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OZET

Glinlimiiz pazarlarinda birbirine benzeyen birgok isletme, iiriin ve hizmet
bulunmakta, bu ¢esitliligin sonucu olarak da yogun bir rekabet ortami yasanmaktadir.
Tiiketiciler her gegen giin sayilari artan {iriin ve hizmet ¢esitlerini, teknoloji ile birlikte
gelisen iletisim araglar sayesinde siirekli olarak gérmekte ve kendi istek ve arzularina
gore se¢imlerini yapmaktadirlar. Bu asamada isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek,
onlarin tutumlarint sekillendirmek ve satin almaya ikna etmek igin tutundurma
faaliyetleri yliriitmektedirler. Tutundurma denildiginde akla gelen ilk iletisim araci
reklamdir. Ancak isletmeler reklam mesajlarinda kimi zaman iiriiniin ne oldugundan
ziyade tiiketicilerin beklentilerine dair mesajlar iletmek amaciyla aldatici teknikler
kullanmaktadir. Bu tez ¢alismasinin temel amaci aldatici reklamlarin tiiketici tutum ve
satin alma niyetine etkisini ortaya koymaktir. Caligmada, reklamda algilanan
aldatmayi etkileyen boyutlarin ne oldugu, algilanan aldatmanin tiiketici tutum ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisi test edilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda Hatay Mustafa
Kemal Universitesi 6grencileri arasindan kolayda érnekleme yontemi ile ulasilan 408
ogrenci ile anket vasitasiyla, yiiz ylize goriisiilerek veriler toplanmistir. Algilanan
aldatmanin alt boyutlarmin hangilerinin Tiirk toplumuna daha uygun oldugunun
belirlenmesi igin kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Ayrica 6lgeklerin
gecerliliginin ve gilivenilirliginin sinanmast i¢in dogrulayict faktor analizine
basvurulmustur. Modelde varsayilan iliskilerin sinanmasi ig¢in yapisal esitlik
modellemesi ve regresyon analizleri yapilmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, reklamlarda yapilan
aldatmanin algilanmasinda Tiirk toplumuna gore algilanan gerceklik, etik degerleme
ve hukuki degerleme boyutlariin etkisi oldugu bulunmustur. Sonugsal degerleme ve

incinebilirlik  degerlemesinin ise aldatmanin algilanmasinda rolii olmadig:



goriilmiistiir. Tiketicilerin gelistirdigi farkli tutumlarda aldatmanin algilanmasina
neden olan farkli boyutlarin etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Algilanan aldatma ile
satin almama niyeti arasindaki iliskinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmiistiir. Son
olarak arastirma, tiiketicilerin aldatma algisina, reklamdaki aldatmanin agik veya gizli
yapilmasindan ziyade diisiik veya yiiksek aldatma seviyelerinde yapilmasinin etkili
oldugu sonucunu gostermistir. Tiiketicilerin aldatma ister alenen, ister gizli bir sekilde
yapilsin, aldatma seviyesi yiiksek oldugunda aldatmayi algiladig1 anlasilmistir.

Tez c¢alismasinin sonunda ise faydalanmalari adina, yoneticilere, kanun

yapicilara ve akademisyenlere Oneriler sunulmaktadir.
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ABSTRACT

In today’s markets, there are many similar firms, products and services. As a
result of this diversity, an intense competition environment occurs. Consumers
constantly come across increasing number of products and services thanks to the
communication tools developing together with the technology, and make choices
according to their desires and demands. At this stage, firms engage in promotional
activities to attract consumers' attention, shape their attitudes and persuade them to
purchase. Advertising is the first communication tool that comes to mind when
promotion is mentioned. But firms sometimes use deceptive techniques to deliver
messages about consumer expectations rather than what the product is. The main aim
of this thesis study is to reveal the effect of deceptive advertisements on consumer
attitude and purchase intention. In this study, the dimensions that affect the perceived
deception in advertising and the effect of perceived deception on consumer attitude
and purchase intention were tested. For this purpose, 408 people who were reached by
convenience sampling method among the students of Hatay Mustafa Kemal University
were interviewed face to face through the questionnaire and the data were collected.
Exploratory factor analysis was applied to determine which sub-dimensions of
perceived deception are more appropriate for Turkish society. Confirmatory factor
analysis was also used to test the validity and reliability of the scales. Structural
equation modeling and regression analyzes were performed to test the assumed
relationships in the model.

According to the findings of the research, it was found that perceived
deception in advertising was influenced by perceived veracity, ethics and legal

dimensions according to Turkish society. It was found that consequential evaluation



and vulnerability assessment do not play a role in the perception of deception. It has
been concluded that different dimensions which cause perception of deception have
effect on different attitudes developed by consumers. The relationship between
perceived deception and non-purchase intention was found to be significant and
positive. Finally, research has shown that consumers' perception of deception is
effective at low or high levels of deception rather than explicit or implicit deception.
It is understood that consumers perceive deception when the level of deception is high,
whether deception is made explicitly or implicitly.

At the end of the thesis study, suggestions are presented to the administrators,
lawmakers and academicians for getting benefits.

KEY WORDS
Advertisement, Deceptive Advertising, Perceived Deception, Consumer Attitude,

Purchase Intension
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GIRIS

Modern pazarlama anlayisinin gelisimiyle birlikte isletmelerin 6nceligi, kendi
gereksinimlerinin yan1 sira, mevcut ve potansiyel misterilerin istek ve ihtiyaglarina
odaklanarak, miisteriyi tatmin etmek haline gelmistir. Bugiin gelinen noktada
pazarlamanin hedefi, tliketicilerin bir iiriin ve hizmetten beklediklerini ¢ok iyi
anlayarak, satin alma iglemini kendiliklerinden yapacagi noktaya taginmasi, iiriin veya
hizmetin tiiketicinin ihtiyact dogdugu anda hali hazirda bulunmasi ve tiiketiciyi satin
almaya goniillii hale getirmesi olarak belirlenmektedir (Kotler, 2000: 8).

Uriin kithgmin yasandig1 yillarin ardindan, iiriin cesitliliginin arttig1 giiniimiiz
pazarlar1 ayn1 zamanda yogun rekabet ortamini da birlikte getirmektedir. Gittikge artan
iiriin ve hizmet c¢esitliligine karsin, bilgi teknolojilerinin de gelisimiyle birlikte
tilkketiciler bu cesitliligi detayli bir sekilde gorebilmekte, kendi istek ve arzularina en
uygun olan segenegi tercih edebilmektedirler. Bu yogun rekabet ortaminda isletmeler,
kendilerine avantaj saglamak, tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek, satin almaya ikna etmek,
firma imaji ve marka sadakati yaratmak igin tutundurma tekniklerini
kullanmaktadirlar. “Tutundurma” veya ‘“pazarlama” denildiginde ilk olarak akla
reklam gelmektedir. Uriinlerin pazarda tutundurulmasi adma en etkin kullanilan,
tilketicilerin siklikla karsilastigi iletisim aract olan reklam, pazarlamada biiyiik bir
oneme sahiptir (Oztiirk, 2017: 141).

Reklamlar, televizyon, radyo, agik hava reklamciligi, gazete ve dergiler gibi
geleneksel medya araglari ile bloglar, web siteleri, sosyal medya araglari, e-postalar ve
kisa mesajlar gibi modern medya araglariyla tiiketicilere ulagsmaktadir. Teknolojik
gelismeler reklami1 daha yaygin ve etkilerini daha giiclii hale getirmektedir. Yeni
teknolojilerin piyasaya siirlilmesi, reklamlarm, web siteleri ve ayn1 zamanda cep
telefonlar1 {izerinden tiiketicilere daha hizli iletilmesine olanak saglamaktadir. Bu
sekilde reklam, kisisel olmayan kitle iletisim araglarinin yami sira, kisisel iletisim
araclarini kullanarak reklamin ikna edici iletisim roliinii daha genis kitlelere ulasarak
yerine getirip, isletmelerle hedef kitleyi bulusturmaktadir.

Cogu zaman tiiketicilerin satin alma davranigi, lriine ait yapilan reklami
begenmesinden veya begenmemesinden etkilenmektedir. Aslinda, reklami yapilan
tirlinden ziyade, reklamin tiiketici davranmisini etkileyen duygusal tepkimelere yol
actig1 iddia edilmektedir. Gorn (1982)'a gore, bir iiriine yonelik tiiketici davranist,

iriintin  kalitesine iligkin herhangi bir degerlendirme olmaksizin, tamamen



reklamciliga baglidir. Bazen reklam verenler, tiiketicinin psikolojik olarak reklamin
ikna edici baskis1 altinda kalmasi ve reklami yapilan iiriinii bilingli olarak satin almaya
karar vermesi iizerine iirlinle ilgili iddialarin1 abartmaktadirlar (Hussain ve Ullah,
2015: 50).

Artan yogun rekabet ortaminda, pazarda var olan {irlinler gittikge birbirine
benzemekte ve tiiketicide kafa karisikligina yol agmaktadir. Isletmeler tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek ve satin almaya ikna etmek adina etik dis1 davranislar sergilemeye
acik hale gelmektedirler. Reklamlarda verilen mesajlar, iiriiniin ne olduguna degil,
tiiketicinin ne bekledigine uygun bigimlerde tasarlanmaktadir. Giiniin sonunda tiiketici
aslinda {riine degil, istek ve arzularina uygun oldugunu sandigi iiriine para
O0demektedir (Karabas: 2013: 144).

Tiiketiciye reklami yapilan {riiniin 6zelliklerini ve dolayisiyla iirlinii
kullanirken sahip olunmasi beklenen yarar1 yanlis beyan eden reklamlara aldatici
reklam denilmektedir. Aditya (2001), aldatic1 reklamciligi bazi tiiketicilerin, bir tiriin,
marka veya isletme hakkinda hatali bir inanca neden olarak aksi takdirde
yapmayacaklar1 kararlar verecek bir sekilde hareket etmesine yol agan herhangi bir
hareket, iddia veya mesaj olarak tanimlamaktadir. Isletmeler aldatici reklam yoluyla
haksiz tiiketici davraniglarina neden olmakta, hem tiiketicilere hem de sektdrde yer
alan isletmelere zarar vererek haksiz rekabet yaratmaktadirlar. Tiiketiciler uzun siire
bu reklamlara maruz kaldiklarinda bu durumdan hem reklami yapilan iiriin hem de
rakibin 6zdes tiriinii etkilenmektedir (Jeeva, 2016: 155).

Giinlimiizde, ikna konusunda basarili olmak ve bu zorlu rekabet doneminde
tilketicilerin satin alma davranigin1 sekillendirmek o kadar kolay olmamaktadir.
Tiiketiciler, reklamm amacini anladiginda ve aldatmay: tespit ettiginde, reklamin
potansiyel etkisi azalmaktadir. Reklamlarin sahte psikolojik etkisinin taninmasi,
tiketicilerin  reklamlardan, dolayisiyla reklami yapilan iriin ve isletmeden
kacinmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle, aldatici reklamlarin tiiketicilerin
tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadiginin arastirilmas: ¢ok
onemli bir konudur (Ullah ve Hussain: 2015: 51).

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, tiiketicilerin reklamlardaki aldatmay1 ne
oranda algiladigin1 belirlemek, reklamda algilanan aldatmanin tiiketicilerin farkh
tutumlarini ve satin alma niyetlerine ne derecede etki ettigini anlamaya ¢aligmaktir.
Bununla birlikte reklamda yapilan aldatmanin, algilanan gergeklik, sonugsal

degerleme, etik degerleme, incinebilirlik degerlemesi ve hukuki degerleme
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boyutlarinin  hangisi ya da hangileri temelinde algilandigint tespit etmek
amaglanmaktadir. Tiiketicilerin farkli tutumlarmin bu alt boyutlarinin hangisi ya da
hangileri temelinde sekillendigi arastirilacak konulardan bir tanesidir.

Yukarida belirtilen amag¢ dogrultusunda, aragtirma ii¢ boliimde ele alinmistir.
Calismanin birinci bolimiinde; pazarlama, tutundurma karmasi elemanlar1 ve
calismamizin ana konusu olan reklam ayrintili bigimde agiklanmaktadir.

Ikinci boliimde; kuramsal modelin unsurlart olan aldatici reklam, algilanan
aldatma, reklamda aldatmanin algilanmasina sebep olan boyutlar, tiiketici tutum ve
satin alma niyeti agiklanmaktadir.

Ucgiincii béliimde ise; aldatici reklamlarim tiiketici tutum ve satin alma niyetine
olan etkisini anlamak amaciyla yapilan arastirma metodolojisi, sonuglari, kisitlar1 ve

oneriler sunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

Teknolojinin gelismesi ve diinyanin kiiresellesmesiyle birlikte isletmelerin
hizla degisen kavramlara uyum saglamasi agisindan esnek bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Isletmeler, siirekli degisen kavramlar ve yiikselen yeni egilimler ile
siklikla yiiz yilize gelmektedir. Bu degisimler ve yenilikler isletmelerin yani sira
tiketiciler i¢in de gegerlidir. Dolayisiyla, isletmeler, yasamlarini stirdiirebilmek i¢in
bu degisimleri siirekli takip etmek zorundadirlar (Tekin, Sahin, Gébenez, 2014: 226).
Benzer sekilde, pazarlama anlayisi da bu degisimlerden etkilenmistir.

Pazarlama kavrami digaridan bakildiginda iiretilen mal veya hizmetin satisi,
tilketicilere ulastirilmasi, hatta reklam cambazligi olarak goriilmektedir. Oysaki
pazarlama, liretim Oncesi ve satis sonrasini da igeren faaliyetlerden olusan, iligkisel ve
sosyal bir siirectir (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu ve Aydin, 2006: 4). Ancak
pazarlama kavrami bugiinkii anlamina gelmeden 6nce bir takim evrelerden ge¢mistir.

Bu evreler iiretim, satig, pazarlama ve miisteri odakli pazarlama evreleridir (Sekil 1).

Sekil 1
quarlamqnm Evreleri '
URETIM SATIS PAZARLAMA MUSTERi ODAKLI
1850 1900 1950 1990

Kaynak: Bose (2002)’den aktaran, Uysal ve Aksoy, 2004: 131

Uretime Yonelik Pazarlama Anlayisi

Uriin kithgmimn séz konusu oldugu 19. yiizyilda isletmelerin iiriin odakli
pazarlama anlayisina gére miisteri ile ilgili bilgilerin hi¢bir 6nemi yoktur. Talebin
arzdan ¢ok oldugu bu donemde iiriinler, miisteri ihtiyacina gore tasarlanmasa dahi
satilacaktir. Bu da tiiketici ihtiyaglarini geri plana itmektedir (Alabay, 2010: 215).
Isletmelerin hakim oldugu pazarda tiiketicilerin etkin olamamasinin sebepleri su
sekilde aciklanabilir (Ersoy: 2009: 10):

- Tiiketiciler ¢cok biling¢li degildirler: Ciinkii bu donemde iiriin hakkinda bilgi

alabilecekleri kaynaklar yok denecek kadar azdir ve yeterli degildir.



- Tiketicilerin tercih yapma imkanlar1 yoktur: Cilinkd ne ikame mallar ne de
dogrudan rekabet edecek tiriinler vardi. Kiyaslama yapacak bagka tiriinlerin
olmamasi kalite anlayisinin olugsmasini engellemistir.

- Kaynaklarin kit olmasi talebin arzin iizerinde olmasini sagliyordu: Bu da

kosulsuz o tiriinii segmek durumunda kalmalarina neden olmustur.

Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

Arz ve talebin dengelenmeye baslamasmin ardindan tiretim anlayisi dénemi
yerini satis anlayisi donemine birakmistir. Bu anlayisa gore, orgiit yapis1 misteri
cekmek ic¢in tasarlanmali, tiiketicilerin gerekli olmayan seyleri dahi satin almasi
saglanmalidir (Tek ve Dogan, 2006: 103).

Satis anlayisinda tiiketicilerin yalniz birakildiklar1 zaman isletmenin
mamullerini yeterince satin almayacaklar1 kabul edilir. Isletmelerin, yogun satis ve
tutundurma cabalarina girmeleri gerektigi diistiniiliir. Bu anlayisin baslica 6zellikleri
sunlardir (Yiikselen, 2017: 11):

- Isletmenin temel gorevi, mamullerin yeterli dl¢iide satisin1 saglamaktir.

- Tiketiciler, kendiliginden yeterli 6l¢iide mal satin almazlar.

- Tiketiciler, satig uyarici gesitli araglarla satin almaya 6zendirilebilir.

Modern (Miisteri Odakli) Pazarlama Anlayisi
Isletmelerin iirettikleri mali ne pahasina olursa olsun satmaya calismasinin,
isletmelerle miisteriler arasinda uzun vadeli bir iliski kurulmasinin 6niinde engel
oldugunun anlasilmasi iizerine 1950’lerin ortasinda biiyiik isletmeler bugiinkii modern
pazarlama anlayisinin temellerini olusturan pazarlama anlayisi uygulamasina gegis
yapmustir. Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama seklinde de ifade edilebilecek bu
donemde isletmelerin odaklanmasi gereken {i¢ temel unsur vardir (Mucuk, 2004: 9-
10):
- Tiiketiciye yonelik tutum: Bu dénemde tlizerinde durulmasi gereken nokta,
tiretilen mal veya hizmetler degil, tiiketicinin istek ve ihtiyaglaridir.
- Biitiinlesmis pazarlama ¢aligmalari: Fiyatlandirma, reklam, dagitim ve satig
gibi pazarlama fonksiyonlar1 birbiriyle uyumlu bir sekilde yiirtitiilmelidir.
- Uzun donemde karlilik: Satis anlayisi doneminde satislarin dolayisiyla
karliligin en st diizeye ¢ikarilmas: 6n plandayken, bu dénemde uzun

donemli karlilik 6n plandadir.



Modern pazarlama anlayisi, isletmenin gereksinim ve ihtiyaglarindan ziyade,
mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanarak, miisteriyi tatmin
etmenin hedeflendigi pazarlama anlayisidir. Bu anlayisa gore, pazarlamanin gorevi
miisterinin bakis agisini isletmenin tiimiine yansitmasi gerekliligini ortaya koymaktir
(Kiilter ve Demirgiines, 2006: 328).

Bu gelisim ¢ercevesi incelendiginde, miisteri odaklilik, pazarlama tanimlarinda
kendine yer bulmaktadir. Pazarlama, Doyle’a (2003: 139) goére; “miisterilerin
ihtiyaclarini karsilamak ve onlarda giiven ve sadakat olusturmaktir”. Erdogan’a (2012:
47) gore ise; “Paydaslarina deger yaratan degisim iligkileri aglarint olusturmayz,
stirdlirmeyi, gelistirmeyi ve gerektiginde sonlandirmay1 amaglayan uygulamali sentez
bir sosyal bilimdir”. Bugiin gelinen noktada Drucker pazarlamanin hedefini,
tiikketicilerin bir {iriin ve hizmetten beklediklerini ¢ok iyi anlayarak, satin alma islemini
kendilerinin yapacagi noktaya tasinmasi, liriin veya hizmetin tiliketicinin ihtiyaci
dogdugu anda hali hazirda bulunmasi ve tiiketiciyi almaya goniillii hale getirmesi
olarak tanimlamistir (Kotler, 2000: 8).

Modern pazarlama anlayisinin basarili olmasi i¢in isletmelerin yapmasi
gerekenler sunlardir (Ersoy, 2009: 13):

- Tiketici gereksinim ve isteklerinin biiyiik bir dogrulukla tanimlanmasi,

- Tiiketicinin, istedigi farkli liriinlere ne kadar deger verdiginin belirlenmesi,

- Tiiketicilerin taleplerini karsilayacak iiriinlerin gelistirilmesi ve sunulmasi

ile bu degerlerin tiiketicilere iletilmesi.

Modern pazarlama anlayisina gore, isletmeler kar elde etmek igin tiiketici
ihtiyag ve isteklerine odaklanirlar ve amaglarina ulagsmak icin pazarlama karmasi diye

adlandirilan, {rtin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinden faydalanirlar

(Yiikselen, 2013: 35).

1.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin basarili olmasindaki temel etken, pazarlama yoneticilerinin
kontrolii altindaki bagimsiz degiskenler olan pazarlama karmasidir. Pazarlamanin dort
P’si olarak bilinen bu karmanin 6geleri, iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Sekil
2). Hedefinde kar elde etmek olan isletmelerin pazara hitap edebilmesi ve basarisini
saglayacak temel faktor, bu degiskenleri dogru yonetmesi ile gerceklesmektedir

(Islamoglu vd., 2006: 252-253). isletmeler pazarlama islevini olusturmak, cevreye



uyum saglamak, yasamin slirdiirmeye devem etmek, mevcut ve potansiyel pazarlara
hitap etmek icin pazarlama karmasini kullanarak stratejik kararlar almaya caligirlar.

(Canitez ve Ecer, 2004: 36-37)

Sekil 2
Pazarlama Karmas:

Pazarlama Karmasi

]
| 1 1 1
Urii Tutundurma
Urf.m"(PrOd‘,‘Zf) Fiyat (Price) (Promotion) Dagitim (Place)
- Urin ﬁe$1 ! - Liste Fiyat1 Sat - Fiziksel Dagitim
- . - Sati
Kalite - Iskontolar ProOMoS sonu - Kanallar
-“Tasanm - Kotalar 4 - Ele Alinacak Saha
- Ozellikler i . - Reklam
- Odeme Siiresi . - Siniflandirma
- Marka . - Satis Ekibi
. - Kredi Kosullar1 L - Stoklar
-Ambalaj - Halkla Iliskiler )
B - Nakliye
- Boyutlar - Dogrudan
- Hizmetler Pazarlama
- Garantiler
- Tadeler

Kaynak: Kotler, 2000: 15

Uriin

“Uriin, bir istek veya ihtiyaci karsilamak {izere, bir pazara teklif edilen herhangi
bir seydir” (Kotler, 2000: 394). Pazarlama planlamasinin ilk adim1 olan {iriniin 6nemi,
temel stratejik karar degiskeni olarak diger pazarlama karmasi elemanlarinin esasini
olusturmasidir. Uriin, isletme, tiiketiciler ve potansiyel miisteriler arasindaki kdpriidiir
(Mucuk, 2004: 123-124).

Uriin miisterinin para verip sahip oldugu mal veya hizmetten te bekledigi
tatmindir. Bundan dolayi isletmeler, farkli tiikketici gruplarinin beklentilerine yonelik
cesitli 6zellikler barindiran mal ve hizmeti pazara sunmalidirlar. Pazarlama yonetimi,
tiiketicilerin degisen ozelliklerini, rakiplerin hareketlerini ve pazari gozlemleyerek
elde ettigi verilerle piyasaya sunmasi gereken iiriiniin 6zelliklerini, ¢esitlerini, yapmasi

gereken degisiklikleri dogru belirlemelidir (Yiikselen, 2017: 171-172).



Fiyat

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti elde etmek icin ddedikleri parasal miktar
olan fiyat gerek ekonomik c¢evreler, gerek miisteriler gerekse isletmeler agisindan
kritik 5nem tastyan bir degiskendir. Isletmelerin pazar paym, siirdiiriilebilirligini,
tilkketicilerin bakis acisini ve satin alma kararini etkileyen énemli bir unsurdur.

“Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir; alici ile saticinin
lizerinde anlasmasi ile miibadeleyi saglar; dolayisiyla hem isletmeler, hem de
tiketiciler igin 6nemli bir degiskendir* (Mucuk, 2004: 150-151).

Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri olan fiyat, ekonomi
biliminin ve pazarlamanin 6nemli bir konusu olmanin yani sira giindelik yasamimizin
da bir pargasidir. Fiyat, hayat kalitemizi etkileyen, giinliik yasantimizi dahi diizenleyen
Oonemli bir faktordiir. Pazarda iirlinli ve miisteriyi bulusturan, miibadeleye neden olan
fiyat bu sebeple alisveris ile alakali, isletme, miisteri, rakipler, aracilar, devlet gibi tim

paydaslar ilgilendiren bir kavramdir (Canitez ve Eser, 2004: 215-216).

Dagitim

Dagitim bir mal ya da hizmetin iireticiden tiiketiciye iletilmesi siirecidir ve
pazarlama yonetiminde 6nemli bir yer tutar. “Bir malin, tiiketici istek ve arzularina
uygun olarak tiretilmesi ve dogru fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise, onun dogru
zamanda ve yerde tiiketicilerin isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar 6nemlidir*
(Islamoglu vd., 2006: 315).

Daha onceleri insanlar ya da isletmeler iirettikleri tirtinii kendileri tiiketir ya da
yerel pazarlarda satarlardi. Ancak giiniimiiz ekonomik sisteminde pazarlamanin etkin
olarak saglanmasinin yollarindan biri de iriinii dogru zamanda dogru yerde
bulundurmaktan ge¢mektedir. Miisteri istek ve gereksinimlerine uygun olarak
iiretilmis iiriin, tiiketiciye istedigi anda ulasmadiginda anlamini yitirecektir. iste bu
noktada dagitim stratejileri biiylik 6nem kazanmaktadir (Canitez ve Ecer, 2004: 245).

Belirli noktalarda {iretilen {irlinlerin dagitiminin  dogru planlanmasi,
isletmelerin genis pazarlara acgilma ihtiyaci ve tiiketicilere iletilmesi zorunlulugunu
karsilamasi agisindan ¢ok degerlidir. Ayn1 zamanda dagitimin pazarlama giderleri
icerisindeki yliksek payr da yoneticilerin dagitim planlamasinda dogru kararlar

almasini zorunlu kilmaktadir (Yiikselen, 2017: 235).



Tutundurma

Dort temel degiskenden olusan pazarlama karmasinda iiriin, fiyatlandirma ve
dagitim elemanlarinin ardindan gelen unsur tutundurma kavramidir. Miisterilerin istek
ve ihtiyaclarina yonelik iiretilen iiriin, fiyatlandirilir ve dagitim kanalindan geger.
Ancak {irliniin tliketicinin hizmetine sunulmasi i¢cin bu ¢ degisken yeterli
olmamaktadir. Bu noktada igletmeler iiriinii elden ¢ikarmak i¢in miisteriyi {iriinden
haberdar etmek zorundadir ve bu amagla tutundurma 6gesine basvurulmalidir (Cini,
2009: 39).

Satin alma amaciyla hali hazirda piyasada bulunan tiiketicileri, satin almaya
ikna etmek amaci giiden tutundurma, yliz yiize veya Kkitlesel iletisim vasitasiyla
tilkketiciye, isletme ve {irlinle alakali mesajlar vererek yonlendirmeye ¢alisan pazarlama
karmasi 6gesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 191).

Tutundurma elemaninin olmadig1 bir pazarlama ortami varsayildiginda,
tiketicilerin pazardaki triinlerden haberi olmayacaktir. Boylece isletmelerin
pazarlama karmasi ¢abalar1 amacina ulagsmayacaktir. Bu sebeple giiniimiiz ekonomik
ortaminda tiiketicilerle iireticiler arasinda iletisim kurulmasi zorunludur. Isletmeler
misteriye ulasmak, pazarmi genisletmek ve siirdiiriilebilir olmak i¢in yogun bir
iletisim ¢abasi iginde bulunmalidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 82-83).

Tutundurma kavraminin temeli iletisimdir, hatta iletisim tutundurma yahut
pazarlama siireglerinden Once insanlarin giinliilk hayatlarinin da en Onemli
unsurlarindan biridir. Nasil ki ailede, is hayatinda ve toplumda etkin ve dogru iletisim
diizeyi yiiksek olan bireyler daha basarili ise aymi kanal pazarlamanin da etkin ve
basarili olmasinda biiyiik rol oynar (Canitez ve Ecer, 2004: 82-83).

Etkili tutundurma siireci, etkili iletisimle birlikte hareket ettigi Olclide
gerceklesir. Tutundurmanin basarili olmasi, mesajin tiiketiciye ulasmasi ve ikna edici
olmasiyla iliskilendirilir. Tiiketicileri her zaman ikna etmek ve satin alma siirecine
sokmak kolay degildir. Bu noktada davranis bilimlerinin de yardimini alarak iletisim
slirecine giren igletmeler s6z konusu tutundurma ¢abalarinda daha basarili olmaktadir
(Mucuk, 2004: 174).

“Iletisim siireci genel olarak ele alindiginda, bu siirecin temel unsurlari
sunlardir: mesaj; gonderici ya da mesaj kaynagi; mesajin hedefi ve iletisim kanali.

Bunlara bozucu etkileri ve geri beslemeyi de eklemek gerekir* (Mucuk, 2004: 175).



Sekil 3
letigim Siireci

Gonderici ] Ly

Kodlama ] [>
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Kaynak: Mucuk: 2001

Sekil 3’te gosterildigi gibi iletisim siirecinde gonderici, tiiketiciye vermek
istedigi mesaj1 kodlayarak gorsel ya da isitsel bir mesaja ¢evirir. Ardindan alinan
tepkiye gore mesajini aynen ya da diizenleyerek aliciya iletir. Uriinii alma kararmi
verecek olan tiiketici yani alici bu mesaja ihtiyaglar ve tecriibeleri dogrultusunda tepki
verir bu da isletmelere geri bildirim olarak geri doner. Ayni zamanda bu geri bildirim
ve alict tepkileri iletisimin agikligini etkileyen, giiriiltii adi verilen faktorlerden
etkilenebilirler (Islamoglu vd., 2006: 420).

Tutundurmayla alakali yapilan caligmalarin ve tanimlarin ortak 6zellikleri ele
alindiginda ortaya c¢ikan sonug soyledir (Odabasi, Oyman, 2005: 83):

1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

2. Tutundurma, dogrudan satiglart kolaylagtirma amacina yonelik oldugu
kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

4. Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢calisma

gerektirir ve birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

10



5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢cevreyle olan iletisimini igerir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de
yoneliktir.

Tim bunlar 6zetlenecek olursa “tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef
kisi, orglit veya kitleye onun davranisin1 olumlu yonde etkilemek iizere ulagmaktir.
Bunu gerceklestirirken ara asamalar olabilirse de, ii¢ ana amag¢ vardir ve bunlar*
sunlardir (Mucuk, 2004: 177):

1. Bilgi vermek

2. Ikna etmek

3. Hatirlatmak.

Tutundurma karmasi ya da iletisim karmasi da denen tutundurma faaliyetleri
genel olarak dort grup olarak incelenir (Tek, Ozgiil, 2005: 635):

1. Reklam

2. Kisisel Satis

3. Halkla Iliskiler

4. Satis Gelistirme

Kotler (2000:550) bunlara dogrudan pazarlamay1 da ilave etmektedir (Sekil 4):

Sekil 4
Tutundurma Karmas:

Reklam

Satis
Gelistirme

Amaclar

- Bilgi
Edinmek

-ikna Etmek
- Hatirlatmak

Halkla

Dogrudan )
Miskiler

Pazarlama

Kaynak: Mucuk, 2004: 178
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Pazarlama faaliyetlerinin, pazarlama karmasi adi altinda simiflandirilmasina
benzer sekilde, birbirinden farkli yapidaki tutundurma faaliyetleri de tutundurma

karmasi adi1 altinda siniflanmaktadir.

1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlar1

“Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyum iginde
diizenlenmesi gereken, kendi i¢cinde de farkli 6zellikler tasiyan ve tutundurma karmasi
olarak adlandirilan elemanlardan olusur*(Odabas1 ve Oyman, 2002: 85).

