedir (Hair v.d., 2010).

Nedensel agtirma tasarimlari maniputlasyonun kontrol ediidieneyleri gerektirir
(6rnezsin MANOVA ya da ANOVA’da kategorik baimsiz dgisken vardir). YEM
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tek bgina nedensel gkiyi ortaya koyamasa da YEM modelinde dort unsur
(kovaryans, dizi, gercek kovaryans ve kuramsal afl@stolmasi durumunda
bagimhlik ili skisini nedensel olarak ele alir.

Uyum yiligi belirlenen modelin godsterge maddeleri (@ine gozlenen ve
tahminlenen kovaryans matrislerinin benzgyliarasindaki go6zlenmi kovaryans
matrisine ne kadar uygun olglunu gdsterir. S6zu edilen iki matrisin gggleri bir
birine yaklgtikca modelin uyum derecesi yukselmektedir.

Ki-kare (*) gOzlenen ve tahminlenen kovaryans mianiisarasindaki farki

incelemede temel bir 6lgtudur (Hair v.d., 2010):

2 =(N-1)6-Xk)

Serbestlik Derecesnodel parametrelerinin tahminlenmesinde mevcut matsel
bilgi miktarini temsil eder. YEM’'de serbestlik deesi modeldeki gosterge
sayisindan gelen kovaryans matrisinin buygilie dayanmaktadir.
Uyum Jyiligi Endeksi (GFI) degerlerinin olasi ara@i O ile 1 arasinda ggsir; deger
yukseldikce uyum artmaktadir. 0.95 Gzeri iyi olakalbul edilmektedir.
Tahminin Ortalama Karekok Hatasi (RMSEAQeserinin dgik olmasi uyumun
daha iyi oldguna karet eder.
Birinci dizey faktér analizine Blamadan 6énce normallik varsayiminin tesgiria
degerlerin temizlenmesi, dogtiirme glemlerinin yapiimasi, bodeserlerin ortadan
kaldiriimasi gibi data 6n hazirliklari yapilarakaire uygun hale getirilngiir. Bunun
yani sira kritik dgerlerden basiklik (skewness) i¢in 2, carpiklik {&ais) icin 7
degerlerine dikkat edilnstir (Simsek, 2007).
Genellikle her bir 6rtiik dgsken icin en az ¢ madde kullaniimasi gerekirkenirf(Ha
v.d., 1998) bunun igin bir tst sinir olamamakldikie desisken sayisinin artmasi
modelin dgrulanma olasifini azaltacaktir.
Grafik yorumlanirken dnceliklestimateskismindarstandardized solution secerek
modeldeki parametrelere skin standardize edilmi ¢c6zimleme dgerlerini elde
etmis olduk. Ortiik dgiskenlerden gozlenen gigkenlere dgru tanimlanmy olan
yollara iliskin standardize edilrgiparametre deerlerinin hi¢ birinin 1'in Gzerinde
olmamasina dikkat edilstir; ¢cinki herhangi iki désken arasindaki standardize
edilmis iliski kat sayisi 1'in Uzerinde olamaSinsek, 2007). Standardize edilgni
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¢cbzimleme deerleri her bir maddenin kendi o6rtuk ggkeninin ne kadar lyi
temsilcisi oldguna iliskin bilgi vermektedir.

Sekilde referans parametre ggleri 1'e sabitlenmgi referans dgiskenlerden
gozlenen dgskenlere ilgkin yollar gri renkte gosterilmektedir.

Estimates penceresinden gdderini aktif hale getirdiimizde ise kirmizi renkte bir
oka rastlanmasi s6z konusu parametrgederin .05 duzeyinde anlamli olmga
anlamina gelmektedir. Kritik t geri .05 dizeyinde 1.96'dir; bu gerin altinda t
degserine sahip olan yol LISREL programi tarafindan noatik olarak kirmizi
gosterilmektedir §imsek, 2007).

Ciktt dosyasina bakilg@inda, her bir dgiskene ilgskin degerlerle birlikte bu
degerlerin altinda parantez icerisinde standart hatduwnlarin da altinda t gerleri
gorulmektedir. Bu dgerler icerisinde en 6nemlilerinden birisi her beggkende
aciklanan varyansi verét? degerleridir Simsek, 2007).

Cikti dosyasinin bu kisimdan sonra faktorler akasaryans matrisinin verildi
bolim incelenmektedir. Ancak bundan sonra ciktiéa glan modelin bir batin
olarak dgerlendirilmesi igin Uretilen uyum iyii degerleri analiz agisindan oldukga
onem taimaktadir. Tarihsel olarak ilk kullanilan Ki-karey¢) istatistgi ana kiitle
kovaryans matrisi ile érneklem kovaryans matrisipirbiriyle uyumuna bakar ve bu
degerin anlamli olmamasi beklenmektedifinisek, 2007). x2?'nin Orneklem
edilen sonu¢ daha yol gosterici olmaktadir ve blinden elde edilen gerin 2
veya altinda olmasi modelin iyi bir model ofdunu, 5 veya daha altinda olmasi ise
modelin kabul edilebilir bir uyum iyifiine sahip oldgunu gostermektedir. Belirtilen
uyum iyiligi istatistikleri dsinda Goodness of Fit Index (GFl), Adjusted Goodraéss
Fit Index (AGFI), Comparative Fit Index (CFl), Rodiean Square Error of
Approximation (RMSEA), Root Mean Square ResiduaVif ve Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR)geéerine de bakilmaktadir. GFI, AGFI ve CFI'nin
.90’dan buyuk olmasi kabul edilebilir bir uyum igiini, .95'ten buyuk olmalari ise
iyi bir uyum iyiligini géstermektedir. RMSEA, RMR ve SRMR’nin ise .ibBaltinda
olmasi iyi bir fit dgerini, .08’in altinda olmasi ise kabul edilebiliir yum iyiligini
ifade etmektedir (McDonald ve Moon Ho, 2002; Scheltelh, Moosbrugger ve
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Muller, 2003; Thompson, 2000). Tim bunlarigidda modele ikkin AIC ve CAIC
degerlerinin b&msizlik ve doymg model dgerlerinden daha @ik olmalari
beklenmektedir.

Ciktt dosyasinin en son kisminda ise modeldeki ndarun program tarafindan
belirlendigi diizeltme indislerinin verilghi bdlumuin incelenmesi gerekmektedir
(Simsek, 2007).

Model tarafindan belirlenen yol katsayilarin rapaliimesi gerekmektedir. Kline
(1998), standardize edilgiyol katsayilarinin etki buyukltklerini .10’dan kil¢
degerler kucuk etkilere, .30 civarindaki gbxler orta dizeyde ve .50 Uzerindeki
degerler ise yuksek duzeydeki etkilegaiet edegeklinde yorumlamaktadir.
Arastirma modelini 6lcmeye yonelik ofturulan yapisal modelSekil 42'de
gosterilmektedirSekilde parametre gerleri 1’e sabitlenngiolan gézlenen dgskenlere
ait yollar gri renkte gosterilmektedir. Bu gkxler 6nceden belirlendikleri icin tekrar
tahmin edilmemektedirler. Kritik t-geri .05 dizeyinde 1.96’dir; bu gexin altinda t-
deserine sahip olan yollar LISREL programi tarafindanmizi ile gdsterilmektedir.
Sekil 42’de modelde yer alan tim yollar .05 duzewchlamlidir.

Bunun yani sira, agarma modeline uygulanan yapisaitik analizinden elde edilen
sonuclar Tablo 74’te 6zetlengtir. Modelde, tum ilgkilerin beklentiler d@rultusunda
cikip cikmadgina bakilmasinin uyum iygi istatistikleri ile modelin veri tarafindan
kabul edilebilir diizeyde desteklenip desteklenm@iedie kontrol edilmgtir. Yapisal
modelle, kuramsal olarak tahmin edileskllerin gercekten toplanan verilerleganip

salanmadg test edilmgtir:

Hi: Urtine yonelik ilgililik reklama yonelik tutum, maala yonelik tutum ve satin

alma niyeti Uzerinde etkilidiDogrulandi)

Hs: Reklama maruz birakilan katilimcinin etik angayieklama yonelik tutum,

markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzeriatelidir. (Dogrulandi)

Ho: Reklama maruz birakilan katilimcinin diinya gér{liberalizm ortalamasi) etik

algi tzerinde etkilidir(Dogrulandr)
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Hio: Reklama maruz birakilan katihmcinin kalttrd  (tdpkguluk ortalamast)
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum varsalma niyeti Gzerinde etkilidir.

(Kismen Dgrulandi; iliski var ancak ters yonli)

Hi1: Reklama maruz birakilan katilimcinirgikigi (6z denetim ortalamasi) etik algi

Uzerinde etkilidir(Dogrulandr)

Hiz Reklama yonelik tutum katiimcilarin marka itibalgisini etkilemektedir.

(Dogrulandi)

Hiz Markaya yonelik tutum katilimcilarin marka itibaaigisini etkilemektedir.

(Dogrulandi)

His Satin alma glimi katiimcilarin - marka itibari algisini  etkilemektedi

(Dogrulandi)

H,s: llgilenim dizeyi ile reklama yonelik tutum, markayanelik tutum ve satin

alma eilimi ili ski icerisindedir.(Dogrulandr)

Tablo 76’da, veri ile model arasindaki uyum@geldemede kullanilan kriterler, atama
modelinde elde edilen derler, ideal bir modelde olmasi beklenegelter ve bu uyum
iyili gi kriterlerinin kisaltmalari yer almaktadir. Taldotla goruldgu tUzere her iki veri
turd icin, test sonucu elde edilen ki-kare istétisti cok anlamhdir (P = .000). Ancak,
daha Once de belirtilgh gibi ki-kare dgeri 6rnek buytklgine ¢ok duyarl oldgundan
veri ile model arasindaki uyumu gkrlemede tek Bana yeterli dgildir. Bu nedenle
diger uyum kriterlerine de bakmak gerekmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu gkerlemede kullanilan kriterlerden olard/sd, 2.120
olarak bulunmgtur. Daha onceden de belirtiggiizere bu dgerin ikiye yakin olmasi
modelin iyi bir model oldguna karet etmektedir. Tablo 76’da listelenergati uyum
iyili gi indekslerinin (GFI = .90, AGFI = .88, NFI =1, CEI1) hepsinin 1’e yakin olmasi
modelin iyi bir model oldgunu dg@rulamaktadir. RMSEA dgrinin .041 olmasi

arsstirma verileri ile modelin uyumunun iyi olgunu gostermektedir.
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Tablo 76 Arastirma Verileri ile Model Arasindaki Uyumu De gerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli ideal Model Kisaltmalar
x? degeri 1586.04 .00 CMIN
Serbestlik Derecesi 748 0 DF
x2/sd 2.120 x%/sd <2 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi .90 1 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi .88 AGFI
Normallestirilmis uyum indeksi .95 1 NFI
Karsilastiriimal uyum indeksi .97 1 CFI
Yaklasik hatalarin kare kokii .041 RMSEA<.05 RMSEA

4.12 KISMIEN KU(;UK KARELER YONTEM 1
Bu calsmada Ringle, Wende ve Will tarafindan gelilen basimsiz ortuk

degiskenlerin aciklanan varyansini maksimize etmeyi dayap nedensel bir
modelleme yaklgmi mantgl ile calsan SmartPLS 2.0 programi kullanilarak
guvenilirlik, gecerlilik ve yapilar arasindakigkilerin tahminlenmesisiemlerinin g
zamanl olarak gerceld@rilmesi amaclanngtir. KEKK’in kullaniminin, kovaryans
bazli YEM kadar olmasa bile, pazarlama vegediisletme disiplinlerinde gittikce
yayginlatigl gézlenmektedir (6rn. Henseler, Ringle ve SinkeyR009).

Programin adinda da yer alan, Wold (1966, 1982519& Lohmoller (1989)
tarafindan gedtirilen Kismi En Kuguk Kareler (Partial Least Sgesy yaklaimi,
kovaryans bazli YEM’e (CBSEM, Joreskog, 1978) alaif olan bir kestirme
yontemidir. Kovaryans bazli YEM, model parametrgier tahminleyerek
tahminlenen ve 6rneklem kovaryans matrisleri adetnuyumsuzluklari minimize
ederken; KEKK, siradan en kuguk kareler (SEK) regoalarinin tekrarlanan dizisi
seklinde kismi model ifkilerini tahminleyerek disal 6rtik dgiskenlerin agiklanan
varyansini maksimize etmektedir (Hair, Ringle versgalt, 2011). KEKK yol
modellemesinde ortuk @sken puanlar ikkili olduklari gozlenen dgskenlerin tam
dogrusal kombinasyonlari olarak tahminlenir ve buntgizlenen d@skenlerin
hatadan arinmiikameleri olarak ele alinmaktadir.