Isletmenin mevcut ya da potansiyel miisterileriyle iletisim kurma islevini

yerine getirme gorevi olan tutundurma karmasinin elemanlari: reklam, kisisel satis,

halkla iligkiler ve satig tutundurma ¢abalaridir (Sekil 5):

Sekil 5

Tutundurma Karmas: Elemanlari

Tutundurma Karmasi
|
| | 1 |
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* Odeme - Konusmalar )
- Biit - Indirim
e * Bolgeler - Editorlik )
- Para ladeleri

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 86

1.2.1. Reklam

“Reklam iletisimin en goriilen bi¢imidir. Reklamin yaygin ve pazarlama
iletisimi metotlarindan biri olarak kullanimi, 6nemini daha da artirmistir. Reklam,
tilketim mallar i¢in iletisim karmasinin en 6nemli kisminit olusturur® (Tayfur,2013:
6).

Karagor’a (2007) gore reklam, tiiketici topluluguna yonelik iiriinle ilgili bilgi
veren, satin alma siirecine gegmesini tetikleyen bilgilendirme siirecidir. Ayn1 anda

piyasada bulunan bir¢ok iiriin arasinda tercih yapmakta zorlanan tiiketiciler karsisinda
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iiriinii 6ne ¢ikarma amaci giiden reklam, rekabetci pazarlarda iistiinliik saglama
aracidrr. Uriiniin 6zellikleri, faydalar1 ve kullanimi hakkinda bilgi sunma amaciyla
kullanilan iletisim araci olarak, iiriin ve tiiketici arasinda koprii vazifesi gérmektedir

(Ceran ve Karagor, 2012: 48).

1.2.2. Kisisel Satis

En eski ve gliniimiizde hala yaygin olarak gecerliligini siirdiiren kisisel satis,
tutundurma karmasi elemanlarindan birisidir. Satis¢inin, tiiketiciyle birebir iletisimi
ile ikna cabasini gergeklestirdigi pazarlama unsurudur. Satiscilar, yliz ylize ya da
telefon vasitasiyla iiriin tutundurma faaliyetlerini gerceklestirirler (Odabasi ve Oyman,
2002: 86).

Kisisel satis unsuru, temelinde satig¢1 yatmakta oldugundan bir takim
avantajlara ve dezavantajlara sahip olabilir. Avantajlar1 (Mucuk, 2014, 179-180):

1. Kigsisel karsilama: Satisc1 ile alic1 arasinda direkt ve canli iligki kurulur.
Karsilikli istek ve ihtiyaglar1 yakindan izleme esnekligi saglar.

2. Dostluk iligkileri gerceklestirme: Alict ile dostluk iligkileri gelistirilir ve bu
sayede iki taraf arasinda siirekli alim-satim ortam1 dogar.

3. Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmast: Cift yonli iletisim saglar,
reklamin tersine alict mal1 almasa bile, bazen nezaketen de olsa satis¢inin
sunusunu dinleme geregini duyar.

4. Satigginin gerekli bilgileri toplamasi: Satici isletme, satis¢ilar yardimiyla

direkt olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgi sahibi olur.

Dezavantajlari ise (Canitez ve Ecer, 2004):

1. Yetersiz performans: Satis¢1 iiriiniin tanitimi ve satigi ile alakali olarak
gereken ¢abay1 gostermeyebilir.

2. Personel bulma sikintisi: Iyi yetismis, insan iliskileri yiiksek ve dogru
iletisim becerisine sahip personel bulmak her zaman kolay olmayabilir.

3. Isten ayrilma o6demeleri: Satis elemaninin isten ayrilmasi durumunda
tazminat vb. 6demeler 6nemli miktarlara ulasabilir.

4. Egitim ve adaptasyon giderleri: isletme, yeni bir personel katildiginda bu

personelin egitim ve adaptasyon giderlerine katlanmak zorunda kalabilir.
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1.2.3. Halka iliskiler

“Bir kurumun ya da fikrin tarifesi daha onceden belirlenmis bir bedeli

olmaksizin, sorumlusu belli olmadan, iletisim araclar ile kamuya olumlu bigimde

tanitilip benimsetilmesi igin gerekli olan faaliyetlerin belirlenmesidir* (Iislamoglu vd.,

2006: 445). Bunlar1 basarmak i¢in su faaliyetler yiirtitiliir:

1. Anma, kutlama, bayramlasma, egitim, 06dil ve benzeri toplantilar

diizenleme,

2. Sponsorluk yapma, bilimsel toplantt ve seminerler, kamu kurum ve

kuruluslaria yardim ve destek faaliyetleri, ¢evreci katilimlar, kamuya agik

sOlen ve eglence programlari diizenleme,

3. Uluslararas: etkinlikler diizenlemek.

Bu faaliyetler vasitasiyla isletmeler iiriinlerinden ziyade kendilerini kitlelere

benimsetme ve 6nemli gosterme yoluna giderler. Halkla iligkiler sayesinde isletmeler

reklam gibi yayinlanma bedeli 6demeden topluma sunulmus olurlar. Ortada bir {iriin

olmaksizin isletme, tiiketicinin dikkatini ¢ceker ve giivenini kazanir. Sunulus bi¢imi

olarak reklam gibi genis kitlelere hitap eden bir yontem olsa da halkla iligkiler

reklamecmin kontrolinden ziyade medya kontroliinde gergeklesmesinden dolay1

olumsuz sonuclar da dogurabilir (Mucuk, 2004: 230). Halkla iliskileri reklamdan

ayiran bir takim 6zellikler ve farklar sekil 6’da belirtilmistir.

Sekil 6
Reklam ve Halkla [liskilerin Karsilagtiriimas:

Reklam

Halkla Tliskiler

- Bir mal ya da hizmetin satigin1 hedefler.
- Reklamda hedef kitle belirlenmistir.

- Yalnizca mal ya da hizmetle ilgili bilgi
yayar.

- Mal ya da hizmetin tanitimi amaciyla
ticari reklam verilir ve bunun belli bir
miktar para karsiligi basilmasi ve
duyurulmasi saglanir.

- Bir kurulusun iyi bir isletme imaj1
yaratilmas1 amacin giider.

- Hedef kitleye orgiitiin tiim faaliyetleri ile
ilgili bilgi verir.

- Kurulusla ilgili haber niteligindeki bilgiler
duyurulur ve para karsilig1 olmadan
bunlarin hedefe ulagsmasi saglanir.

Kaynak: Goniil ve Budak’tan (1995) aktaran, Odabasi ve Oyman, 2002: 133

1.2.4. Satis Gelistirme

Sik kullanilan tutundurma karmasi elemanlarindan bir tanesi de satis

gelistirmedir. Tiiketicilerin genelde promosyon olarak adlandirdigr satis gelistirme,
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piyasada bulunan farkli isletmelerin benzer iirlinleri oldugu diisiiniildiigiinde, satin
alma siirecinde karar vermede etkin rol oynamaktadir. Isletmeler miisterilerine iiriine
ek olarak indirim, kupon, ¢ekilis, hediye vb. tesvikler sunarak kendilerini se¢gmesine
neden olmaya ¢alismaktadir. Rekabetin kizistig1 pazarlarda aktif olarak kullanilmakta
ve isletme lehine sonuglar dogurmaktadir (Oztiirk, 2009: 231).

Satig gelistirme dagitim unsurunun her kademesindeki igletmeler tarafindan
kullanilmakta olup amaglar1 pazarlara gore degiskenlik gostermektedir. Genel olarak
satis gelistirmenin amaglar1 sdyle siralanabilir (Yiikselen, 2017: 310):

1. Yeni miisterileri tanimak ve onlar1 gekmek
Yeni {irlinii sunmak
Tutunmus bir markanin kullanma sayisini arttirmak
Eski miisterilerin daha ¢ok kullanmalarini 6zendirmek
Misterileri iiriin iyilestirmeleri hakkinda egitmek
Perakendeci magazalarina daha ¢ok miisteri getirmek
Aracilarin stoklarini arttirmalarini saglamak

Rakibin pazarlama ¢abalarini karsilayict 6nlemler almak

© o N o gk~ w DN

Stipermarketlerde ve departmanli magazalarda raflarda ve stantlarda daha
fazla yer ve teshir saglamak.

Tutundurma araglar1 olarak promosyonlar, genel olarak ii¢ gruba hitap eder. Bu
gruplari;

- Tiiketiciler, ya da son kullanici olan isletmeler,

- Araci kurumlar ve onlarin satig elemanlart,

- Isletmenin satis elemanlari,
seklinde siralamak miimkiindiir.

Sekil 7°de bu ¢ farklt grup icin isletmelerin kullanabilecegi satis tesvik
araglari ile bu araglarin genel olarak avantajli ve dezavantajli yonleri goriilmektedir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 209):
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Sekil 7

Farkly Hedef Kitlelere Uygulanabilecek Promosyonlar

rakipleri caydirmak

miktarini artirir,
perakendecileri satmaya

tesvik eder.

Promosyon Tiirleri Amaci Hedef Kitlesi Avantajlari Dezavantajlar:
Kuponlar Talebi Uyarmak Tiketiciler, Satin alma miktar ve Satin almalar1
Perakendeciler sikligini artirabilir, geciktirebilir.
perakendecilerini tegvik
eder.
Nakit Satin  almayr  tesvik | Tiketiciler, Satin alma siiresini Uriiniin algilanan
iskontolar etmek, perakendeci | Perakendeciler kisaltir, satin alma degerini diigiirebilir,

raflarda eski trtinlere
neden olabilir, hizla

taklit edilebilir.

Hediyeler, ilave

Tiiketici ve

Tiiketiciler,

Tiiketici ve aracilar

Hediye ve ilave iiriinlere

Uriinler perakendecilere iyi niyet Perakendeciler ticretsiz iiriin ya da son verildiginde satislar
gostermek hediyeler almaktan biiyiik dlgiide azalabilir.
hoslanir.
Ornek Yeni iiriinlerin Tiiketiciler, Uriinle kisa siirede Isletmeye yiiksek
Uriinler denenmesini saglamak Perakendeciler tanigilmasini saglar. maliyetler yiikler.

Yarisma ve

Satiglar1 artirmak,

Tiketiciler,

Tiiketicileri tiriinlerle

Yaratic1 yarigma ve

Tamtimlari ve

cabalara destek olmak

Perakendeciler,

artirr, satis elemanlari ve

Cekilisler aracilar ve satig Perakendeciler, tanugtirir, Griiniin ¢ekilis diizenlemek
elemanlarini Satis elemanlar1 kullanilmasini saglar ve zordur, yarigma ve
cesaretlendirmek magazalari daha sik ¢ekilisler sonrasi satislar

ziyaret ettirir. diigebilir.

Uriin Uriinii denetlemek, diger | Tiiketiciler, Urliniin goriiniirliigiinii Perakendecilerin

kullanim alanini ve

etmek

Teshir Satis elemanlari perakendecilere destek tiiketicilerin hareketlerini

Malzemeleri saglar. kasitlar.

Bayi Aracilarla iletisim Perakendeciler Birinci elden veri saglar, Uygun zaman ve

Toplantilar: saglamak bayileri motive eder. zeminde olmadiginda
olumsuz sonuglar verir.

Satis Satis elemanlariyla etkin Satis elemanlar1 Satis elemanlarini motive Sikict olabilir, herkes

Toplantilar: iletisim kurmak eder, sorunlar ¢abuk iletisime katilmayabilir.

¢oziiliir.
Satis Satis elemanlariyla Satis elemanlari, Satislar1 artirabilir, Kirict sonuglar ortaya
Hediyeleri perakendecileri tesvik Perakendeciler rekabet araci olabilir. ¢ikarabilir, suistimallere

neden olabilir.

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 209

1.3. Reklam

Onceki béliimde kisaca agiklanan reklam unsuru bu boliimde ayrintilari ile ele
alnacaktir. Uriinlerin pazarda tutundurulmasi adina en etkin kullanilan, tiiketicilerin
siklikla karsilastig iletisim araci olan reklam, pazarlamada biiytlik bir 6neme sahiptir
(Oztiirk, 2017: 141).

Pazarlama tarihine bakildiginda {riin odakli donemle baglayan siireg
giiniimiizde miisteri odakli déneme dogru evrilmistir. Onceleri tiiketiciler pazarda
bulunan tirlinii ihtiyaci dogrultusunda satin almaya ¢alisirken bugiin, ihtiyactan ziyade

arzular1 ve beklentilerine yonelik iirlin arama c¢abasina girmektedir. Tiiketim toplumu
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olarak da adlandirilan glinlimiiz tiiketici ¢evresinin ilgisini ¢cekmek {izere pazara gesitli
mal ve hizmetler sunulmaktadir. Yogun rekabet ortaminda igletmeler, tiiketicinin
dikkatini ¢cekmek, onlar1 ikna edip satin alma siirecine sokmak i¢in tutundurma 6geleri
kullanmakta ve bunlarin basini da reklam ¢ekmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte
insanlar zamaninin biiyiikk bir kismint internette gecirmekte, geri kalan siirede ise
televizyon, radyo, gazete gibi yazili, gorsel veya isitsel medyayla karsilasmaktadir.
Tiiketicinin bu yogunlukta teknoloji ve medyayla yiiz yiize olmasi reklamin 6nemini
daha da arttirmakta, isletmelerin tiiketiciye ulasma yolunu kisaltmaktadir. Bu sebeple
isletmeler reklama biiyilk 6nem vermekte, sektordeki yogun rekabette avantaj
saglamak icin biliylik meblaglari reklam faaliyetlerine ayirmaktadir. Tiiketiciler
acisindan ise reklam bir {riinle ilgili arastirma siirecine girmeden bilgi sahibi
olabilecekleri yon gosterici bir iletisim siirecidir. Pazarda bulunan ¢esitli iiriinler
arasinda se¢im yapmakta zorlanan tiiketici, reklamla {irintin varligindan haberdar
olmakta ve harekete gegmektedir, bu ise tiiketicinin de isini kolaylastirir (Tekelioglu,
2016: 1).

1.3.1. Reklam Tanimlari

“Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan &dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu
tanima gore reklamin dort 6zelliginden so6z edilebilir (Tenekecioglu, 1993’den aktaran,
Odabas1 ve Yayman, 2002: 98):

1. Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir. Reklamveren reklam igin bir
bedel 6der. Odenen bu bedel nedeniyle, reklami yaptiran kisi ya da kurum
reklam iizerinde denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami
halkla iligkilerden ayirir.

2. Reklam kisisel sunug degildir. Reklam kisisel olmayan bir satig ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak
icin degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

3. Reklam mesajlarinda tiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

4. Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propogandadan
ayrilir. Propogandada kaynak bilinmemektedir.
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Reklam, isletmelerin tutundurma ¢abalarina destek olmak amaciyla pazarda
yer alan tiiketicilere kendini, markasini, {irtin ya da hizmetlerini tanitmak, bunlarla
ilgili bilgi vermek ve tiiketiciyi satin alma siirecine sokmak i¢in kullandig: iletisim
aracidir. Bir bagka tanimla reklam; “belirli bir mal, hizmet veya fikrin kisisel olmayan
yontemlerle ¢esitli medya araglar1 kullanilarak bir bedel karsiliginda hedef kitleye
sunulmasi ve bu hedef kitlenin ikna edilmesidir®. (Canitez ve Ecer, 2004: 290-291).

Diinyanin global hale gelmesiyle biiyliyen pazarlarda reklam olgusu 6nemini
arttirmistir. Teknolojinin de gelismesiyle birlikte medya tiiketici iligkisi bliylimiis olup,
isletmeler uzaktaki pazar ve tiiketicilere daha kolay ulasabilir olmustur. Reklam tanimi
bu durumda; iretici ve tiiketici arasindaki mesafenin uzakligini ortadan kaldiran,
miisteriye iiriin veya hizmetle ilgili bilgi veren ve karar verme siirecinde tesvik eden
tutundurma elemanidir (Erol, 2006: 5).

Reklam iiretici ve tiiketici arasindaki kopriidiir. ki tarafin da reklamla ilgili
algist ve beklentisi vardir ve reklam tanimlart bundan etkilenmistir (Elden ve
Topstimer, 2015: 13-14):

Uretici agisindan reklam, yogun rekabet ortaminda tiiketicilere iirettikleri mal
veya hizmetle ilgili bilgi aktaran; onlarin, tirlinlerini pazarda bulunan diger tirlinlerden
listiin goriip tercih etmesi adina kullanilan iletigim aracidir.

Tiiketici acisindan reklam ise zaman ve mekan kavramimi ortadan kaldiran,
ithtiyaclari olan {iriinle alakali daha az ¢abayla bilgi ve fikir sahibi olmalarina yarayan,
Urlinlin tanittmint yapan, nerde, ne zaman, nasil, ne kadar gibi sorular1 ortadan
kaldiran, tiriinlerin kullanim amacindan faydalarina kadar bir¢cok yararli bilgi sunan

yardimci1 bir iletisim bigimidir.

1.3.2. Reklamin Tarihgesi

Tanimlarindan da anlasilacagi iizere reklam iireticilerin iirettikleri mal veya
hizmeti {ireticiye sunmak ve onlar1 satin almaya ikna etmek amaciyla yiriittigi
iletisim siirecidir. Reklamin temel hedefinde yer alan ikna kavrami, tarihin ilk
anlarindan itibaren insanoglunun iletisiminin i¢inde yer alan bir kavramdir. Aristo’ya
gore iletisim siirecinin en énemli kavrami iknadir. Insanlar birbiriyle iletisim kurdugu
an itibariyle digerlerini bir seylere ikna etmeye calismiglardir. Carsida, pazarda,
mahkemelerde, savaslarda, evliliklerde, politikada vb. karar verme siireglerinde ikna

hep s6z konusu olmustur. Aristo’ya gore ikna, ikna edici ve ikna edilen arasinda ortak
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bir payda oldugunda ortaya cikar. Ikna edici, bu durumda kars:1 tarafi harekete
gecirmek i¢in bu ortak paydanin yardimiyla karsi tarafin inang ve tutumlarindan
faydalanarak bir iletisim bi¢imi gerceklestirir (Darict, 2017: 1-2).

Insanlik tarihinde alisverisin yani alim-satimin basladig1 ilk andan itibaren
reklamecilik da dogmustur. Reklamciligin ilk devrinde insanlar okuma-yazma
bilmemesinden dolay1 sozlii iletisim hakim olmustur. Eski Misir’da saticilar tirtinlerini
satmak i¢in bagirarak miisteri ¢ekmeye calisirlardi. Eski Misir yazili ve gorsel
reklamin da ilk érneklerine ev sahipligi yapmaktadir. U bin yil 6nce kagmis kdlesini
bulmak isteyen sahibi, bu istegini 6diil vaadiyle birlikte bir papiriise yazarak kacan
kolesini bulmaya ¢alismistir ve bu 6rnek Bristih Museum’da sergilenmektedir. Roma
ve Eski Yunan pazarlarinda da saticilar iirlinlerini pazarda tahtalara yazarak
tilkketicilerin gérmesini saglamaya calismiglardir. Boylece dnceleri sesli bir iletisim
aract kullanan reklam faaliyeti gorsel bir boyut da kazanmaya baslamistir. Esnaflarin
diikkanlarina, tiretim mecralarina, faaliyet gosterdikleri alanla ilgili resimler asmasi,
zamanla logo, marka ve reklam kavramlarina oncii olmustur. 1450 yilinda Alman
Johannes Gutenberg’in matbaay1 bulmasi, birgok alanda oldugu gibi reklamciliga da
boyut atlatmis ve giiniimiiz reklamciliginin temelleri atilmistir. William Caxton adli
bir matbaacinin bastig1 el ilanlarinin ilki, 1480 yilinda rahipler i¢in hazirladig: kitaplar
pazarlayamayinca Londra’da bir kilise kapisina astigi el ilanidir. Boylelikle ilk basili
el ilan1 dogmus olup seri basim teknigiyle liretilen gazete, dergi vb. medya araclartyla
ayni donemde gelismeye baslamistir. Sanayi devrimi ile birlikte 19. ylizyilda modern
reklamcilik dogmustur. Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte biiyiiyen iiretim
cevresi, eskiye oranla ¢cok daha fazla iiretim yapmaya baslamis ve yeni talep ¢evreleri
aramaya baslamistir. Boylece satisi, yani tiiketimi arttirmak i¢in reklamin 6nemi daha
da artmustir. Bu tarihlerden hemen sonra yeni iletisim araglari radyo ve sinemanin
dogmasi ile isitsel ve gorsel medya insan hayatina daha ¢ok girmistir. Ardindan uydu
teknolojileri ve internetin de etkin kullanimi reklamin hizla yayginlasmasina ve
giiniimiizdeki haline gelmesine neden olmustur (Daric1, 2017: 1-2, Karagor 2007: 7-9,
Elden ve Topsilimer, 2015: 17-18, Tayfur, 2013: 7-8).

“Tarihsel gelisim siirecinde reklamciligin gelismesinde rol oynayan etkenleri
sOyle siralanabilir (Kurtulus, 1982°den aktaran, Tayfur, 2013: 11):

1. Is basina verimliligin artmas1

2. Teknolojik gelismeler

3. Gelirdeki artis
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Orta siifin gelismesi

Egitimde gelisme

Kisisel satis kullaniminin azalmasi
Reklam ajanslarindaki gelisme
Arastirmada gelisme

Ambalajda gelisme

10. Uretim ve serviste gelisme

11. Ureticinin tiiketiciden uzaklasmasi

12. Pazarlama Anlayisinda gelisme

13. Self-servis satiglarinin dogusu

1.3.3. Reklamin Amaci

“Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki

yaratmak ve bu kitlenin diistinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya

yonlendirmek ve isletmenin karliligmi arttirmak amaci tagir™ (Unlii 1987°, Elden ve

Topsiimer, 2015: 21). Isletmenin hedeflerine ulasmasi, reklamm gorevini yerine

getirmesiyle paralel olarak gerceklesecektir. Reklamin baslica amaglarindan biri

tilketiciyi tirtin hakkinda bilgilendirmektir. Bu bilgilerin amaci ise tiiketiciyi satin

almaya ikna etmek ve bu liriiniin varhiginin tiiketicinin siirekli olarak hatirlamasini

saglamaktir. Reklamin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma amaglar1 su sekilde

detaylandirilabilir (Yiikselen, 2017: 292-293):

1. Bilgilendirmeye yonelik reklam amaglart:

Yeni mamulii pazara tanitmak

Mamuliin yeni kullanim bi¢imlerini tanitmak
Fiyat degisiklikleri konusunda bilgi vermek
Sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek
Yanlis izlenimleri diizeltmek

Tiiketicilerin ¢esitli endiselerini gidermek

Isletme igin olumlu imaj yaratmak

2. 1kna etmeye yonelik reklam amaglart:

Markaya baglilik yaratmak
Isletmenin markasia gecisleri 6zendirmek

Mamulle ilgili tiikketici algilamalarini degistirmek
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- Misterileri hemen satin almaya yoneltmek
- Miisterileri siparis vermeye ikna etmek
3. Hatirlatmaya yonelik reklam amaclari:
- Yakin gelecekte mamule ihtiyag duyulabilecegini tiiketicilere
hatirlatmak
- Mamulii nereden satin alabileceklerini hatirlatmak
- Siirekli belleklerinde yer etmek
“Bilgilendirmeye yonelik reklam genellikle mal yasam siirecinin giris ve
olgunluk doneminin baslangicinda 6nemli rol oynar. Buna karsilik hatirlatmaya
yonelik reklam amaglari rekabetin azalmaya basladigi andan itibaren 6nem kazanir*

(Yiikselen, 2017: 293).

1.3.4. Reklamin Simiflandiriimasi

“Reklami1 pek c¢ok degisik bakis agilarma ve degisik Olciitlere gore
siniflandirmak, gruplandirmak olanaklidir. Genel kabul gérmiis bazi Olgiitlere gore
reklam soyle siniflandirilabilir* (Elden ve Topsiimer, 2015: 28, Altunisik, Torlak ve
Ozdemir, 2001: 2002-204):

1. Reklamin, reklam1 yapanlara gore siniflandiriimast;

a) Uretici reklami; iiretici tarafindan gerceklestirilen ve bedeli &denen
reklamlardir. Aract kurumlar da reklamin etkilerinden yararlanir: Pepsi, Toyota,
Ericson vb.

b) Aract reklami; gittikce giliclenen perakendecilerin kendi marka ve
magazalarini tutundurma amach reklamlaridir: Migros, Carrefoursa vb.

c) Hizmet isletmesi reklami; egitim, bankacilik, saglik vb. hizmet
isletmelerinin reklamlaridir. Hizmet {reticilerinin bayilerine de katkida bulunurlar:
Aksigorta, THY, Yap1 Kredi Bankasi vb.

2. Reklamin, amag acisindan siniflandirilmast;

a) Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlar; Bir iiriin ya da tiriin grubuna

talep olusturma amagli reklamlardir: Pasabahge Cam, yeni bir ilag vb.

b) Segici talep yaratmay1 amaglayan reklamlar; Vitra, Beymen, Bosch vb.

3. Reklamin, hedef pazara gore siniflandirilmast;

a) Tiiketicilere yonelik reklam; Uriinii tiikketecek olan son kullanicilara yonelik

reklamlardir: Coca Cola, Ipana vb.
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b) Aracilara yonelik reklam; herhangi bir mal veya hizmeti Satan araci
kurumlara yonelik reklamlardir: Visa vb.

4. Reklamin, tagidigi mesaja gore siiflandirilmast;

a) Mal reklami; belirli bir mal veya hizmetin yararlarin1 vurgulayan ve marka
baglilig1 olusturmaya yonelik reklamlardir: Argelik buzdolabi, Ulker Halley vb.

b) Kurumsal reklam; Kar amacl olan ya da olmayan bir organizasyona kars1
olumlu imaj olusturma amacl reklamlardir: Siyasi parti reklamlar1 vb.

5. Reklamin, zaman kriterine gore siniflandirilmasi;

a) Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,

b)Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar.

6. Reklamin, cografi kritere gore siniflandirilmast;

a) Bolgesel reklam, yerel 6lcekte iiretim ya da dagitimi yapilan iirtinler ile
cografi agidan hedef pazar bolimlendirmesi uygulayan isletmelerin mal ve
hizmetlerinin tanitim ve satisini artirma amagli reklamlardir: Yerel gazete reklamlari,
cografi agidan farklilastirilmis iirtinlerin reklamlar1 vb.

b) Ulusal reklam; ulusal 6l¢ekte iiretim ve dagitimi gergeklestirilen iiriinlerin
reklamlaridir: Garanti Bankasi, Ulker I¢im Siit vb.

c¢) Uluslararasi reklam; birden fazla iilkede satis1 olan {iriinlerin reklamlaridir.
Bu tiir reklamlarda dil ve igerik acisindan gerekli degisiklikler yapilir: Coca Cola,

Marlboro vb.

1.3.5. Reklam Aragclar:

“Reklam faaliyetlerinden biri de reklam mesajinin hangi reklam araglar ile
hedef kitlelere ulastirilacagina karar vermektir. Reklam araglarinin se¢iminde su
asamalara dikkat edilmelidir” (Islamoglu, 2006: 441):

- Ulasilmak istenen kitlenin hacmi ne olmalidir ve mesaj ka¢ kez
duyurulmalidir,

- Kullanilabilir uygun araglar nelerdir,

- Uygun zaman ne zamandir,

- Hangi medya secilmelidir.

Reklam mesajlarim1 hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ise ¢ok
cesitlidir. Bunlardan bazilari:

- Televizyon
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Radyo

Sinema

Gazete

Dergi

D1s Reklamlar

Satis Yeri Reklamlari
Fuarlar

Dogrudan Postalama

El ilanlart

Prospektiis — Brosiir — Sirkiiler — Katalog

Ambalaj
Transit Reklam
Hediyelik Esya

Internet Reklamcilig:

Isletmeler bir reklam kampanyas: diizenlemeden 6nce pazarlama problemini

tanimlamal1 ve isletmenin pazarlama hedef ve stratejilerini gdzden geg¢irmelidir. Bu

asamanin ardindan isletmenin, hedeflerine uygun olarak tutundurma karmasini

gelistirmesi ve pazarlama problemine uygun reklam planlamasi ve reklam araglarini

secmesi gerekmektedir. Bu asamada hangi reklam aracinin isletmenin hedef ve

stratejilerine uygun olacagini belirler. Sekil’8 de bu reklam araglarinin iistiin ve zayif

yonleri 6zetlenmektedir:

Sekil 8

Bagslica Reklam Araclarimin Reklam Acgisindan Ustiin ve Zayif Yonleri

Reklam Araci Ustiinliikleri Zayifliklar

Gazete -Esnek olmasi -Reklam Kkalitesinin baski kalitesine
-Zaman tercihi vermesi bagli olmasi
-Iyi konumlandirmaya firsat tanimasi -Kisa stirede okunmasi ve
-Genis kitlelerce izlenebilmesi unutulabilmesi
-Yiiksek inandiriciliga sahip olmasi -Gozden kagirilmaya agik olmasi
-Bolgesel iicretlendirme uygulanabilmesi | -Cope atilabilmesi

Dergi -Heterojen hedef kitlelere uygun olmast -Uzun reklamlarin  satin  almayi
-Kaliteli baskiya firsat vermesi zamana yaymast
-Uzun siireli ve kalic1 olmasi -Yiiksek maliyetler nedeniyle
-Uzun siirede okunmasi ve daha sik goze | istenilen konumlandirmaya firsat
garpmasl vermemesi

Radyo -Ayni anda kitlelere hitap edebilmesi -Sadece s6zlii olmasi
-Yerel ya da 0Ozel hedef Kkitlesi olan | -Kisa siirede unutulabilmesi
radyolar aracilifiyla heterojen bdliimlere | -Televizyona gore daha az dikkat
ulasabilmesi ¢ekici olmasi
-Diisiik maliyetli olmas1
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Sekil 8’in devami

Baglica Reklam Araglarimn Reklam Agisindan Ustiin ve Zayif Yonleri
Televizyon -Ses, gorlintii ve hareketi bir arada | -Cok yiiksek maliyetli olmasi
sunabilmesi -Diizensiz araliklarla yayinlanmasi
-Duyulara hitap edebilmesi -Kisa siirede unutulabilmesi
-Yiiksek dikkat olusturabilmesi -Heterojen kitlelere hitap etme firsatt
-Olduk¢a zengin goriintillere firsat | vermemesi
vermesi
Atk Hava -Esnek olmasi -Sinirli sayida izleyiciye ulasabilmesi
-Tekrarlanabilmesi -Smirli mesaj ve goriintiiye firsat
-Belirli bir siire hatirlatici etkiye sahip | vermesi
olmas1
-Diisiik maliyetli olmasi1
Dogrudan -Kisisel olmasi -Goreceli olarak yiiksek maliyetli
Posta -Esnekligi olmas1
-Ayni kanalda rekabetin olmamasi -Cope gitme olasiliginin  yiiksek
olmas1
Sart Sayfalar | -Olduk¢a iyi konumlandirma firsati | -Yiiksek derecede rekabete agik
vermesi olmasi
-Yiiksek diizeyde inanilirliga sahip olmasi | -Satislara yansimasinin zaman almasi
-Yaygin kitleye ulagsmasi -Gorsel ve  yaratict  unsurlar
-Diisiik maliyetli olmast kisitlamasi
Internet -Oldukea segici olmasit -Az  gelismig ilkelerde heniiz
-Etkilesime firsat vermesi yeterince kullanilmamasi
-Kullaniminin kolay olmasi ve gittik¢e | -Artan mesajlarin okunmama ve ¢op
artmasi kutusuna atilma olasiliginin yiiksek
-Goreceli olarak diisiik maliyetli olmas1 olmas1
-Rekabetin hizla artmasi

Kaynak: Altun

151k, Ozdemir ve Torlak: 2001: 206

1.3.6. Reklamn Yararlar

Reklamin igletmeye sagladigi yararlar su sekilde agiklanabilir (Tayfur, 2013:

13):

Reklam satiglart arttirip, iiretim kapasitesini genisletir ve isletmenin
biiyiimesini saglar. Isletmenin biiyiimesi aym zamanda {iriin
yelpazesini ve pazarini da genisletir.

Saticilarin ulasamadig: kisilere ulagarak, mal ve hizmetler hakkinda
bilgi verir.

Kigisel satis faaliyetlerini destekler. Uriin hakkinda 6nceden bilgi
sahibi olundugundan, satici iirliniin 6zelliklerini anlatmada ve satista
zorluk ¢ekmez.

Marka bagimlilig1 yaratir. Markaya karsi olan talebi arttirarak, tiiketici
tirtiniin kendisinden ¢ok markasiyla ilgilenir. Marka bagimlilig1 oldugu
icin fiyat lizerinde meydana gelecek olan degisiklikler o marka iiriiniin

satin alinmasini olumsuz yonde etkilemez.
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- Talebi istikrarli hale getirerek, {iretim planlamasina ve satig
tahminlerine katkida bulunur.

- Isletmeye karsi olumlu izlenim edilmesine neden olur. Bu nedenle
bilinen bir isletmenin ¢ikaracagi her yeni {iriin tiiketiciler tarafindan
tereddiitsiiz olarak alinir.

- Toplam birim maliyetlerini diistirtir. Reklamin satiglar1 arttirmasi,
pazar gelistirmesi, tiretilen mal birimi basina diisen sabit maliyetleri
azaltir.

- Reklam isletmelerin kredi imkanlarin1 da arttirir. Reklam sayesinde
taninma imkdn1 bulan isletmeler, ulusal ve uluslararasi finans
kurumlarindan daha rahat kredi alabilirler.

- Mevsimsel talep oynamalarinin etkisini azaltir. Halkin kullanim
aliskanliklarin1 degistirerek, degisik mevsimlerde satin alma istegi
yaratir.

- Reklam, miisteriyi isletmeye ve reklama karsi ilgili tutmaya devam
eder. Misteri satin alip da memnun kaldigi bir malin reklamini
gordiikge, marka ve isletmeye karsi yakinlik duymaya devam eder ve

yenisini satin alirken ayni markay1 dbiirlerinden iistiin tutar.

1.3.7. Reklam Aleyhindeki Goriisler
Uzerinde tartisilan pazarlama konularinin basinda muhtemelen reklam
gelmektedir. Reklamin ekonomik, sosyal ve hukuki etkilerinin olmasi, iktisatgilarin,
isletmecilerin, sosyologlarin, tiiketicilerin, hukukcularin, psikologlarin  ve
politikacilarin iizerinde durmasina, farkli bakis acilariyla tartistiklar1 ve kimi zaman
elestirdikleri bir konu olmasina neden olmaktadir. Marcus’a gore reklam aleyhine
gorisler ti¢ baslk altinda toplanmistir (Mucuk. 2004: 225-227) :
1. Reklamla ilgili ekonomik goriisler:
- Reklam, maliyetleri, dolayisiyla fiyatlar1 yiikseltir.
- Reklam, biiyiik fonlarn asir1 ve gereksiz kullanimi dolayisiyla kit
kaynaklarin israfidir.

2. Reklamla ilgili sosyal goriisler:
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- Sosyal agidan reklami elestirenler, reklamin asir1 derecede ikna edici,
gercek olmayan degerler yaratici, geregi olmayan tiiketime yol agtigini

iddia ederler.

3. Reklamla ilgili hukuki goriisler:

- Reklami hukuki agidan elestiren goriislerin odak noktasi, reklamda
aldatic1 ve yaniltic1 unsurlarin kullanilmasidir. Ureticiler kimi zaman
riinlerini satmak i¢in reklamlarda yalan, yanlis bilgiler vermekte, kimi
zaman ise bazi bilgileri gizlemektedirler.

Tutundurma elemanlarinin en 6nemli araci olan reklamin birincil islevi
tilkketiciyi ikna etmektir. Bu ana amag¢ dogrultusunda pazarlamacilar reklamda aldatma
unsuruna bagvurabilmektedir. Aldatic1 reklamcilik, tiiketiciye reklami yapilan iiriiniin
ozelliklerini ve dolayisiyla triinii kullanirken elde edilmesi beklenen yarari yanlis
beyan eden bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Aldatict reklam vasitastyla tiiketicinin
normalde yapmayacagi bir satin alma islemini gerceklestirmesi hedeflenmektedir.

Aldatici reklameilik ikinei boliimde ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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IKINCi BOLUM
ALDATICI REKLAMCILIK

2.1. Reklamda Aldatmanin Onemi

Pazar ortaminda birbirine ¢ok yakin Ozellikler tagiyan friinlerin varlig
tilkketicinin kafasini karistirmaktadir ve iirlinlin sahip oldugu ozellikler, kalitesi ve
degeri hakkindaki bilgiler miisterinin karar verme siirecinde yeterli goriilmemektedir.
Bu durumda isletmeler tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, ikna etmek, farkindalik yaratma
adina iletisim araglarim1 kullanmaktadirlar. Ancak, bu siirecte isletmeler rekabet
ortaminda yenik diismemek igin etik davranistan uzaklasabilmektedirler (Karabas,
2013: 144).

Reklam mesaji miisterinin gérmek, duymak isteyecegi sekilde tasarlanarak
tilketicinin beklentilerine uygun verilmektedir. Pazarlama programlarinin basarili
olmasi i¢in miisteri beklentilerini dogru anlamis olmak, onlarin zevkine uygun sekilde
iletmek onemlidir. Tiiketici almak istedigi mesaj1 gordiigiinde dikkatle takip etmekte
ve satin alma siirecine girmektedir. Aksi takdirde takibi birakip iriinle
ilgilenmemektedir. Siirecin sonunda tiiketici aslinda {iriinden ziyade umdugunu
buldugu tiriine para 6demektedir (Karabas, 2013: 144).

Pazarlama siirecini miisterinin bakis agisina gore yonetmek, isletmenin pazar
hedefine ulagmasi i¢in en iyi yol gibi goriinmektedir. Bagka bir deyisle isletme,
tiiketicilerin ihtiyaglarina kalici olarak odaklanmalidir. Isletmelerin, tiiketicilerin
thtiya¢ duydugu seylere uyum saglamaktan uzak ve cogu kez, tirlinlerini satabilmek
i¢in tiiketicileri yanlis yonlendiren veya aldatan pazarlama ¢6ziimlerini olusturmaktan
cekinmeyen davraniglart vardir. Bu tiir uygulamalar i¢in en uygun pazarlama alani
iletisimdir. Pazarlama iletisimi, tiiketiciye belirli mesajlar1 ileterek, bu {irlinleri satin
almaya ikna etmeyi amaglayan iriinlerin tanitimima yonelik araglarin bir karigimidir.
Reklamcilik, isletmenin pazarlama hedeflerini tanitmak i¢in gerekli tiim araclar1 ve
hareket yollarini sunan iletisim unsurudur. Bir isletme, tiiketiciyi reklam yoluyla
manipiile etmeye karar verirse, hedeflerine ulagmak i¢in, reklam faaliyetlerini amacina
uygun bir bigimde kullanmaktan ¢ekinmeyecektir (Danciu, 2014: 20).

Asirlardir isletmeler, tiiketicileri satin almaya ikna etmek icin etik dis1 ve
illegal bircok yontem kullanmistir. “Atina’da, daha 4. yiizyilda incir saticilarinin iyi

ve olgun incirleri ¢iiriik olanlar gizleyecek sekilde iiste dizdiklerini, yiin saticilarinin
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yiinleri tartmadan once 1slattiklar1 ve meyhanelerde iceceklerin eksik dolduruldugunu
anlatan hikayeler bulunmaktadir* (Toros, 2017: 354).

Dyer’a (2010) gore reklamciligin 18. yiizyil itibariyle c¢agdaslasmaya
baslamasiyla birlikte aldatma da bu sistematigin igerisinde kurumsallagsmaya
baglamistir. Reklamcilar donemin hilebazlarina ayak uydurarak dmiir uzatan iksirlerin,
farkli hastaliklara ait ilaglarin satin alinmasina 6n ayak olmaya g¢alismislardir.
Uzmanlara gore bu tarihten sonra aldatma profesyonel bir sekilde reklam iletisiminde
yerini almig ve giiniimiiz reklamcilar1 tarafindan ikna adina abartma ve aldatma
kusursuz bir sanat haline gelmistir (Toros, 2017: 129).

Bu reklam teknigi son derece rekabet¢i pazarlardaki isletmeler tarafindan
kullanilmaktadir. Aldatict reklam kullanan isletmeler kendilerini rakiplerinden ayirt
etmek i¢in farkli ifadeler olusturmaktadir. Bu ifadeler 6zellikle, ayni iriin veya
performansa sahip triinler igin isletmelerin lehlerine rekabet avantaji yaratma
konusunda etkili olmaktadir. Aldatict reklam kullanan igletmeler, pazar paylarina ve
karlarina miisterilerinden daha fazla Oonem vermektedirler. Tiiketici satin alma
davranisi, mal veya hizmet 6zelliklerinin sunulmasindan direkt olarak etkilenir ve bazi
isletmeler bu noktada sosyal sorumluk tasimamakta ve miisterilerini aldatmaktadirlar.
Bu davranis rekabeti dolayli bir sekilde etkilemektedir (Delorme ve Maysonnave,
2013: 1).

Grover (2011) ikna edici reklami, manipulatif olmayan ve manipiilatif reklam
niteliginde iki tiire ayrilmaktadir. Manipiilatif olmayan reklam, sadece iiriin veya
hizmeti miimkiin olan en iyi 1sikta sunmaktan ibarettir. Reklamverenin, yalan
sOylemesine, ayrintilart atlamasina veya tiiketiciyi aldatmasina gerek yoktur. Bu tiir
reklamlarda sunulan bilgiler dogrudur, bilgilendirme ile ikna edebilmek i¢in bilgi agik
ve mantikli bir sekilde verilmektedir. Reklamin bilgilendirici ve ikna edici islevleri,
gerceklere ve duygusal argiimanlara dayanmaktadir. Bilgilendirici reklamlar
tikketiciye gercek bilgiler verirken, duygusal reklam tiiketicinin kararin1 olumlu
etkilemeyi amaglayan duygusal bir oyundan olugmaktadir. Kombine alternatiflerin
gerekli oldugu bir¢cok durum vardir ve bunlar, hedef gruplar ve bireysel tiiketiciler
tizerinde belirli bir sekilde hareket etmek i¢in argiiman olarak kullanilan ¢esitli
duygusal oyunlardan olusmaktadir. Reklamverenin gergegi tasimayan mesajlar
vasitasiyla tliketicilerin {irtin lehine davranig sergilemelerine odaklandigi zaman,
ortaya ¢ikan reklam ise manipiilatif reklam olarak adlandirilmaktadir (Danciu, 2014:

21).
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Cogu zaman tiiketicilerin satin alma davranisi, iiriine ait yapilan reklami
begenmesinden veya begenmemesinden etkilenmektedir. Aslinda, reklami yapilan
iriinden ziyade, reklamin tiiketici davranisini etkileyen duygusal tepkimelere yol
act1g1 iddia edilmektedir. Gorn (1982)'a gore, bir iiriine yonelik tiiketici davranisi,
triiniin  kalitesine iliskin herhangi bir degerlendirme olmaksizin, tamamen
reklamcilia baghdir. Ayrica, reklamciligin tiiketicinin satin alma egilimleri ve
aliskanliklar1 tizerindeki etkisine dair tartismalar her zaman mevcuttur. Bazen
reklamverenler, tiiketicinin psikolojik olarak reklamin ikna edici baskisi altinda
kalmasi1 ve reklami yapilan iiriinii bilingli olarak satin almaya karar vermesi {izerine
tirtinle ilgili iddialarin1 abartmaktadirlar (Hussain ve Ullah, 2015: 50).

Aditya (2001), aldatici reklamciligin "en azindan bazi tiiketicilerin, aksi
takdirde yapmayacaklar1 kararlar vermek i¢in makul bir sekilde hareket etmesine
neden olan herhangi bir hareket, iddia veya mesaj" olarak tanimlandigini, "en azindan
bazi tiiketicilerin makul bir sekilde iiriin, marka veya {liretici hakkinda bir seye
inanmasina yol agtigin1" belirtmistir.

Bu nedenle, aldatici reklamcilik, bu yontemi kullanan isletmeler iizerinde
degil, ayn1 zamanda miisteriler iizerinde de sonuglar dogurmaktadir (Delorme ve
Maysonnave, 2013: 2). Carson (2010) aldatic1 reklamin tiiketicinin normalde satin
almayacagi bir triinii almasina neden olmasi ve onlara zarar vermesinin yani sira
rakiplere de zarar verdiginden dolay1 etik olmadigin1 ifade etmektedir. Bu isletmeler
aldatici reklam yoluyla haksiz tiiketici davraniglarina neden olmakta, hem tiiketicilere
hem de sektorde yer alan isletmelere zarar vererek haksiz rekabet yaratmaktadirlar.
Tiiketiciler uzun siire bu reklamlara maruz kaldiklarinda bu durumdan hem reklami

yapilan iiriin hem de rakibin 6zdes tirtinii etkilenmektedir (Jeeva, 2016: 155).

2.1.1. Aldatma Nedir?

Insanin davranislarini, sosyal ve zihinsel siireclerini arastirmaya yonelik
bilimsel disiplinler i¢in ‘aldatma’, ‘hile’, ‘yaniltma’, gibi kavramlar en ¢ok arastirilan
konular arasindadir. Aldatma kavraminin giindelik anlami, insanlar1 yaniltmaya
yonelik kasitli ¢abay1 ifade etmektedir (Kimmel, Klein ve Smith: 2010: 5). Sosyal
psikolojideki arastirmalarda Vrij ve arkadaslart (2010) ile DePaulo ve arkadaslar
(2003), aldatmanin insanin giinliik yasaminin dogal bir pargast oldugunu

savunmaktadirlar. Kerr (1990) ve Serban (2001) aldatmanin giinlik yasamda bile
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gerekli oldugunu diisiiniir ¢iinkii bu toplumla basa ¢ikma ve ayakta kalmakta 6nemli
bir rol oynar. Kisilerarasi aldatma “basarili olsun ya da olmasin, iletisimcilerin yanlis
kabul ettigi inanc1 yaratmak ya da siirdiirmek i¢in, fiili ve/veya duygusal bilgiyi, s6zlii
ve/veya sOzlii olmayan bir bicimde gizlemek, uydurmak ve/veya manipiile etmek
amagli kasith bir girisim, olarak tanimlanmaktadirlar (Masip, Garrido ve Herrero,
2004). Aldatma “alicinin yanlis bir inang veya sonu¢ ¢ikarmasi ig¢in gondericiye
iletilen kasitli bir mesajdir”. Diger bir deyisle, aldatmaya yonelik kasitli bir niyetin
varligi, aldatmanin gerceklesmesi igin zaruri sayilmaktadir (Buller ve Burgoon
1996°dan aktaran, Chaouachi ve Rached, 2012: 2).

Aldatma, insan yasaminda evrensel bir olgudur ve giinliik hayatta énemli bir
rol oynar. Bir¢ok insan, giinliik hayatinda aldatmayzi, hile yapmay1 diistinmiistiir. Genel
olarak kabul edilen bir tanimda aldatma, aldaticinin ger¢ek olmadigini bildigi halde,
potansiyel yarar saglama ya da kayiptan kaginma motivasyonu ile kasten baska bir
kisiyi ikna etmeye ¢alistig1 psikolojik bir siire¢ olarak tanimlamistir. Geleneksel iktisat
teorisine gore aldatma, insanlarin kisisel fayda saglamak amaciyla, bekledikleri
fayday1 saglayacak ol¢iide yalan sdylemesidir (Chen ve ark., 2017: 3271) Insanlar
finansal agidan eksiklik hissettikleri, maddi yoksunluk yasadiklari zaman yalan
sOylemeye daha yatkindirlar (Chen ve ark., 2017: 3272) Yani aldatma gergekte amag
degil, aldaticinin kendisine ya da baska bir kisiye fayda saglayabilecek hedeflere
ulagsma yoludur ve sayginlik kazanma ya da maddi kazang elde etme arzusundan
kaynaklanmaktadir (Chaouchi ve Rached, 2012: 2).

Aldatma, so6zlii mesajlarla sinirli olmadigi i¢in kelimelerin yani sira eylemler
yoluyla da iletilebilir. Ayrica aldatma, yanlis bilginin iletilmesiyle yapilabilecegi gibi
iletisimsiz(ihmal) de gerceklestirilebilir (Chelliah ve Swamy, 2018: 37). Bu baglamda
aldatma iki alt baglikta incelenebilir. Aktif aldatma ve pasif aldatma (Yilmaztiirk,
2018: 7-8, Kimmel, Smith, Klein, 2011: 225):

Aktif Aldatma: Olumlu davranisla yapilan hilede, aldatan taraf, aktif bir
hareketle ya gergekte mevcut olmayan bir seyi, bir olay ve durumu mevcutmus gibi
gosterir, onun var oldugunu iddia eder ya da ger¢ekte mevcut olan bir seyin, olay veya
durumun varligini gizler, onu inkar eder. Buna 6rnek olarak, A, B'ye otomobilini
satmak i¢in, otomobilin kilometre saatini degistirerek yapilan kilometre miktarini
gizlemis ve B’yi, s6z konusu otomobilin nerdeyse hi¢ kullanilmamis yeni bir araba

olduguna inandirmigsa, somut olayda aldatma aktif bir davranisla yapilmig olacaktir.
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Pasif Aldatma: Aldaticinin kasitli olarak; agiklamada bulunmama, gercegi
gizleme, susma gibi yollarla karsi tarafi aldatma durumudur. Ornegin; giivenlik
gorevliligi i¢in is bagvuru formu dolduran A’nin, “Ise engel bir hastaligimiz var m1?”
sorusuna, boyle bir hastaligr bulunmasina ragmen cevap vermemesi, susmasi pasif
aldatma sayilmaktadir.

Sosyal yasamin bir pargasi olan aldatma kavrami, isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinin tiiketiciye sunulmasi asamasinda, satin alma Kkararlarimi etkilemek

amaciyla reklam kampanyalarinda sik¢a kullanilmaktadir.

2.2. Aldatic1 Reklam Nedir?

Aldatici reklam tanimi bir dizi diizenleyici kurumlar, dernekler ve yasal
kurumlar tarafindan yapilmistir. Aldatici reklam, reklamcilikta yanlis veya yaniltici
ifadelerin kullanilmasidir. Reklam, insanlar1 normalde yapmayacag ticari islemlere
ikna etme potansiyeline sahip oldugundan, diinyadaki bir¢ok hiikiimet, yanlis, aldatici
veya yaniltict reklamlari kontrol etmek i¢in diizenlemeler yapmuistir.

Hyman’dan (1990) aktarilan bilgiye gore, arastirmacilar, avukatlar, diizenleyiciler
veya tiiketiciler tarafindan benimsenebilecek benzersiz bir “aldatict reklam” tanim
sunmaktadir. Yazar, reklamin ii¢ kosul icermesi halinde aldatici oldugunu iddia
etmektedir. Oncelikle, reklam acik ya da olgiisiiz bir yalan olan aldatici bir iddia
icermelidir. Ayrica, reklam gercegi gizleyerek, tiiketicilerin reklamda iddia edilen seye
inanmasini saglayarak onlarin satin alma tutumuna etki etmelidir. Son olarak, reklam,
tilketiciyi satin almaya ikna etmek i¢in mevcut yanlis inanglari ile etkilesime girmelidir.
(Maysonnave ve Delorme, 2013: 4). Aldatic1 reklamcilik, tiiketiciye reklami yapilan
tirtiniin 6zelliklerini ve dolayistyla iirlinii kullanirken sahip olunmasi beklenen yarari
yanlig beyan etmek olarak tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA),
aldatic1 reklamlari, (1) yanhs beyanlarda bulunarak, (2) tam agiklama yapmayarak
veya (3) ikisini birden kullanarak, tliketicileri yanlis yonlendiren yaniltma amach
reklam olarak tanimlamaktadir. Federal Ticaret Komisyonu (FTC), bir reklami aldatici
hale getiren dort faktorii tanimlamaktadir (Hayder, 2017: 68-69):

1- "Makul tiiketici" standardi: FTC, bir reklamin aldatict olup olmadigini,
reklam1 goren kisinin ortalama zeka ve anlayisa sahip "makul bir tiiketici"
oldugu bakis acisi ile inceleyerek, belirlemektedir. Belirli kelimelere
odaklanmak yerine, FTC, reklamin tiiketicilere ne anlattigin1 belirlemek

icin igerigin tiim oOgelerini belirli bir baglam i¢inde incelemektedir.
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Omegin, bir TV reklam1 video ve sesten olusmaktadir. Denetmenler
reklamin aldatict olup olmadiginin tespiti i¢in ilk Once sesi kapatip
gorlintiiyli izlemektedirler. Ardindan goézlerini kapatip iirtin hakkindaki
iddialar1 dinlemektedirler. Eger durumlar arasinda farklilik meydana
geliyorsa reklamin aldatict oldugunu kabul etmektedirler.

2- Agik ve zimni iddialar: Bir reklamin aldatict olup olmadigini belirlemede
bir diger faktor, reklamin yaptig1 agik ve zimni iddialar1 igermektedir. Ac¢ik
bir iddia, reklamda dogrudan, zimni bir iddia ise dolayli olarak veya
¢ikarim yoluyla yapilmaktadir. Ornegin, "Acme merhemi sporcunun
ayagini iyilestirir" ifadesi, sporcunun ayagini iyilestirdigini acikca belirttigi
icin acgik bir iddia olarak kabul edilmektedir. Buna karsilik, "Acme
merhemi, sporcunun ayagindaki mantarlar1 6ldiiriir" ifadesi dolayli bir
iddiadir, ¢iinkii T{riiniin sporcunun ayagmi iyilestirecegini agikca
belirtilmemektedir. Buna ragmen, makul bir tiikketicinin, aslinda sporcunun
ayagin iyilestirecegi sonucuna varmasi muhtemel olacaktir. Bir iddianin
acik veya zimni olup olmadigina bakilmaksizin, reklam verenin bunlari
desteklemek icin yeterli kanitlart olmasi1 gerekmektedir.

3- ihmal yoluyla yanilticiik: Denetmenler bir reklamin neleri ifade
etmedigine ayrica bakmamaktadir, ancak 6nemli bir seyi vurgulamamak,
tiiketicileri yanls bir sekilde ydnlendirmektedir. Ornegin, 99.00 dolarlik
bir fiyata sunulan bir oturma odasi setinin resmini igeren basili bir reklam,
reklam verenin, sunulan fiyatin tim set igin degil, sehpa i¢in oldugu
gercegini aciklamamasi durumunda yaniltict olmaktadir.

4- Onemlilik: Bir reklamn aldatict olup olmadigini belirlemek igin, konuyla
ilgili iddia veya ithmalin 6nemli olmas1 gerekmektedir. Bu tiiketicinin iiriinii
satin alma veya kullanma karar1 i¢in &nem teskil etmektedir. Onemli
iddialar, bir iirliniin performansi, Ozellikleri, giivenligi, fiyati veya
kullamishiligr gibi 6zelliklerini icermektedir. Buna karsilik, bir iirlinlin
goriiniimii ile ilgili 6znel iddialar (6rnegin, "piyasadaki en giizel araba"),
genellikle bir kiginin iirlinii satin alma kararinda 6nemli olmamaktadir.

Ozetle FTC, aldatic1 reklamciligi ‘makul bir tiiketiciyi, tiiketicinin aleyhine

yaniltmast muhtemel bir sunum, ihmal veya uygulama” olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici acisindan bakildiginda, reklam aldatmacasi, “tiiketiciler bir reklama maruz
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kalmanin bir sonucu olarak gozle goriilir sekilde yanlis inanglar edindiginde”

gerceklesmektedir (Xie, Madrigal ve Boush, 2013: 282).

2.2.1. Isletmeler Agisindan Aldatici Reklam

Satilan bir iiriiniin kalitesi satin alinmadan 6nce dogrulanabilirse, isletmelerin
ilan ettigi kalite ile ilgili iddialarin tiiketicilere zarar verme olasilig1 diigiik olmaktadir.
Baska bir deyisle satin almadan once {iriiniin kalitesinin gozlenmemesi durumunda,
disiik kaliteli mal veya hizmet {lreten isletmeler, tiiketicileri aldatmak ve
istemeyecekleri alimlar1 yapmalarina tesvik etmek amaciyla reklam araglarini
kullanmaktadir. Bu duruma daha c¢ok rekabetin yogun oldugu pazarlarda
rastlanmaktadir (Piccolo, Tedeschi ve Ursino, 2014: 2).

Rekabetin artilar1 ve eksileri ylizyillardir tartisilmaktadir. Yakin zamandaki
tartismalar biiylik isletmelerin, kiiciik isletmeler ve tiiketiciler tizerindeki etkisi gibi
konulari icermektedir. Tartigsmalarin ¢ogu, kendi hallerine birakilan igletmelerin hem
tilketicilere hem de rekabete haksiz yere zarar verecek sekilde hareket edecegine
odaklanmaktadir. Bu hareket yollarindan biri de yaniltict reklamlardir. Yaniltict
reklamlar ABD’deki Federal Ticaret Komisyonu’nun (FTC) varliginin sebebidir. FTC
kismen bir polis memuru olarak hizmet vermekte ve kamuoyunu yaniltan isletmeler
i¢in ¢oziimler sunmaktadir (Kopalle ve Lehmann, 2015: 251).

Reklamcilik isletmelerin rekabet avantaji elde etmek i¢in “uygun olmayan”
davranislar sergileme egiliminde olduklar1 bir alandir. Uriin kalitesinin kullanmadan
once anlasilmasinin zor oldugu durumlar, isletmeyi kaliteyi abartma konusunda agik
bir sekilde tesvik etmektedir. Ozellikle yeni iiriinlerin kalitesinin abartilmasi
yaygindir. Wall Street Journal, gida, oyuncak, ilag, elektronik, paketlenmis iiriinler
dahil olmak tizere perakendecilik sektoriinde birgok aldatici reklam oldugunu
bildirmistir. Ayrica, FTC, 1995 ve 2002 yillar1 arasinda 627 aldatict reklam vakasini
incelemis ve 626 kisinin yasalar: ihlal ettigini tespit etmistir (Kopalle ve Lehmann,
2015: 251).

Yeni iirlin tasarimina ve tanitimina odaklanan isletmeler, satiglari tahmin etme,
basarmmin kilit noktalarin1 belirleme ve miisteri kazanma siirecini anlamaya
caligmaktadirlar. Ayrica, yeni iirlin stratejileri kapsaminda 6nemli aragtirmalar
yapilmaktadir. Bu noktada, en az iki kuvvet, yeni {iriin tanmitimlarinin sonuglarini

olduk¢a etkilemektedir. Bunlarin ilki olan rekabet, kimi zaman siklikla g6z ardi
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edilmesine ragmen reklamcilik kararlarini agikca etkilemektedir. Ikincisi ise, yaniltici
kalite beyanlaridir (Kopalle ve Lehmann, 2015: 252).

Isletmeler piyasaya bir iiriin siirmeden 6nce ilk olarak, ortalama kalite, reklam
kalitesi ve fiyat hakkinda bir kerelik kararlar alarak yeni {iriin tanitim1 yapmaktadirlar.
Tiiketiciler daha sonra, bir iirlinlin ortalama kalitesi hakkinda dogru bilgiye sahip
kaynaklar vasitasiyla ve yaniltict olabilecek reklamlardan iiriinle ilgili bilgileri
saglayarak beklentiler olusturmaktadirlar. Daha sonra bu beklentilere ve fiyatlara gore
alim yapip yapmamaya karar vermektedirler. Bu donemde diislik kaliteli iiriin veya
hizmet iireten isletmeler rekabetin de etkisiyle reklamlarinda kaliteyi abartmaktadirlar.
Ikinci donemde, ilk donemde satin alan miisteriler, beklentilerini; 6nceki beklentilere,
bireysel deneyime, agizdan agiza iletisimde duyulan sézlere ve memnuniyeti ile
beklenen kalite arasindaki bosluga gore giincellemektedirler. ilk beklentiler potansiyel
miisteriler arasinda benzer olsa da, miisteriler satin aldiklar1 ve kullandiklar1 tiriinle
ilgili farkli deneyimler yasadiklarindan fikirleri de farklilasmaktadir. Uriinii satin
almayan miisteriler, onceki beklentilerine ve kullanicilarin fikirlerine dayanarak
beklentilerini  giincellemektedirler. Son olarak, miisteriler gozden gegirilmis
beklentilerine, fiyatlarina ve memnuniyetlerine (Donem 1'de alinmigsa) dayali olarak
Donem 2'de satin alip almayacagina (olasilikla) karar vermektedirler. Sonug olarak;

- Temel memnuniyet diizeyi yiiksek oldugunda, kalitenin diizeyi de yiiksektir.

- Kalitenin onaylanmamasi1 durumunda miisteri memnuniyetine duyulan
hassasiyet nedeniyle, isletmeler kalite seviyelerini arttirir.

- Kaliteye duyulan yiiksek hassasiyet duyarliligi, isletmenin kaliteye onem
vermesine yol acarken, hem ortalama hem de ilan edilmis kalite 6nemli dlgiide artar.

- Bir isletme gelecek donemlerden satislara ne kadar 6nem verirse, ortalama
tirtin kalitesi o kadar yiiksek olur, reklamin abart1 derecesi azalir ve sonunda kaybolur

(Kopalle ve Lehmann, 2015: 255-256).

2.3. Reklamlarda Kullanilan Aldatic1 Stratejiler

“ Aldatici reklamlar olusturulurken belirlenen reklam stratejileri mesajin hedef
kitleye amaglanan sekilde ulagsmasmma yardimci olmaktadir. Reklamcilar yaratici
stratejileri olustururken birgok farkli taktikten faydalanmaktadir (Iplikgi, 2015: 69-
75).
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1- Tamkhk:

Siradan insanlarin giinlik hayatta kullandigi, deneyimledigi ve faydalarini
gordiigiinii iddia ettigi bir liriinii, bagkalarinin kullanmasi i¢in 6nermesi taktigidir. Bu
tip reklamlarda bir tiiketici reklama konu olan {iriiniin iistiin 6zelliklerini, onu diger
iriinlerden ayiran ve avantaja neden olan yonlerini anlatarak diger tiiketicileri satin
almaya tesvik etmeye calisir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligine gore: “Reklamlarda, tanikligina basvurulan kisi, kurum veya kurulusun
tecriibesine, bilgisine veya arastirma sonuglarina dayanmayan ve gercek olmayan
hicbir taniklik ya da onay ifadesine yer verilemez veya atifta bulunulamaz®.