KEKK’de yaplilar, 6lctlen maddeler arasinda tekravdeyanslar olgturma cabasina
girilmeden faktér analizi sonuclarina dayali olark@mpozitler seklinde temsil

edilmektedir (Hair v.d., 2010). Bu yontem, verinizellikleri agisindan minimal
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dizeyde varsayimla yola ¢ikarak hem parametrik tierparametrik olmayan veri ile
calisilabilmeye yatkin olmasi nedeniyle tercih edilmelkte KEKK’'de yansitici ve
bicimlendirici yapilar Gzerinde callabilmekle birlikte tim tekrarlamali modeller tek
maddeli yapiya sahipseler dahi tanimlanabilmektedtitndan da ankglacas Gizere
KEKK kestirimleri en ¢ok olabilirlik tahmininden &oregresyon bazli yontemler
olarak bilinmektedir. KEKK'de kovaryanstan (maddelarasindaki ikkilerin
aciklanmasi) ziyade varyansin aciklanmasina (yapila tahminlenmesi)
odaklaniimaktadir. Ayrica bu yontemde, parametrBmialeri icin anlamlilik
testlerini onytkleme yontemlerini kullanmadan yamaimkin olamamaktadir.
KEKK grafiksel araylz programlarinda ya da ana lyazpaketlerinde (SAS, SPSS)
modullerseklinde ve hatta LISREL gibi YEM programlarinda tmhbilmektedir.
KEKK istatistiksel olarak coklu regresyonda kullam siradan en kiguk kareler
(SEK) yonteminde oldgu gibi aciklanan varyansi maksimize eden parametre
tahminleri Uretir. Dolayisiyla bu yontemle daha c¢dikhminleme Uzerine
odaklanildgl anlailmaktadir. Farkli olarak YEM’de YEM modeliyle teth&dilen
belli bir kuramin goézlemleri ne kadar aciklayahiidiyani oOlcimler arasinda
g0Ozlenen kovaryansin afiwrulmasi 6nem kazanmaktadir.

KEKK, SEM ile kiyaslandiinda bir takim avantajlarla birlikte dezavantajlda
yaninda getirmektedir. Oncelikle, tek maddeli 6l¢énm olmasi gibi SEM’de der
sonug¢ alinmasini engelleyen durumlarda bile KEKKbir sonuca ukamak mimkin
olabilmektedir.

ikinci olarak, KEKK'de kolaylikla yansitici ve bigiendirici yapilarla
calisilabilinmektedir. Bunun yani sira KEKK atamacilara cikti dg@skenlerini
tahminleyebilen dg&sken kumelerinin (ana bigenler) belirlenmesinde kullanilan
cok sayida daskenin kefedilmesi noktasinda kolaylik gamaktadir. Yine
YEM'de kasilagilan modelin karmgkligl sorunu ¢cok sayida digken ve / ya da
yapinin sorunsuz kullanilabigli KEKK'te ortadan kalkmaktadir. Son olarak
bilindigi Uzere kovaryans bazli YEM’in verinin ¢ok gekenligi normalligi,
minimum gozlem sayisi gibi bir takim varsayimla@aglamasi gerekmektedir

(Diamantopoulos ve Siguaw, 2000). Bunun skanda KEKK'in 0Orneklem
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ki, 30 ve daha altindaki g6zlem sayisi YEM kullaniigin yetersiz kalirken bu
rakam KEKK igin yeterli olabilmektedir.

Yukari da sayllan avantajlarin yaninda KEKK’in demataji oldgu da belirtilmiti.
Bu balamda, KEKK’in aciklamaktan ziyade tahminleme Umeriodaklanmasi en
basta sayilabilecek olumsuz yonlerinden biri olarakilaedilmektedir.

Sonug olarak, 6lgimlerin sorunlu ollu durumlarda ve/veya @aulamaktan cok
kesfetme kaygisi s6z konusu olglinda YEM’den ¢cok KEKK'in kullaniimasi tercih
edilmektedir.

KEKK yol modellemesi yapisal model, dlcim modeli s@&rliklandirma semasi
olmak Uzere U¢ bikenden olgmaktadir (Hair v.d., 2010). KEKK, gkileri dis
model denilen 6lcme ve ic model denilen yapisal eflede ortaya koymaktadir.
Yapisal modelde ortiik dskenler arasinda kuramaghaolarak bir iliski kurulurken
Olcim modelinde gozlenen glgkenlerle Ortik dgiskenler arasindaki gki
gorulmektedir. KEKK'te goOzlenen dgken ancak bir ortik desken ile
ili skilendirilebilir.  Tek bir ortik dgiskenle iliskilendirilen tim gozlenen
degsiskenlere blok adi verilmektedir. Her blok en az ¢piizlenen dgisken icermek
zorundadir. Blok ile ortuk dgsken iligkisi yansitici ya da bigcimlendirici
olabilmektedir. Yansitici gostergeler oOrtuk gd&enlerin bir fonksiyonu olarak
gorulmektedir ve ortik yapidaki gigiklikler gbzlenen dgislenlerdeki dgisikliklere
yansimaktadir. Yansitici gostergeler ortllgiglkenden gozlenen d@ekenlere dya
dogru uzanan tek yonli oklarla temsil edilmektedir. Higkiler icin verilen
katsayllar KEKK'de dysal yukler (outer loadings) olarak adlandiriimaktad
(Monecke ve Leisch, 2012). Yine tam tersi olarakinbsel gostergeler ortik yapinin
nedeni olarak kabul edilmekte ve gostergelerdegistdikler 6rtik yapi dgerindeki
degisim Uzerinde belirleyici olmaktadir (Diamantopoule® Winklhofer 2001,
Diamantopoulos, Riefler ve Roth, 2008). Bicimsel stgdgeler goOsterge
degsiskenlerden ice dgru ortik yapiya uzanan tek yonlu oklarla temsillreeéktedir
ve buna bglh ortaya konan bicimsel gkilere yonelik katsayilara gsal a&irlik adi
verilmektedir. KEKK’de siklikla yansitici 6lcim melteri Model A ile bicimsel
Olcim modelleri ise Model B olarak etiketlenmekted®igdon, Ringle ve Sarstedt,
2010).
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Sekil 43y, Ortuk Degiskeni X1, X2 ve X3 Gozlenen Déskenlerinden Olusan X, Blogu
Tarafindan Yansitmali Bir Sekilde Olciilmektedir (Monecke ve Leisch, 2012)

T 9 3

g

Sekil 44y, Ortiik Degiskeni X1, X2 ve X3 Gozlenen Dgskenlerinden Olusan X, Blogu
Tarafindan Bigimsel Bir Sekilde Olgiilmektedir (Monecke ve Leisch, 2012)

Yansitici 6lgiimde, her gozlenengdgken blgu o6rtik de&iskeni yansitmaktayken
bicimlendirici 6lcimde 0rtiik dgskenin gozlenen dgsken tarafindan okturuldusu
dikkate alinmaktadir. Modeldeki butin o6rtik gdg&enlerin yansitmal olarak
Olcilmesi yansitici 6lcimu, bicimsel olarak 6lcugnieicimsel 6lgcimi ve son olarak
Olcimde her iki durumun karmasinin kullaniimasi MM Tenenhaus v.d., 2005) ya
da ¢oklu blok modelini (Chin,1998) gerektirmektedir

Sekil 45'te gorulen KEKK algoritmasiyla tekrarlamalbir yontemle ortik
degsiskenler icin dger tahminlemesi yapilmasi amaclanmaktadir. Biramhim yani
baslangic aamasinda, gozlenen gigkenlerin &irlikli toplami alinarak her bir 6rtik
degisken yapilandiriimaktadir. Buttin gozlenerg@kenlerin, X1, ..., XK, (ortalama
(Xi) = 0 ve VAR (Xi) = 1) seklinde ol¢uldigiuni varsaylimaktadir (Monecke ve
Leisch, 2012). Busamada buttngrhklar 1'e ssittir. Merkezi desiskenlerin toplami
olarak ortik dgiskenler de merkezidir (ortalama = 0). Ancak birimryansin 1

olabilmesi icin hala 6lcim yapmamiz gerekmektedir.
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Hazichk Igsel Tahmin Dissal Tahminf —Faktir puanlad
Hasaplamasz

Sekil 45 KEKK Algoritmasinin Aki si (Monecke ve Leisch, 2012)

Ikinci adimda, her ortik @esken kongu ortiik deiskenlerin &irlikli toplami olarak
tahminlenmektedir. Bsal tahmin adiminda ise, i¢sel tahmirgelderi baz alinarak
ortuk desiskenler icin &irliklar tekrar hesaplanmaktadir. Son adimda, ékrardan
digerine tum dysal &irhiklar 6nceden belirlenmgitoleranstan kigik ise 4. Adimda
tahminlenen faktor puanlari sonuca goétirmektedisj halde ise ikinci adima geri

donulmesi tavsiye edilmektedir (Monecke ve Leiszdil 2).

Tablo 77 Temel KEKK Algoritmasi Hesaplamasinda YerAlan Asamalar ve Adimlar
(Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011)

Birinci Asama

Ortiik vapi puanlarmm tekrarlamali tahminlemesi

/_ 1. Admm: Ortik vap: puanlarmm dissal kestirimi \
2. Admm: Ortik vapilar arasmdaki vapisal model iliskileri icin
benzerlerin (proxv) kestirimi

3. Admm: Ortik vap: puanlarmm icsel kestirimi
4. Adm: KEKK modelinde &lgiim modellerindeki katsayilar igin

& benzerlerin kestirimi _/

J

Ikinci Asama
EEEKK modelinde her kismi regresvon icin srradan en kiiciik

kareler wontemi kullandarak katsavidarm (digsal agwliklar ve

wiikler, vapisal model iliskileri) son kestirimleri elde edilir.

Agirliklandirma semasi, ikinci adimda (Bkz.:Sekil 45) icsel @irhiklarin
tahminlenmesinde kullaniimaktadir. Wold'un (1982 rkezi &irlik semasina kam

Lohmdllerin (1989) faktdriyel ve yol @rliklandirmasi olmak uzere iki tane daha
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sema oOnerisi olmgtur. Agirhklandirma semalarinda her ortuk g@sken iliskili
oldugu ortik deiskenlerin girlikli toplami olarak yapilandiriimaktadir. Bu rtaka

bahsedilen ikkinin tanimina géregrliklandirmasemalari farklilamaktadir.

4.12.1 Olgim Modeli

Olgiim modellerinin dgerlendiriimesinde 6ncelikle yansitmali ya da bigndirici
ayriminin yapilmasi gerekmektedir (Henseler, Rimgl&inkovics; 2009). Buna gore
bu calgmada kullanilan o6lctimlerin hepsi yansitmali olar@nimlanmgtir ve
yansitmali 6lcim modellerinin givenirlik ve gecldtlerine gore dgerlendiriimeleri
yapilmstir. Yapi guvenirlginin degerlendiriimesinin odgnda bir yapinin icsel
uyumunun tahmini olarak bigé guvenirlik gosterilmektedir. Cronbach Alpha’dan
farkli olarak, birlgik guvenirlik KEKK'e daha uygun bir yak$amla butin
gostergelerin @t olarak guvenilir oldgu varsayimini ortaya koymamaktadir ve
model tahminleme stlrecinde gostergelere guvekirlleserlerine gore oOncelik
verilmektedir. Kegfedici argtirmalarda bu dgerin .60 - .70 olmasi beklenirken
arsgtirmanin daha ileri bolumlerinde bu @in .70 - .90 olmasi tatminkar kabul
edilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Bgile glvenirlilikte .60’1n altindaki
degerler ise guvenirlilik sorunungaret etmektedir. Bununla birlikte, analizde her
gostergenin guvenirlilik deeri gézden geciriligi ve yine gostergelerin mutlak
standardize edilmiytkleri .70’den buyilk olmasina dikkat ediktni. Calsmada,
zayif gostergeler icerik gecgerfiine katkisi dolayisiyla muhafaza edilebilse de; .40
ve daha dgiik yikler yansitici 6lgcekten silingtir.