2- Uzman Kisi Desteklemesi:

Reklama konu olan iirlinle ilgili alaninda uzman kisilerin goriis belirterek
liriiniin fayda ve dzelliklerinden bahsetmesi ile reklam yapilmasidir. Uriiniin iistiin
olan ve ¢ogu zaman diger isletmelerden daha iyi oldugu iddia edilen 6zellikleri lizerine
bir uzmanin goriis belirtmesi ikna edicilik agisindan 6nemlidir. Ancak Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligine gore: “Reklamlarda; doktor, dis hekimi,
veteriner hekim ve eczacilar ile saglik kuruluslarinin bir mal veya hizmete yonelik
saglik beyaninda bulunduguna iliskin ya da bu izlenimi uyandiran herhangi bir

goriintili, beyan veya atfa yer verilemez®.

Resim 1 )
Uzman Kigi Desteklemesi Reklam Ornegi

iLK GUNDEN
ITIBAREN DAHA

SAGLIKLI VE GUGLU
A DISLERI

nnnnnnnnn

1;.’?.1 -DI$ ETi - PLAK - HASSASIVET ERKED, TARTAR - BEYAZLIK - F

H NEFES - Di§ MINES]

3 § 118,
ORAL-B VE iPANA'NIN EN iYi TEKNOLOJisi $iMDi TURKiYE'DE PROEXPERT

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin kesin ifadesine
ragmen reklamlarda uzman kisi desteklenmesinin haksiz kullanimina dair uygulamalar

yer almaktadir (Resim 1).
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3- Unlii Kullanim:

Reklamlarda iinli kullanimi iilkemizde de diinyada da sik¢a kullanilan bir
yontemdir. Tiiketicilerin yakindan tanidigi ¢ogu zaman hayranlik duydugu bir {inliiniin
reklamlarda kullanilmas: iiriiniin cazibesini arttirmasi ve satin almaya ikna etmesi
acisindan Onemlidir. Reklamda {inlii karakter {irlinii kullanarak kendisine kattig1
faydayu tiiketicilere sunar. Boylece tiiketicinin de reklami yapilan iiriine olan begenisi
ve baglilig artar. Genelde tinliiler tanitim1 yaptiklari tirtinii kullanmamaktadir ancak
reklamlarda tnliilerin sahip oldugu sa¢ ve cilt giizelligine {iriiniin neden oldugu
aktarilmaktadir. Oysaki bu basari tamamen makyaj artistleri veya goriintii

yonetmenlerinin yetenekleriyle orantili olmaktadir (Sayed, 2014: 2)

Resim 2
Unlii Kullanimi Reklam Ornegi

$EHRiN‘TO.Z DUMANINDA
i SAC DERINIZ NEFES ALSIN

- CLEAR

GOSTER KENDINI

Unlii kisilerin yer aldig1 reklamlara 6rnek olarak Resim 2’°de sunulan Burak
Ozcivit’in oynadigi reklam gosterilebilir. Reklam serisinde Burak Ozgivit cesitli
maceralara atilmasina ragmen Clear sampuan sayesinde her daim canli ve giizel
goriinen saglara sahip oldugunu iddia etmektedir.

4- Hayattan Ornekler:

Reklamlarda hayattan 6rnekler sunulmasi, taktik itibariyle tanikli reklamlara
benzemektedir. Bu tip reklamlarda giinliik hayatta karsilasilan bir sorunla bas etmek
adina bir tiiketici kendinden Ornekler vererek bir iirlinlin Ustiin yonlerinden
bahsetmektedir.

5- Karsilastirmah Reklam:

Adindan da anlagilacagr iizere karsilastirmali reklamlarda bir {iriin, diger
markalarla adlar belirtilmemek {izere mukayese edilmektedir. Reklama konu olan
tiriiniin digerlerinden daha iistiin olan ydnleri iddia edilerek neden tercih edilmesi

gerektigi konular iizerinde durulmaktadir (Tekelioglu, 2016: 11).
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Resim 3
Karsilagtirmali Reklam Ornegi

IRPEEWUTET 70

Resim 3’ de sunulan Por¢oz reklam 6rneginde ekranda iki kadin vardir ve
iddiaya gore bir tanesi por¢oz digeri ‘siradan’ olarak adlandirilan bir deterjanlardan
kullanmaktadir. Por¢6z kullanan kadin bulasigini kisa siirede ve zahmetsizce yikarken,
‘siradan’ bulagik deterjan1 kullanan kadin bulasigini uzunca ovalayarak temizlemekte
ve buna olan isyanini dile getirmektedir. Ancak iki {irlin arasindaki farka dair bir
bilimsel veriye ya da arastirmaya yer verilmemektedir.

6- Miizik kullanima:

Tiiketicinin ilgisini ¢ekmenin yollarindan biri de miizik kullanimidir.
Reklamda 6ne ¢ikan tirlinle birlikte kimi zaman bilinen bir sark1 kimi zaman da slogan
iceren bir sarki birlikte kullanilir. Boylece iiriinle birlikte bu sarkilar da tiiketicinin
hafizasina kazanir ve begeniye neden olur. Ozellikle yaz aylarinda dondurma reklam
kampanyalarinda sik¢a rastlanir. Eti markasinin yillardir bilinen ‘biskiivi denince akla’
diye baglayan slogani da giiniimiizde dahi bir¢ok kisinin aklinda ve hatta dilindedir.

7- Uriin Yerlestirme:

Uzaktan kumandanin icadi, insanlarin izleme aligkanliklarinin degismesi, cep
telefonu, internet ve sosyal medyanin kullanimi televizyonlarda biiylik siklikla
program aralarinda yer alan reklam kusaklarinin cazibesini dnemli oranda azaltmistir.
Bu da reklamcilarin yeni stratejiler iiretmesini zorunda kilmaktadir. Ozellikle
Hollywood sinemasinda kullanilmaya baslayan iiriin yerlestirme, sayesinde programin
icerisinde tiiketicinin ~ dikkatine sunulan {irlin ya da hizmet kullanimi

0zendirilmektedir. Kimi zaman bir dizi karakteri mutfakta reklami yapilan iiriini
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kullanmakta, kimi zaman bir film kahramani {iriiniin {istiin yoniiyle bir miicadeleden

galip ¢cikmaktadir (Uzun, 2007: 240).

Resim 4 )
Uriin Yerlestirme Reklam Ornegi

Lara Croft: Tomb Raider filminde Lara Croft karakterini canlandiran Angelina
Jolie Land Rover marka araciyla maceradan maceraya kosarak izleyiciyi lriine
Ozendirmektedir (Resim 4).

8- Cocuklara Yonelik Reklamlar:

Son yillarda ¢ocuklarin aile igerisindeki s6z haklarinin artmasiyla birlikte
isletmeler de onlar1 hedef tiiketici olarak gormeye baslamistir. Glinlimiizde ¢ocuklarin
kendi baslarina da alim yapmalarinin yani sira ailelerin de onlarin fikirlerini alarak
alim siirecine girdikleri gériilmektedir (Ic6z, 2008: 137). Bu durumu firsat olarak
goren reklamcilar da reklam kampanyalarini c¢ocuklarin ilgisini ¢eken iirlinlere
odaklanarak yapmaktadir. Cocuklarin tiiketmekten zevk aldigi ¢ikolata, seker, cips,
dondurma vb. iirlinlerin lezzet, renk gibi dikkat ¢ekici unsurlar1 tizerinde durularak,
riinlerin, sekerin dis sagligina yonelik zarar1 gibi, besin degeri veya zararlar
gizlenerek yahut ¢ocuklarin 6nemsedigi konular kullanilarak reklam kampanyalar

uretilmektedir.
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Resim 5
Cocuklara Yonelik Reklam Ornegi

EUROLEAGUE'IN IYILIKLE BESLEYEN
SPONSORU SEK

Euroleague
% Basketbgall

Sek siit reklaminda ¢ocuklar, iiriinii kullandiklar takdirdee hizla uzayacaklari
ve hatta iyi birer sporcu olabilecekleri yoniinde 6zendirilmektedirler (Resimb).

9- Dini ve Milli Ogeler Kullanilmasi:

Reklamlarda tiiketicileri ikna etmenin Onemli yollarindan biri de
hassasiyetlerine vurgu yapmaktir. Din, millet gibi kavramlar hemen her iilkede
insanlarin giinliilk yasamlarina, begenilerine ve yasam big¢imlerine yon vermektedir.
Reklamverenler de miisterilerinin bu yonlerine hitap etmesi ig¢in lriinlerinin
kimliklerine bu tiir ibareler eklemektedir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 32-33). Hatta
kiiresel isletmeler dahi girdikleri iilkelerin pazarlarina yonelik bu tip aciklamalardan
faydalanmaktadir. Ornegin iilkemizde Islam kimligine uygun olmasi agisindan
isletmeler iirlinlerinde herhangi bir domuz iirlinii olmadigin1 belirtmektedirler. Bunun
yaninda birgok isletme {iriinleri i¢in helal sertifikasi almaya ¢alismakta, reklamlarinda

yine bunu 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Resim 6
Reklamlarda Dini ve Milli Ogelerin Kullaniimas: Ornekleri

#GURURLAYERLi |

BEYPILIC
“HELAL GIDA”
SERTIFIKASINI
ALDI...

Beypilig, TSE tarafindan
verilmeye baslanan “Helal Gida™ =
sertifikasine alarak Istami If3
esaslara uygun diretim yapiigim | -~
belgeledi ve yine sektériniin
oncileri arasinda yering aldy,

Beypilig, bu belge ile
“elle kesim” yaptigini da onaylatt,

PEIFEHIE Iumsm:ﬂhq

Bir Tiirk isletmesi olan Vestel, yerli pazarda tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmek ve
milli kimliginden faydalanmak icin reklamlarinda slogan olarak ‘Gururla Yerli’
kampanyasina yer vermektedir. Yine yerli bir isletme olan Beypilig tiiketicilerinin dini
hassasiyetlerine yonelik takdirini kazanmak adma helal gida sunumunu
kullanmaktadir (Resim 6).

10- Abartma:

Uriiniin dlgiilmesi zor ya da miimkiin olmayan 6zelliklerini iistiin gdstererek
yapilan reklam metodudur. Reklama konu olan {iriin, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in
diger tirinler arasinda en iyisi oldugunu ifade eden bir metinle sunulmaktadir (Ural,

2003: 176).
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Resim 7
Reklamda Abartma Ornegi

T —

Resim 7°de sunulan Dogus Cay isletmesi reklam kampanyasinda en lezzetli
cayl onlarin trettigini iddia ederek {irtinlerini tutundurmaya ¢alismaktadir. Ancak
tiriinlerinin neye dayanarak en iyi olduguna dair bir arastirma ya da kanit
sunmamaktadirlar.

11- Reklamda Duygusalligin Kullanimi:

Genellikle 6zel giinler, dini ve milli bayramlar 6ncesi isletmeler tiiketicilerin
duygusal ozelliklerinden faydalanmak, marka ve iriin tutundurmasi saglamak
amaciyla reklam kampanyalar1 diizenlemektedirler. Giiniin anlam ve énemine yonelik
duygusal temalar ayn1 zamanda duygusal miizikler ya da anlatimlar kullanilarak
reklam hazirlanmakta ve tiiketicilerin sevgi ve saygisinin kazanilmasi

amaclanmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2015: 292).

Resim 8
Reklamda Duygusalliginin Kullanimi Ornekleri

‘Bayuk olilere matem gerekmez,

fikirlerine baglilik gerekir.”

A
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Ramazan bayrami 6ncesinde yayimlanan Kent reklam1 6rneginde, tiiketicilerin
gecmis bayramlara, memleketlerine ve biiyliklerine olan 6zlemine gonderme yapilarak
iriin 6zendirilmeye ¢alisilmaktadir. 10 Kasim Oncesi yayma giren Filli Boya
reklaminda ise Atatiirk’e gosterilen saygi sayesinde marka tutundurulmasi yapilmaya

calisilmaktadir (Resim 8).

12- Reklamlarda Fiyat Kullanim, Satis Ozendirici ve Tuzak Reklamlar:

Tiiketicinin ilgisini ¢ekmenin en kolay yolu fiyat avantajidir. Reklamda fiyat
veya satin almaya 6zendirici ibareler kullanmak ¢ok hizli bir sekilde tepkiye sebep
olur. Reklamda fiyat bilgisinin yani sira, ‘pesin fiyatina taksit’, ‘0 faizli kredi’, Gsm
operatorleri tarafindan hazirlanan farkl fiyat paketleri vb. ifadeler tiiketiciyi harekete
gecirebilmektedir. Bunun yani sira isletmeler mevsim sonlarinda ya da stok tiikketmeye
yonelik, indirim kampanyalar1 diizenlemektedir. Ancak, genelde, iddialarimi gerg¢ek
olandan ziyade °‘6zel indirim’ veya ‘zararma satig’ gibi ifadelerle tiiketiciye
bildirmektedirler.

Isletmelerin iiriiniin alimiyla ilgili sagladidi fiyat avantajinin yani sira
tiiketicilere sundugu bir diger yarar iddias1 da satis 6zendirme ¢abalaridir. Uriiniin satin
alinmasi halinde iiriine ek olarak, ugus puani, para puan ve hediyeler verilmekte yahut
ayni irlin, ‘1 tane alana 2 tane’, ‘2 adet fiyatina 3 adet al’ gibi kampanyalarla
satilmaktadir. Biriktirilmesi sonucunda 6nceden belirlenmis bir mal ya da hizmet
edinmeye yonelik kupon, paket veya kapak toplama amaciyla siirekli alima 6zendirici
tutundurma kampanyalari da giiniimiizde giincelligini korumaktadir. Ozellikle
dondurma ve igecek iiriinlerinde goriinen hediye ¢ikma olasilig1 lizerine yapilan satis
cabalari, Uriinden ¢ikan kodun ¢ekilis amaciyla gonderildigi piyangolu satislar da
tiiketicinin ilgisini cogu zaman ¢ekmektedir.

Tuzak reklamlar ise satici isletmelerin tiiketicileri magazalarina ¢ekmek adina
bir {irlinlin fiyatin1 ¢ok diisiik gostermesi ya da ‘%50’ye varan indirim’ gibi fiyat
indirimi iddialarinda bulunmasidir. Bu tip durumlarda amaglanan o iirlinii satin almaya
gelen tliketiciye bagka iiriinler satmaktir ve ¢ogu zaman o iiriinden stokta ¢ok az sayida
bulunmaktadir. ‘-e varan’ kampanyalarinda ise iiriinlerin bir¢ogu belirtilen oranda
indirime girmez. Az satilan, modasi ge¢mis ya da az sayida stokta bulunan iiriinlerde
iddia edilen indirim yapilmakta, diger iiriinler ise gercek fiyatina daha yakin satilmaya
calisilmaktadir (I¢oz, 2008: 87-110).
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Resim 9
Tuzak Reklam Ornegi

280 s
(] INDIRIMLER

Kasim ayina ézel 200'den fazla
yayinevinde ve 200.000'den fazla kitapta
%80'e varan indirimleri ve strpriz
kampanyalari kagirma!

Resim 10
Satis Ozendirici Reklam Ornegi

SEGILi GANTALARDA
TALANA
1BEDAVA

Hepsi Burada sitesinin yaptigi indirimli kitap kampanyasinda da, Flo

Magazalariin yaptigi ‘1 alana 1 bedava’ kampanyasinda da aligverise baglamadan bu
avantajlarin hangi {riinlere ait oldugunu bilmek miimkiin olmamaktadir, burada
amaglanan tiiketicinin bu avantajlardan faydalanmasindan ziyade magazay1 ziyaret

etmesi ve tiim triinlere géz gezdirmesidir (Resim 9-10).

13- Regetesiz ilaclar:

Regetesiz ilaglar ile ilgili diizenlemeler receteli ilaglar gibi siki sekilde
yapilmamaktadir. Bu tiir ilaglarin etkililigi diisiik olmakla birlikte tehlikeli yan etkileri
olabilmektedir. Regetesiz ilaglar siipermarketlerde, eczanelerde, cesitli medyalarda
veya internet lizerinden satilmaktadir. Besin olarak etiketlendirildiklerinden dolay1
iddia ettikleri fayday1 saglama gereklilikleri yoktur. Isletmelerin bu ilaglarin iddiasini
kanitlamak gibi bir sorumlulugu bulunmamaktadir ve bu regetesiz ilaglarin
reklamlarinin diizenlenmesinin gida reklamlarinin yonetmeligine uygun olmasi yeterli
olmaktadir. Genelde regetesiz kilo kaybi {iriinleri etkisizdir ve ciddi, hatta 6liimciil yan
etkileri olmaktadir. Bu iiriin sinifinda yaygin olan iki aktif madde, 2005 yilinda efedra
ve 2000 yilinda fenilpropanolamin (PPA), Amerikan Gida ve ilag Idaresi (FDA)

tarafindan inme ve kardiyak olay riskini arttirdig1 i¢in yasaklanmistir. Tiiketicilerin
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metabolizma hizlarmin arttigin1 hissetmesi icin tirlinlerde kafein bulunmaktadir. Bu
tirtinler kalori harcanmasi tizerinde ¢ok az etkiye sahiptir ancak bulundurdugu igerikler
nedeniyle, kalp atim hizini arttirir; bu durum bilingsiz bir tiiketici tarafindan yag
yakimina neden olacak metabolizma artis1 olarak yorumlanmaktadir. Aslinda, kilo
tizerinde herhangi bir etkisi varsa da ¢ok azdir, ancak kalp krizi ve felg¢ riskini
arttirmaktadir. FDA, PPA'y1 ve efedray1 piyasadan ¢ikardiktan sonra bile, bu {iriinler
onemli yan etkileri olan aktif bilesenlere sahip olmaya devam etmektedir. Bu tiir
tirtinlerin higbirinin reklaminda veya etiketlerinde bu riskleri isaret eden ibarelerin
bulunmadigr gozlemlenmektedir (Cawley, Avery ve Eisenberg, 2013: 4-5, Nazeri ve
ark., 2009). Ozellikle cinsel hastaliklara sahip bilingsiz tiiketiciler, doktora gitmeye
utandiklarindan, hastaliklarinin ¢6ziimiine ait ¢6ziim vaat eden reklamlardan
etkilenerek biiylik miktarlarda para harcamaktadirlar. Resim 11°de de goriildiigii lizere
hastalarin 6liimiine kadar gidebilecek bu tiir ilaglar tiiketiciler ig¢in gergek bir tehdit

tagimaktadir (Jeeva, 2016: 155).

Resim 11
Regetesiz llag Tehlikesi

ZAYIHAMA HAPI YINE I}AN ALDI

14- Cevrimigi Yorumlar:

Cevrimigi degerlendirmeler, tirinlerden hizmetlere kadar ¢ok ¢esitli is
alanlarina yayilmistir. Degerlendirmelerin yayginli§i ve potansiyel miisteriler
tarafindan onlara verilen 6nem, yorumlari igletmeler i¢in de 6nemli hale getirmektedir.
Iyi degerlendirmeler isletmelerin islerini artirabilirken kotii degerlendirmeler onlara
zarar verebilmektedir. Cevrimigi degerlendirmeler anonim oldugundan, hem aldatici

reklam hem de iftira olarak tartisma yaratabilecek durumlara neden olmaktadir
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(Banerjee, Poddar ve Sridhar 2016: 1). BBC'nin yiir@ittiigli bir arastirma, {iriin veya
hizmet incelemeleri i¢in sahte olumlu yorumlarin internette alinip satildigini ortaya
koymustur (Resim 12). Amazon 2016 yilinda kullanicilarin para veya licretsiz iiriin
karsilig1 olumlu yorum vermesini yasaklamistir. Bunun {izerine bu tiir faaliyetlerin
gizlice ylriitiilmesi i¢in kurulan Facebook gruplarmin bazilarina {iye olan BBC
arastirmacilari, iiye olduktan dakikalar sonra gesitli isletmelerden mesajlar almaya
baslamistir. Bu isletmeler Amazon'dan iiriinlerini alip olumlu yorum birakmalar
karsiliginda para iadesi onermektedir. BBC arastirmacilari, diinyanin 6nde gelen
inceleme sitesi Trustpilot'ta yaymlanmak icin bes yildiz notu veren yorumlar satin
almayr basarmigtir. Arastirma, bazi internet forumlarinda Amazon kullanicilarinin

iiriine olumlu not vermesi karsiliginda paralarini geri almalarinin saglandigini da

gostermistir (Box ve Crocker, 2018).

Resim 12
Cevrimici Yorum Aldatmacasi

2.3.1. Aldatic1 Reklamin Simiflandirilmasi

Aldatic1 reklamla ilgili iki temel sinif; agik ve gizli aldatmadir. Agik aldatma
reklamda verilen mesajin yanls bilgi icermesi durumudur. Bu durumda aldatma
reklamda verilen mesajin igerigi ile iriiniin Ozelliklerinin kiyaslanmasiyla tespit
edilebilecektir. Tespiti zor olan durum ise gizli aldatmanin varligidir (Chaouachi ve
Ben Rached, 2012: 3). Reklamda verilen mesajlar aslinda dogru da olsa, bu bilgilerin
tiikketicinin Uiriin veya hizmetle alakali hatali ¢ikarimlarda bulunarak satin alma
stirecine girmesine neden oldugu durumlarda gizli aldatma ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir

reklamlar yapmanin bes yolu bulunmaktadir (Hastak ve Mazis, 2011):
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1- Maddi Olgularin ihmali

Pazarlamacilar, kimi zaman, reklamlarda veya iiriin etiketlerinde, maddi bir
gercegi ihmal eden, kelimesel olarak dogru ancak aldatici olan tanitict agiklamalarda
bulunmaktadir. iddianin dogru yorumlanmasi i¢in gerekli olan belirleyici kosullar
aciklanmamaktadir. Eger belirgin ve anlasilabilir nitelikler ifade edildiyse, iddia
tilkketicileri yanlis yonlendirmemektedir. Etkileyici 6zellikler olmadan, tiiketiciler
onceki deneyime veya iiriiniin fiziksel goriiniimiine dayali bir iddiadan genis
¢ikarimlar yapabilmektedir. Bilgi ihmalleri, saf eksiklikler veya yar1 ger¢ekler olarak
iki kategoride siniflandirilmaktadir. Ik durumda, isletme, iiriinlerin ilgi ¢eken
ozellikleri veya Ozniteligi hakkinda higbir bilgi vermemektedir, ikinci durumda ise
tarafli varsayimlara yol acabilecek eksik bilgiler verilmektedir (Hastak ve Mazis,
2011: 7).

Onemli gergekler goz ardi edildiginde ortaya cikan tiiketici ¢ikarimlari,
literatiirde en iyi sekilde sema kaynagina dayandirilarak agiklanmaktadir. Sema,
gecmis deneyimlere dayanan ve mevcut durumu veya eylemi yonlendiren belirli bir
alan hakkinda gelistirilmis zihindeki bilgi kaynagi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin,
birgok ABD tiiketicisi, gida lirlinlerinin giivenirliligi hakkindaki bilgilerini, inanglarini
ve beklentilerini ifade eden bir semaya sahiptir. Bu sema zamanla gelismistir, ayrica
kisisel deneyim ("Yiyecekleri pisirmek hastalanma riskini azaltir") ve medyadan gelen
bilgiler (FDA yiyecek tedarikini savunur) dahil olmak tizere ¢esitli kaynaklardan gelen
bilgilere dayanmaktadir. Semanin 6nemli bir islevi, tiiketicilere belirli bir iddianin
aciklamasinda eksik verilen bilgiler i¢in “varsayilan degerler” saglamasidir. Boylece,
tilketiciler verilen bilgilerin Otesine gececek ve zihinlerindeki semaya dayal
¢ikarimlarda bulunacaktir. Ornegin, bir gida {iriiniiniin giivenilirligi hakkindaki
etiketinde 0zel bir agiklama yoksa tiiketiciler, gidanin tiim diger gidalar gibi tiiketim
i¢in giivenli oldugu sonucuna varmak i¢in “gida giivenligi” semasina giiveneceklerdir.
Bir gida iirilinii, tiiketicinin sagligini tehlikeye atan veya sindirim problemleri yaratan
ozelliklere sahipse, tiiketicileri, bu tiir sorunlar hakkindaki bilgilendirici veya uyarici
aciklama yapmamasindan dolay1 yanlis yonlendirmektedir (Alba ve Hasher, 1983).

Kilit bilgilerin ihmalinin tiiketici ¢ikarimlar1 lizerindeki etkileri Grice’in
etkilesimsel normlar teorisi tarafindan da agiklanabilir. Grice teorisi Ozellikle
tiiketicilerin yar1 gergek olgulart nasil algiladigini anlamak i¢in gerekli olabilir.
Ozellikle, Grice tarafindan onerilen “nicelik ilkesi”, bilgi saglayicisindan gerektigi

kadar -daha fazla ve daha az degil- katkilarin1 bilgilendirici hale getirmesinin
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beklendigini savunur. Bilginin hedefindeki alic1 (bir reklam araciligiyla) bu konusma
normunu uygularsa, gegerli ¢ikarimlar i¢in gereken tiim bilgilerin saglandigi sonucuna
varir. Bunu yaparken basarisiz olursa, alicinin gegersiz ¢ikarimlar iiretmesine neden
olacak ve bu yiizden aldatilmis/yaniltilmis olacaktir (Grice, 1975).

Maddi bir olgunun tamamen ihmal edilmesine 6rnek, yag yerine kullanilan
"Olestra" verilmektedir. FDA 1996 yilinda Procter & Gamble tarafindan {iretilen
Olestra’nin baz1 atistirmalik yiyeceklerin igeriginde kullanilmasin1 onaylamustir.
FDA’nin klinik incelemeleri, liriiniin baz1 kisilerde mide-bagirsak sorunlarina neden
olabilecek potansiyele sahip oldugu sonucuna varmistir. Calismalar ayrica Olestra
iceren {irlinlerin, yagda ¢Ozlinen bazi vitamin ve minerallerin emilimini
engelleyebilecegini gostermistir. Sema teorisine gore, tiiketicilerin Olestra
tilketiminden kaynaklanan potansiyel mide-bagirsak rahatsizligi ve potansiyel vitamin
emiliminin eksikligi hakkinda gercekleri 6grenmek i¢in bir uyariya ihtiya¢c duydugu
varsayllmaktadir. Bir uyari olmamasi durumunda semanin varsayilan degerleri
diizenli/normal goriinecektir ve Olestra iceren iirlinlerinin tiiketiminin sindirim
rahatsizligina neden olmayacagi ongoriilecektir. Bu nedenle, cogu tiiketicinin habersiz
olacag diisiiniilerek gercegi ortaya koymak i¢in bir uyar1 gerekmektedir.

Raf dmriiniin uzatilmasi amaciyla 1sinlama yontemi uygulanan gidalar ile ilgili
iddialar da ¢ogu zaman maddi gerceklerin ithmal edildigi aldatic1 reklam tiirii olarak
kabul edilmektedir. Arastirmalar, 1sinlamanin, gidalarin tadin1 ve aromasini
etkileyebilecegini gostermistir. Tiiketicilere belirli bir gida {riiniiniin 1s1nlandig
bildirilmezse, sema varsayilan degerleri muhtemelen {iriiniin normal (1sinlanmamas)
gidalar gibi algilanabilecegini gostermektedir. Sonug¢ olarak, FDA diger bircok
tilkedeki diizenleyici kurumlarla birlikte, 1s1nlama yapilan gidalarin etiketlenmesini
gerekli gormektedir. Bu etiketleme gerekliliginin arkasindaki mantik, bir gida
irlinliniin tad1 ve dokusundaki bir degisimin, tiiketicilere aciklanmasi gereken 6nemli
bir ger¢cek olmasidir. Bu nedenle, gidalarin 1sinlanmasi kendi basina maddi bir gergek
olarak kabul edilmektedir. Bir 6rnek de FTC’nin Experian'a karsi suglamalarini
icermektedir. Experian, freecreditreport.com web sitesini ziyaret eden tiiketicilere
“Uicretsiz kredi raporlar1” saglayacagin duyurmustur. Ancak FTC, isletmenin iicretsiz
kredi raporunu almak i¢in kayit yaptiran tiiketicilerden 30 giin i¢inde kayitlarin iptal
etmemeleri durumunda 79.95 $ tahsil edilecegi bilgisini agiklamadigina dair bir

suclamada bulunmustur. Buna gore, tiiketicilerin kredi raporlarinin higbir ek ticret-
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kosul olmadan tamamen ficretsiz olacagimi diisiineceklerinden dolay1 aldatilacagi

varsayillmaktadir (Hastak ve Mazis, 2011: 12)

2- Anlamsal Karnisikliktan Kaynaklanan Aldaticihik

Tiiketiciler, reklamlarda veya paketlerde, kafa karistirict dil veya sembollerin
kullanimindan dolay1 yanlig yonlendirilebilmektedirler. Bir iiriin tanitim1 i¢in, yaygin
olarak kullanilan bir kelime veya ciimleye benzer bir kelime veya ciimle kullandigi
zaman, anlamsal bir karisiklik ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir karisikligin sonucu olarak
tiikketicilerin tanitim1 yanlis algilamalarina ve yanlis anlamalarina neden olma ihtimali
hayli yiiksek olmaktadir (Hastak ve Mazis, 2011: 13).

Anlamsal olarak kafa karistirict dil veya simgelerin etkileri, pragmatik
cikarimlar ilizerine yapilan arastirmalarla agiklanmaktadir. Pragmatik c¢ikarimlar,
dogrudan one siiriilmek yerine, agikc¢a vurgulanan veya tesvik edilen ¢ikarimlar olarak
kabul edilmektedir. Pragmatik ¢ikarimlara dayanan sonucglar siklikla ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii {iriin agiklamalarinda kullanilan terimler veya ifadeler kafa
karistiricidir veya birden fazla anlama sahiptir ve bu ifadeler, aciklamalarin kaynaginin
altindan yatan esas amaci siddetle vurgulamaktadir. Pazarlama iletisimleri de dahil
olmak iizere ¢esitli tesvik edici unsurlarin tiiketici algisinda pragmatik c¢ikarimlara
neden olan sonuglarin yaygin olduguna dair 6nemli kanitlar bulunmaktadir (Gaeth ve
Heath, 1987).

1990 yilinda, Ragu Foods, Inc. “Taze italyan (Fresh Italian)” olarak tanimlanan
bir ¢esit makarna sosu tanitmistir. Bu sos 1s1l islem gérmiis, islenmis domatesleri
icermektedir. Ayrica, Citrus Hill marka portakal suyu “Taze Se¢im (Fresh Choice)”
olarak etiketlenmistir (Resim 13). Ancak, iriin dondurulmus konsantreden elde
edilmistir ve lezzetini arttirmak i¢in portakal yagi ve 0zii icermektedir. Her iki
durumda da iireticiler, bilesenlerin kaynaginin “taze (fresh)” domates veya portakal
oldugunu iddia etmektedirler. Bununla birlikte, “taze” iddiasi tiiketicileri sasirtacak ve
yanlis yoOnlendirecektir ¢ilinkii “taze”; bir Uriinlin yalnizca islenmemis bilesenler
icermesi ile ilgili olan pragmatik ¢ikarimi kabul edecektir. Daha sonra, makarna sosu,
“Taze Italyan” “Fino Italyan” olarak degistirilmistir ve “taze” terimi, portakal
suyunun etiketinden de kaldirilmistir. Ayrica Lean Cuisine mezelerinin sodyum
icerdigini One siiren, Stouffer Foods da haksiz bulunmustur. Stouffer’in Lean Cuisine
Mezeleri reklamlarinda, “300 kaloriden az, kontrollii yag ve her bir mezede 1 gramdan

daha az sodyum igerigi” ifadeleri kullanilmistir. Tiiketiciler muhtemelen iiriiniin diisiik
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miktarda sodyum igerdigini diisiinmiislerdir. Fakat bu, miisterileri yaniltmaktadir,
¢linkii 1 gram 1000 miligram sodyuma esit oldugundan yiiksek miktarda sodyum

anlamina gelmektedir (Andrews ve Maronick, 1995).

Resim 13
Anlamsal Karisiklik Reklam Ornegi

Anlamsal karigikliga bagl aldaticilik, marka ismindeki belirli bir cografi
bolgeye gonderme yapan iriinler i¢in de s6z konusudur. Taninmis bir ¢esni olan
Louisiana Act Sosu 6rnegi diisliniildiigiinde, iretici, {irliniin Cajun usulii ac1 sos
oldugunu belirtmek istedigi i¢cin ismi buna gore tasarlamistir. Bu ylizden Louisiana
kelimesine dikkat ¢ekerek, {iriiniin Louisana bolgesinde yapildigini diisiinmelerini
saglamistir. Tiiketicilerin aldatilma derecesi, “Louisiana Ac1 Sos” ifadesinin, dilde
sik¢a kullanilan, genel bir ifade haline gelip gelmedigine ve bu terimin tiiketicilere,
tiriiniin tretildigi bolge yerine, bir tiir ac1 sos oldugunu ifade edip edememesine bagli
olmaktadir. Ornegin, Amerikali tiiketicilerin Boston kuru fasulyesi, New York peynirli
keki ve sampanyalarin sirastyla Massachusetts, New York ve Fransa'da iiretildigine

inanmalar1 pek miimkiin olmayacaktir (Hastak ve Mazis, 2011: 15)

3- Nitelige Dayah Aldaticihik

Nitelige dayali aldaticilik, bir nitelik hakkindaki tanitimin ayni nitelik hakkinda
aldatict ¢ikarimlara yol agtigi durumu ifade etmektedir. Tiiketicilerin reklam veya
tanittma maruz kaldiklarinda yapabilecekleri iki tiir aldatici niteliksel ¢ikarim
varsayllmaktadir. Birincisi, 0Ozelligin benzersizligi iddialaridir. Bir isletmenin

markasini belirli bir 6zellik veya nitelik ile benzersiz bir sekilde yanlis iliskilendirme
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yaptigi durumlara deginmesidir. Ornegin, tiiketiciler, X markasiin Kkolestrol
icermeyen tek marka oldugunu kanitlamak i¢in "X markasi kolestrol igermez" iddiasini
ele alip yorumlayabilir. Bu tiir benzersiz iddialar1 desteklemek i¢in yeterli kanit
bulunmadig takdirde, tiiketici yanlis yonlendirilmektedir. Ikincisi, sunulan 6zelligin
sergiledigi performans durumlaridir. Isletmenin bir {iriiniin belirli 6zellik veya
niteliklerde ne kadar iyi performans gosterdigini aldatict bir sekilde sundugu
durumlara deginmektedir. Ornegin, tiiketiciler, markanin bu 6zelliginin énemli bir
besin kaynagi oldugu kanisina vararak “x markasi protein igermektedir” iddiasini baz
alabilirler (Hastak ve Mazis, 2011: 17). Markanin ¢ok az miktarda proteine sahip
olmas1 durumunda, tanitim aldatic1 olmaktadir. Ulker’in Probis (Resim 14) adl1 {iriinii
proteinli biskiivi olarak tiiketicilere tanitilmaktadir ancak ig¢indeki protein miktarinin
diisiik olmasindan dolay1 duruma 6rnek gosterilebilir. Benzer sekilde, isletmeler bazen
bir markanin diger markalara ya da o markalarin igeriklerine gore daha kaliteli
oldugunu beyan ederler (“X markast Y markasindan daha az yaghdir” gibi).
Tiiketiciler bu ozellige iliskin marka hakkinda daha genel cikarimlarda bulunma
egilimindedirler (“X markas1 az yagli bir besindir”). Bu tiir ¢ikarimlarda hata

oldugunda, tiiketiciler yanlis yonlendirilmektedirler.

Resim 14
Nitelige Dayali Reklam Ornegi
ot

Niteligin tekligi iddialarinin etkileri, “egsiz karakteristik bir ozellik”
¢ikariminin lizerine yapilan ¢alismalarla agiklanmaktadir. Bir marka kesin bir sekilde
etiketlerde veya reklamlarda (6rnegin, bir gidadaki K Vitamini miktar1 gibi) tartigmaya
kapali nesnel bir nitelige sahipse, tiiketicilerin kategorideki diger markalarin bu
ozellige sahip olmadigini iddia edebilecegini One siirmektedir. Bu husus ge¢miste
isletmeler tarafindan ihmal edildiginden, tiiketiciler kategorideki herhangi bir
markanin bu 6zellige sahip olmadigimi diistinmektedir. Sonug olarak, bir markanin
niteliginden bahsetmek, bu markanin essiz bir sekilde bu nitelige sahip oldugu

sonucuna varmaktadir. Niteligin tekligi iddialarinin etkileri, “anlamsal karigikliga
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bagli yanilticilik” konusunda 6nceki boliimde tartisilan pragmatik anlam kavrami ile
aciklanmaktadir. Ozellikle, bu ¢ikarimlar, tiiketicilerin acikca belirtilen bilgileri, bu
bilgilerin 6tesinde bir amaca doniistiirdiigiinden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
tiikketiciler x markasinin iyi bir protein kaynagi oldugu kanisina varmak icin “X
markasinin proteine sahip” iddiasin1 g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bu ¢ikarim
isletme tarafindan tasarlanan kampanyanin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir
(Alba ve Hasher, 1983).

Mazola bitkisel yagi, iiriin etiketinde ‘“kolesterol yok” ibaresini kullandiginda,
FDA, tiiketicilerin bunu benzersiz bir iddia olarak yorumlayabileceginden endise
duymustur. Aslinda, hicbir bitkisel yag markasi kolestrol igermemektedir. Dolayisiyla,
acik iddia tam anlamiyla dogru olsa da, olas1 ima (benzersizligi) iddias1 yanlistir,
¢iinkii tiiketicilerde yalnizca bu markanin kolesterolsiiz oldugu algisin1 yaratmaktadir.
1980’lerde, lif tiikketiminin saglik i¢in faydalarma iliskin iddialar yayildiginda,
isletmeler ¢orek gibi iirlinler i¢in “lifle yapilmis” veya “lif igerir” gibi iddialarda
bulunmuslardir. Bu ¢orekler 6nemsiz bir miktarda lif igerdiginden, tiiketiciler bu tiir
iddialar tarafindan yanlis yonlendirilmistir. Daha genel olarak, eger belirli bir besin
icin saglik agiklamasinda bulunulursa, tiiketicilerin boyle bir saglik iddiasinda bulunan
tiriiniin saglik agisindan makul bir besin seviyesine sahip oldugu sonucuna ulagmasi
gayet olas1 bir durum olarak kabul edilmektedir (pragmatik ¢ikarim yoluyla). Bu tiir
yaniltict iddialar1 onlemeye yonelik bir yaklasim; bir isletmenin bu tiir taleplerde
bulunmadan 6nce saglamasi gereken asgari besin seviyelerini belirlemesi olacaktir.
Ayrica, seker isletmeleri, piyasadaki ¢cogu cubuk sekerlerin nispeten yiiksek yag ve
kalorili igerige sahip olmasindan dolayr endise duyan tiiketicilere hitap etmek
amaciyla popiiler ¢ubuk sekerlerin daha diisiik yagli olan c¢esitlerini iiretmistir.
Isletmeler, bu “diisiik yagl1” iiriin cesitlerini, etiketlerde ve reklamlarda “normal ¢ubuk
sekerlerden % 30 daha az yagli” gibi iddialarla tanitmislardir. Bununla birlikte, yagda
% 30'luk bir azalma olsa bile, bu ¢ubuk sekerler hala ciddi miktarda yag icermektedir.
Buna ek olarak, isletmeler sik sik {iriin adlarinda veya ambalaj etiketleri tizerindeki
tanitimin bir pargasi olarak elma, portakal veya kizilcik suyu gibi ifadelere yer vererek
meyve suyuna yonlendirmede bulunmaktadirlar. Bu iriinlerin ¢ogu en azindan bir
miktar meyve suyu igerdiginden, bu iddialar esasinda dogrudur ancak, aksini
ispatlayacak bilgiler bulunmadigindan, tiiketiciler bu tiriinlerin hepsinin %100 meyve

suyu i¢erdigini disliniip, aldatilmaktadirlar (Hastak ve Mazis, 2011: 19).
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FDA uzun siiredir, ger¢ekte olmasi gerekenden daha az besin iceren iiriinlerin
tilketiciye yanlis bir sekilde tanitimini yapan pazarlama iddialariyla ilgilenmektedir.
1990 yilindaki Besin Etiketlemesi ve Egitimi Yasasi'nin (NLEA) ylriirliige
girmesinden dnce, isletmeler besin (yag) igerigi i¢in herhangi bir dayanaklari olmadan
“hafif yag” veya “hafif” gibi ifadeler kullanmislardir. Ornegin “yagsiz” ifadesi, iiriiniin
porsiyon basina 0,5 gramdan daha az yaga sahip oldugunu ifade ederken, porsiyon
basina 3 gram yag iceren irlnler i¢in “disiik yag” ifadesinin kullanimina izin
verilmektedir. “Diislik yag”, “diisiik kolesterol,” “hafif” ve “saglikli” gibi baz1 diger
iddialarin kullanilmasinin FDA tarafindan belirlenen minimum sartlari bulunmaktadir.
“Diisiik karbonhidrat”, “azaltilmis karbonhidrat”, “zararsiz karbonhidrat™ gibi ifadeler
de gida isletmeleri tarafindan giin gectikge daha fazla kullamlmaktadir. Uriiniin marka
adinda One siiriilen belirli bir performansta veya Ozellikte olacagini vurgulayan
yaniltic1 ve yanlis durumlara da rastlanmaktadir. Ornegin, birgok zayiflama iiriinii,
tirtiniin kilo vermeye yardimci olacagini belirten isimler kullanmaktadir. 2000 yilinda,
FTC, Enforma Natural Products'a, iirlinlerin zayiflamaya yardimeci olacagina dair

n

gecerli kanitlar gostermedigi silirece, zayiflama iirlinlerinde "Kilo avcist " adim
kullanmay1 durdurmasini istemistir. “Kilo avcist” ismi muhtemelen tiiketicilere
tiriiniin viicuttaki yaglar1 ¢ektigini ve bdylece kilo kaybina neden oldugunu ifade
etmektedir. Dahasi, iirlinlin kendi basma (yani diyet ve egzersiz yapmadan) kilo
kaybina da etkili olma ihtimalinin oldugunu diisiindiirmektedir (Hastak ve Mazis,

2011: 20).

4- Nitelikler Aras1 Aldaticihik

Tiiketiciler bir tanitima glivenmek i¢in farkli bir iddiay1 temel alabilirler.
Ornegin; X markasinin kolestrol oran1 diisiiktiir, o halde x markasmin yag orami da
diistiktiir. Cikarim, tiiketicilerin (dogru ya da yanlis) iki 6zelligin arasinda dogrudan
bir baglanti kurmasi nedeniyle olusmaktadir. Yaptiklari ¢ikarimin yanlis olmasina
bagl olarak, tiiketiciler yanlis yonlenmektedirler. Iki dzellik (“kolesterolii diisiik olan
markalarin yag orani da diisiiktiir”) arasindaki iligkiyle ilgili 6n bilgi ve beklentilerin,
iki Ozellikten yalnizca biri hakkinda (6rnegin kolesterol) bilgi edinildiginde, digeri
hakkinda yorumlamada bulunmaya baslanildigin1 géstermektedir. Mantiksal tutarlilik
yoluyla ulagilan ve muhtemel olarak yanlis varsayimlarda bulunma sorunu “tutuculuk”
veya “sabit fikirlilik ~ olarak adlandirilan bir olgu tarafindan daha da

belirginlesmektedir. Bu alandaki arastirmalar, insanlar bir ¢ikarim veya inanig
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olusturduktan sonra, dogrudan kendisiyle ¢elisen kanitlarla kars1 karsiya kaldiklarinda
bile o diisiinceye bagli kalma egiliminde olduklarin1 gostermektedir. Bu sorun,
ozellikle onceki diisiinceye karsi ¢ikan kanitlarin belirsiz ya da yorumlanmasi zor
oldugunda yogun sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, 6rnegin, bir iirlin etiketi
“kolestrol orani diisiiktiir” diyorsa, tiiketiciler, iirlin etiketi iirlindeki gercek yag
gramlarini agiklasa bile, {irliniin yag bakimindan da diisiik oldugu kanaatine varmak
icin mantiksal tutarlilik ilkesine giivenebilirler. Bunun nedeninin, bir¢ok tiiketicinin
besinler hakkindaki sayisal verileri belirlemesinin ve yorumlamasinin zor olmasidir
(Andrews ve ark., 1995).

Kek ve hamur isleri gibi yiyecekler, kilo vermeyi diigiinen tiiketicilere daha
cekici gelsin diye genellikle diisiik yag oranmiyla pazarlanmaktadir. Tiiketiciler,
mantiksal tutarlilifa dayanarak bu tiir {irlinlerin kalorilerinin de diisiik oldugu
¢ikariminda bulunmaktadirlar. Ancak, bu yiyeceklerin birgogunda yiiksek miktarda
kalori bulundugundan tiiketiciler yanlis yonlendirilmektedirler. Benzer sekilde, cogu
marka patates cipsi kolesterol icermez seklinde reklam yapmaktadir. Ancak,
“kolesterol icermez” gibi bir iddiada bulunan bir markanin, doymus yagda da diisiik
olarak algilanmasi muhtemeldir. Siit veren inekler bazen siit iiretimini arttirmak igin
rBST adi verilen bir biiyiime hormonu ile desteklenebilir. rBST isleminde
bulunulmayan ineklerden siit pazarlayan siit treticileri, tirlinlerini “rBST igermez”
olarak tanitmaya calisirlar. Tiketicilerin bu tiir bir tanitimdan ulasacagi mantiksal
c¢ikarim, bu siitliin rBST ile islem gérmiis ineklerden elde edilen siitten daha giivenli ve
/ veya daha kaliteli olmaktadir. Bu tiir bir ¢ikarim bilimsel verilerle desteklenmedigi

takdirde, tiiketiciler yanlis yonlendirilmis olmaktadirlar (Hastak ve Mazis, 2011: 22).

5- Kaynak Kokenli Aldaticilar

Tiiketiciler, uzman kisiler veya kuruluslar (“uzman kaynak™) tarafindan verilen
onaylara veya iirliniin daimi kullanicilar tarafindan yapilan referanslara (‘“standart
tilkketici kaynag1”) sik sik maruz kalmaktadir. Ancak, bu tiir tasdiklemelerin tiiketicileri
yanlis yonlendirebilecegi bircok durum olusmaktadir. ilk olarak, “uzman” kendi
uzmanlik alani disindaki bir sorun hakkinda fikir beyan ettigi zaman, tiiketiciler yanlis
yonlendirmektedir. Ikincisi, uzman veya onaylayan kurulusun pazarlamaciyla yakin
bir iliskisi oldugunda ve bu ylizden tarafsiz bir goriis sunulmadigindan tiiketiciler
yanhs ydnlendirilmektedir. Ugiinciisii, pazarlamacilar konuyla ilgili ¢ogu uzmanin

irlinli onayladigin1 iddia ettiklerinde, tiiketiciler uzmanlardan olusan temsili bir
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orneklemenin sunuldugunu diisiinmektedir. Ancak, bazi durumlarda, bir isletme,
yalnizca {irlinii tercih eden uzmanlarin goriislerini sunmaktadir. Dérdiinciisii, bir
isletme, iiriin etiketinde giivenilir bir kurulustan tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek bir
sekilde bahsedebilir, ancak tiiketiciler iirliniin kurulus tarafindan onaylanmasini yanlis
bir sekilde degerlendirebilmektedir. Son olarak, tiiketici referanslar1 sunuldugunda,
tilkketiciler, kullanicilara {irliniin bir esantiyonunun teklif edildigini ve / veya bu
kullanicilarin iirinle alakasiz tiiketiciler oldugunu varsayabilmektedir. Bununla
birlikte, bir pazarlamaci yalnizca tiriinden memnun kalan kullanicilarin ve / veya aile
tiyelerinin ya da arkadaslarinin goriislerini sunabilmektedir (Hastak ve Mazis, 2011:
25).

Sosyal etkilesim teorisi, ¢esitli kaynaklarin tiiketici algillar1  ve
degerlendirmeleri  {izerindeki etkilerini kavramsallagtirmak igin bir temel
olusturmaktadir. Bilgilendirme amagli sosyal etkilesim teorisi, diger kullanicilardan
elde edilen bilgileri gergek bir kanit olarak kabul etme egilimini ifade etmektedir.
Spesifik olarak, tiikketiciler, uzmanlarin ya da o kisilerin kendileriyle benzerligine bagli
olarak kullanicilarin tavsiyelerini kabul etme egilimi gostermektedirler. Birden fazla
Onerenin (uzmanlar veya tiiketiciler) kullanildigi durumlarda, Gnerenlerin yarattigi
etki, sosyal referanslarla daha da giiglenmektedir. Sosyal kanitlar, biiyiik bir grubun
eylemlerinin bireysel olarak yapilan eylemlerle kiyaslandigi zaman, taklit edilme
thtimalinin daha yiiksek oldugunu, ¢iinkii ¢ok fazla insan bir seyler yapiyorsa, onlarin
hakli oldugunu diisiinmemiz gerektigini 6ne siirmektedir (Martin ve ark., 2008).

Kendi uzmanlik alan1 diginda goriis bildiren bir uzmana 6rnek olarak; gida
takviyesini Oneren bir cerrah olabilir. Tiiketiciler, {iriinii destekleyen kisinin beslenme
uzmanhigina sahip oldugunu ve bdylece bilgilendirici bir etki yarattigin
varsaymaktadir. Bir diger Ornek, Dura Lube reklamlarinda eski bir NASA
astronotunun gosterilmesidir. FTC’ye gore, Dura Lube, astronotun, otomobil motor
yagt islemlerinin degerlendirilmesinde uzmanliga sahip oldugunu ve Dura Lube’i
bagimsiz, objektif ve gegerliligi olan testlere dayanarak onayladigini gdstermistir.
Ancak, astronot otomobil motor yag1 konusunda uzman degildir ve {irlinii bilimsel
testlere dayanarak onaylamamistir. Ek olarak, bazi1 pazarlamacilar, liriinlerini tavsiye
eden “bagimsiz” tanitim kuruluslart olusturur ve onlar1 destekler. Tiiketiciler bu
orgiitlin tarafsiz bir uzman goriisii sagladigin1 ve bu nedenle bilgilendirici bir etkisi
oldugu c¢ikariminda bulunmaktadirlar. ABD'deki Screen Test programi (¢ekim

denemeleri yapan bir program ), tiiketicilere modellik/oyunculuk islerinin kolay
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oldugunu ve isletmenin hizmetlerini satin alirlarsa, tiiketicileri cocuklarinin bu isleri
almasinda yardimci olabileceklerine ikna etmek icin ugrasmaktadir. Isletmenin
faaliyetlerine giivenilirlik kazandirmak i¢in Screen Test ABD, Amerikan Cocuk Aktor
ve Modelleme Dernegi (ACAMA) tarafindan onaylandigini iddia etmektedir. Ancak,
ACAMA’nin, Screen Test ABD’nin sahibi tarafindan olusturulan bir paravan isletme
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bir bebek mamast tireticisi “diger tirlinlerle kiyaslandiginda
daha fazla ¢ocuk doktoru tarafindan 6neriliyor” iddiasinda bulunabilir. Bu tiir bir iddia,
sosyal tanitimlarin yani sira (yani, ¢ogu ¢ocuk doktoru bu iirlinii 6nermektedir) bir
uzman gorisiinii (¢ocuk doktorlar1) igeren bilgilendirici bir agiklama ile islenir.
Aslinda, ankete katilan ¢ocuk doktorlarinin % 80'i herhangi bir mama i¢in bir tercihte
bulunmamis olabilir. Bu nedenle, bu iddia tam anlamiyla dogru olsa dahi, ¢ocuk
doktorlarinin ¢ogunlugunun herhangi bir mamay1 tercih ettigi/Onerdigi iddiasi
yanilticidir. Bir portakal suyu isletmesi, American Heart Association’in (Amerika
Kalp Sagligi Kurumu) daha fazla meyve ve sebze tiiketimi 6nermesini tanitiminda
kullanabilir. Amerika Kalp Sagligi Kurumu'nun bu portakal suyunun tiiketiminin kalp
hastaliklarin1 6nleyecegine dair bir iddias1 oldugu diisiiniiliirse, tiiketiciler yanilip,
yanlig yonlendirilecektir. Bircok iddiaya gore, kaynaga bagl yanilticilik artmaktadir.
Ozellikle, tiiketici referanslarinin kullanilmast (yani, bir iiriiniin belli bash kullanicilar
tarafindan onaylanmasi) yayginlasmaya baslamistir. Tiiketici referanslart ¢ok cesitli
iriin kategorilerinde popiiler olmakla birlikte, diyet takviyeleri, zayiflama triinleri
reklamlarinda yaygimlasmaktadir. Ornegin, 2002'de ¢esitli medyalar aracilifiyla
(televizyon, radyo, dergi, gazete, dogrudan posta ve internet web siteleri) halka
sunulan zayiflama reklamlarimin icerikleri analiz edildiginde, FTC tiim reklam ve
tamtimlarin % 65'inde tiiketici referanslarmimn kullanildigini saptamugtir. Ustelik FTC,
zayiflama reklamlarinin magazin dergilerindeki yer alma oraninin 1992 -2001 yillar
arasinda %12 den %76 ya ciddi bir sekilde yiikseldigini kesfetmistir (Hastak ve Mazis,
2011).

2.4. Reklamda Aldatma Nasil Yapihir?

Giliniimiizde isletmelerin basariya ulagsmasi, isletmeyi miisteri bakis agisina
gore yonetmekten ge¢mektedir. Bagka bir deyisle, isletmenin siirekli olarak tiiketici
ihtiyaglarma odaklanmasi gerekmektedir. Isletmeler, cogu zaman tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar seyle uyum saglamaktan uzak {iriin veya hizmetlere sahiptir ve ¢cogu zaman

tiiketicileri yanlis yonlendiren veya aldatan pazarlama ¢oziimlerini sunmakta tereddiit
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etmemektedirler. Isletmeler kasitli olarak tiiketiciyi reklam yoluyla manipiile etmeye
karar verirse, hedeflerine ulagmak i¢in, somut reklam faaliyetlerini kolaylastiracak
bazi uyarilar1 veya Onerileri kullanmaktadirlar (Danciu, 2014: 20).

[k asama, tiiketicinin satin alma davranisinin iyi bilinmesinden ve isletmenin
onu etkileme kapasitesinden olusmaktadir. Reklam, miisterinin satin alma kararini
vermek i¢in kullandig1 siire¢ ve mekanizmaya odaklanmaktadir. Bu satin alma karar
siireci, tiiketicilerin ihtiyaglariin benzersiz olarak karsilanmasini saglamaktadir.
Maslow'un belirledigi gibi, tiiketicilerin ii¢ ihtiya¢ kategorisi vardir. Ilk kategori
barinma, beslenme ve giivenlik gibi temel ihtiyaglar1 igermektedir. Bir sonraki asama
bagkalar1 tarafindan kabul edilmeyi igeren sosyal ihtiyaglardir. En stte, tiiketiciyi
kendi imajina uygun ve bu imaj1 bagkalarinin da benimsemesini saglayacak sekillerde
davranmasimi iceren psikolojik ihtiyaclar bulunmaktadir. Reklamciligin islevi
tiketicilerin farkli ihtiyaclarina gore uyarilmasidir. Reklamin, {iriinii tanimlamak,
digerlerinden farkli gostermek, tiiketiciyi yeni {irlinleri denemeye tesvik etmek,
yeniden kullanilmasini 6nermek, marka degeri olusturmak, tercih sebebi saglamak ve
sadakat saglamak gibi farkli birgok islevi vardir. Bu islevler reklam, tiiketiciyi tiriinii
tercih etme, satin alma, kullanma ve buna sadik olma konusunda ikna etmeyi basarirsa,
tiiketici satin alma karar siirecini etkilemekte fayda saglamaktadir (Danciu, 2014: 20).

Grover (2011)’a gore ikna edici reklam, aldatict olmayan ve aldatici reklam
niteliginde iki tiire ayrilmaktadir. Aldatict olmayan reklam, sadece iiriin veya hizmeti
miimkiin olan en iyi 1s1kta sunmaktan ibarettir. Reklam verenin, yalan sdylemesine,
ayrintilarini atlamasina veya tiiketiciyi aldatmasina gerek yoktur. Bu tiir reklamlarda
sunulan bilgiler dogrudur, bilgilendirme ile ikna edebilmek i¢in bilgi agik ve mantikli
bir sekilde verilmektedir. Reklamin bilgilendirici ve ikna edici islevleri, gergeklere ve
duygusal arglimanlara dayanmaktadir. Bilgilendirici reklamlar tiiketiciye gergek
bilgiler verirken, duygusal reklam tiiketicinin kararini olumlu etkilemeyi amaglayan
duygusal bir oyundan olusmaktadir. Kombine alternatiflerin gerekli oldugu bir¢cok
durum vardir ve bunlar, hedef gruplar ve bireysel tiiketiciler tizerinde belirli bir sekilde
hareket etmek i¢in argiiman olarak kullanilan g¢esitli duygusal oyunlardan
olugsmaktadir. Reklamverenin gercegi tasimayan mesajlar vasitasiyla tiiketicilerin {iriin
lehine davranis sergilemelerine odaklandig1 zaman, ortaya ¢ikan reklam ise aldatici
reklam olarak adlandirilmaktadir. Aldatici reklam bir iirlinii tanitirken kafa karistirici,
yaniltic1 veya agikga yanlis beyanlar kullanmaktadir. Uriiniin ne oldugundan bagimsiz

olarak reklamda kullanilabilecek aldatici iddialar, belirsiz veya ¢ok anlamli iddialar,
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dogrulugunu veya makul olup olmadiklarini degerlendirmek i¢in gerekli olan 6nemli
bilgileri ihmal eden iddialar, yanls iddialar, duygular1 kullanan iddialar ve tim
bunlarin gesitli kombinasyonlaridir (Danciu, 2014: 21-22).

2.4.1. Aldatmada En Cok Kullanilan iddialar

Her tiirlii reklamin nihai amaci, tiiketiciyi bir iirlin veya hizmeti satin almaya
ikna etmektir. Aldatici reklamlar, tiiketicilerin duygulariyla yaniltici ve aldatici bir
sekilde oynayarak bunu yapmay1 amaglamaktadir. Reklam yoluyla aldatmak i¢in en
cok kullanilan iddialar, iirin kalitesinin, iddialarin ve duygusal ¢ekiciligin
abartilmasidir (Danciu, 2014: 23).

Kalitenin Abartilmasi

Abartma, bir saticinin driiniiniin kalitesinin derecesinin, gergeginin veya
yanligliginin kesin olarak belirlenemedigi durumlarda makul bir diizeyde abartildigini
belirtmek i¢in kullanilan terimdir. Ayn1 zamanda, abartma, bilingli tiiketicilerin
ciddiye almadig1 iddia edilen bir reklam tiiriidiir. “Diinyanin en iyisi (bir fincan
kahve)” veya “bira krali” gibi iddialar, reklamlarla yapilan abartma o6rnekleridir.
Abartmanin, iriinliin ana tiiketicisi olmayan tiiketicileri etkisi altina aldigi, ancak
uzman veya goreceli olarak yliksek bilgiye sahip tliketicileri geri durmaya ittigi
goriilmektedir. Bu gozlemler, bu abartilarin reklam kampanyalarinin hedeflerine
ulasmak igin ¢ok yararli olmadigin1 gdstermektedir. (Danciu, 2014: 23). Ornegin,
“premium” ve “en 1yi” gibi ustiinliik belirten ifadelerin Birlesik Krallik'taki bira
aciklamalarinin bir parcast olarak kullanilmasi yasaklanmistir, ancak ABD'de bu
terimler yaygm olarak kullanilmaktadir. Ingiliz ticari denetmenler, tiiketicilerin bu
terimleri " belirli bir bira markasiin ortalama biraya gore daha yliksek bir kaliteye
sahip olmasi1 " seklinde yorumlayabileceginden endise duymaktadirlar. Oysa ABD’de
bu gibi terimler “Gereksiz Abartma” olarak kabul edilmektedir. Yani, tiiketiciler
tarafindan fazla ciddiye alinmayan abartili tanitimlar olarak goriilmektedir (Hastak ve

Mazis, 2011: 12).