Yansitici 6lcim modellerinin gecerlilik gerlendirmesi yapilirken yakinsama
gecerliligi ve ayrgma gecerlilgi Uzerinde odaklaniimaktadir. Yakinsama gecegilili
bir yapiyl olgturan dgiskenlerin veya alt boyutlarin kendi aralarindaki
korelasyonlarinin yiksek dizeyde ve uniform olmasiade ederken; awma
gecerliliginden bu boyutlarin kendi aralarindaki korelasyania yiksek ancak belli
bir dizeyde de diik ve uniform olmasi anddmaktadir (Bagozzi, 1981, Peter,
1981). Yakinsama gecertiliigin incelenen cikartilan ortalama varyans, yawE,
degerinin .50 ya da Uzerinde olmasi yeterli bulunmdit&i bu ortik dgiskenin

gostergesinin varyansini yaridan fazla aciiadnlamina gelmektedir.
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Tablo 78 Olgiim Modelinin Giivenirlili gi

Yiikler

AVE
Cikartilan Ortalama Varyans

Birlesik Guivenirlilik

Etik Algi

.709
.883
.851
.902
.878
921
.861
.883

.746

.959

Liberalizm

.703
.697
794
.625

.501

.799

731
.696
.635
717

484

.789

.849
714
.861
.552

.569

.837

Satin Alma Egilimi

.870
.675
.836

.638

.839

Toplulukguluk

.573
.819
719
.590

466

774

0Oz Denetim

.690
.618
581
.658

420

.811

202



.552
.765

ilginlik Diizeyi .831 .682 .928
.814
812
.806
.847
.844

Tablo 78'de bir yapinin igsel uyumunun tahmini akar gosterilen birlgk

guvenirlilik degerleri .77 ve .95 arasinda siralanmasi oldukga im&iem kabul
edilmektedir.

Daha once de aktariiglitizere, cikartilan ortalama varyans, yani AVEeatein .50
Uzerinde olmasi tavsiye edilmektedir (Fornell verdkar, 1981). Ancak, Ping’in

asagida yer alan ifadesi bu tavsiyeye bir esneklik rgatitir:

“Aciklanan varyansin (AVE) .50'den kicuk olglu durumlarda da o6rtik
degiskenlerin guvenirlilikleri kabul goérebilmekte hattgakinsama gecerlginin
gosterimi  acisindan AVE derinin .50 ya da Uzerinde olmasi zorlayici
bulunabilmektedir. Bu noktada Nunnally’'nin tavsigétisi minimum guvenirlilik
degerinin .7’den (Nunnally 1978) .8’e (Nunnally 1998kmasi belki de bu nedenle
aciklanabilir. Yakinsama gecerfiliacisindan kati bir kurala rastlanmasa dgedi
ortik deiskenlerle korelasyonlarin .7'den kicik olmasi siklikayrsma

gecerliliginin sglandginin géstergesi olarak kabul edilmektedir.”

Bu dggrultuda, Tablo 78'de markaya yonelik tutum, 6z daneve toplulukguluk
ortik desiskenlerinin  AVE deerlerinin  .50’nin altinda kalmasi sorun ské
etmemektedir.

Diger yandan, aygsma gecerlilgini degerlendirirken Fornell - Larcker kriteri ve
capraz yuklere bakilgtir. Fornell — Larcker kriteri yapisal modelde hirtiik
degiskenin kendi goOstergeleriyle paytgzi varyansin dier Ortik dgiskenle olan
paylgimindan daha fazla olmasini 6ngérmektedir. Bunun kger 6rtik yapinin
AVE’sinin, ortik yapinin dier bir 6rtuk yapi ile en yiksek kareli korelasyodan

daha yuksek olmasi gerekmektedir. Agra gecerlilginin degerlendiriimesinde
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kullanilan ikinci bir kriter ise bir gdstergenin @aoldugu ortik yapiyla yukinin
diger tum yapilarla sdadigl yukten daha yiiksek olmasi ggichr.

Tablo 79 Ayrisma Gegerliligi Testi (Yapi Korelasyonlarl ve AVE'nin Kare Koku)

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11

X1 Cinsiyet 1

X2 Etik Algi -.057 .863

X3 Liberalizm .079 -356 .708

X4 Ty .081 -382 .165 .695

X5 Marka itibari .017 -281 .167 .426 1

X6 Ty .044 -444 145 502 406 .754

X7 Satin Alma Egilimi  .081 -.379 .14 517 441 493 799

X8 Toplulukguluk -.078 -.061 -004 -072 O -.03 .022 .683

X9 Oz Denetim 133 -139 .036 .084 .123 .136 .114 -135 .648

X 10 Uriin Kategorisi  -.137 -.077 .001 .095 .012 .089 .141 .027 -062 1

X11 ilginlik -.041 217 -137 -209 -22 -199 -291 .011 -101 .277 .826

Ayrisma gecerlilginin analizinde, her yapiya ait AVE gerlerinin kare kokd,
yapinin dger yapilarla gosterdi korelasyonlarla kiyaslangtir (Chin, 1998). Tablo
79'da, ortuk dgiskenler arasi korelasyonlar matrisi Gzerinde AVEatteri kare
kokleri alinarak verilmgtir. Capraz dizlemde yer alan yapilar arasi koyelalarin,
koyu renkli verilen kare kokli AVE derlerinden kicik olmasi ayma
gecerliliginin sglandgini gostermektedir. Bir k&a deisle Tablo 79'da elde edilen

sonug, Uzerinde c¢allan dlcim modelinin gecerlgini desteklemektedir.

4.12.2 Yapisal Modelin Degerlendiriimesi

Olciim modelinde dikkate alinmasi gereken tim Ketar incelenmesinin ardindan
diger bir adim olan yapisal modelin incelenmesine lgegiir. Daha 6nceden de
belirtildigi Gzere yapisal model hipotezlerle ortaya konulagkilerin aciklanmasina
odaklanmaktadir (Hair v.d., 2006).

Verinin normal dgiimadgl varsayimini izleyen SmartPLS, yapilar arasindaki
istatistiksel anlamlifit geleneksel testler yerine parametrik olmayan agaklin
arint olan jackknife ve ya oOnyikleme (bootsrap)nieerini kullanarak test
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etmektedir (Chin, 1998). KEKK yapisal modelindekr Ibir yol katsayisi siradan en
kiguk kareler regresyonlarinin standardize edilnfi katsayilari seklinde
yorumlanabilmektedir. Bu ¢camada, gostergeleringaliklari ve yukleri ile birlikte
her bir yol katsayisinin anlamfh onyikleme (bootsrapping)slémi sayesinde
degerlendirilmistir. Anlamli olmayan yollar ya da hipotez yoniylelk gosteren
isaretler 6nceden belirlenen hipotezi ve oOnerilenenedl ilskiyi ampirik olarak
desteklemiyogeklinde yorumlannstir.

Onyikleme tekriinde modelin tahminleme glcuniggelendirmemizi sglayanR?,
yol katsayilarinin seviyesi ve anlamgiliyapisal modelin dgerlendiriimesinde g6z
onunde bulundurulan temel kriterlerdir. Tahmin dd&EKK yaklasimin kullanimi
ile endojen ortuk déskenlerin varyansinin aciklanmasi amaclanirken kigédef

yapilarinR? seviyesinin yiiksek olmasi beklenmektedir (Haidigerleri, 2010).

Tablo 80 R? Degerleri

Yapilar R*
Etik Algi .150
Ty 175
Algilanan Marka itibari .270
T 217
Satin Alma Egilimi 224

* .67 = yuksek, .33 = orta ve .19 = zayIf (Henselerd., 2009)

Tablo 80’de gorildgiu tzereR? deserleri .150 ve .270 arasinda serpitini En
gucli R? degerinin algilanan marka itibarini (.27Qaret etmesi, algilanan marka
itibarinin %27 oraninda bu modeldeki yapilarca laqdigi anlamina gelmektedir.
Tablo 80'de verilen tUmR? degerleri tavsiye edilen minimum .10 gerini
karsilamaktadir (Santosa v.d., 2005 ve Hanlon, 2001).
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Sekil 46 Hipotize Edileniliskiler

Sekil 46’da hipotezler aracfiyla ortaya koyulan ifkiler, onyukleme tekrgi
kullanilarak test edilngtir.

Tablo 81'de hipotezlerle tanimlanansKilerin yonini ve gucini gosteren yol
katsayilari ve t deerleri sunulmaktadir. Onyiikleme tegnkullanilarak elde edilen
sonugclara gore reklama maruz kalagirkn cinsiyeti ve etik algisi arasinda her hangi
bir ili skiye rastlanamangiir.

Bununla birlikte reklama maruz kalarskiin etik algisi ileT,. (8 = —.407,P < .01),
T, (B =-.337,P<.01) ve satin alma @imi (8 = —0,302,P <.01) arasinda
yuksek anlamhlik diizeyinde gki oldugu saptanmtir. Bagka bir ifadeyle, reklam
algisinin etik acidan zayiflama$)., T, ve satin alma @imini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Bu olumsuz etki kendini en fazlg’'de hissettirirken, en az satin
alma gilimini etkiledigi gorulmektedir.

Reklama maruz kalan dierin liberallik dizeyi ile etk algilari(f = —.350,P <
.01) arasinda da yuksek anlamlilik seviyesinde bgkiilgorulmektedir. Buna gore,
dinya gorgl bgzlaminda ele alinan liberallik dizeyinin artmasirg&lamlarin daha

fazla etik algilandii seklinde bir yorum yapilabilmektedir.
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Tablo 81 Analiz Sonuglarinin Ozeti

iliskiler

Hipotezler Kat Sayi isaret t-istatistigi

Cinsiyet —>>Etik Algi Hg .017 - 485

Etik Algt = T, Hgp .337 - 8.140**
Etik Algl > T, Hg, .407 - 10.627**
Etik Algi —>Satin Alma Egilimi Hg, .302 - 7.642%*
Liberalizm —> Etik Algi H, .350 - 10.171**
T, > Algilanan Marka itibari His .209 + 4.535%*
T, = Algilanan Marka itibari Hi, 181 + 4.123%**
Satin Alma Egilimi —> Algilanan Marka itibari Hi, .243 + 5.531**
Toplulukguluk >, Etik Algi Hio .082 - 1.490

Oz Denetim s, Etik Algi Hiq 135 - 4.314**
Uriin Kategorisi = Ty, Hyp 116 + 2.806**
Uriin Kategorisi = T, H,, .095 + 2.610**
Uriin Kategorisi —> Satin Alma Egilimi H,, .195 + 4.960**
ilginlik = T;, Hyp .168 - 4.094**
ilginlik = T, Hy, 137 - 3.468**
ilginlik > Satin Alma Egilimi Hic .279 - 6.955**

** = ylksek anlamlilik duzeyi, * = anlamli. Kritik t-degeri: 1.96 P<.05 ve 2.58 P<.01

Tablo 81'derT,. (8 =.181,P <.01), T;,, (8 =.209,P <.01) ve satin alma @limi

(B =.243,P <.01) ile algilanan marka itibari arasinda guclu bir ipbali ski
oldugu anlgiimaktadir.

Tablo 81'de gb6zlenen bir klea sonug ise, toplulukculuk yonelimi ve etk algi
ili skisinin anlamhlik sinirinin altinda kalghnolmasidir.

Kisilik 6zellikleri boyutlarindan 6z denetim ve etiklga (8 = —.135,P <
.01) arasinda beklenildi Uzere yuksek anlamhlik seviyesinde bir skii
kaydedilmitir. Bir baska ifadeyle, kgilerde 6z denetimin artmasi ile reklamin daha
az etik algilanmasseklinde bir iliski saptanmytir.

Bunun yani sira Grin kategorisinif. (8 =.095,P <.01), T,, (8 =0,116,P <
.01 ve o0Ozellikle de satin almagdéimi £=.195, P<.01 ile yuksek anlamlhlik
dizeyinde ilskide oldigu saptannstir.
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Tablo 81'de son olarak gorilen birska kuvvetli iliski de Grtn ilginlgi ile T, (B =
-137,P<.01), T,, (B=-168,P<.01) ve satin ama g&imi
(B = —.279636,P < .01) arasinda kaydedilgtir. Bu da demek oluyor ki, trline

yonelik ilgilenim dizeyi arttikcd,., T,,, ve satin almagdimi iyile siyor.

4.13 ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin son béluminde, reklamda etik konusgldrainda cinsel ¢ekicilik yonlu
ciplaklik unsuru tayan reklamlarin reklamin ilgim etkinligi Gzerinde belirleyici
olan reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum satin alma niyeti ile tim
bunlarin tlketicilerin marka itibari algisina etkihi incelemeyi amaclayan
arsstirmanin sonugclari sunulmaktadir.

Arastirmada, dort farkh Griin grubu, iki farkli ciplakldizeyi ve iki farkl reklam
modeli cinsiyeti olmak Uzere 4x2x2 faktoriyel dimagieneysel serim kullanilgtir.
Arastirmada kullanilan veriler Gediz Universitesgréncilerinden kotalara gore
ornekleme yontemi ile toplangtir. Arastirmada veriler her bir anket formuna rastsal
olarak secilen 40 gienci dgecek sekilde toplam 640 grenci ile ylz yiuze anket
yapilarak toplanmive veri toplama ¢ haftada gerceskimi stir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket, tukiegien Grdn ilgililik seviyelerini,
etik algilarini, reklama yonelik tutum, markaya gbk tutum, satin alma niyeti,
bireyselcilik ve toplulukculuk dizeylerini, qlik 6zelliklerini ve tiketicilerin sosyo-
ekonomik ve demografik 6zelliklerini belirlemeye nglik tasarlanmi sorulardan
olusmaktadir.

Toplanan veriler analize sokulmadan 6nce sgada kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve
guvenilirlikleri test edilmgtir. Gegerlilik analizi dgrulayici faktor analizi kullanilarak
yapilmstir. Yapisal gecerlilik, agtirmada kullanilan &lgceklerin dlgtilmek istenilen
yaplyl gercekten olgip Olcemgaiin gostergesidir. Argirmada bu amagla kullanilan
dogrulayici faktor analizi, olceklerdeki faktorleriregerliliklerinin saptanmasi agisindan
daha kesin bir yontemdir. Buna gore, toplam ogigkenden olgan trin ilginlgi dlgtim
modelinin d@rulayici faktér analizi sonucu uyum ili indekslerinden ki-kare/s.d.,
GFl, AGFI, NFI, CFl ve RMSEA deerleri acisindan gerlendirilmistir. Hata
varyanslari .5’ten yuksek olan ikinci, dérdincijradi ve yedinci dgiskenler modelden

ctkariimasi ve dlcim modelinin alti gigkene indirgenmesiyle uyum iyl indeksleri
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tatminkar bulunmstur (GFI: .99, AGFIl: .96, NFl: .99, CFl: 1y?/sd: 3.466,
RMSEA:0,061). Cok boyutlu etik dlgene ait d@rulayici faktor analizinin sonuclari
oldukca tatminkar bulunngtur (GFI: .98, AGFI: .95, NFI: .99, CFI: Iy%/sd: 3.946,
RMSEA:0,067). Dort daskenden olgan reklama yonelik tutum 6lgeicin yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyunlidiindisleri ¢ok iyi dizeyde bir
uyuma saret etmektedir (GFI: 1, AGFI: 1, NFI: 1, CFI: 12/%d: .03, RMSEA: .000).
Benzersekilde dort dgiskenden olgan markaya yonelik tutum olgeicin uygulanan
DFA sonucu da iyi bir uyumu gostermektedir (GFIAGFI: .99, NFI: 1, CFl: 1x?/sd:
1.26, RMSEA: .02). U¢ dgskenden olgan satin almagdimi olgegi icin yapilan DFA
yine mukemmel bir uyumu ortaya koystur (GFI: 1, AGFI: 1, NFI: 1, CFl: 1y?/sd:
1.26, RMSEA: .00). Dinya g&gii bgslaminda tuketicilerin liberalizm dizeyini pe
degsiskenle Olgen olcek icin yapilan DFA, hata varyarsten yuksek olan doérdunci
degiskenin modelden cikariimasiyla iyi sonu¢ vesimi(GFIl: 1, AGFI: .98, NFI: 1, CFI:
1, x?/sd: 2.16, RMSEA: .042). Bununsthda bg boyut altinda incelenen toplulukguluk
Olcesi icin yapilan DFA sonucunda iyi dizeyde uyumgarét eden indisler elde
edilmistir (GFI: .99, AGFI: .98, NFI: .97, CFIl: .9%?/sd: 2.552, RMSEA:0,048). Son
olarak kiilik 6zellikleri kapsaminda ele alinadz denetime — yonsuzlik olkgee ait
DFA sonugclari oldukca iyi bir uyumu gostermekte@sI: .99, AGFI: .97, NFI: 98,
CFl: 98,x?/sd: 2.932, RMSEA: .054).

Olcekleri deerlendirmek (izere vyapilan galayict faktér analizinin  ardindan
Olcimlerin tekrarlanmasinin sonucunda, gigene kadar tutarli sonuclar vergceest
eden guvenilirlik olguimleri yapilngtir. Arastirmada kullanilmy olan 6lceklerin
giavenilirliklerinin test edilmesinde cronbach’s ladpkatsayisindan yararlanigtr. O ile

1 arasinda dgsebilen bu katsayinin .6 ya da dahsiddolmasi i¢sel tutarlgin
tatmin edici duzeyde olmagini gostermektedir ki, agarmada kullanilan tim
Olcekler icin bulunarctronbach’s alpha katsayilari bu sinirin oldukcaritidedir (Urin
ilginli gi icin .908, cok boyutlu etik dlge icin .951, reklama yodnelik tutum icin .748,
markaya yonelik tutum icin .647, satin almgiliei icin .712, liberalizm icin .670,
toplulukguluk diizeyi .6819z denetim — yonsuzlik duzeyi .33

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gecerlili& guvenilirlik analizlerinin
uygulanmasinin ardindan, stiamaya katilanlarin reklami yapilan trinlere ydnel

ilgililik duzeylerinin gruplar arasinda farkhlik égterip gostermeg ise Anova
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analizi ile test edilmtir. Sonucta, bilinmeyen numaralari sorgulatma l&trdisinda
gruplar arasinda reklama konu olan utrinlere yongdiklik dizeyleri bakimindan
anlamh bir farklilik olmadil saptanmtir. Bu sonug, gruplar arasindaki homojgnli
gosterdgi gibi deneyin i¢sel gecerlinin de sglandginin kanitidir (Nakip, 2003).
Daha sonra ise atrmaya katilanlarin her doért Griin kategorisi bdaimeklamda
kullanilan modelin cinsiyeti ile birlikte ciplaklikliizeylerine gosterdikleri tepkinin
incelenmesi amaciyla Anova analizi yapgtm Reklam konusu dizustl bilgisayar
oldugunda o©ncelikle reklamda kullanilan modelin cingiyg¢ birlikte c¢iplaklik
dizeyinin reklama yonelik tutum Gzerindeki etkiscelenmgtir. Buna gore reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin almglimi Uzerinde reklam
modelinin ciplaklik seviyesinin etkisi saptanirkeaklam modeli cinsiyeti etkisine
rastlanamamgtir. Dizustl bilgisayar reklaminda kullanilan madelciplaklik
seviyesinin diglik olmasi durumunda reklama yonelik tutum, markgy@elik tutum
ve satin alma @limi ortalamasi (2.7287, 2.9116, 2.6179) ciplakBkviyesinin
yuksek olmasi durumunda elde edilen ortalamadad492, 2.7194, 2.3593)
yuksektir. Dort dizustu bilgisayar reklami (BEK, BK BEA, BKA) ortalamalari
arasindaki fark marka itibari algisi agisindan leedigsinde erkek reklam model
ortalamalarinin (BEK: 5.625, BEA: 5.419) kadin ekl modeli ortalamasi ile (BKK:
4.048) anlaml farklilik gostergii tespit edilmstir.

Ikinci urun kategorisi olarak, reklam konusu spotosa olduysunda oncelikle
reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ile birlikggplaklik dizeyinin reklama yonelik
tutum Uzerindeki etkisi incelengtir. Buna gore reklama yonelik tutum Utzerinde
reklam modeli cinsiyeti etkisi saptanirken, reklanodelinin ciplaklik seviyesinin
etkisine rastlanamaugtir. Spor salonu hizmet reklamda kullanilan modedikek
olmasi durumunda reklama yonelik tutum ortalama€390) modelin kadin olmasi
durumunda elde edilen ortalamadan (3.231Q)ktiiir. Ayni etki markaya yodnelik
tutum, satin almagdimi ve marka itibari algisi acisindan incelegidde ise ne
reklamda kullanilan modelin c¢iplaklik seviyesi ne mtklam modeli cinsiyet etkisi
acisindan grup ortalamalari arasinda anlaml fahkrabilmitir.

Ucglincti Urun kategorisi olarak, reklam konusu marlsal oldgunda oncelikle

reklamda kullanilan modelin cinsiyeti ile birlikggplaklik dizeyinin reklama yonelik
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tutum Uzerindeki etkisi incelengtir. Buna gore reklama yonelik tutum Utzerinde
reklam modeli cinsiyeti etkisi saptanirken, reklanodelinin ¢iplaklik seviyesinin
etkisine rastlanamagtir. Markali su reklamda kullanilan modelin erkeknasi
durumunda reklama yonelik tutum ortalamasi (3.518&)delin kadin olmasi
durumunda elde edilen ortalamadan (2.9789) yuksekyini etki markaya yonelik
tutum ve marka itibari algisi agisindan incelgmtie ise ne reklamda kullanilan
modelin c¢iplaklik seviyesi ne de reklam modeli ojet etkisi agisindan grup
ortalamalari arasinda anlamli fark bulunabgimi Ancak satin alma g@imi s6z
konusu oldgunda reklamda kullanilan modelin ¢iplaklik sevipasidisik olmasi
durumunda elde edilen satin almalieni ortalamasi (3.7292) ciplaklik seviyesinin
yuksek olmasi durumunda elde edilen satin algibre ortalamasindan (3.4699)
yuksektir. Buna ek olarak reklamda erkek modeliflakuimasi durumunda satin
alma gilimi icin elde edilen ortalama (3.7375) kadin mdeullaniimasi halinde
elde edilen ortalamadan (3.4618) yuksektir.

Doérduncu driin kategorisi olarak, reklam konusunbieyen numaralari sorgulatma
hizmeti oldgunda oncelikle reklamda kullanilan modelin cingiygé birlikte
ciplaklik dizeyinin reklama yonelik tutum Uzerindekkisi incelenmgtir. Buna gore
reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum varsalma gilimi Gzerinde reklam
modelinin ciplaklik seviyesinin etkisi saptanirkeaklam modeli cinsiyeti etkisine
rastlanamamngtir. Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti rekiada kullanilan
ciplaklik seviyesinin d§iik olmasi durumunda reklama yonelik tutum ortalamvas
markaya yonelik tutum ortalamasi (3.1382, 3.264B64%27) ciplaklik seviyesinin
yuksek olmasi durumunda elde edilen ortalamadaB6{2, 2.6975, 2.4033)
yuksektir. Dort bilinmeyen numaralari sorgulatmanheti reklami (TEA, TKK,
TKA, TKK) ortalamalari arasindaki fark marka itibatgisi acisindan incelerghde
yuksek ciplaklik seviyesinde erkek modelin kulldrgl bilinmeyen numara
sorgulatma hizmeti reklami (ortalama, 3.8250) ilgutk ciplaklik seviyesinde kadin
modelin (ortalama, 5.6222) kullanifgireklamin marka itibari algilari bakimindan
farkhlastigi gorulmektedir. Bununla birlikte yuksek ciplakigeviyesinde kadin
modelin (ortalama, 3.7805) kullaniggireklamla yine dgiik ¢iplaklik seviyesinde

kadin modelin (ortalama, 5.6222) kullangdreklam arasinda da farka rastlaginni
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Arastirma modelinin temelini okiuran etkilerin toplanan veri tarafindan gdalanip
dogrulanmadgl YEM kullanilarak test edilngtir. Belirleyicisi oldusu distiintlen ortik
degiskenlerle birlikte etik algr ve Gran ilgililik duzeyin, reklamin iletsim etkinligi
baglaminda ele alinan reklama yonelik tutum, markagaeyik tutum ve satin alma
egilimi etkilesiminin tiketicilerin marka itibari algisina etkisLISREL paket
programinda YEM kullanilarak test edigtir. Analiz sonuglari veri ile modelin uyum
icinde oldgunu gostermektediry?/sd: 2.120, GFI: .90, AGFI: .88, NFI: .95, CFI: ,97
RMSEA: 0.41'dir. Goruldgu Uzere ki-kare/serbestlik derecesi 2'ye yakink&ik|,
AGFI, NFI ve CFI dgerleri ideal dger olan 1’e yaklgmiglardir, aynisekilde RMSEA
degeri de .05’ten dg§ilk bulunmytur. Tim bu katsayilar, veri ile modelin ¢ok iyirbi
uyum icerisinde oldgunun gostergeleridir. Hipotezlerin testi icin etkatsayilarinin
anlamliliklarina bakildinda ise gagidaki sonuclara ukalmistir:
Arastirmada dinya gosiint aratiran beg farkh olcek kullaniimakla birlikte
analizlerin daha ghkh olmasi acisindan Orneklemi en iyi yangittdistndlen
liberalizm Olgei verileri Uzerinde cagtimistir. Liberallik dizeyinin artmasiyla
reklamlarin daha etik kabul edilmeleri arasindailbgki oldugu saptanngtir. Diger
yandan, topluluk¢uluk dizeyi ve etik algi arasin@& anlamlilik diizeyinde bir
ili skiye rastlanmakla birlikte ki ters yonludir. Bir bgka desisle, toplulukculuk
dizeyinin artmasiyla reklamlarin daha etik algilafan yoninde bir ifki elde
edilmistir. Kisilik 6zellikleri baglaminda bg faktor modelinden sadece 6z denetimin
ele alinmasi bu faktorin aktivite edici ve ketléyiclmak Uzere iki yonu
bulunmasindan ileri gelmektedir. Clnku bireylerdedieyici yon ahlaki tizitizlik ve
tedbirli olma oOzelliklerinden ortaya cikgtr ve bu da envanterde duzenlilik ve
kurallara uyma yonleriyle temsil edilgtir. Diger yandan tahmin edilegetzere
Kisilik 6zelliklerinin incelenmesinin oldukca kargmia olmasi batiniyle ele
alinmasini zorlgirmaktadir. Oz denetim ve etik algl arasinda .0%egtinde anlamli
ili skiye rastlanmakla birlikte 6z denetimi yiksek biexin reklamlari daha az etik
algilamalari yoninde bir sonuca glmistir. Etik algi ile reklama ydnelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satin almgileni arasinda .05 diizeyinde gki tespit
edilmistir. Buna gotre; reklamin cevaplayici da gludugu etik alginin olumlu
olmasi reklama yonelik tutumu, markaya yonelik tatuve satin almagdimini
olumlu ybnde etkilemektedir. Ber yandan udrun ilginginin artmasiyla reklama
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yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alm@liminin olumlu ybnde
islemesi arasinda .05 anlamllik dizeyindgkilisaptanmgtir. Son olarak agdrilan
hipotez ise reklama yonelik tutum, markaya yonelikum ve satin almagdimi
arasinda dgrusal bir iliski dolayisiyla kabul edilrgtir.