Duygusal Iddialar
Duygusal iddialar, hem bilingli hem de bilingsiz seviyede tiiketicilerin
duygulariyla oynayan iddialardir. Bu sekilde tiiketicinin ulasma, hiikmetme, giivende

hissetme, meraki giderme, cinsellige ihtiyag duyma, baglilik, rehberlik, ne ¢ikma,
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dikkat ¢cekme, yiyecek, icecek, uyku gibi ihtiyaclari uyarilarak satin almaya neden
olmak amaclanmaktadir. Reklamverenler, tliketici duygular1 hakkinda spekiilasyon
yapabilirler ve reklamlar; bir tiriin ile mutluluk, sosyal kabul, iyi bir aile, iyi bir cinsel
yasam, samimi dostluk gibi olasi faydalar vaat edecek veya ima edecek sekilde islev
gormektedirler. Isletmeler gerektigi takdirde panie yol agmak icin korkudan da
faydalanmaktadirlar. Buna en iyi Ornek antibakteriyel el jelidir. Pek c¢ok isletme
dezenfektan iriinlerini bu salginlara baglayarak domuz gribi ve SARS gibi saglik
korkularindan yararlanmistir. Biiyiik 6lgekli bir salgin ihtimali, isletmelerin karlar
arttirmasi i¢in iyi bir firsat sunmustur. ABD'den bir isletme, Lysal, domuz gribi salgini
sirasinda bir spekiilasyon yaymustir. Insanlar viriisiin nasil yayildigini bile bilmezler,
isletme internet sitesinde, “uygun hijyen kurallarina uymanin hastaligin yayilmasin
Oonlemeye yardimci olabilecegini” duyurmustur. Bu yiizden antibakteriyel sabun
kullanmanin insanlara belirli hastaliklarin bulagsmasini engelleyecegini sdylemistir.
Ancak, el dezenfektani satiglar1 artarken, bu triinler aslinda bulagsmalara kars1 higbir
sey yapmamaktadir. Aslinda bu tiir viriisler hava yoluyla yayilmakta ve bulagmaktadir.
Bazi igletmeler, tirlinlerini giincelleyerek veya yenilerini piyasaya siirerek bu viriislere
karst panik hedefleme konusunda daha ileri adimlar atmislardir. Duygusal ikna,
muhtemelen daha yaygin olan ve tiiketici duygularini etkileyen ve genellikle
tehlikelerle g6ziinii korkutan ya da en iyi ihtimalle siipheli olan sasirtict sonuglar vaat
eden bir tiirdiir. Filmler veya televizyon araciligiyla satilan diyet haplar1 veya egzersiz
ekipmanlart gibi trlinler genellikle sasirtici sonuglar vaat etmektedir ve bu sekilde
tilketiciyi umutlandirarak ikna etmektedir. Ayni kategoride, “geleneksel olarak
yapilan” {irlinleri tanitan reklamlar da yer almaktadir. Reklamlar, eski gilinlerde
kullanilan bilesenleri ve yontemleri vurgulamaktadir ve reklami yapilan iiriinler igin
de kullanildigin1 ima etmektedir, ancak bu iddialar nadiren dogrudur. Tiiketicilerin
hassasiyetlerinden faydalanmanin yollarindan biri de yesil reklam iddialaridir. Yesil
reklam iddialar, tiiketicileri yaniltmak ve aldatmak i¢in diger tiim iddia tiirlerinden
daha fazla potansiyele sahiptir. Bir reklam, iiriiniin ¢evresel faydalar1 hakkinda aldatici
bilgiler veriyorsa “yesil yikama” olarak adlandirilmaktadir (Stokes, 2009). Tiiketiciler,
yesil isletme faaliyetlerini takdir etmekte ve bir isletme soziine sadik kaldigi ve
reklamda iddia ettigi ger¢ek dogru oldugu siirece, sosyal ve ¢evresel olarak sorumlu
bir sekilde hareket eden isletmeleri 6diillendirmektedirler (Rayan, 2012). Tiiketicilerin
cevreyl ve yasam tarzlarini iyilestirme yoniindeki giiclii istekleri nedeniyle yesil

reklam taleplerini kabul etmeleri muhtemeldir. Ancak, yiiksek diizeyde yesil kaygilari
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olan tiiketiciler bile yaniltic1 veya aldatici iddialar diger tiiketicilerden daha iyi tespit
edememektedirler. Genis iirlin ve hizmet yelpazesi i¢in yesil taleplerin hizla artmasi
tiikketiciler arasinda kafa karisikligi yaratmaktadir. Gergekten yesil iirlinlere sahip
olmayan ve tiiketicileri manipiile etmeye c¢alisan isletmeler tarafindan ¢ok cesitli
yaniltic1 ve aldatici iddialar kullanilmaktadir. Resim 15°te Coca Cola firmasinin
tilketicilerin dogaya olan saygilarini gormelerini hedefledigi yesil yikama reklam
ornegi goriilmektedir.

Resim 15
Yesil Pazarlama Reklam Ornegi

Inceledigimiz bu iddia kategorileri, dilsel, gorsel, isitsel tekniklerin aldatict

mesajlar olusturmak i¢in arag olarak kullanildigini kanitlamaktadir (Danciu, 2014: 24).

2.4.2. Reklamda Aldatma Mekanizmalari ve Teknikleri

Dil Uzerinden Aldatma

Dilin en o6nemli ve etkili manipiilasyonu, tiiketicinin bilingaltin1 bastan
¢ikarmasini amaglayan bilingalti reklamciliktir. Reklameilikta bilingaltini etkilemenin
baslica yolu, tiiketicilerin farkinda bile olmadan duygusal bir diizeyde bilgi almalarini
saglamaktir. Tiiketici davranisi yalnizca bilingli reaksiyona bagh degildir. Tiiketici
davraniglar1 yalnizea bilingli tepkilere degil ayn1 zamanda biling dis1 olarak verilen
kararlara da baglidir. Tiiketici, davraniglarin1 yonlendiren, kontrol eden bilingaltinin
alg1 rollinii goérmezden gelmektedir. Reklamverenler bunun farkindadir ve bunu
avantajlart i¢in kullanmaktadirlar. Tiiketicinin kararini, bilingalt1 bilgilere miidahale

eden ve reklamverenin hedefine dogru degistiren teknikleri kullanarak manipiile
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etmektedir. Tiiketicinin diislince siirecini etkilemek i¢in herhangi bir ikna edici
yontemin kullanilmasi, reklamverenin kazandig1 ve tiikketicinin kaybettigi bir durumda
aldatma olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir eylemlerde, bir¢ok tiiketicinin reklamlara
kars1 bagisiklik kazandig1 ve reklamlardaki tirtinleri kandirilarak satin almaya karsi
hazirlikli oldugu bilinmektedir (Danciu, 2014: 25).

Bu tiir davranislarin bir bagka nedeni de, bugiiniin iiriinlerinin ¢cogunun, bira,
benzin, sabun, alkolsiiz igecekler, ilaglar gibi neredeyse tamamen ayni olan “benzer
tirlinler” oldugu gergegidir. Bir iirliniin Uistiin oldugu aldatmacasinin yaratilmasi i¢in,
tiiketicilerin iirlin hakkinda dogru olmayan bir seye inanmasini saglamak amaciyla iki
ana dil teknigi, “daha iyi” ve “en iyi” ibareleri kullanilmaktadir. “Daha iyi” kavrami
yasal olarak karsilagtirmali seklinde yorumlanmakta ve bu nedenle agik bir tstiinliik
iddias1 haline gelmektedir. Baz iilkelerde, benzer iiriinleri tanitmak i¢in en iyi kelimesi
kullanilabilir, ¢linkii tiim irlinler esit derecede iyiyse, hepsi en iyisi olarak kabul
edilmektedir. Ancak, miisteriyi aldatmamak i¢in, “daha iyi” nin kullanilabilecegi tek
zaman, bir lriiniin kendi kategorisindeki diger {iirlinlere gore istiinliigii oldugu
zamandir. Tiiketicinin, {iriin hakkinda dogru olmayan bir seye inanmasini saglamak,
reklamcilikta yiiksek aldatma potansiyeli olan bagka bir tekniktir. Tiiketicilerin, {iriin
hakkinda dogru olmayan bir seye inanmalar1 i¢in kullanilabilecek iki ana iddia
kategorisi, “tuzak iddia” ve “tamamlanmamis iddia” dir. Tuzak iddia, kendisinden
sonra iddia edilen kelimeyi etkileyen bir tuzak ifade icermektedir. En yaygin tuzak
kelimelerinin bazilari, “davranir”, “tazelenebilir”, “rahatlatabilir’, ‘“savasabilir”,
“hissedebilir”,  “goriintisini”, “gii¢lendirilmis”, ve “zenginlestirilmis ve
gliclendirilmis” ifadeleridir. Bu ifadeler, tiiketicilerin onlar1 fark etmemesi igin
yeterince ince davranarak onlari takip eden iddialar1 degistirir. “Yardim” ve “hareket”
gibi kelimelerle, tiiketici i¢in 6nemli bir sey yapma veya hareket etme duygusu
Onerilmektedir. Bunun nedeni, iriiniin istenen sonuca dogru proaktif olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sampuanlar i¢in “kepek kontroliine yardimer olur” ifadesinde,
kelime tiiketicilerin artik kendi bagina kepegi kontrol etmekte basarisiz oldugunu
ancak {rlinlin iyi bir arkadas gibi kepek kontroliine yardimeci oldugunu anlatmaya
caligmaktadir. “-e varan”, “hissetme” ve “gdriiniis” gibi edatlarla kullanilan ciimleler
ya yukar1 yonlii bir egilim ya da tiriinler arasinda benzerlik anlamina gelmektedir. Eger
iddia “% 30'a varan oranda tasarruf vaat ederse, tiiketici % 30 tasarruf saglayacagi
kanaatine varmaktadir. Ek olarak, “-e varan”, tiiketiciyi genel olarak iyi hissettirip

harekete ge¢cmesine neden olmaktadir. “Olabilir” ve “neredeyse” ifadesi, lriiniin
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iddiada bulunma olasiligin1 belirten ifadelerdir. “Neredeyse lekesiz bulasiklar” ifadesi
ile tiiketici “bulagiklar1 lekesiz olarak temizlemek” olarak kabul etmektedir. Tuzak
kelimelerin uyguladigi bir baska fonksiyon, bir iiriine mukavemet illiizyonunu
vermektir. “Takviye edilmis”, “giliclendirilmis”, “zenginlestirilmis”, tiiketicilerin
tirtinlerin giiclii ve etkili oldugunu diistindiirerek gdrevini yerine getiren kelimelerdir.
“Hissi” ve “gorilinilisii” gibi diger edat sdzciikleri, tiiketicilerin liriiniin yiiksek kalitede
oldugunu ve karsilastirildigi seyle benzer ozelliklere sahip oldugunu iddia eden
kelimelerdir (Danciu, 2014: 26).

Tamamlanmamis iddia, {iriiniin bir seyden daha fazla veya daha iyi oldugunu,
ancak “bir seyin” ne oldugunu sdylemediginde yapilmaktadir. Tamamlanmamis
iddialar “daha fazla” gibi kelimeler igermektedir. Bunun en net Grnegi “rakip
markalardan % 20 daha fazla temizlik giicii”’ veya bazi tiriinlerin 6nceki siiriimlerinden
% 20 daha fazla temizleme giicii olarak yorumlanabilecek, “% 20 daha fazla temizleme
giicii” ifadesidir. Hangi tirtinden % 20 daha fazla temizleme giicline sahip oldugunu
belirtmemesi bu iddiay1 anlamsiz kilmaktadir (Danciu, 2014: 27). Domestos firmasi
reklamlarinda, “extra giiglii hijyen” ibaresinin yani sira Resim 16’da goriildiigii gibi
“uzun siireli hijyen” vaad etmektedir. Ancak {iriiniin hangi lirtinden daha giiglii oldugu

ve bu uzun siirenin ne kadar oldugu anlasilmamaktadir.

Resim 16
Dil Uzerinden Aldatma Reklam Ornegi
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Aldatmanin Gorsel Teknikleri

Neredeyse tiim medyalarda yer alan bir¢ok reklam, tiiketicileri manipiile etmek
igin gorsel ve birlestirilmis teknikler kullanmaktadir. En ¢ok kullanilan tekniklerden
bazilar1, photoshop vasitasiyla aldatma, eglence ile reklamlarin karisimi, boyut ve {iriin
fiyatlarinda manipiilasyon ve yaniltic1 grafiklerdir.

Photoshop adi verilen gelismis teknik, gorsel reklamlarda ve
manipiilasyonlarinda ¢ok ¢esitli goriintiiler sunmaktadir. Photoshop fotograflarin ya
da islenmemis goriintiiniin farkli bir goriinim ve izlenim yaratan ve reklami ilging
kilan sekillerde sunulmasini diizenleyen bir tekniktir. Bu teknik, Photoshopun yani
sira, Illustrator, Corel ve Gimp gibi fotograf ve vektdr diizenleme yazilimlari
kullanilarak da elde edilmektedir. Gelistirme ve diizeltmeler basit bir sekilde
diizenlenerek, fotograf manipiilasyonu 3B 6geler, arka planlar, 151k, canli renkler
eklemek gibi yaratici rotuslarla yapilmaktadir. Renkler aldatici reklamlarda 6nemli bir
rol oynamaktadir, ¢iinkii kelimeler ve goriintiiler gibi kendilerine bagl anlamlar1 ve
duygular1 bulunmaktadir. Kirmizi, turuncu ve sar1 gibi sicak renkler tutku, mutluluk
ve enerjiyi temsil ederken mavi, yesil ve menekse gibi serin renkler huzur, baris, saglik
ve givenlik duygusu olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Brown, 2010).
Reklamverenler, renk se¢iminde evrensel gibi goriinen bazi temel kurallar1 goz 6nitinde
bulundurmaktadirlar. Kirmizi, sari ve mavi gibi ana renkler hizin yan1 sira sadeligi
vurgulama egilimindedir. ikincil renkler, iki ana rengin birlikte karigtiriimasiyla
olusturulmaktadir. Bunlar yesil, turuncu ve mordur. Ugiinciil renkler, ikincil ve birincil
renkler bir arada karistirilarak olusturulmaktadir. Renk secerken, reklamverenler
tutarlilik yaratmayi, igerigi vurgulamayr ve iriiniin en Onemli ozelliklerini
vurgulamayr diisiinmektedir. Farkli renklerin insanlarda yarattigi duygular ve

renklerin simgesel anlamlar1 Sekil 9°da yer almaktadir (Akgiin ve Papatya, 2018: 514):
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Sekil 9

Gosteren Olarak Renkler

Gosteren Gosterilen

Kirmizi Glig, Tehlike, Heyecan, Tutku, Ask, Hiz, Saldirganlik

San Liiks, Zenginlik, Mutluluk, Nese, Cosku, Macera

Turuncu Sicaklik, Canlilik, Disa Doniikliikk, Dinamizm

Mor Asalet, Soyluluk, Abarti, Hayal Giicii

Yesil Yasamsallik, Tazelik, Dogallik, Verimlilik, Giivenilirlik,
Ferahlik

Mavi Serinlik, Sakinlik, Sogukkanlilik, Hiiziin, Saygideger, Otoriter,
Baris, Giiven, Sonsuzluk, Huzur, Rahatlik, Tazelik

Siyah Gizem, Prestij, Soyluluk, Sofistike, Giig, Otorite

Beyaz Temizlik, Saflik, Katiksizlik, Sadelik, Teslimiyet, Serinlik

Gri Ciddiyet, Resmiyet, Giivenilirlik, Bilgelik

Pembe Sefkat, Yumusaklik, Sevimlilik

Kahverengi | Gii¢, Saglamlik, Konfor, Giliven

Kaynak: Akgiin ve Papatya, 2018: 514

Tiiketicileri manipiile etmek icin, reklamverenler goriintiileri ve renkleri bir

araya getirerek aldatic1 ve yaniltici sekilde tiiketicileri iirlinii satin almaya ikna edip

yonlendirebilecek sekilde karistirmaktadir. Ornegin L'Oreal, Julia Roberts ve

stipermodel Christy Turlington'in yer aldigi Mabeline {irtinleri igin yapilan bir

reklamda fotograf manipiilasyonunu kullanmistir. Mabeline reklaminda Turlington,

“yaglanma karsit1” bir {iriin oldugu iddia edilen Eraser adli bir {iriinii tanitmistir.

Isletme, goriintiilerin asir1 sekilde oynandigina dair sikdyet almasindan sonra reklam

kampanyalarini geri gekmek zorunda kalmistir. Resim 17°de goriildiigi tizere, L'Oreal

UK, tinlillerin goriintiisiiniin  “cildi parlatmak, makyaji temizlemek, gozlerin

etrafindaki koyu golgeleri azaltmak ve dudaklar1 parlatmak ve kaslar1 kalinlagtirmak

icin dijital olarak rotuslandigini” itiraf etmistir (Sweeney, 2011).
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Resim 17
Gorsel Aldatma Reklam O

Eglence ile reklamlarin karisimi 6zellikle baz1 gida isletmeleri reklamlarinda
sikca kullanilmaktadir. Bu, 6zellikle televizyondaki ¢ocuklar i¢in ilgi ¢ekici olmasinin
yani sira yetiskinlerin de hosuna gitmektedir. Bu eglenceli gosterimler dogasi geregi
bagimlilik yaratmakta ve reklamverenlerin televizyonda abur cubur reklamina iliskin
sinirlamalar: atlamasina izin vermektedir. ABD'nin en biiyiik tahil isletmeleri General
Mills veya Kellogs son iiriinlerini pazarlamak i¢in bu tiir oyunlar kullanmaktadirlar
(Danciu, 2014: 28). 2017 yilinda hayatin her anindan eglence ¢ikartmayi hedefledigini
iddia eden Ulker Cokonat kendine ozel karakterler tasarlatmistir. Resim 18’de
gosterilen karakterleri, sosyal medya iletisim stratejisinin bir pargasi haline getiren ve
sosyal medya igeriklerinin tamaminda kullanan marka, yeni bir kampanya ile lise
derslerini eglenceli bir sekilde anlatmigtir. Kampanyada “Derslerden Eglence Cikartir”
mottosuyla kimya, matematik, miizik, edebiyat, cografya basliklarinda 15-30 saniye
arasinda degisen videolarla dersler Cokonat karakterleriyle eglenceli bir sekilde

anlatilmaktadir (Bayindir, 2017).
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Resim 18
Eglence ile Reklamlarin Karsilastirilmast Reklam Ornegi

NUTLULUK HER YCRDE

Uriiniin  bilyiikliigii ve fiyatiyla aldatma; satislar ve karlar diistiigiinde,
isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Uriiniin ebat1 kiiciiltiiliirken, fiyat sabit
tutularak tiiketicinin ayni ebati ayni fiyatla aldigim1 diislindiirmeyi amaclayarak
aldatma gerceklesmektedir. Tiiketicilerin ayni {iriine daha fazla 6demeyeceginin
diistiniildiigi zamanlar isletmeler, {rliniin miktarin1 azaltarak {iiriinii piyasaya

stirmektedir (Resim 18).

Resim 19
Uriiniin Biiyiikliigii ve Fiyatiyla Aldatma Reklam Ornegi

1%
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Yaniltict grafikler, asir1 derecede karmasik veya kotii bir sekilde hazirlanarak
tilkketiciyi yanlis yonlendirmek i¢in kullanilmakta ve tiiketiciyi manipiile etmektedir.
Yaniltic1 grafikler, yanlis 6lgeklendirme, eksenin 6lgek eksikligi, verilerin ihmali gibi
teknikleri kullanarak yaniltict reklamlarda kullanilmaktadir (Danciu, 2013: 28).

Tiim bu aldatict reklam tekniklerinin ve yontemlerinin tiiketiciler iizerinde
bircok etkisi olmaktadir. Aldatict reklamlar, reklami yapilan {irin ya da hizmetle ilgili
tiikketiciyi yanlis bilgilendirerek onlarin diisiik deneyimlerinden faydalanmay1
amaglamaktadir. Reklama maruz kalmanin sonucunda, tiiketiciler normalde
yapmayacagl bir alima siiriiklenip giiven duygulart zedelenmektedir. Etik ilkelere
aykiri olan bu iletisim metodu sonucunda, tiiketiciler ve isletmeler zarar gordiigiinden
bir takim hukuki yaptirimlar ve diizenlemeler s6z konusu olmaktadir (Chaouachi ve

Ben Rached, 2012)

2.5. Algilanan Aldatmanin Boyutlar:

2.5.1. Algilanan Gerc¢eklik

Son kirk yilda, davranigsal arastirmalar, tiiketicilerin, bir reklamda yer alan
yanlig veya yaniltict unsurlari tespit edemedikleri durumlarda aldatici reklamlara karsi
oldukca duyarli olduklarmi ve reklam iddialar1 veya tasvirleri hakkinda hatali
cikarimlar yaptiklarin1 gostermektedir. Ortalama bir tiiketicinin bir reklami aldatict
olarak yargilamasi kolay bir is degildir. Tiketiciler bazen "arama" {irlinler igin
dogruluk iddiasini degerlendirebilir, genellikle "deneyim" veya "giiven" tiriinleri igin
bunu yapamazlar. Bir "arama" {irliniinii, satin almadan once (6rnegin ayakkabilar ve
giysiler) kolayca degerlendirilebilecek 6zelliklere sahip (6rnegin, fiyat ve kalite) bir
iriin olarak tanimlanmaktadir. Buna karsilik, bir "deneyim" {iirlinliniin 6zelliklerini
onceden gozlemlemek zordur, ancak bu ozellikler tiikketime bagli olarak belirlenebilir
(6rnegin, otel hizmetleri). Ayrica, siradan tiiketicilerin tiiketimden sonra bile (6rnegin,
vitamin takviyeleri ve tibbi tedaviler) bir "gilivenilirlik" tirlini kalitesini belirlemesi
miimkiin degildir. Tiiketiciler, reklam iddialarinin dogrulugunu degerlendirmek igin
gereken tiim bilgilere sahip olmalari durumunda bile, reklamin yayinlandigi anda
bilgileri etkili bir sekilde kullanmak i¢in yeterli biligsel kaynaklara sahip
olmayabilirler. Bu zorluga ek, bir reklam iddiasinin beklenen {iriin performansi
hakkinda yanlig beklentiler yaratabilecegi ve ayni zamanda gercege uygun olmasi

durumudur. Ornegin, ihmal, bir {iriiniin sakincalar1 veya riskleri hakkinda énemli
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bilgilerin g6z ard1 edildigi bir taktiktir. Kelimenin tam anlamiyla bir iddia tutarsizlig
yoktur, ancak bilgiler potansiyel riskin ciddiyeti ile orantili bir sekilde sunulmadigi
i¢in tiikketicinin tutumunu olumlu yoénde etkilemesi muhtemeldir. Basitce sOylemek
gerekirse, tiiketiciler bir reklamda yalnizca kismi bilgilerin sunulmasi kosuluyla, bir
reklami tarafsiz olarak aldatici olarak degerlendiremezler. Bunun yerine, tiiketiciler,
biiyiikk Ol¢iide kendi algilarina dayanan reklamin giivenilirligi konusunda siiphe
duymaktadirlar (Xie, Madrigal ve Boush, 2013: 282). Bu tez, tiiketicilerin bir reklamin
iddiasimin gergek olup olmadigini algilama diizeyini saptamaya da odaklanmaktadir.

Bir reklam yalan bir iddia veya abart1 iceriyorsa, dogal olarak aldaticidir ancak,
her ikisini igermese de, tiiketiciler reklamin yaniltict olduguna inanabilmektedir.
Isletmelerin ilgi ¢ekmek igin iiriiniin dzellikleri, fiyat1, garanti kapsamu1 gibi bilgilerini
iceren cazip teklifleri tiiketicide yanlis inanglara neden olabilmektedir. Ornegin basit
ve ucuz bir telefona ihtiyact olan miisterinin aklini ¢elmek icin, daha pahali bir
telefonla ilgili “yalnizca smirlt bir siire i¢in %20 indirimli” ibaresi yeterli
olabilmektedir. isletmenin aldatic1 olup olmadiginin yani sira, miisterinin isletmelerin
davraniglarini ne oranda algiladigi ve tiiketicilerin bu algilanan aldatmacaya ne sekilde
tepki verdigi de onem teskil etmektedir. Ornegin bir reklamda tiiketicilere, bir kadinin
10 ayda 59 kg kaybettigini iddia eden Oncesi ve sonrasi fotograflart olan bir reklam
gosterilmistir. Bu iddia dogru olsa bile, katilimeilar “resimlerin manipiile edildigini
”ve* iddianin abartili oldugunu” algilamislardir (Iacobucci, Riquelme ve Roman,
2016: 17).

2.5.2. Sonugsal Degerleme

Aldatic1 bir reklama maruz kalmasinin sonucunda tiiketicilerin, genel olarak
reklamlara giiveni azalmakta, bu giivensizligi daha sonra karsilastigi reklamlara
tagimakta, reklamla ilgili olumsuz goriislerini iletisimde bulundugu cevre ile
paylasmaktadir. Dolayisiyla reklamda aldatmanin algilanmasinin sonucu olarak,
tasima etkisi ve agizdan agiza pazarlama etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Aghakhani ve

Main, 2019, lacobucci, Riquelme ve Roman, 2016):

Tasima Etkisi

Pazarlamada aldatma yeni degildir ve aldatmay1 ve aldatmayla nasil basa
cikacagini Ogrenmek sosyal yasam i¢in Onem teskil etmektedir. Pazarlama
baglaminda, aldatma {izerine yapilan ¢aligsmalara gore, aldatici reklamcilik, tiiketicileri

gelecekte karsilagsacaklar: reklamlara yonelik, olumsuz tutumlara daha duyarli hale
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getirmektedir. Sahte ve aldatici reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini anlamak
i¢in, Darke ve Ritchie’nin (2007), aldatic1 reklamlara maruz kalan tiiketicilerin daha
sonra karsilastiklar1 reklamlart nasil algiladigini 6lgmek amaciyla yaptiklar: bir
arastirmada, aldatici bir reklamin giivensizlik yarattigini1 ve insanlarin diger tiriinlere
ve reklamlara karsi giiven diizeylerini olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir.
Calisma bu bulgular 1s1ginda, aldatict reklamlarla kandirilan tiiketicilerin, diger
reklamlara kars1 olumsuz bir 6nyargi besleyerek kendilerini daha fazla aldatmacadan
korumaya c¢alistiklarin1 (Savunma) ortaya koymaktadir. Bu tepki, savunma olarak
bilinmektedir. Savunma islemi tiiketicilerde iiriin ve reklamlara yonelik tagima etkisi
yaratmaktadir (Aghakhani ve Main, 2019: 207).

Ortalama bir tiiketici bir glinde yaklagik 600 reklama maruz kaldigindan, bir
isletmenin aldatic1 eylemlerinden, alakasiz ve masum bir isletmeye istenmeyen
herhangi bir tasima s6z konusu olabilmektedir. Bir aldatict mesaj veya olumsuz bir
iiriin deneyimi, diger {iriin ve reklamlara karsi giivensizlige neden olabilmektedir.
Ornegin, oldugundan kiigiik beden olarak etiketlenen giysileri igeren bir
boyutlandirma uygulamasi, tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglarken,
tiketiciler aldatmay1 kesfederse uygulama geri teperek gelecekteki satin alma
davranislarini etkileyebilmektedir (Ketron, 2016: 3). Ozellikle tiiketiciler olumsuz bir
olayla kars1 karsiya kaldiklarinda, genellikle olayin etkisini uzun siire abartirlar, ¢iinkii
etkiyi azaltmaya yardimci olan bilingsiz bir basa ¢ikma sistemine sahip olduklarinin
farkinda degillerdir. Tiiketiciler olumsuz olaylarin irettigi duygularin iistesinden
gelmelerine yardimcr olmak i¢in ¢esitli taktikler kullanir ve bdyle bir basa ¢ikma
taktigi, olumlu bilgiye kars1 6nyarginin artmasina neden olur (Aghakhani ve Main,
2019: 207).

Uriin veya hizmetlerin mevcut olmayan ozelliklerini kasitli olarak sunan
reklamlar, tiiketicilerin bilgi alma haklarini ihlal ederek haksiz ticaret uygulamalarina
neden olmaktadirlar. Bu tiir reklamlar, genis kitlelere hitap ettiginde veya tiiketiciler
bu reklamlara maruz kaldiginda olumsuz ekonomik etkiye neden olabilmektedir.
Aldatict reklama maruz kalan tiiketicinin aldatmanin farkina varmasinin etkisiyle
sektorde diiriist davranan firmay1 da aldatici olarak varsaymasi nedeniyle hem reklami
yapilan iiriin hem de 6zdes iiriin etkilenmektedir (Jeeva, 2016: 155).

Ormegin, Volkswagen'in (VW) emisyon testlerinde elde edilen verilere
dayandirilan, aldatic1 “temiz dizel” reklam kampanyasinin (Bloomberg, 2015), VW

isletmesine miisterilerle yaklasik 15 milyar dolarlik (Kiley, 2016), bayilerle yaklagik
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1,2 milyar dolarlik (Boudette, 2016) tazminat1 igeren ciddi olumsuz bir etkisi olmustur.
Bu aldatmacanin ardindan anketler, tiiketicilerin sadece VW'ye giivensiz
olmadiklarini, ayn1 zamanda % 64'liniin diger otomobil iireticilerinin de bu tiir aldatici
davraniglarda bulunabilecegine inandiklarim1 gostermistir (Careful, 2015). Bu
bulgular, aldatic1 eylemlerin reklamin ilk kaynagina olan giivensizligin yani sira diger
tiriinlere ve reklamlara yonelik siipheci tutumlara neden olan bir tasima etkisi
yarattigin1 gostermektedir. Bu olgu, savunma islemi olarak bilinen bir islemden

kaynaklanmaktadir (Aghakhani ve Main, 2019: 206).

Agizdan Agiza Pazarlama Etkisi

Harrison-Walker (2001: 63), agizdan agiza pazarlamayr ‘“algilanan ticari
amaci olmayan bir iletisimci ile marka, {irlin, organizasyon veya hizmetle ilgili bir alict
arasinda resmi olmayan kisiden kisiye iletisim” olarak tanimlamistir. Dogal olarak
pazarlamacilar i¢in 6nemli olan bu kavram, agizdan agiza iletisimde tavsiyelerin ve
tesviklerin artmasini amacglamaktadir.

Algilanan aldatmanin miisteri memnuniyetini, agizdan agiza iletisimi, satin
alma sonras1 6nemli bir davranisi nasil olumsuz yonde etkileyebilecegini anlamak
onemlidir. Agizdan agiza iletisim, miisterinin uzun siiredir kurulusa olan bagliligin
gostermektedir ve tutumlari, davranigsal niyetleri ve fiili satin alimlar1 hem ¢evrimdisi
hem de ¢evrimigi baglamlarda, genellikle pazarlamaci tarafindan kontrol edilen diger
kaynaklardan daha etkili bir sekilde etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin
aldatmanin agizdan agiza iletisimi olumsuz yonde nasil etkiledigini anlamak 6nemli
bir yonetsel katki olacaktir. Memnuniyet, tiiketicilerin beklentileri ve maliyetleri,
ongoriilen sonuglarla karsilastirdigi bir satin alma sonucudur. Pek ¢ok pazarlama
arastirmasi, bir bireyin, bir tirlinii tiiketmekle iliskili bir sonucun veya deneyimin 6znel
olarak tiiretilmis olumlu degerlendirmesi olarak tanimlanan miisteri memnuniyeti

gostergesine odaklanmaktadir (lacobucci, Riquelme ve Roman, 2016: 17-18).

2.5.3. Etik Degerleme

Elden ve Ulukok (2006) reklam etigini; reklam iriinlerinin toplumun genel
ahlak kurallarina, kisilik haklarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine ve tiiketici haklarinin
korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde iiretilmesine yonelik, reklam sektoriiniin

aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar olarak
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tanimlamaktadir. Aktuglu (2006) reklamdaki etik sorunlarin, etik ikilemler ve etik
hatalar olmak iizere iki genel kategoride incelendigini belirtmektedir. Etik ikilem
reklamin lehinde ve aleyhinde goriis belirtenlerin siirekli bir ¢atisma ortaminda olup
fikir birligine varamadiklar1 alan1 ifade etmektedir. Buna 6rnek yine tiitiin firmalarina
reklam yapma izni verilip verilmemesi gosterilebilir. Tiitiin iiriinlerinin reklaminin
yapilmasi durumunda, sagliga zararli bir iiriiniin reklamina izin verilmis olacakken,
reklam izni verilmemesi durumunda ise yasal bir firmanin iirliniinii satma ve tanitma
Ozgiirliigii elinden alinmis olmaktadir. Genel olarak etik ikilem birden ¢ok grubun
haklar1 arasindaki catigmadir. Etik hataysa, etik ilkeleri benimseyenlerin etik dist
kararlara bagvurmasi durumudur. Etik ikileminden farkli olarak, bu durumda iletilen
mesaj kasith olarak yanlis olacaktir. Bir isletmenin rakiplerinde olan bir 6zelligi
yalnizca kendi iiriinlinde varmis gibi gostermesi veya hatali bir ifade kullanmasi etik
hataya 0rnek teskil eden durumlardir. Bu durumda adil rekabet ilkeleri de zarar gormiis
olur (Golgeli, 2014: 256).