Arastirma modeli cinsiyet ve Urin kategorisi gigen etkilerinin gorulebilmesi
amaciyla bir de KEKK yontemi kullanilarak analiziledstir. Buradan elde edilen
ili skiler tek bir fark ile YEM sonugclariyla or§inektedir. Bu fark ise toplulukguluk
diuzeyi ve etik algi ikkisi hipotezinden kaynaklanmaktadir. Daha 6nce elgtibdi gi
Uzere YEM'de iki dgisken arasinda .05 dizeyinde bigkli elde edilmekle birlikte
bu iligkinin yonu ters bulunmygiur. KEKK'de ise iki dgisken arasinda .05 dizeyinde
bir iliskiye bile rastlanilamangtir. Dolayisiyla hipotez rededilgtir. KEKK’'de
onyukleme tekrgi kullanilarak elde edilen bir bka sonuca gore reklama maruz
kalan kginin cinsiyeti ve etik algisi arasinda her hangi ibski g6zlenmemytir.
Ancak incelenen bir ger parametrik olmayan Uriin kategorisgg&eninin reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutune Ozellikle de satin almas#imi ile yuksek
anlamhlik dizeyinde igkide oldigu saptannstir.

Ozet olarak, agiirmada test edilen hipotezlerin kabul ediime, estithe ya da kismen

kabul edilme durumlari Tablo 82'de 6zetlegtimi

Tablo 82 Arastirma Sonucu Kabul Edilen, Kismen Kabul Edilen ve Rddedilen
Hipotezler

Hipotez Sonug

H;: Dort 6rneklem grubu arasinda dizisti bilgisayan/'sp
salonu/markali su/bilinmeyen numaralari sorgulatizanetine
ili skin ilgililik diizeyi bakimindan anlamli fark yoktur

Hy,: DOrt 6rneklem grubu arasinda dizistu bilgisaydirgkin

ilgililik diizeyi bakimindan anlaml fark yoktur. Kabul
H;p: Dort 6rneklem grubu arasinda spor salonu hizmeéliiglan Kabul
ilgililik diizeyi bakimindan anlaml fark yoktur.
H;c: Dort drneklem grubu arasinda markal suygkiti ilgililik

e Kabul
dizeyi bakimindan anlamli fark yoktur.
H.q: DOrt 6rneklem grubu arasinda bilinmeyen numaralar
sorgulatma hizmetine gkin ilgililik dizeyi bakimindan anlam) Red

fark yoktur.

H,: Dizlstu bilgisayar/spor salonu/markali su/bilinraey
numaralari sorgulatma hizmeti reklamlarinda kulEmmodelin
ciplaklik seviyesinin dgilk ya da yuksek olmasi ve model

n
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kadin ya da erkek olmasi arasinda reklama yonalikint
acisindan fark vardir.

H,,: Dizlstu bilgisayar reklamlarinda kullanilan modé
ciplaklik seviyesinin ddilk ya da yuksek olmasi ve modeg
kadin ya da erkek olmasi arasinda reklama yonaelikint
acisindan fark vardir.

A
lin
Kismen kabul

H,,: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin dpla|
seviyesinin diillk ya da yiksek olmasi ve modelin kadin ya
erkek olmasi arasinda reklama yonelik tutum acainéark
vardir.

l d?(lsmen kabul

H,c: Markali su reklamlarinda kullanilan modelin cipikk
seviyesinin diillk ya da yiksek olmasi ve modelin kadin ya
erkek olmasi arasinda reklama yonelik tutum acainéark
vardir.

N

l d%lsmen kabul

H,4: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda
kullanilan modelin c¢iplaklik seviyesinin glik ya da yukse
olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arasrellama
yonelik tutum agisindan fark vardir.

K Kismen kabul

H3: Dizlstu bilgisayar/spor salonu/markali su/bilinree
numaralari sorgulatma hizmeti reklamlarinda kulimmodelin
ciplaklik seviyesinin dfilk ya da yuksek olmasi ve modeg
kadin ya da erkek olmasi arasinda markaya yoneitknt
acisindan fark vardir.

<

n

Hs,: Dizistl bilgisayar reklamlarinda kullanilan modé
ciplaklik seviyesinin dfilk ya da yuksek olmasi ve modeg
kadin ya da erkek olmasi arasinda markaya yoneitknt
acisindan fark vardir.

2lin

IInKlsmen kabul

Hj,: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin ¢pla|
seviyesinin dilik ya da yiksek olmasi ve modelin kadin yg
erkek olmasi arasinda markaya yonelik tutum acasinthrk
vardir.

 da Red

H3.: Markali su reklamlarinda kullanilan modelin c¢ipikak

seviyesinin dilik ya da yiksek olmasi ve modelin kadin yg
erkek olmasi arasinda markaya yonelik tutum acasinthrk
vardir.

 da Red

H34: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda
kullanilan modelin ciplaklik seviyesinin glik ya da yukse
olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arasmdekaysd
yonelik tutum acisindan fark vardir.

~

Kismen kabul

H,: Dizlstli bilgisayar/spor salonu/markali su/bilinree
numaralari sorgulatma hizmeti reklamlarinda kulEmmodelin
ciplaklik seviyesinin dgilk ya da yuksek olmasi ve modeg
kadin ya da erkek olmasi arasinda satin algiane acisindan
fark vardir.

n

H,,: Dizistu bilgisayar reklamlarinda kullanilan modé

3]
IinKlsmen kabul

ciplaklik seviyesinin dfilk ya da yiksek olmasi ve modeg
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kadin ya da erkek olmasi arasinda satin algiane acisindan
fark vardir.

H,,: Spor salonu reklamlarinda kullanilan modelin  ¢epla,
seviyesinin diillk ya da yiksek olmasi ve modelin kadin ya
erkek olmasi arasinda satin alngdieni acisindan fark vardir.

yda Red

H,.: Markali su reklamlarinda kullanilan modelin c¢ipilak
1 da Kabul

seviyesinin dilik ya da yiksek olmasi ve modelin kadin yg
erkek olmasi arasinda satin alngdimni acisindan fark vardir.

N

H,q4: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti reklanmda
kullanilan modelin ciplaklik seviyesinin glik ya da yukse

olmasi ve modelin kadin ya da erkek olmasi arassatia alma

egilimi acisindan fark vardir.

~

Kismen kabul

Hs: Dizlstli bilgisayar/spor salonu/markali  su/bilinree
numaralari sorgulatma hizmeti igin dretilen, reklamodeli
cinsiyeti ve ciplaklik seviyesi acisindansiienen, dort reklan
katihmcilarin - marka itibari algisi agisindan farkrtaya
koymaktadir.

Hs,: Dizistlu bilgisayar icin Uretilen, reklam modelnsiyeti ve
ciplaklik seviyesi acisindan genen, dort reklam katilimcilar
marka itibari algisi agisindan fark ortaya koymdkta

n

Kabul

Hs,: Spor salonu igin Uretilen, reklam modeli cinsiyet
ciplaklik seviyesi agisindan ggenen, dort reklam katilimcilar
marka itibari algisi agisindan fark ortaya koymdkta

n

Red

Hs.: Markah su igin Uretilen, reklam modeli cinsiyetie
ciplaklik seviyesi agisindan ggenen, dort reklam katilimcilar
marka itibari algisi acgisindan fark ortaya koymdkta

Red

Hsq4: Bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti icin ilest,
reklam modeli cinsiyeti ve ciplaklik seviyesi agdan
¢esitlenen, dort reklam katilimcilarin  marka itibarilgiai
acisindan fark ortaya koymaktadir.

Kabul

Hg: Cevaplayicinin cinsiyeti reklama yonelik tutum, rkaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti Gzerinde ethilid

Red

H;: Uriin kategorisi (kolayda ya da 6zellikli olmasiiugin ya da
hizmet reklami olmasi ayrimlarl) reklama yoOneliktuta,
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Uzeriatelidir.

Kabul

Hg: Reklama maruz birakilan katilmcinin etik algisklaena
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin almigeti
Uzerinde etkilidir.

Kabul

Hy: Reklama maruz birakilan katilimcinin dinya g
(liberalizm ortalamasi) etik algisi Uzerinde etkili

Kabul

H;p: Reklama maruz birakilan katihmcinin  kltg
(toplulukculuk ortalamasi) etik algi tzerinde atkil.

irdi

Red

H;1: Reklama maruz birakilan katilimcinirsikk 6zellikleri (6z
denetim ortalamasi) etik algis tzerinde etkilidir.

Kabul

H,: Reklama yodnelik tutum katilimcilarin marka itibatgisini
etkilemektedir.

Kabul

215



H,3: Markaya yonelik tutum katilimcilarin marka itibalgisini
> ; Kabul
etkilemektedir.
Hy4: Satin alma glimi katilimcilarin - marka itibari algisini

: . Kabul
etkilemektedir.
H,s: ilgililik duizeyi ile reklama yonelik tutum, markayanelik

T A . Kabul

tutum ve satin almag@imi ili ski icerisindedir

SONUC VE ONERILER

Kiresel olgcekte faaliyette bulunarsletme sayisindaki asti populer kultar
drtnlerinin sinirlar 6tesinde etkili olmasi, reklamerenlerin pazarlama ilgimi
harcamalarini 6lcek ekonomisinden yararlanmak Uzesanglunun evrensel
ihtiyaclarina hitap ederek stardardizasyonunu bsemesi gibi sebeplerle
ginimuizde reklamlarda cinsel cekicilik gbeminda ciplaklik unsurunun yaygin
kullanimi gozlemlenmektedir. Firmalar agisindanilsdmlecek tium bu cazibelerle
birlikte pazarlama ilegiminde farkli faktorlerin etkilerinin de g6z ardidignemesi
gerektgi duslincesinden hareketle bu tez galasi gerceklgirilmistir. Bu ¢alsmanin
amacil, tuketicilerin reklamlari etik agidangddemeleri sonucunda reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyetidgtlanan marka itibari tzerindeki
ciplaklik etkisinin incelenmesidir. Bu amacla b@ién etkinin Grin gruplari
acisindan ya da reklam objesinin hizmet ya da mashiasi acisindan farklgep
farkhilasmadgini gormek Uzere agarma icin Ozellikli Grin/hizmet olarak dizustu
bilgisayar ve spor salonu, kolayda Urtin/hizmetaiase markal su ve bilinmeyen
numaralari sorgulatma hizmeti basili reklamlarat@mmstir. Calsmada sadece
basili reklamlarin incelenmiolmasi konu hakkinda daha kapsamli yorumlara
varmak agisindamternet, radyo, televizyon, dmekan vd. reklam ortamlarinin da
ele alinmasini gerektirmektedir. Bundan sonra yapK cakmalarda farkl reklam
ortamlarinin incelenmesi medya tercihlerine goréeti@éi gruplari arasindaki
farkhihklarin ya da benzerliklerin tanimlanmasikeatkida bulunacaktir.

Arastirma icin bu hipotetik Grtin/hizmetlerin secgiminter iki cinse git mesafede
yakin olmalari, 6rneklem grubunu eluran @renci kitlesi tarafindan taninip
tuketiliyor olmalari, cinsel cekicilik kullaniminaygunluklarina dikkat edilmekle

calismalarda hali hazirdaki markalarin etkisinirgg&en olarak argirma kapsamina
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alinmasi ve farkli Grin kategorilerinde feminen & maskilen Urinlerle
arsstirmanin tekrarlanmasi literattire farkl kazaninmaglanmasi agisindan tavsiye
edilmektedir. Ve yine gelecekteki gahalar icin reklamlarda tespit edilengdr etik
disi uygulamalarla beraber cinsglh de farkli boyutlariyla ele alinmasi konuya yeni
baks agilari kazandirmasi agisindan onerilmektedir.