Aldatic1 reklam baglaminda, reklam verenlerin etik dist davraniglart ayni
zamanda reklam yoluyla aldatma i¢in bir tesviktir. Reklamcilikta aldatic1 ikna konusu,
etik roliiniin tartisilmasin1  ortaya koymaktadir. Pazarlama etigi, pazarlama
davraniginin, kararlarinin ve uygulamalarinin iyi davranis kurallarina ve ilkelerine ne
Olcide uydugunu g6z oOnilinde bulundurmaktadir. Reklamcilik uygulamalari,
yoneticilerin her bir eylemin ahlaki dnemini degerlendirmelerine ve sadece etik
cizgisinde kalabilmek ic¢in ne kadar ileri gidebileceklerine karar vermelerine yardimei
olabilecek bir dizi etik ilkeye sahip olmalidir. Bununla birlikte, mevcut reklamcilik
uygulamalarinin bir¢ogu, pazarlamacinin kisisel c¢ikarlari ile miisterilerin ilgileri
arasinda bir uyum olmadig1 durumlarda artan sayida vaka oldugunu gostermektedir.
Isletmelerin miisterilere aldatict reklamlar yoluyla miisteri memnuniyetini en {ist
diizeye ¢ikardigi duygusunu uyandirmaya calistiklar1 sayisiz durumlar vardir. Tiim bu
argiimanlar, yasalarin, reklamcilikta dogru davranmak i¢in yeterli kurallar icermedigi
fikrini desteklemektedir. Reklam verenler ayrica, kuralci ve dogru olanin kurallarini
ve yargilarin1 hakli ¢ikaran ahlaki akil yiirlitme yontemlerini ve ahlaki akil yiirlitme
yontemlerini tanimlayan normatif pazarlama etigiyle de yonlendirilmelidir (Danciu,
2014: 21).

Aldatic1 reklam birgok iilkede yasa disidir. Buna ragmen, reklamverenler,
teknik olarak yasal olmasa bile tiiketicileri aldatmak igin yollar bulmaktadir. Ornegin

sigara saglia zararli olsa bile isletmeler reklamlarinda, atinin tizerinde dortnala giden
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Ozgiivenli, Ozgiir ruhlu sigara tiiketen bir kovboy kullanarak iirlinii cazip
gostermektedir. Clinkii pazarlamacilarin aklinda tek bir amag vardir; miimkiin oldugu
kadar ¢ok satmak. Bir¢ogu i¢in, amaca ulagsmak, araglardan daha 6nemlidir bu nedenle
reklam etigini umursamamaktadir (Sayed, 2014: 4). Bu umursamazhigin yarattig: etik
endiselerin temelinde (Sahin, 2018: 95):

- Reklam sebebiyle insanlarin ihtiyacindan fazlasini satin almasi,

- Reklamlarda maddeciligin 6n planda olmasi,

- Uriin ve hizmet maliyetini arttirmas,

- Dezavantajli gruplar, kadinlar ve erkekler gibi gruplarla ilgili yaygin goriisleri
kalic1 hale getirmesi,

- Glivenli olmayan ya da sagliga zararl iiriinleri ¢ekici olarak sunmasi,

- Reklamlarin genellikle saldirgan igerikler tagimasi,

- Reklamlarin ¢ocuklarin ilgisini gekmek iizere tasarlanmasi, yatmaktadir.

Bu endiselerin giderilmesi adina “Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’nda
yer alan temel etik ilkelerin igerigine bakildiginda, bireyin ve toplumun korunmasini

onceledigi goriilmektedir’(Ozkan, 2015: 239-240). Bu temel etik ilkeler sunlardir:

Ahlaka uygunluk: Reklamlarda yer alan sozlii ve gorsel uyaricilar genel ahlak
kurallarina uygun olmalidir. Reklam yayinlandig: iilkenin ahlak ve kiiltlir anlayisina
aykirt olmamali, toplumun hassasiyetleri goz oOniinde bulundurulmalidir. Aym
zamanda reklamda verilen mesajlarin bu degerleri kullanarak kendi ¢ikarina fayda elde

edecegi cikarimlara neden olmamasi gerekmektedir.

Diiriistliik ve dogruluk: Reklam kurgulanirken, tiiketicinin diisiik deneyim,
bilgi eksikligi ve giiveninden faydalanmanin amaclanmamasi gerekmektedir.
Reklamlar tiiketicinin satin alma kararma etki edeceginden reklamda verilen
mesajlarin tiiketicinin dogru anlamasina yetecek zaman ve sekilde iletilmesi
gerekmektedir. Reklamda verilen bilgiler aldatic1 olmamali, eksik bilgi vermemel,
anlam karigikligina yol agarak veya abartili iddialarla tiiketiciyi aldatmay1 hedefleyen

isitsel veya gorsel uyaricilardan kagimilmalidir.

Cocuklar ve gencler: Reklamlar cocuklar ve genglerin diisiik deneyim ve bilgi
eksikliginden faydalanmamalidir. Ozellikle o yaslarda yiiksek hayal giiciine sahip olan

cocuklar ve genclerin reklamda verilen mesajlarin gergekligini kolayca anlamasi
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gerekmektedir. Cocuklarin ve genglerin kendilerine ya da bir bagkasina zarar verecek
sekilde davrandigi reklamlar tasarlanmamalidir. Etik ilkelerin 6nemli islevlerinden biri
reklamcilarin 6nemli bir hedef kitlesi olan ¢ocuklar ve genglerin istismar edilmesine

engel olmasidir.

Toplumsal  sorumluluk: Reklamlar tiiketicilerin  veya toplumun
duygularindan, korkularindan faydalanmamali, acilar1 sOmiiriilmemeli, siddeti
0zendiren davraniglardan ve hakaretten uzak olmalidir. Reklam din, dil, 1rk, inang, yas,
cinsiyet, etnik koken, statii, goriiniis ve engelli olma gibi konularda ayrimci mesajlar
vermemeli, tim bu degerlere saygi duyarak mesajlarini bu hassasiyet igerisinde

iletmelidir.

Tiiketici haklari: Tiiketici haklarinin korunmasi baglaminda 6ncelikle kisilik
haklarinin korunmasi, tiiketicilerin istemedigi bir isleme zorlanmamasi, kisisel
bilgilerinin korunmasi ve istemedigi takdirde kullanilmamasi, siparis etmedigi bir
{iriiniin gonderilmemesi gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya ve internetin son
yillarda aktif kullanimi, bu ortamlardan yapilan aligverisin artmasina neden olmus, bu
uygulamalarin haksiz uygulamalar: tiiketici sikayetlerini oldukg¢a arttirmistir. Bu
konuda da reklam esaslari, istenmeden gonderilen elektronik postalari, kisinin istegi
disinda pazarlama listelerine dahil edilmesini, indirimler hakkinda mesajlar vb.

gonderilmesini etik ilkelere aykir1 bulmaktadir.

Oz denetim kararlarma saygi: Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslarin’a
gore reklamlar hazirlanirken ve yayinlanirken etik degerlere uygun hareket etmeli,
tiketiciyi, kisileri ve toplumu koruyan, sorumluluk bilincine sahip mesajlar
icermelidir. Reklamverenler, ajanslar ve yayincilar bagli bulunduklar1 6z denetim
organlarinca uygun olmayan bir reklam ya da iletisim yayini/dagitimi igerisinde
bulunmamalidir.

Reklamin etik degerlere uygun olarak tasarlanip tasarlanmadigini kontrol
etmek amaciyla Cavanagh ve McGovern tarafindan olusturulan liste Sekil 10°da

verilmektedir.
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Sekil 10
Reklamla ligili Etik Degerleme Listesi
Genel Olarak
1. Reklamci neyi basarmay tasarlamistir?
2. Genel olarak reklamla ilgili reklamin kisi ve toplumun tizerindeki gergek etkileri
nelerdir?
3. Bu tiir etkiler ar1zi mi yoksa kullanilan tekniklerin etkisiyle daima ortaya ¢ikan
etkiler midir?
Tekniklerle Ilgili Olarak
1. Reklam bilgi mi sunmakta yoksa sadece durum ve duygulara mi hitap etmektedir?
2. Eger bu sorudaki ikinci sik gecerliyse ilgili reklam sadece kisilerin hiikiimlerini
(yargilarini) bertaraf etmeye kalkisiyor mu?
Icerikle ilgili Olarak
1. Bilgi dogru sozlii miidiir?
2. Giidiler dogru sunulmus mudur?

Kaynak: Cavanagh ve Mc Govern’den aktaran, Celik ve Giidekli, 2014: 30

2.5.4. Incinebilirlik Degerlemesi
Bir takim biligsel veya sosyolojik faktorler reklamdaki aldatmay: algilamay1
zorlagtirmaktadir. Tiiketicilerin, bilgi ve egitim seviyeleri, gecmis tecriibeleri, sosyal

konumlart, cinsiyetleri ve yaslar1 bu faktorlerin bazilaridir.

1- Diisiik Okuryazarhk

Tiiketicilerin, aksini iddia eden bir bilgi karsisinda bile ¢ikarimlarina baglh
kalma egilimi, 6zellikle diisiik okuryazarligi olan tiiketiciler i¢in onemli bir sorun
teskil etmektedir. Viswanathan, Rosa ve Harris (2005), yetiskin ABD niifusunun dortte
birinin temel dil ve sayisal becerilerden bile yoksun olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica aragtirmacilar, pratik olarak okuma yazma bilmeyen tiiketicilerin, yargida
bulunmak ve kararlar almak i¢in somut diisiincelere ve gorsel bilgilere daha fazla
giivenme egiliminde olduklarin1 6ne siirmektedirler. Sonug¢ olarak, reklam veya
etiketteki bilgilere dayanan yanlis ¢ikarimlart diizeltmek igin sunulan sayisal veya
sozIli agiklamalar ozellikle bu kitleler {izerinde etkisiz olmaktadir (Viswanathan,
Hastak ve Gau 2009). Ornegin, birgok durumda, tiiketiciler reklam veya satis
sunumlarinda aldatict iddialara maruz kaldiklarinda, daha sonra kasaya
yaklagtiklarinda "diizeltici" tavsiyeler/agiklamalar almaktadirlar. Bu durumlarda,
tiikketicilerin yeni bilgileri ge¢misteki diislincelerle 6ziimseme egiliminde olmasindan
dolayi, etkileyici ve oldukga net agiklamalar bile fazla etkili olmamaktadir. (Hastak ve
Mazis, 2011: 21)
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2- Bilingsiz Tiiketiciler

Sema teorisi, beynin bilgiyi nasil yapilandirdigi ile ilgili biligsel bilimlerin bir
teorisidir. Sema, bir konu veya etkinlik i¢in organize bir bilgi birimidir. Gegmis
deneyimlere dayanir ve mevcut anlayisi veya eylemi yonlendirmek i¢in erisilebilir.
Bilingsiz tiiketicilerin, kendilerine sunulan bilgilerin bir kisminin, aktif sema veya
kategorinin (varsayilan) sonuglarina zit diistiigii durumlarda bile sema odakli siirece
girme ihtimalleri yiiksek olmaktadir. Ayrintili bilgiler, semaya dayali varsayilan
degerlerle ¢elistiginde bunu saptama kabiliyetinin olmamasindan dolayi, tiiketiciler
oncelikle tiimden gelim islemine dahil olabilmektedir. Buna karsilik, bilingli
tiiketicilerin, saglanan bilgilerle deneyimleri arasindaki farkliliklar tespit ettiklerinde
davraniglarinda degisiklige gitme olasiligi daha yiiksek olmaktadir. Konuyla fazla
ilgisi olmayan kisiler bilgiyi islemek i¢in aktif semaya giivenmekte ve boylece sema
ile alakali bilgileri sema ile alakasiz olan bilgilerinden daha iyi hatirlamaktadir. Buna
karsilik, uzman tiiketiciler sema ile alakasi olmayan bilgiyi islemek i¢in aktiflestirilmis
semanin 6tesine gitmekte ve boylece hem ilgili hem de ilgisiz bilgiyi esit derecede iyi
hatirlamaktadirlar. Sema odakli islemlerin etkilerini engellemek igin tasarlanmig
aciklamalar, katilimcilara aktif sema ile uyusmayan bilgiler sunsa bile, konuyla ilgili
fazla bilgisi olmayan veya yetersiz bilgiye sahip olan tiiketiciler muhtemelen etkin
semaya giiveneceklerdir (varsayilan degerlerle bagdasik). Reklamdan veya etiketten
elde edilen verileri dogrulamak i¢in agiklamada verilen bilgileri yeterince iyi

anlamayacaklardir (Hastak ve Mazis, 2011: 10).

3- Sosyal Dislanmishk

Insanlarin ait olma duygusuna ihtiyaci olmasina ragmen, birileri tarafindan
dislanabilecegi bir¢ok durum yasanmaktadir. Sosyal diglanma genellikle bir tehdit
olarak kabul edilir. Diglanmanin psikolojik etkisini azaltmak i¢in belirli savunma
mekanizmalar1 harekete gegmektedir. Dislanma duygusu yasayan insanlar gesitli
davranigsal Ozellikler gostermektedir: Kabul gormeyi destekleyen reklamlara ve
tiriinlere yonelik olumlu tutum, kendilerini diger insanlardan ayirt etmek amaciyla
driinler segmek, riskli davranis yonelimi ve bozulmus mantiksal akil yiiriitme
bunlardan bazilaridir (Aghakhani ve Main, 2019: 207).

Insanlar sosyal dislanmadan kaynaklanan olumsuz duygular1 diizeltmek igin
olumlu ipuclarma odaklanirken, olumlu duygular daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal olarak dislanmis kisilerin, olumsuz olanlara degil, ortak olumlu duygulara
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dayali kelimeleri kategorize ettigi ve yargilarinda olumlu duygulara daha fazla agirlik
verdikleri goriilmektedir. Ayrica, diglanmis insanlar diglanmanin yarattigi olumsuz
duygularla basa ¢ikmak i¢in kullandiklar1 bilingsiz bir basa ¢ikma yontemi, hos
olmayan olay1 géz ardi etmek ve bunun yerine olumlu duygulara odaklanmaktir.
Arastirmalar, insanlarin bir gruba ait olabilmek igin kaynaklarini (6rnegin para)
harcamayu istediklerini kesfetmistir. Ayrica, dislanmis bireylerin yalnizlik duygularini
hafifletmek i¢in olumlu ipuglari aramasi, {riinlere karsi olumlu hissetmelerini
saglamaktadir. Bu bulgulara dayanarak, bir reklam sunuldugunda, sosyal olarak
dislanmis kisiler, reklamdaki olumlu bilgilere odaklandiklarindan yiiksek bir giiven
diizeyine sahip olmaktadirlar. Sosyal olarak dislanmis tiiketicilerin, bir reklama,
dislanmayan tiiketicilere gore daha fazla giivenmeleri olas1 goriinmektedir (Aghakhani
ve Main, 2019: 207).

Aldatici reklameilik baglaminda, dislanmislik, kisilerin insanlar1 veya tirtinleri
daha olumlu degerlendirmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, dislanmis hisseden
kisi aldatici bir reklama maruz kalmanin ardindan, bu giivensizligi diger reklamlara
devretmez. Bu sezgisel olgu, dislanan insanlarin, bilgileri islerken olumlu ipuglari
arayarak olumsuz duygularini azaltmaya calistiklart ve bu olumlu tutum arzusunun ilk
aldatict reklam hakkindaki gilivensizlik duygularini gérmezden gelmelerine yol
acabilecegi oOnciiliine dayanmaktadir. Tasima etkisinin zayiflamasi, daha sonra
karsilagilan reklamlara daha fazla giiven verecektir. Depresyondaki kisilerin daha
sadik olma egiliminde olduklari, depresyon ve yalmzlik duygularini azaltmak i¢in

aligverise gittikleri goriilmektedir (Aghakhani ve Main, 2019: 208).

4- Yas ve Cinsiyet

Aldatic1 reklamlar ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda gii¢lii bir iligki
oldugu goriilmektedir. Bu, aldatici reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu ve satin alma kararinda belirleyici oldugu
anlamina gelmektedir. Tiiketiciler, reklamda sunulan bilgilerin dogru oldugunu kabul
etmekte ve iiriin sunuldugu gibi ¢ikmadig takdirde hayal kirikligina ugramaktadirlar.
Sayed’in 2014 de yaptig1 bir arastirmaya gore, aldatici reklamciligin tiiketici satin alma
tutumuna etkisi yas gruplari ve cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Diisiik yas
grubu tiiketiciler aldatici reklamlara karsi daha duyarli ve satin almamaya daha
meyillidirler. Bilgelik yasla kazanilmaktadir. Olgun yastaki tiiketici gruplar
reklamlardaki aldatici iddialari kolaylikla fark edebilmekte ve bu aldatici reklamlardan
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daha az etkilenmektedir. Geng tiiketiciler ise bu iddialara kolaylikla inanmaya meyilli
olmakta, ve bu yiizden bu reklamlardaki tiriinler genellikle geng tiiketici gruplarini
hedef almaktadir. Ayrica kadinlarin daha bilingli karar verdikleri, bilgi kaynaklarinin
da genellikle akranlar ve referans gruplari gibi agizdan agiza yayilan bilgiler oldugu
tespit edilmistir (Sayed, 2014: 4). Pragmatik ¢ikarimlarin yarattig1 aldatici sonuglarin
diizeltilmesiyle ilgili problem, yasl tiiketicilerin bu aldatma bi¢imine karsi 6zellikle
meyilli olmalar1 nedeniyle daha ¢ok dikkate alinmaktadir. Ornegin, Gaeth ve Heath
(1987), pragmatik uygulama ve dogrudan iddia beyanlar1 arasinda ayrim yapabilme
yeteneginde yas farkliliklarinin etkisi olduguna dair kanitlar gostermektedir ve

cocuklarin aldatici reklamlardan daha ¢ok etkiledigini ifade etmektedir.

2.5.5. Hukuki Degerleme

Diinya ekonomisinin biiylime bagimlilig1 ve pek cok isletme uygulamasinin
uluslararas: karakteri, tiiketicilerin haklarinin savunulmas: konusundaki evrensel
vurgunun gelistirilmesine katkida bulunmustur. Tiiketici haklarinin bir ulusun sosyo-
ekonomik kalkinmasinin ayrilmaz bir pargasi oldugu muhakkaktir. Bu nedenle
hiikiimetler tiiketici ¢ikarlarim1 koruyan, onlarin haklarini giiglendiren ¢esitli yasal
diizenlemeler gergeklestirmislerdir (Jeeva, 2016: 156).

Cok sayida devlet kurumu etik olmayan ve aldatici is uygulamalarinin etkisini
kabul etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde, Reklam Uygulamalar1 Bolimii,
aldatici reklamlar1 aragtirmakla gorevlendirilmistir. Yalnizeca 2016'da, kopek mamasi,
kontakt lensler ve ¢evrimici egitim kurslar1 gibi triinlerle ilgili aldatict reklamcilik
uygulamalariyla su¢lanan marka ve perakendecileri igeren arastirmalarin sonuglarini
anlatan bir diizineden fazla haber yaymlanmistir (FTC, 2016). Bu yayinlarda aldatici
reklamlarin, “hem pazarda diirlist tanitim calismalar1 yapan rakipleri hem de
tiiketicileri etkileyebildiginden” problem teskil ettigine vurgu yapilmistir. (Aghakhani
ve Main, 2019: 211).

Ornek olarak (Gallant, 2016), VW emisyon skandalina geri dénmek yararl
olacaktir. Her ne kadar skandal VW’e milyarlarca dolara mal olsa da, hisse fiyatlarinda
yiizde iki ile dort oraninda fiyat diisiisli yasayan Renault, Nissan ve BMW gibi diger
otomobil treticileri de (ve dolayisiyla diger bayileri) olumsuz yonde etkilemistir. Bu
ornek, hassas isletmelerin baskalariin suiistimaline karsi ne kadar savunmasiz
olabileceginin altin1 ¢izmektedir. Bu tiir aldatici uygulamalarin potansiyel tasima

etkilerine karsi bir engel teskil etmek i¢in, isletmelerin, tiiketicilerin tirinlerine yonelik
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olumlu tutumlarini arttirabilecek sembol ve mesajlarin eklenmesiyle iiriinlerini nasil
daha etkin bir sekilde tanitabilecekleri konusunda ¢aligmalar1 gerekmektedir.
(Aghakhani ve Main, 2019: 211).

ABD Hukukunda Aldatic1 Reklamlara iliskin Diizenlemeler

ABD’de, tarihi siire¢ iginde, ticari reklamlarin denetlenmesi ile ilgili farkl
kurumlarin yetki ve sorumluklar iistlendikleri goriilmektedir (Toros, 2017: 110)

- Lanham Hareketi (Lanham Act)

- Federal Ticaret Komisyonu (FTC, Federal Trade Commission),

- Guida ve Ilag Idaresi (FDA, Food and Drug Administration),

- Ulusal Reklam Inceleme Kurulu (NARB, National Advertising Review
Board),

- Ulusal Reklam Boliimii (National Advertising Division), bunlardan
bazilaridir. Giiniimiizde ise reklamla ilgili diizenlemeler ve yasal
uygulamalar konusunda yetkili orgiit Federal Ticaret Komisyonundur
(FTC).

1914 yilinda kurulan Federal Ticaret Komisyonu’nun gorev ve amaci haksiz
rekabeti korumak ile birlikte ticarette haksiz, aldatict ve etik digi uygulamalari
onlemeyi de kapsamaktadir. Komisyon Yasasinin 5. Boliimiinde "haksiz ve aldatici
eylemler ve uygulamalar" konu edilmektedir. Ayrica FTC asagidaki maddeleri
uygulamada da yetkilidir (Cho, 2016: 97):

a) Ticareti etkileyen haksiz rekabet uygulamalarini ve aldatici reklam
faaliyetlerini engellemek,

b) Mali diizenlemeleri ve tiiketicilere zarar verebilecek indirimleri kontrol
etmek,

c¢) Etik dis1 ve aldatict olan belirli uygulama ve faaliyetleri tanimlayan ticari
diizenleme kurallarimi bildirmek ve bu tiir faaliyetleri engellemek icin ihtiyaclar
belirlemek,

d) Ticaretle ilgili olan kurumlar, isletmeler ve is yerleri ile ilgili aragtirmalar,
degerlendirmeler yapmak,

e) Kongreye rapor vermek ve yasal diizenlemeler sunmak.

Komisyon haksiz rekabeti diizenlemenin yani sira, ticareti etkileyen aldatici

reklamlar1 diizenlemekle de sorumludur.
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Avrupa Birligi’nde Aldatici Reklamlara iliskin Diizenlemeler

Avrupa Birligi, aldatici reklamlar konusuna, tiiketici haklar1 basligi altinda,

haksiz ticari uygulamalar kapsaminda yer vermektedir. Avrupa Komisyonu’nun

yayinladig “Aldatici ve Karsilagtirmali Reklam Y onergesinde* reklamlarin aldatici

olup olmadiklarinin belirlenmesi i¢in asgari ve objektif kriterler belirlenmesi

amaglanmaktadir. Bu yonergeye gore

(https://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/unfair-treatment/unfair-

commercial-practices/index en.htm) :

AB'nin herhangi bir yerinde mal ve hizmet satin aldiginizda - bir web
sitesinden, yerel bir magazadan veya kendi {ilkeniz digindaki bir
saticidan - AB hukuku sizi haksiz ticari uygulamalara kars1 korur.
Uriinleri tamtirken, satarken veya tedarik ederken, sirketler bilingli bir
satin alma karar1 verebilmeniz ic¢in size yeterince dogru bilgi
vermelidir.

Bu bilgiyi saglayamazlarsa, eylemleri haksiz sayilabilir. Haksiz

muamele goriirseniz, tazminat alma hakkiniz vardir.

Avrupa Birligi’nin diizenlemelerine gore tiiketiciler, iki ana haksiz ticari

uygulama kategorisine karsi korunmaktadir:

Eylem (yanlis bilgi verme) veya ihmal etme (6nemli bilgileri disarida
birakma) yoluyla yaniltict uygulamalar

Satin almaya zorlayan saldirgan uygulamalar

Yasak olan uygulamalarin alt bagliklar1 da bildiride yer almaktadir:

Tuzak reklamlar

Sahte 'licretsiz' teklifler

Cocuklarin manipiilasyonu

Tedaviler hakkinda yanlis iddialar
Medyadaki gizli reklamlar (reklamlar)
Piramit semalar1

Sahte o6diil, hediye teklifi

Sahte '6zel' avantajlar

Sinirl tekliflerin yanlis kullanimi

Kalici istenmeyen teklifler
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Tiirk Hukuku’nda Aldatict Reklamlara iliskin Diizenlemeler

Aldatict ve yaniltict pratiklerin denetlenmesi ve tiiketicilerin korunmasi
konusunda Tiirkiye’de bir¢ok kanun ve yonetmelik bulunmaktadir (Toros, 2017;
Tekelioglu, 2018;):

- Tiirk Ticaret Kanunu (TTK),

- Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK),

- Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (TRHTUY)

- Reklam Kurulu Yonetmeligi (RKY) bunlarin basinda gelmektedir.

Tiirk Ticaret Kanunu, bir ticari isletmeyi ilgilendiren islem ve fiillerin
tamamina iliskin hiikiimler icermektedir. “Haksi1z Rekabet” baglig1 altinda, aldatma ve
reklam konularinda hiikiimlere yer verilmektedir. “Rakipler arasinda veya tedarik
edenlerle miisteriler arasindaki iliskileri etkileyen aldatic1 veya diiriistliik kuralina
diger sekillerdeki aykir1 davranislar ile ticari uygulamalar haksiz ve hukuka aykiridir”
ifadesi yer almaktadir. Buna gore “diiriistlik kuralina aykiri reklamlar ve satis,
yontemleri” haksiz rekabet hallerinden biri olarak tarif edilmektedir. Kanun
kapsaminda, hukuka aykir1 davranislar su sekilde aciklanmaktadir: Baskalarini veya
onlarin mallarini, is {riinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya ticari islerini yanlis,
yaniltict veya gereksiz yere incitici agiklamalarla kotillemek ve kendisi, ticari
isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is trlinleri, faaliyetleri, fiyatlari, stoklari, satis,
kampanyalarinin  bicimi ve 1is iliskileri hakkinda ger¢ek dis1 veya yaniltici
aciklamalarda bulunmak veya ayni yollarla {i¢iincii kisiyi rekabette 6ne gecirmek.
Ayni baglik altinda hukuki sorumluluklar agiklanmakta ve haksiz rekabetin yanlis veya
yaniltict beyanlarla yapildig1 tespit edilirse, bu beyanlarin diizeltilmesine
hiikmedilmektedir.

Tirk Ticaret Kanunu’nun genel ¢erceve igine ele aldigr haksiz rekabet
konusuna Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunda, “Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar” 6zelinde yer verilmektedir. Kanunun Ticari Reklam maddesinde
konu ile ilgili su ifade yer almaktadir: “Tiiketiciyi aldatic1 veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici, can ve mal gilivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligint bozucu, hastalari, yaslilari,
cocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz”. Bir sonraki maddede,
haksiz ticari uygulamalar konu edilmekte ve “ulastigi ortalama tiiketicinin ya da

yoneldigi grubun ortalama {iyesinin mal veya hizmete iliskin ekonomik davranis
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bicimini 6nemli Olgiide bozmasi veya Onemli Ol¢lide bozma ihtimalinin olmasi
durumu” haksiz ticari uygulama olarak agiklanmaktadir.

Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestigi hallerde tliketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanunun uygulanmasini saglamak amaciyla, Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ylrirlige girmistir. Amaci “reklam veren,
reklam ajanslari, mecra kuruluslari ve reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve
kuruluglar ile ticari uygulamada bulunanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkeler
cercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara
kars: tiiketicileri korumak™ olan yonetmelikte, reklamlarin dogru ve diiriist olmalari
gerektigi acikca ifade edilmektedir. Yonetmelikte Haksiz Ticari Uygulamalar baglig
altinda iki maddede aldatma konusu {izerinde durulmaktadir. 29. madde “aldatici
eylemler” ve 30. madde “aldatic1 ihmaller” basliklarini tasimaktadir. Yonetmeligin 29.
maddesinin, 1. fikrasina gore; “Yanlis bilgi igeren veya verilen bilgiler esasen dogru
olsa bile sunulusuna dair biitiin kosullar degerlendirildiginde, ortalama tiiketiciyi
aldatan ya da aldatmaya elverisli olan ve bu suretle tiiketicinin normal sartlar altinda
taraf olmayacagi bir hukuki isleme taraf olmasina yol acan ya da yol agma olasilig
bulunan ticari uygulamalar aldatici olarak kabul edilir. 30/1°de yukaridaki
aciklamaya su eklemeler getirilmektedir; “Ticari uygulamada bulunanin bir hukuki
iliski kurmak amaciyla tiiketiciye yoneltmis oldugu oneride onemli bir bilgiyi
gizlemesi, Oneriyi tiiketiciye anlagilmaz bir sekilde veya uygun olmayan bir zamanda
sunmasi, amact agike¢a belli olan ticari uygulamanin amacini tiiketiciye bildirmemesi
ve bu durumlarin ortalama bir tiiketicinin normal sartlar altinda taraf olmayacagi bir
hukuki isleme taraf olmasina yol agmasi ya da yol agma olasiliginin bulunmasi halinde
aldatict ihmalin varligi kabul edilir”. Goriildiigii gibi reklamda aldatmanin hem
gercege uygun olmayan eylemler ve igerikler liretme hem de enformasyon gizleme ve
karmagik hale getirme yoluyla gerceklesebilecegi iizerinde durulmaktadir. Ayrica her
iki maddedeki agiklamalara gore reklamin tiiketiciyi illa aldatmasi ya da normal sartlar
altinda taraf olmayacagi bir hukuki isleme taraf kilmasi sart degildir. Reklamin ulastig1
ortalama tiiketicinin ya da yoneldigi grubun ortalama {iyesinin, ekonomik davranig
bi¢cimini bozma ihtimalinin olmasi durumu (aldatmaya elverisli olma ya da yol agma
olasilig1 bulunmasi) aldatici ticari uygulama sayilmasi i¢in yeterlidir.