Calisma 6zellikli’kolayda, mamul/hizmet, erkek reklamaebt/kadin reklam modeli,
distuk ciplaklik seviyesilyuksek ciplaklik seviyesi @k Uzere 4x2x2 faktoriyel
deneysel serimseklinde tasarlanmgtir. Arastirmada veriler Gediz Universitesi
Ogrencilerinden kotalara gore 6rnekleme yontemi gehafta icerisinde toplanstir.
Olusturulan onalti farkl grup icin her anket formunastsal olarak kirk grenci
secilmg ve toplamda 640gdienci ile yiz ylze anket yapilgtir. Veri toplama araci
olarak kullanilan soru formunda cevaplayicilarinirig yonelik ilgililiklerini,
reklamda yer alan gorseleskin etik algilarini, reklama yonelik ve markaya gtk
tutumlarini, satin alma niyetlerini, marka itibatgilarini, diinya gowglerini, kulttrel
oryantasyonlarini, kilik 6zelliklerini ve demografik 6zelliklerini saptmaya yonelik
Olcekler kullaniimgtir. Elde edilen veriler acisindan grup ortalamadaasinda fark
olup olmadgl Anova anilizi kullanilarak incelenstir. Sonrasinda ise agtarma
modelinin toplanan veri tarafindan galanip d@rulanmadgini gérmek lzere
yapisal gitlik modeli ile test edilmgtir. Ve yine parametrik olmayan gigkenler de
analize dahil edilerek hipotezlerin gtalanip d@rulanmadg bir kez de kismi en
kicguk kareler yontemi kullanilarak test edigtim.

Bu argtirmanin sonuglarinin yorumlanmasi acgisindan kanuwili literattr
incelendginde tlketicilerin etik algilar Uzerinde cinsiyaihin etkili oldysu
gozlenmektedir. Ancak bu catnadan elde edilen sonuclar cevaplayicinin
cinsiyetinin reklama yonelik tutum, markaya yoneiikum, satin alma niyeti ya da
marka itibari algisi lzerinde etkili olm&di yoninde olmgtur. Bu sonucun
argtirmanin sinirlamalarinda da veriidi Uzere sadece géenci grubu Uzerinde
calisiimasindan kaynaklangh olasilgl disintlmektedir. Dolayisiyla gelecekte ana
kutleyi temsil yeteng daha yiksek bir 6rneklem ile galmasi ve demografik
faktorlerden cinsiyet etkisi sinda kalan dier desiskenlerin reklamlari etik yonden

algilanmasinin nasil etkilegnin aragtiriimasi tiketici gruplarinin  taninmasi
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acisindan tavsiye edilmektedir. Ogive daha once de belirtilgii tizere, “insanlarin
yaslandik¢a daha etik davranmgileninde olmasi” (0rn: Stead v.d., 1990; Terpstra
v.d., 1993) yoniunde ortaya koyulan sav farkls gauplar tzerinde callarak test
edilebilir.

Arastirmanin dger bir bulgusu, reklam unsurlarinin etik algilanmas reklama
yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin almalimi UGzerinde yuksek
anlamhlik diizeyinde etkisinin olgu sonucudur.ikinci olarak reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve satin almalimi, marka itibari algisi tUzerinde
etkili bulunmuytur. Bu sonug, efi ginimdiz tuketicisinin pazarlamaci tarafindan
kendisine sunulan arti ger olarak algilagsni ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin etik hassasiyetleri sadecestaii yararina dgl, ayni zamanda kendi
manevi kazanimlari yaninda karhliklarini arttiraral yoninde onlara getiri
sglayacaktir.

Calsmadan elde edilen bir dea bulgu da, dinya gt baglaminda ele alinan
liberallik diizeyinin etik algilama tGzerinde etHilir faktor oldigunu yansitmaktadir.
etik hassasiyeti de azalmaktadir. Bu noktada, g&tecyapilacak caimalar igin
dinya gorglu acisindan kullaniimayan gdir olgeklerin etkisinin de incelenmesi
onerilmektedir.

Yine argtirma bulgularina gore, kultir etik gkisi bireyselcilik ve topluluk¢uluk
bazinda incelendinde bir iliskiye rastlanmamtir. Daha ©Onceden vyapilan
calismalarda da (6rn: Goregenli, 1995) Turk kalttriniétirkeyici olarak toplulukcu
ya da bireyci yonelimlerinin bulunmag tespit edilmgti. Gelecekte yapilacak
calismalarda kualtarin gger boyutlariyla incelenerek etik glaminda cakiimasi
tavsiye edilmektedir.

Arastirmanin bir dger bulgusu, be faktor kisilik modelini olusturan boyutlardan
0zdenetimin reklamdaki unsurlarin etik algikaniizerinde etkili oldgunu ortaya
koymaktadir. Dizenlilik, sorumluluk sahibi olma, riallara uyma gilimi, kendini
kontrol edebilme gibi kendini gosteren bu fakttetkisindeki ksilerde reklamdaki
ciplaklik unsuruna yonelik etik hassasiyetin yuksékugu gozlenmgtir. Gelecekte
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yapilacak cabmalarda bg faktor kisilik modelinin diger boyutlariyla incelenerek
etik bgslaminda incelenmesi 6nerilmektedir.

Arastirmanin bir bska bulgusunda gore Uriin kategorisinin ve Urine Kkne
ilgilili gin reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum satin alama @limi
acisindan onem gahigl saptanmtir. Buna bgli olarak reklamda hangi ¢ekiciin
kullanilaca! karari verilirken drinle gesip eslesmedigine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Orngn; reklam objesi diz usti bilgisayar, yani 6zdllikiriin
oldugunda argtirmadan elde edilen sonu¢ katilimcilarin reklaraanarkaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti acisindan reklamda klg@atercih etmedikleri yoninde
olmustur. Marka itibari agisindan reklam modelinin erkeknasi kadin olmasi
durumunda elde edilen sonuglardan daha olumlu bulsiur. Reklam objesi spor
salonu, yani 6zellikli hizmet oldwunda reklama yonelik tutum acgisindan kadin
reklam modeli goriilmek istenirken c¢iplakin bazimli degiskenler tGizerinde etkisine
rastlanmanstir. Reklam objesi markali su, yani kolayda Grudugunda reklama ve
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti Gzeriggeaklik etkisine rastlanmazken
reklama yonelik tutum acisindan katilimcilarin agkl modelinin erkek olmasini
tercih ettikleri gozlennstir. Satin alma g@limi agisindan ise katilimcilar giplaklik
seviyesi dguk modelin yer aldn reklami tercih etmierdir. Reklam objesi
bilinmeyen numaralari sorgulatma hizmeti gildoda katilimcilar reklamda ciplaklik
gormeme yonidnde tercih de bulunglamdir. Diger yandan, tiketicinin Grdn
ilgilili ginin yiksek oldgu ve diguk oldusu durumlarda izlenecek stratejiler farkh
olacaktir.

Sonug olarak, bu cama ile elde edilen bulgularin reklam veren, reklgapan ve bu
isin kuramsal boyutu (zerinde ganlara fayda <sgayaca& distntlmektedir.
Reklamin, gletmelere parasal ve parasal olmayan geri gidnibirlikte
distnuldigiinde karar alma sirecinde bu gala ve benzeri bilimsel verilerden

ilham alinmasi markalarin 6lumsugielmesinde itici gl olacaktir.
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EK 1: ORNEK ANKET FORMU

ANKET FORMU

Sayin katilimci,

Bu anket, doktora tez calismasina veri destegi saglamak amaciyla

hazirlanmistir. Sorulari cevaplarken isim belirtmeniz kesinlikle istenmemektedir.

Cevaplariniza iligskin gizlilik kesin bir sekilde saglanacak ve toplanan veriler yalnizca
bilimsel arastirma amaciyla kullanilacaktir. Bu anketteki hic bir sorunun dogru ya da
yanlis cevabi yoktur. Bizim i¢in dGnemli olan sizin samimi gortistintizi almaktir. Lutfen
cevaplarinizi genel halinize gére, cogunlukla nasil oldugunuzu disiinerek veriniz.
Ayrica sorulari olmak istediginize gore degil, su anda kendinizi nasil goriiyorsaniz

ona gore cevaplayiniz.

Anketi cevaplayarak akademik c¢alismaya sagladiginiz katkidan dolayi

simdiden tesekkiir ederiz!

1. Diziistii bilgisayar benim igin..

Cok 6nemli Hi¢c 6nemli degil

Cok sikici Hig sikici degil

Benimle gok ilgili

Benimle hig ilgili degil

Cok heyecan verici

Hic heyecan verici degil

Cok anlamli

Cok anlamsiz

Cok cekici

Hic cekici degil

Cok buyileyici

Hic buydleyici degil

Cok degerli

Cok degersiz

Cok umursuyorum

Higc umursamiyorum

Cok ihtiyag duyuyorum

Hig ihtiya¢ duymuyorum
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2. Gordiigiiniiz reklamda kullanilan gorsel unsurlari degerlendiriniz.

Cok adil

Hic adil degil

Ahlaki agidan ¢ok dogru

Ahlaki agidan hi¢ dogru degil

Ailem tarafindan
tamamiyle kabul edilebilir

Ailem tarafindan asla kabul
edilemez

Kaltirimuze ¢ok uygun

Kiltiriimize hig uygun degil

Geleneklerimize ¢ok
uygun

Geleneklerimize hig uygun
degil

Genel ahlaka ¢ok uygun

Genel ahlaka hig uygun degil

is ahlakina cok uygun

is ahlakina hi¢ uygun degil

Tamamen kabul edilebilir

Asla kabul edilemez

3. Gordiigliniz reklami nasil buldugunuzu degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne

katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katilyorum

reklami iyi buldum.

reklami hig ¢ekici bulmadim.

reklam hosuma gitti.

reklami hig ilging bulmadim.

4. Gorduginiiz reklamdaki markayi nasil buldugunuzu degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
ne
katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Reklamdaki markay! satin almak dogru
bir karardir

Reklamdaki marka ihtiyaclarimi
karsilayabilecek bir marka degildir

Reklamda bahsedilen markanin pek ¢ok
faydah 6zelligi vardir

Reklamdaki markaya iliskin olumsuz

dusincelerim var
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5. Gordiigiiniiz reklamla ilgili olarak asagidaki ifadeyi degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum
Katihyorum
Tamamen
Katihyorum

reklami iddiasi acisindan inandiric
buluyorum.

6.

Basih reklamda gordiigiiniiz iiriine yonelik asagidaki ifadeleri

degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
ne
katiimiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

reklamdaki Grind blyitk ihtimalle
satin alacagim

reklamdaki GiriinG tekrar bilgisayar
ihtiyacim oldugunda satin almam

7.

reklamdaki  Grind  kullanmayi
kesinlikle deneyecegim

Reklamda gordiigiiniiz Uriin icin 6demeye gonilli olacaginiz fiyat araligini
piyasanin en ucuz fiyati ve en pahali fiyati arasindaki dogru iizerinde uygun
olan kesige X isareti koyarak belirtiniz.
Piyasanin Piyasanin
en ucuz en pahali
dizsti 0 e — s — ——————— — diziisti
bilgisayar bilgisayar
fiyati fiyati

Reklamda gordiigiiniiz Griiniin marka itibarini dogru lizerinde uygun olan

kesige X isareti koyarak belirtiniz.

Marka Marka
itibart e — . — itibari
dustk yuksek
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9. Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyunuz ve her ifadeye katilma
derecenize uygun boéliimii isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle
Katilyorum

Din ile devlet isleri ayri tutulmalidir.

Gelenekler yerine daha ¢cok cagin gereklerine ve sartlarina
uyarim.

iyi vakit gecirme, giizel yemekler yeme, bedensel hazlar
yasama gibi yasamin zevkini ¢ikarmaya 6zel 6nem veririm.

BUtln inanglar veya diinya gorisleri sadece onlara
inananlara gore dogrudur.

Disiince, inang ve diinya goriisi konusunda herkesin
tamamen 6zglr olmasindan yanayim.

inancimi veya diinya goriisimi olusturan diisiinceler
nettir yorum kabul etmez.

inancimi veya diinya goriisimii olusturan degerler sabittir,
degistirilemezler.

inang veya diinya goriisimiin degerleri kelimesi
kelimesine dogrudur.

inang veya diinya goriisimiin degerleri kusursuz bir
mikemmellige sahiptir.

inancim veya diinya goriisiim yasamda karsilasabilecegim
her soruya cevap verebilir.

inang veya diinya gorisleri, icinde bulunduklari zaman
tarafindan sekillenirler.

inang veya diinya gorisleri insanlik tarihi ile birlikte gelisip
degisirler.

Bltlin inang veya diinya gorisleri, ortaya ciktiklari
zamanin sartlari tarafindan sekillenirler.

Kendimin ki de dahil, her inang veya diinya gorisiindeki
bazi ilkeler zaman asimina ugrayabilir.

TUm inanglar veya diinya gorusleri belirli bir ddonemde ve
belirli bir bolgede yasamis topluluklarin Grintdur.

Yasam icin tek dogru yoktur; her inang veya diinya gorisu
icin farkli farkli dogrular vardir.

Hicbir inang veya diinya goriisii ona inananlara
sonsuz bir mutluluk garanti edemez.

Her insan kendi inang veya diinya gorusinid kendine
gore istedigi gibi yorumlayabilmelidir.

Her inang veya diinya goristnin dogrulari sadece
onlari kabul edenler igin dogrudur.
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Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katilyorum
Kesinlikle
Katilyorum

Her inang veya diinya gorusiinde belirli bir dogruluk
pay! bulunmaktadir.

Keske inancimin veya dinya gorlsimin dogru
oldugundan emin olabilseydim.

inang veya diinya goriisimle ilgili kafamda bir takim
celiskiler yasiyorum.

inang veya diinya gorusimle ilgili bazi konularda
hangisinin dogru olduguna karar veremiyorum.

inang veya diinya goriisime bagliligimi kaybetme tehlikesi
icindeyim.

Galiba zamanla ailemde goriip 6grendigim inan¢ veya
diinya goristinden uzaklastim.

Eski inanclarimdan veya dinya gorisimden gittikce
koptum.

Zamanla onceki inan¢ veya diinya gorlsiimden ayrilip
kendime gore yenilerini gelistirdim.

Yasadiklarim inancglarimi veya diinya gorisimi yeniden
gdzden gecirmeme sebep oldu.

Hayatta yasadigim guclikler inan¢ veya diinya gorisim
konusunda sorular sormama yol acti.

10. Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyunuz ve her ifadeye katilma
derecenizi uygun boliimii isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Muzik zevklerim ailemden (blytklerimden) son derece
farkhdir.

Cocuk, cok blyuk bir 6dil kazansa bile aile bundan gurur
duyup pay ¢tkarmamalidir.

Disincelerimi ve yeni edindigim bilgileri ailemle
(buyiklerimle) paylasmam.

Mdtevazi bir yasam sirerek biriktirdigim parayi ihtiyaci
olsa da ailemin (blyliklerimin) kullanmasina izin vermem.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Arabami (varsa) iyi stirticli olsalar da kullanmalari igin
aileme (biyulklerime) vermem.

Babaya, topluma yardim ve hizmetlerinden dolayi devlet
tarafindan 6diil bile verilse, cocuk gururlanip pay
cikarmamalidir.

Geng insanlar, egitim ve meslekle ilgili planlar yaparken
ailelerinin onerilerini dikkate almalidirlar.

Kac erkek ¢ocuga sahip olmak istedigim konusunu ailemle
hi¢c konusmam.

istedigim erkek cocuk sayisi, ailemin sahip olmami istedigi
erkek cocuk sayisindan farklidir.

Eger bir akrabam maddi sikintida oldugunu soylerse,
elimden geldigince yardim ederim.

Kazancimi bol keseden mi yoksa pinti davranarak mi
harcayacagim hicbir akrabami ilgilendirmez.

Ne tir bir egitim gorecegime karar verirken, yakin
akrabalarimin tavsiyelerine kulak vermem.

Her ailenin kendine has problemleri vardir. Bunlari
akrabalara anlatmanin bir yarari yoktur.

Evlenecegim (evlendigim) kisi hakkinda komsularimin ne
dislinecegi onemli degil.

Komsularim benden ya da evdekilerden hi¢ 6diing bir sey
almamustir.

Komsularla gorisirken temkinli olmali, ¢linki merakh
oldugunuzu, islerine burnunuzu soktugunuzu
duslinebilirler.

Yanlarindan gegerken komsularim bana selam vermezse
huzursuz olurum.

Mimkdn olsa arkadaslarimla ortak bir arabaya sahip
olmayi isterdim; boylece hepimizin ayri ayri fazla para
harcamamiza gerek kalmazdi.

lyi arkadaslarimla yakin oturmak benim icin énemlidir.

Tatile arkadaslarla ¢ikmak, daha az 6zgtirliik ve daha ¢ok
kisitlama getirir; sonucta daha az eglenilir.

Parayi cok sevip sevmemem kisisel bir sorundur;
arkadaslarimin bu konudaki diislinceleri beni
ilgilendirmiyor.

Ogrencilerin bagimsizlik 6zelliklerini gelistirmemiz gerekir,
boylece okulla ilgili islerde diger 6grencilere fazla
glivenmezler.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Meslektaslarla birlikte calisip, birlikte karar verirken ¢ok az
sey kaybedilir, cok sey kazanilir.

is arkadasim, elektrik ve su parasini 6demek icin paraya
ihtiyaci oldugunu soylerse yardim ederim.

Okulda basarili olmak icin sinif arkadaslarinin yardimi
Onemlidir.

Cogu kez, bir seyi yaparken ishirligi yapmaktansa o seyi
tek basina yapmak daha iyidir.

Bir yemege cok kisi karisirsa yemek koti olur atasoziyle
anlatilmak istenen duslinceye katiliyorum.

Gunlimuzde ailelerin ¢cocuklarinin kisisel gelisimlerini
engelleyen sert bir tutum icinde olduklarini distiniyorum.

Gengler, flort konusunda ailelerinin tavsiyelerini
dinlemelidirler.

Sikintili oldugum zamanlarda, akrabalarimin yardim
edecegine glivenirim.

Ulkenin politik gelecegi konusunda komsularimla cene
calmam.

Komsularimin mutlu olup olmamalari beni etkiler; onlari
distntram.

Komsularim bana hep, ¢evrelerinde olup biten ilging
seyleri anlatirlar.

Bana ait esyalari (fotograf makinasi, palto v.b.)
meslektaslarima hi¢ 6diin¢ vermedim.

Komsularimla her giin karsilasip konusmayi seviyorum.

Komsularla nasil dost olunmaz gergekten anlamiyorum.

Bir sorunumla ilgili olarak arkadaslarimla tartismaktansa
onu kendi basima halletmeye c¢alisirim.

Ne tir bir iste calisacagim konusunda yakin arkadaslarimin
duslincelerini kesinlikle dikkate almam.

Bir amirin yaninda g¢alisanlara kisisel yasamlari (tatile
nereye gidiyorsun? gibi) hakkinda soru sormasi uygun
degildir.

is arkadaslarimla birlikteyken, sorunlarimi onlara
danismadan kendi basima hallederim.
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11. Asagida insanlarin bazi 6zelliklerini tanimlayan cliimleler verilmigtir. Liitfen
dikkatlice okuyarak her ifadenin sizi tanimlamakta ne derece uygun
oldugunu belirten se¢eneklerden bir tanesini isaretleyiniz.

Eger cimle sizi tanimlamakta;

Tamamen Uygunsa bas harfleri olan

Biraz Uygunsa bas harfleri olan

Pek Uygun Degilse bas harfleri olan

Hic Uygun Degilse bas harfleri olan

"TU" yu
"BU" yu
"PUD"yi TU BU
"HUD"yi TU BU

@C»U ? PUD HUD
TU GL» PUD HUD

? €UDHUD
? PUD AUD

daire igine alin. Eger higbir secenek size uymuyorsa ve ya kararsizsaniz “ ? ” ni daire

icine aliniz. Litfen karar vermekte cok zorlanmadiginiz slirece soru isaretini ( ? )

kullanmayiniz.

Tamamen Biraz Uygun Kararsiz Pek Uygun Hi¢ Uygun
Uygun TU BU ? Degil PUD Degil
HUD
*Cekingen bir TU BU ? PUD HUD *Degisiklik TU BU ? PUD HUD
insanim. fikrinden
*Her seyi son TU BU ? PUD HUD hoslanmam.
dakikada yaparim. *Calisirken sikhkla TU BU ? PUD HUD
*Etrafimdaki TU BU ? PUD HUD canim sikilir.
insanlari eglendiririm. *Derin TU BU ? PUD HUD
*Farkli distinen TU BU ? PUD HUD umutsuzluklara
insanlari anlarim. kapilirim.
*QOtoriteye saygi TU BU ? PUD HUD *Her seye TU BU ? PUD HUD

duyarim.

*Dugincelerimi TU BU ? PUD HUD
hayata gegiremem.

*Coskulu bir grupta TU BU ? PUD HUD
olmaktan hoglanirim.

*Baskalarini TU BU ? PUD HUD
bagislamakta
glcluk cekerim.

*Insanlara aci
konusurum.

TU BU ? PUD HUD

endiselenirim.
*Emirlere uyarim.
*Baskalarinin
goremedigi
glzellikleri fark
ederim.
*Her seyi sorun
haline getiririm.

TU BU ? PUD HUD
TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

247




Yabanci TU BU ? PUD HUD
ortamlarda
rahatimdir.

*Zamanimibosa TU BU ? PUD HUD
harcarim.

*Bagislayip TU BU ? PUD HUD
unutmaya galigirim.

*Hayatimin bir TU BU ? PUD HUD
yoni olmadigini
hissediyorum.

*Cilgin hayallere  TU BU ? PUD HUD
dalmaktan hoslanirim.

*Kolayca kizmam. TU BU ? PUD HUD

*Kendimi TU BU ? PUD HUD
oldugumdan daha
asagida goririm.

*Siddetli arzularimi TU BU ? PUD HUD
kontrol edebilirim.

*Benden
beklenenden
fazlasini yaparim.

TU BU ? PUD HUD

*Hic¢ okula TU BU ? PUD HUD
gitmedim.

*Yalniz olmaktan  TU BU ? PUD HUD
hoslanirim.

*Baskalarina TU BU ? PUD HUD
tepeden bakarim.
*Gecmis hatalarimi TU BU ? PUD HUD
hatalarimi diistinerek
zaman harcarim.
*Disiplinli bir
insanim.
*Rekabetten cok  TU BU ? PUD HUD
ishirligine 6nem
veririm.
*Hayal TU BU ? PUD HUD
kirikhklarimin
acisini baskalarindan
cikaririm.
*Macera ararim.  TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

*Yapacagim islerin TU BU ? PUD HUD
listesini ¢ikaririm.

*Firsatini buldum TU BU ? PUD HUD
mu gosteris yaparim.

*Az konusurum.  TU BU ? PUD HUD

*Duygusal TU BU ? PUD HUD
davranan insanlari
anlayamam.

*Dlsinmeye iten TU BU ? PUD HUD
filmleri severim.

*Kalabaliktan TU BU ? PUD HUD

hoslanmam.

*Baskalarini TU BU ? PUD HUD
memnun etmek isterim.

*Her zaman TU BU ? PUD HUD
gorindigium gibi
degilimdir.

*Hazir cevap TU BU ? PUD HUD
biriyimdir.

*Qziirleri kolayca TU BU ? PUD HUD
kabul ederim.

*Arkadaslarimi
guldtririm.

*Baskalarina gok  TU BU ? PUD HUD
fazla 6Gnem veririm.

*Hic bas agrisi
yasamadim.

*QOlaylara yalniz tek TU BU ? PUD HUD
bir agcidan bakarim.

*Kendimi bir seyler TU BU ? PUD HUD
veremem.

*Kendimi anlamaya TU BU ? PUD HUD
calisirim.

*Insanlari kolayca TU BU ? PUD HUD
bagislayabilirim.

*[sleri planlayarak TU BU ? PUD HUD
yaparim.

*Yakalanmayaca- TU BU ? PUD HUD
gimi bilsem
kacirmam.

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD
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*Sanata ilgi TU BU ? PUD HUD
duymam.

*Surekli ayni seyleri TU BU ? PUD HUD
yapmaktan

hoslanmam.

*Kolayca huzursuz TU BU ? PUD HUD
olurum.

*Dizensizlikten
rahatsiz olmam.

*Kin tutarim.

*Kurallara siki
sikiya baghyimdir.

*Olaylari analiz
etmeye ¢alisirim.

*Ruh halim ¢cok stk TU BU ? PUD HUD
degisir.

*Kendi fikirlerimi  TU BU ? PUD HUD
olusturmak isterim.

*Ayni anda bircok TU BU ? PUD HUD
seyi idare edebilirim.

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD
TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

*Kahkahayla TU BU ? PUD HUD
gulerim.
*Elestirileri TU BU ? PUD HUD
kizmadan kabul
edebilirim.

*Duygularimin TU BU ? PUD HUD
altinda ezilirim.

*Sivri dilliyim.

*Vicut agirhgim
ylz elli kilonun
altindadir.

*Goze girmekicin  TU BU ? PUD HUD
insanlara yaranirim.

*Her zaman TU BU ? PUD HUD
faalimdir.

*Amaglarima
ulasmak icin siki
calisirim.

*Her zaman TU BU ? PUD HUD
soyledigimi yapmam.

TU BU ? PUD HUD
TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

*Yeni hicbir sey TU BU ? PUD HUD
soylemem

*Kolayca etki
altinda kahirim.

*Harekete bayilirm.TU BU ? PUD HUD

*Genellikle esyalari TU BU ? PUD HUD
yerine koymayi
unuturum.

*Okumaktan
hoslanirim.

*Kolayca kendimi  TU BU ? PUD HUD
baski altinda
hissederim.

*Duygularimi
yogun yasarim.

*Tehlikeli seyler
yaparim.

*Bazen yalan
soylemek zorunda
kalirim.

*Cesaretim ¢abuk TU BU ? PUD HUD
kirthir.

*Sonradan pisman TU BU ? PUD HUD
olacagim seyler
yaparim.

*Konuskan bir
insanim.

*Baskalari igin
ugrasmaktan
hoslanmam.

*Insanlara

glvenirim.

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD

TU BU ? PUD HUD
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12. Cinsiyetiniz?
a) erkek

b) kadin

13. Yasiniz ..........

14. Kardesiniz var mi?

a) Yok
b) Var; ..... tane
c) Cinsiyeti: kiz / erkek / ikisi de

15. Kiminle yasiyorsunuz?

a) Ebeveynlerimle
b) Yalniz yasiyorum
c¢) Arkadaslarimla yasiyorum

d) Annem ve babam bosandi;

e) annemle/babamla yasiyorum.

16. Bitirdiginiz lise tirii?

a) Diiz devlet lisesi  d) Anadolu Lisesi
b) Kolej e) imam Hatip
c) Meslek Lisesi f) Diger .........

17. Egitim disinda kisisel
ihtiyaglarimizi  karsilamaya yonelik
sizin icin ayrilan ortalama ayhlk
miktar nedir?

a) 500 TL ve alti

b) 501 TL-1000 TL
c) 1001 TL-2000 TL
d) 2001 TL-3000 TL
e) 3001 TL-4000 TL
f) 4001 TL ve Usti

18. Calistiyor musunuz?

a) Evet
b) Hayir

ANKETiMIZE KATILDIGINIZ iCiN
TESEKKUR EDERIz!!!

250



EK 2: ARASTIRMA iCIN URETILEN REKLAMLAR

Kendinizi *** fitness ile
odiillendirin...

Size ozel saatte ve size ozel egitmen ile

Uyelik kosullarinizin tim Tiirkiye capindaki *** fitness
salonlarinda gecerli oldugunu biliyor muydunuz ?

. Sizi istediginiz sonuglara daha kolay ulastirmak igin tasarlanmig % % % kesfetmeye davet ediyoruz.
Istediginiz aktiviteleri istediginiz e§itmen ile bas basa yapabilme ayricalijini yasayacaginiz bir deneyimi kagirmayin!

% % % Fitness’in size sunduklar:
e Peak Pilates,
¢ Yiizme,

AYRICALIKLI “YASAM BOYU FITNESS”
UYELERIMIZE OZEL EKONOMIK

« Kisiye ozel egitimler, UCRETLERLE...

e Kiiciik gruplarda egitimler,

¢ Squash ozel dersleri,

« Sizi evinizde hissettirecek dinlenme odalari ve duslar, 10 Giinliik deneme iiyeligi
e 7 giin 24 saat; dilediginiz an spor yapabilme keyfi, BEDAVA

e ve daha fazlasi...
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Kendinizi *** fitness ile
odiillendirin...

Size ozel saatte ve size ozel egitmen ile

Uyelik kosullarinizin tim Tiirkiye capindaki *** fitness
salonlarinda gecerli oldugunu biliyor muydunuz ?

2

y ¢ &

-

[

e

) Sizi istediginiz sonuglara daha kolay ulastirmak icin tasarlanmis % % % kesfetmeye davet ediyoruz.
Istediginiz aktiviteleri istediginiz e§itmen ile bas basa yapabilme ayricalijini yasayacaginiz bir deneyimi kagirmayin!

% % % Fitness’in size sunduklari:
e Peak Pilates,
¢ Yiizme,

AYRICALIKLI “YASAM BOYU FITNESS”
UYELERIMIZE OZEL EKONOMIK

«Kisiye ozel egitimler, UCRETLERLE...

e Kiiglik gruplarda egitimler,

¢ Squash ozel dersleri,

« Sizi evinizde hissettirecek dinlenme odalari ve duslar, 10 Giinliik deneme iiyeligi
e 7 giin 24 saat; dilediginiz an spor yapabilme keyfi, BEDAVA

e ve daha fazlasi...
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Kendinizi *** fitnhess ile
odiillendirin...

Size ozel saatte ve size ozel egitmen ile

Uyelik kosullarinizin tim Tiirkiye capindaki *** fitness
salonlarinda gecerli oldugunu biliyor muydunuz ?

Sizi istediginiz sonuglara daha kolay ulastirmak igin tasarlanmig % % % kesfetmeye davet ediyoruz.

istediginiz aktiviteleri istediginiz egitmen ile bas basa yapabilme ayricali§ini yasayacaginiz bir deneyimi kagirmayin!

% % % Fitness’in size sunduklan:
e Peak Pilates,
o Yiizme,

AYRICALIKLI “YASAM BOYU FITNESS”
UYELERIMIZE OZEL EKONOMIK

«Kisiye ozel egitimler, UCRETLERLE...

e Kiiglik gruplarda egitimler,

¢ Squash ozel dersleri,

« Sizi evinizde hissettirecek dinlenme odalari ve duslar, 10 Giinliik deneme iiyeligi
e 7 giin 24 saat; dilediginiz an spor yapabilme keyfi, BEDAVA

e ve daha fazlasi...
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Kendinizi *** fitness ile
odiillendirin...

Size ozel saatte ve size ozel egitmen ile

Uyelik kosullarinizin tim Tiirkiye capindaki *** fitness
salonlarinda gecerli oldugunu biliyor muydunuz ?

) Sizi istediginiz sonuglara daha kolay ulastirmak igin tasarlanmis % % % kesfetmeye davet ediyoruz.
Istediginiz aktiviteleri istediginiz e§itmen ile bas basa yapabilme ayricalijini yasayacaginiz bir deneyimi kagirmayin!

% % % Fitness’in size sunduklarn:
e Peak Pilates,
e Yiizme,

AYRICALIKLI “YASAM BOYU FITNESS”
UYELERIMIZE OZEL EKONOMIK

«Kisiye ozel egitimler, UCRETLERLE...

e Kiiglik gruplarda egitimler,

¢ Squash ozel dersleri,

« Sizi evinizde hissettirecek dinlenme odalari ve duslar, 10 Giinliik deneme iiyeligi
e 7 giin 24 saat; dilediginiz an spor yapabilme keyfi, BEDAVA

e ve daha fazlasi...
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Dansin ilham kaynagu,
*** diziistu bilgisayar

*** Diz Ustl bilgisayar’in goz alici dizayni
ve enerijisiyle artik siz de yerinizde duramayacaksiniz...

¢ 1.5 kilogramdan az agirhigiyla tasinmasi kolay,

* AMD grafik kartiyla videolarin ve oyunlarin tadini gikarin,
* Yiiksek kontrasth ekranda eglenceyi yasayin,

* 500 GB siiriiciide tim eglence icereginizi saklayin...

ince,kompakt ve performansli
AMD Dual Core™ iglemcili ve uzun pil
omiirli ultra ince diziistii bilgisayar:
* 6.5 saate kadar kullamim siiresi,
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Dansin ilham kaynagu,
*** diziistu bilgisayar

*** Diz st bilgisayar’in goz alici dizayni
ve enerijisiyle artik siz de yerinizde duramayacaksiniz...

¢ 1.5 kilogramdan az agirhigiyla tasinmasi kolay,

* AMD grafik kartiyla videolarin ve oyunlarin tadini gikarin,
* Yiiksek kontrasth ekranda eglenceyi yasayin,

500 GB siiriiciide tim eglence icereginizi saklayin...

ince,kompakt ve performansli
AMD Dual Core™ iglemcili ve uzun pil
omiirli ultra ince diziistii bilgisayar:
* 6.5 saate kadar kullamim siiresi,
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Dansin ilham kaynaga,
*** dizusti bilgisayar

*** Diz Ustl bilgisayar’in goz alici dizayni
ve enerijisiyle artik siz de yerinizde duramayacaksiniz...

-

\
ince,kompakt ve performansli .‘!( ,\’ ¢ 1.5 kilogramdan az agirhigiyla tasinmasi kolay,

AMD Dual Core™ islemcili ve uzun pil y ~  * AMD grafik kartiyla videolarin ve oyunlarin tadini gikarin,
émirli ultra ince dizisti bilgisayar; ' * Yiiksek kontrasth ekranda eglenceyi yasaym,

* 6.5 saate kadar kullanim siiresi, * 500 GB siiriiciide tim eglence igereginizi saklayin...
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Dansin ilham kaynagi,
*** dizustu bilgisayar

*** Diz st bilgisayar’in goz alici dizayni
ve enerijisiyle artik siz de yerinizde duramayacaksiniz...

¢ 1.5 kilogramdan az agirhigiyla tasinmasi kolay,
AMD Dual Core™ islemcili ve uzun pil \ *AMD grafik kartiyla videolarin ve oyunlarin tadini gikarin,

émilrlil ultra ince diziistil bilgisayar: * Yiiksek kontrastli ekranda eglenceyi yasayin,
* 6.5 saate kadar kullanim siiresi, * 500 GB siiriiciide tim eglence icereginizi saklayin...

ince,kompakt ve performansli
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*%* Bilinmeyen numaralar servisi ile
cevapsiz ¢agrilariniz cevapsiz kalmayacak.
Dilediginiz numara bundan sonra
parmaginizin ucunda...
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Artik
Bilinmeyen
Numara
Kalmasin...

owmwa o
* - 4

*%* Bilinmeyen numaralar servisi ile
cevapsiz ¢agrlariniz cevapsiz kalmayacak.
Dilediginiz numara bundan sonra
parmaginizin ucunda...
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f);
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Artik
Bilinmeyen
Numara
Kalmasin...

*%* Bilinmeyen numaralar servisi ile
cevapsiz ¢agrilariniz cevapsiz kalmayacak.
Dilediginiz numara bundan sonra
parmaginizin ucunda...
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Artik
Bilinmeyen
Numara
Kalmasin...
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o mnm a
* =T v 1

*%* Bilinmeyen numaralar servisi ile
cevapsiz ¢agrilariniz cevapsiz kalmayacak.
Dilediginiz numara bundan sonra
parmaginizin ucunda...
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Saghgr
Cam Siselere
Doldurduk...

Asagidakilerden hangisi *** dogal kaynak suyunun 6zelliklerinden biridir ?

A) %% Su, giizel bir cilde sahip olmamdaki temel etkendir,

B) % Su, kaynagindaki safligiyla bize ulasmaktadir,

C) »** Su, diisiik sodyum orani sayesinde rahatlikla igilebilmektedir,

D) *** Su, dogal yapisi korunarak en saglikli ambalaj olan cam sise iginde bizlere sunulmaktadir,

E) Hepsi.
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Saghg '
Cam Siselere
Doldurduk...

Ve

Asagidakilerden hangisi *** dogal kaynak suyunun 6zelliklerinden biridir ?
A) *x* Su, giizel bir cilde sahip olmamdaki temel etkendir,

B) ** Su, kaynagindaki safligiyla bize ulasmaktadir,

C) *** Su, diisiik sodyum orani sayesinde rahatlikla icilebilmektedir,

)

D) ** Su, dogal yapisi korunarak en saglikli ambalaj olan cam sise icinde bizlere sunulmaktadir,
E) Hepsi.
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Saghgi
Cam Siselere
Doldurduk...

Asagidakilerden hangisi **%* dogal kaynak suyunun 6zelliklerinden biridir ?

A) *%* Su, glizel bir cilde sahip olmamdaki temel etkendir,

B) *%+* Su, kaynagindaki safligiyla bize ulasmaktadir,

C) *»** Su, diisiik sodyum orani sayesinde rahatlikla icilebilmektedir,

D) *** Su, dogal yapisi korunarak en saglikli ambalaj olan cam sise iginde bizlere sunulmaktadir,

E) Hepsi.
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Saghgi
Cam Siselere
Doldurduk...

VAL

Asagidakilerden hangisi *** dogal kaynak suyunun 6zelliklerinden biridir ?

A) *** Su, giizel bir cilde sahip olmamdaki temel etkendir,

B) *#*%* Su, kaynagindaki safligiyla bize ulasmaktadir,

C) **%* Su, diisiik sodyum orani sayesinde rahatlikla icilebilmektedir,

D) *** Su, dogal yapisi korunarak en saglikli ambalaj olan cam sise iginde bizlere sunulmaktadir,
E) Hepsi.
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