Ayrica Tiirkiye’de reklamin 6zdenetimi konusunda son yillarda Onemli
mesafeler alinmistir. Reklamverenler ve Reklamcilar Dernegi’nin isbirligi ile 1994

yilinda “Reklam Ozdenetim Kurulu” kurulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK),
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kendisine rehber olarak Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’ni almakta ve
reklamlar1 bu ilkelere uygunlugu gergevesinde degerlendirmektedir. ROK ’{in yasal bir
yaptirnm giici bulunmamakta, daha ¢ok meslek i¢i dayamisma ve etik ilkeler
cercevesinde hareket etmektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu’nun hangi ilkelerden
hareket ettigini, nasil yapilandigin1 ve nasil ¢alistigini daha iyi anlayabilmek igin
kurulun internet sitesinde yayimladig1 esaslar1 buraya almak yararl olacaktir (Ozkan,

2014: 156; www.rok.org.tr). ROKiin gérevleri:

-Yaniltict reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini degerlendirmek,

-Reklamverenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim ve tanitim faaliyetleri
dolayistyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini degerlendirmek,

-Reklam kurumunun imajin1 koruma ve sayginligini arttirma, reklama giiven
saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince Onerilen, gerektiginde
Kurul sekretaryasi tarafindan yapilan tarama sonucunda baskanin giindeme aldigi
diiriist ve dogru olmayan reklamlar1 karara baglamaktir.

Reklamcilikta aldatici eylemlerin ¢cogunun kanitlanmast zordur. Aldatici
reklamlar engellemeye calisirken bir¢ok zorlukla karsilasilir. Dahasi, diizenleyiciler
reaktif olma egilimindedir ve reklamverenlere aldatici reklamlarinin igerigini
giincellemeleri i¢in bir miktar alan saglamaktadir. Siki diizenlemelerin reklam yoluyla
aldatmaya yonelik dogal egilimleri azaltip azaltmayacagini sdylemek zordur. Bu
nedenle, pazarlamacilarin ve tiiketicilerin ortak hedef ve c¢ikarlari bulabilecegi

alanlarda bagka yollar izlenmelidir (Danciu, 2014: 29).

2.6. Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyeti

Gilinlimiiz tiiketici odakli ve yogun rekabet pazarlarinda pazarlama hedeflerinin
basartya ulagmasinin anahtar tiiketiciyi tanimak ve onu iyi anlamaktan gegmektedir.
Tiiketicilerin hangi {iriinii nerde ne zaman istedigini anlayabilen, tutumlarini kontrol
edebilen ve onlarin satin alma niyetleri tizerinde pozitif etkiler yaratabilen isletmeler
bu baglamda bir adim 6ne gegecektir. O ylizden isletmelerin tiiketicilerin tutumlarinin

ne oldugunu ve satin alma niyetine nelerin etki ettigini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir.

2.6.1. Tiiketici Tutumu
Tutum, kisilerin herhangi bir olaya, kisilere, nesnelere ya da durumlara kars1
verdigi olumlu ya da olumsuz tepkilerini ifade etmektedir. Tutum kavrami insanin her

hangi bir sey hakkinda ne diisiindiigiinii, ne hissettigini ve nasil davrandigini belirleyen
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egilimleri tanimlamaktadir. Tutumlar her ne kadar degistirilmesi olasi da olsa
Ogrenilerek olusan egilimlerden olustugundan dolayr bu degisim kolay degildir,
zamana kars1 dayanikli ve direncglidir. Tutumlar kisisel inanglar ve degerlere gore
sekillenir ancak onlardan farkli bir kavramdir ve daha spesifiktir. Sosyal psikoloji
bakis agisiyla tutum, tiiketici diinyasinin giidiisel, duygusal, biligsel ve algisal goriis
acisindan oOrgiitlendirilmesidir. Pazarlama agisindan ise tliketici tutumu bir iiriin,
hizmet ya da markay1 degerlendiren tiiketicinin o markaya kars1 takindigr olumlu ya
da olumsuz tavirdir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 151-156).

Tutumlar farkli iglevlere sahiptir. Bunlar (Calik, 2009: 78)

Faydaya yonelik islev: Faydaya yonelik islev, ddiillendirme ve cezalandirma
prensipleriyle iliskilidir. Tiketiciler iriinii ya da hizmeti satin aldiktan sonra,
begenmesinden ya da begenmemesinden kaynakli farkli tutumlar takinmaktadir.

Deger agiklayici islev: Tiiketicilerin kendi ile ilgili yorumlarim1 ve temel
degerlerini aciklayan islevdir. Tiiketicinin tutumu, iiriin ya da hizmetin nesnel
faydalarindan ziyade, kisiyi nasil anlattig ile ilgilidir. Deger aciklayici islev 6rnegin
“Kimler X {irliniinii tercih eder?* dendiginde ortaya cikar.

Ego savunmaci islev: Ego savunmaci islev tiiketiciyi kigisel duygulardan ve dig
tehditlerden korumaya yonelik tutumlari agiklamaktadir. Ornegin fotograf cekme isini
sanat olarak goren bir tiiketici, dijital fotograf makinelerine kars1 direng gosterecektir.
Bu direng¢ tutumu ego savunmaci islevden kaynaklanmaktadir.

Yerlesik bilgi islevi: Bu tutumun ortaya c¢ikma nedeni yapilandirma,
diizenleme, anlama ihtiyaclaridir. Ornegin tiiketici yeni bir {iriin ya da hizmetle veya
belirsiz bir durumla karsilagirsa bu ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici tutumu, bir satin alma isleminden 6nce baslayan, satin alma sirasinda
ve sonrasinda devam eden siireci de igeren, insan davranmisinin farkli bilesenlerini
iceren karmagsik bir siirectir (Nevralova, 2010: 16). Tiiketiciler istemedikleri
durumlarla karsilastiklarinda, basarisiz segimleri ile basa ¢ikmak igin bir takim
savunma mekanizmalari gelistirmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Nevralova,
2010: 20):

- Saldirganlik: Tiiketici aldigir riin veya hizmet karsiliginda hayal
kiriklig1 yasamissa, alim yaptigi isletme veya calisanlari ile sozli, yazili

ya da yasal yollarla iletisim siirecine girebilir.
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- Karalama: Tiiketici hayal kiriklig1 yasadigi isletmeyi iletisim araglari
vasitasiyla veya yakin cevresi igerisinde sozlii ve yazili bigimlerde
boykot edebilir, karalama ¢abalarina girisebilir.

- Tercihini degistirme: Tiiketici memnun kalmadigi iiriin ya da hizmeti

bir daha satin almayarak isletmeye olan nezaketsizligini gosterebilir.

2.6.2. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Arastirmanin temel amaci, aldatici1 reklamlara maruz kaldiktan sonra
tiiketicilerin nasil tepki verdigini saptamaktir. Kotler ve Armstrong (2010), tiiketici
davraniginin, kisisel tiikketim i¢in mal ve hizmet satin alan bireylerin ve hane halkinin
davraniglarin1 ifade ettigini belirtmistir. Solomon (2009), tiiketici satin alma
davranisini, bireylerin veya gruplarin ihtiyaclar1 ve arzularini karsilamak icin iiriin,
hizmet, fikir veya deneyimleri segtigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden cikardig
stireglerin incelenmesi olarak agiklamaktadir.

Mansoor ve Jalal (2011), tiikketici satin alma davranisinin, kazanca, demografik,
sosyal ve kiiltiirel faktorlere bagli olarak degisebilecek bircok farkli sekle
dontigebilecegini acgiklamigtir. Bu faktorleri iki grupta siniflandirmak miimkiindiir:
durumsal ve durum dis1 faktorler. Durumsal faktorler; sosyal faktorler, gecici bakis
acis1 veya fiziksel gevredir. Durumsal olmayan faktorler ise; kisilik, cinsiyet, ik,
kalite, ebat, iirlin veya markay1 icermektedir. Tiim bu i¢ ve dis faktorler tiiketicinin

satin alma davranigini etkilemektedir.

Tiiketici Satin Alma Davranisinin Siireci

Satin alma davranisinin siireci, satin almadan 6nce baslayan ve sonrasinda
devam eden farkli asamalar1 kapsayan karmasik etkinlikler serisidir. Satin alma
davraniginin siireci bes basamaktan olusmaktadir (Sekil 11):

- Ihtiyag belirleme,

- Bilgi arastirmasu,

- Alternatiflerin degerlendirilmesi,

- Satin alma karari,

- Satin alma sonrasi davraniglar
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Satin alma siireci asil satin almadan ¢ok dnce baslar ve satin almadan ¢ok sonra
devam eder. Pazarlamacilarin sadece satin alma kararina odaklanmak yerine tiim satin

alma siirecine odaklanmalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010).

Sekil 11
Tiiketici Satin Alma Stireci

. . L Alternatiflerin Satin Alma Satin Alim
Thtiyacin Teshisi Bilgi Arastirmasi

Degerlendirilmesi Karari Sonrasi Davranig

Kaynak: Maysonnave ve Delorme, 2013: 16

a) Ihtiyac veya Problemin Belirlenmesi: Tiiketicinin bir problemi veya ihtiyaci
belirledigi ve satin alma karar siirecinin ilk agamasidir. Tiiketicinin mevcut durumuyla
bazi istenen veya ideal durum arasinda énemli bir fark gordiiglinde problem tespitini
gerceklesmektedir. Ihtiyag; aclik, susuzluk, cinsiyet, egitimsel veya psikolojik
faktorler gibi i¢ uyaricilarla yahut reklam gibi dis uyaricilarla tetiklenmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2010).

b) Bilgi Arastirmasi: Tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi
arama gereksinimi duydugu asamadir (Kotler ve Armstrong, 2010). Tiiketici birkag
kaynaktan bilgi alabilir. Kotler ve Armstrong'a (2010) gore bu kaynaklar; arkadaslar,
aile veya tanidiklar gibi kisisel kaynaklar, reklam, ambalaj, teshir veya satis gorevlileri
gibi ticari kaynaklar, internet arastirmasi veya Kkitle iletisim araclar1 gibi kamusal
kaynaklar ve {riiniin incelenmesi veya kullanilmasi gibi deneyimsel kaynaklardir.
Bilgi aramanin derecesi, tiiketicinin sahip oldugu onceki bilgilere ve algilanan satin
alma riskine baghidir. Uriin hakkinda &nceden miikemmel bir bilgi varsa, bilgi
aragtirmast siirecinin kisa tutulacagi beklenmektedir.

c) Alternatiflerin degerlendirilmesi: Tiiketicinin alternatif markalar
degerlendirmek i¢in topladig bilgileri kullanma asamasidir. Bu degerlendirmeler i¢in
0zel bir yontem yoktur (Maysonnave ve Delorme, 2013: 17)

d) Satin alma karari: Onceki asamada siralanan tiim alternatifleri igermektedir.

Ik segenek, tiiketici tarafindan en c¢ok takdir edilen alternatiftir. Bununla birlikte,

84



tiiketicilerin fikrini degistirebilecek iki faktdr vardir: Digerlerinin tutumu ve bazi
beklenmeyen durumsal faktorler.

e) Satin alma sonrast davranmis: Tiiketiciden ¢ok, isletmeyi ilgilendiren
asamadir. Isletmeler, sadakat istiyorlarsa miisterilerine odaklanmak zorundadir.

Tiiketici memnuniyeti gogu zaman tiiketicinin sadakatini getirmektedir.

2.6.3. Reklamda Aldatmanin Tiiketicinin Satin Alma Davramisina EtKisi

Aldatic1 reklamlar sonucunda tiiketicilerin normalde yapmayacagi alimlari
gerceklestirme ihtimalleri ylikselmektedir. Ancak tiiketiciler reklamda aldatmay1
algiladiklar1 anda o {iriin ya da hizmetle ilgilenmemektedirler. Bu yiizden tiiketicinin
satin alma davranis1 aldatmaya kars1 duyarliligindan etkilenmektedir (Xie ve Boush,
2011)

1- Tiiketicinin Duyarhhgi ve Aldatici Reklamlar

Tiiketicinin reklamciliga duyarliligi, “bireylerin tiiketici davranislarim
yonlendirmek icin ticari mesajlara ne Ol¢iide katildigr ve deger bictigi” anlamina
gelmektedir (Barr ve Kellaris, 2000: 230). Tiketicinin aldatict reklamlara karsi
duyarliligi, 1980’lerden bu yana biiyiiyen bir alan olmustur (Xie ve Boush, 2011).
Duyarlilik, tiiketicilerin aldatic1 iddialar1 ne oranda taniyacagi ve bu iddialardan ne
oranda etkilenecegi ile alakalidir (Darke ve Ritchie, 2007). Arastirmacilar, yiiksek
duyarliligin aldatic iddialar, durumsal baglamlar ve tiiketicinin 6zellikleri arasindaki

etkilesimlerden kaynaklandigini ileri stirmektedir (Xie ve Boush, 2011).

Sekil 12
Tiiketicilerin Aldatici Reklamlara Duyarliliginin Cergevesi

ICERIK
Reklam iddialari

/ N\

4 ) (" BAGLAM )

Reklamlar

TUKETICI sunuldugunda ve
Reklamlara cevap / veya
vermede bireysel tiiketicilerin

farkliliklar reklama maruz

kaldig1 durumsal

\ ) < \ farkliliklar )

Kaynak: Xie ve Boush, 2011
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Sekil 12’de tiiketicilerin aldatici reklamlara duyarliliginin = g¢ercevesi
verilmektedir. Bu duyarlilik icerik, baglam ve tiiketicilerin 06zelliklerine
dayanmaktadir.

a- Icerik

Kotler ve Armstrong'a (2010) gore, reklam iddialar1 iiriin veya hizmet
ozellikleriyle ilgili onemli bilgileri ileten sozlii mesajlardir. Aldatict reklamla ilgili
olarak, talepler, tiiketicilerin gercek anlamiyla mesajin 6tesini okumasi ve reklami
yapilan iirlin veya hizmet hakkinda yanlis sonug¢ ¢ikarmasi igin kasithi olarak
yapilmistir (Hastak ve Mazis, 2011). Cok sayida aldatic1 iddiaya ragmen, temel bir
sorun, tiiketicilerin yanlis iddialar1 tespit edip edemedikleridir (Vladeck, 2000).
Sezgisel olarak tiiketiciler bilgi ve giliven iddialar i¢in reklamlara glivendiklerinde,
aldatilma olasiliklar1 daha yiiksektir (Olson ve Dover, 1978).

Tiiketiciler {irtin deneyimine Ve tirlinle ilgili bilgiye sahip oldugunda, aldatici
reklamlara karsi daha bilingli olmaktadir (Andrews, Burton, Netemeyer, 2000; Barone,
Palan ve Miniard, (2004). Bununla birlikte, aldatic1 iddialar, tiiketicilere birgok kesin
ve dogru bilgiyi vermeyerek, onlarin yanlis c¢ikarimlarindan faydalanmayi
amaglamaktadir (Xie ve Boush, 2011). Bu yiizden, glinlimiizde bir¢ok aldatic1 iddia
tamamen yanlis olmak yerine dolayl olarak aldaticidir.

Literatiirde gesitli anlam siiflandirmalar1 goriilmektedir. Agik ve gizli aldatici
reklamlar olarak aldatici reklamlarin iki ana bigimi tespit edilebilir (Chaouachi ve Ben
Rached, 2012). Agik aldatma, mesajin agik¢a yanlis bilgi igerdigi bir aldatma tiirtidiir.
Aldatma, reklamin mesaj igerigini ve iirliniin veya hizmetin gercek Ozelliklerini
karsilastirarak gozlemlenebilir (Chaouachi ve Ben Rached, 2012). Gizli reklam,
aldatmanin ikinci ana seklidir. Bir reklam mesaj1, tam anlamiyla dogru olan ancak
tiiketiciye hizmet veya liriin 0znitelikleri hakkinda yanlis sonuglar ¢ikarmasina yol
acan bilgiler icerdiginde olusur (Hastak ve Mazis, 2011). Reklam ve gercek {iriin ya
da hizmet nitelikleriyle sonradan olusan tiiketicilerin inanglar1 arasinda bir
karsilastirma gerektirir ¢iinkii bu aldatma formunu tespit etmek zordur (Chaouachi ve
Ben Rached, 2012).

b- Baglam

Xie ve Boush’a (2011) gore tiiketiciler aldatici reklamlarin ve aldatici
faaliyetlerin farkina vardiklar1 anda, sunulan iddiayr nasil algiladiklarimi etkileyen
biligsel durumlara veya duygusal tepkilere bagl olarak daha diisiik satin alma tutumu

gosterebilirler. Bu faktorler “durumsal baglamlar” olarak gruplandirilmistir.
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Aldatici reklam baglaminda, iddiay1 algilayabilme ve fark edebilme, yiiksek
diizeyde motivasyon ve bilissel bir beceri gerektirebilir (Barone ve Miniard, 2004).
Tiketiciler her zaman yiiksek motivasyonlu degildir ve aldatic1 iddialan
onemsemeyebilmektedir. Reklamin yayinlandigi anda dikkatleri dagilirsa, reklama
kars1 daha duyarli olabilirler ve aldanabilirler (Xie ve Boush, 2011).

Bununla birlikte, duyarlilik, tiiketicilerin reklama maruz kalmasi, ¢ikarim
stratejileri, bilgi-alaka diizeyi ve iddialar1 algilamalarina bagli olarak farklilik
gosterebilir. Ayrica motivasyonel ve duygusal durum, odak noktasini etkileyerek
tiiketicinin aldatict talepleri ayirt etme becerisini kaybetmesine neden olmaktadir
(Tormala ve ark., 2006).

Darke ve Ritchie (2007), tiiketicilerin aldatilma riskini fark ettiklerinde
savunma pozisyonuna gecebileceklerini 6ne siirmektedir. Bundan dolayi, reklamlara
kars1 giivensizlik gibi olumsuz tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tepkiler aldatilma
riskini azaltmada Onleyici bir islev gormektedir. Tepkiler, alternatif reklamlarin
dogrulugunu bile dikkate alamayacak diizeyde hizli ve etkili olabilir. Sonug¢ olarak,
olumsuz tepkiler sadece aldatici reklam verenlere degil, aldatict olmasa bile diger
reklam verenlere de yansimaktadir.

c- Tiiketicilerin Ozellikleri

Xie ve Boush 2011 yilinda yaptig1 bir arastirmada, tiiketicilerin reklam ve
aldatict iddialara farkli bireysel tepkiler verme egiliminde olduklarini ortaya
koymuslardir. Bu bireysel farkliliklar, egilim ve gelisim farkliliklardir (Xie ve Boush,
2011).

Egilim farkliliklari; cinsiyet, yas, aile ve yagam tarzi gibi 6nceden belirlenmis
ozelliklere atifta bulunmaktadir (Barone ve ark., 2004). Yasin, tiikketici reklam
bilgilerini islerken hafizanin ve bilginin yogunlugunun bir gostergesi oldugu
savunulmaktadir. Daha 6zel olarak, gen¢ yetiskinlerin bazi aldatici tekniklere yash
yetiskinlerden daha az duyarli olduklarini, ¢iinkii reklam inceleme stirecine daha fazla
ilgi gosterdiklerini ortaya konmaktadir. Ayrica Barone ve ark. (2004) cinsiyetin de bir
faktor olabilecegini ortaya koymustur.

Gelisimsel farkliliklar zamanla degisebilen bilgi ve uzmanliktir. Tiiketicinin
bilgi yapis1 algisal asamadan (3-7 yil), analitik asamaya (7-11 yil) ve daha sonra
yansitict asamaya (11-16 yil) evrilmektedir. Tiiketicinin aldatma iddialarina
duyarlilig, erken cocukluktan yetiskinlige kadar farkli yasam asamalarina bagli olarak

degismektedir (Xie ve Boush, 2011).
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Tiiketicilerin, aldatici iddialar1 dikkatli bir sekilde degerlendirme yeteneginin
ve motivasyonun derecesine gore, aldatici iddialar1 ve reklamlart algilama derecesi de
degismektedir. Ayrica miisteriler, aldatic1 iddialar1 tespit edemediginde, daha da
hassaslagsmaktadirlar. Durumsal baglam ve bireylerin 06zellikleri, reklamin
belirginligini etkileyip degistirebilmektedir (Xie ve Boush, 2011).

Ayrica, miisterinin markaya olan sadakati de 6nemlidir. Tiiketicilerin diirtist
isletmelere, etik olmayan sekilde davranan isletmelerden daha sadik olduklar1 agikga
goriinmektedir. Carrigan ve Attalla (2001), tiiketicilerin iiriinleri satin almayarak ya da
diger tiiketicileri bu markanin belirli tirinlerini satin almamalar1 hususunda uyararak
isletmenin etik olmayan davranislarini cezalandirdigini belirtmektedirler.

Tiiketicilerin dogru davranan sirketlere daha sadik olduklar1 bilinmektedir.
Ancak tiiketicilerin aldatilma riskini anladiklarinda, savunma motivasyonunun
etkinlestirilebilecegini one siiriilmektedir. Bu tepkiler aldatilma riskini azaltmada
Onleyici bir islev gorerek alternatifleri goz oniinde bulundurmak igin bir gii¢ teskil
etmektedir. Aldatic1 reklamlarla ilgilenmedigini belirten tiiketiciler, reklamin aldatici
yoniinii fark etmis oldugundan buna yanit olarak artik 0 marka triinlinii satin
almamaktadir (Darke ve Ritchie, 2007).

Tiiketicilerin aldatic1 reklamlar1 fark ettikten sonra, giivensizlik gibi olumsuz
duygulara sahip olduklar1 gozlenmektedir. Bu giivensizligin sonucu olarak tiiketici
firmaya isyan etmek igin yeterince hosnutsuzluk hissedebilir Ayrica, aldatici
reklamlara 6nem veren bazi kisiler paralarini geri isterler ve sirkete eylemleriyle ilgili
sikayette bulunmak i¢in yazmaktadir. Bu sekilde hareket eden tiiketiciler sirketi
cezalandirmak istemekte ve firmanin nasil davrandigini bildiklerini gostermektedir.

Her tiiketici kendi duyarliligina sahiptir ve bu yiizden aldatmadan sonra farkli
duygular beslemektedir. Tiiketiciler aldatici ve yaniltict reklamlarin niyetlerini,
yontemlerini ve mesajlarin1 ne kadar 1y1 kavrarlarsa, ger¢egi ve yanlislar1 birbirinden
o kadar iyi ayirmaktadir. Bu konuda bes deger bilingli tiiketicileri yonlendirmektedir.
Bunlar saglik ve giivenlik, diiriistliik, uygunluk, miisteri iligkileri ve iyi performanstir.
Bilingli  tiiketiciler, isletmelerden {iriinlerinin &zelliklerini ve faydalarim
tanmittiklarinda, diiriist olmalarini, yani glivenilir ve dogru bir sekilde
ayrintilandirmalarimni istemektedirler. Isletmeler abartili iddialarda bulunduklar: veya

asir1 fayda vaat ettiklerinde giiven kaybetme riskini almaktadirlar (Danciu, 2014: 29).
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2- Beklenen Zarar ve Aldatma Seviyesinin Satin Alma Davranisina Etkisi

Carson ve arkadaglart (1985), aldatict reklamlarin ahlaki olarak yanlis
olmasmin Onemli bir sebebinin, tiiketicilere zarar verme potansiyeline sahip
olmasindan kaynaklandigin1 iddia etmektedir. Nebenzahl ve Jaffe (1998),
reklamciligin etik yapisinin tiiketici zararina ne 6l¢iide neden olduguna bagli oldugunu
One siirerek bu goriisii desteklemektedir. Xie ve arkadaslarinin yaptig1 bir arastirma,
aldatilma sonucu beklenen olumsuz sonuglarin ciddiyetini belirleyen beklenen zararin
etkilerini incelemektedir. Bu ¢alismanin odak noktasi, belli bir zarara yol agabilecek
bir {iriiniin aldatici reklam yoluyla alimma ve / veya tiikketimine yol agmasidir.
Temelde, aldatict bir reklam, zararli sonuglara yol acan 6nemli bir arag¢ olarak islev
gormektedir (Xie ve ark., 2013: 282).

Onceki arastirmalar (Barone ve Miniard 2004; Darke ve ark. 2007;), algilanan
bir reklam aldatmacasinin, reklami yapilan marka ya da iirline yonelik tiiketici
tepkilerini olumsuz yonde etkiledigini gostermistir. Tiiketicilerin bir reklamin yanlis
veya yaniltict oldugunu fark etmesi sasirtict degildir, giivensizlik biligsel olarak
detaylandirmaya neden olur Ve markaya karsi olan iyi niyetli tutum azalir (Andrews
ve ark. 2000; Craig ve ark. 2012; Shanahan ve Hopkins 2007). Noropsikolojik bir
caligmada Craig ve ark. (2012), tiiketicilerin bir reklamla ilk kez karsilastiklarinda,
aldatic1 igeriklere daha fazla dikkat etme egiliminde olduklarini tespit etmislerdir.
Aldatict igerigi fark ettiklerinde tiiketiciler reklam1 yapilan {irline ve markaya kars1
olumsuz tepkiler vermekte ve reklamda verilen mesajla ilgilenmemektedirler (Xie ve
ark., 2013: 284).

DePaulo ve arkadaslara (2003) gore reklami yapilan irtinle ilgili beklenen
zarar tliketicinin reklama olan tutumunu etkilemektedir. Tiiketicilerin zarar gérme
potansiyelinin az veya fazla olmasina gore farkli tutumlar gosterdikleri goriilmektedir.
Aldatic1 girisimlerin yiiksek riskli sonuglara neden olabilece§i veya tiiketicinin
bekledigi faydanin fazla oldugu durumlarda tiiketicilerin aldatma girisimini tespit etme
konusunda daha ¢ok c¢aba sarf etmeleri s6z konusu olmaktadir. Ancak diisiik riskli
zararlar veya beklentiler s6z konusu oldugunda aldaticilifi tespit etme c¢abasi
azalmaktadir. Bu durum, inang, tutum ve davraniglarin beklenen fayda ve zararlara
gore degisebilecegini belirten 6znel-beklenen fayda olarak tanimlanmaktadir.

Yukaridaki akil yliriitmeye dayanarak, tiiketicilerin beklenen zararin yiiksek
(diistik) olmas1 durumunda aldatmaya karsi daha reaktif olmalar1 beklenmektedir.

Zarar dusik ve aldatma yiiksek oldugunda, tiiketiciler duyarsiz olabilir, ¢linkii
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beklenen olumsuz sonuglar, olumsuz bir tiiketici tepkisini harekete gecirmek igin
gerekli 6nem seviyesine ulasamamaktadir. Yani, zararin diisiik oldugu aldatmacadan
kaynaklanan bir se¢im ile ilgili potansiyel maliyetler (6rnegin, ekonomik, fiziksel,
psikolojik veya sosyal), negatif bir marka tutumunu ortaya ¢ikarmak i¢in gereken esige
yiikselmeyecektir. Baska bir deyisle, bu bakis agisi, aldatici bir reklamin marka tutumu
tizerindeki olumsuz etkisinin beklenen zararla azaldigini1 gostermektedir. Biiylik zarar,
tiketicileri bir reklamdaki aldatici unsurlara karsi daha hassas ve / veya onlarin
farkinda olmasini saglamaktadir. Sonug olarak, tiiketiciler, beklenen zararin yiiksek
olmasi durumunda aldatict reklamin daha ciddi bir sekilde degerlendirilmesi
gerektigini fark eder; bu, kismen, aldatma etkisinin veya yalnizca zararin etkisinin
Otesinde beklenen zararin etkisinin daha 6nemli oldugunu goéstermektedir. Basitce
sOylemek gerekirse, beklenen zararin, tiiketicilerin algilanan aldatmacay1 nasil goz
ontinde bulundurduklar: izerine bir geribildirim etkisi yaratmasi olasidir (Xie ve ark.,
2013: 283).
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UCUNCU BOLUM

ALDATICI REKLAMLARIN TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA

NIYETINE ETKIiSi: ANTAKYA’DA BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaclari

Aldatma, reklamlarda giderek artan Onemli bir etik sorun olarak kabul

edilmektedir. Aldatici reklamlar diiriist olmayan bir sekilde tiiketicilerin inanglarini

sekillendirmekte, parasal kaynaklar1 ve sagliklar {izerinde olumsuz sonuglara yol

agmakta, tiiketicilerin tercihlerini sekillendirerek rekabeti etkilemektedir. Gliniimiizde

ozellikle Tiiketicileri Koruma Dernekleri tarafindan tiiketiciler bu tiir uygulamalara

karsi uyarilmakta bu da aldatma algilarimi arttirmaktadir. Aldatilmig olma hissi

tilkketicinin bugiin ve gelecekteki satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Bu c¢alismanin amaci, reklamda algilanan aldatmanin ve boyutlarinin

tiketicilerin tutum ve satin alma niyetine etkilerinin smanmasi1 ve bulgularinin

yorumlanarak isletme yoOneticilerine ve arastirmacilara yararlt olacak Oneriler

sunulmasidir. Aragtirmanin ana amaclar1 agagidaki gibi belirlenmistir;

1-

2-

Reklamda algilanan aldatmanin bes farkli boyutunu ortaya koymak ve
ikinci diizey (second order structure) bir yap1 olup olmadigini sinamak.
Reklamda algilanan aldatma ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi test
etmek.

Reklamda algilanan aldatmanin boyutlarmin, farkl tiiketici tutumlarina
etkisini test etmek.

Reklamdaki agik ve gizli /yiiksek ve diisiik diizeyli aldatmanin tiiketici
algisinda temel olarak hangi boyutlar agisindan sorgulandigini ortaya

koymak.

Arastirmanin alt amaglari ise asagidaki sekilde belirlenmistir.

1-

2-

3-

Tiiketicinin reklamdaki iddianin gergekligini degerlemesinin (Algilanan
Gergeklik), algilanan aldatmanin alt boyutu olup olmadigini sinamak.
Tiiketicinin reklamdaki iddiayr etik agidan degerlemesinin (Etik
degerleme), algilanan aldatmanin alt boyutu olup olmadigint sinamak.
Tiiketicinin reklamdaki iddiayr sonuglar1 agisindan degerlemesinin
(Sonugsal degerleme), algilanan aldatmanin alt boyutu olup olmadigini

sinamak.
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4- Tiiketicinin reklamdaki iddiayr hukuki ac¢idan degerlemesinin (Hukuki
degerleme), algilanan aldatmanin alt boyutu olup olmadigini sinamak.

5- Tiiketicinin reklamdaki iddiayi, reklamlara maruz kalan bireylerin
incinebilirligini degerlemesinin (Incinebilirlilik degerlemesi), algilanan
aldatmanin alt boyutu olup olmadigint sinamak.

6- Reklamda algilanan aldatmanin dogrudan dogruya olgiilemeyen ikinci
diizey bir yap1 olup olmadigin1 stnamak.

7- Reklamda algilanan aldatmanin satin alma niyetine etkisini sinamak.

8- Reklamda algilanan aldatma boyutlarinin tiiketicinin farkli tutumlarina
etkisini sinamak.

9- Reklamda algilanan agik/gizli ve yliksek/diisiik aldatmanin ayr1 ayri, satin
alma niyetine etkisini ortaya koymak.

10- Reklamda agik ve yiiksek diizeydeki aldatmanin tiiketici tarafindan hangi
aldatma boyutu/lar1 temelinde algilandigini ortaya koymak.

11- Reklamda agik ve diisiik diizeydeki aldatmanin tiiketici tarafindan hangi
aldatma boyutu/lar1 temelinde algilandigini ortaya koymak.

12- Reklamda gizli ve yiiksek diizeydeki aldatmanin tiiketici tarafindan hangi
aldatma boyutu/lar1 temelinde algilandigini ortaya koymak.

13- Reklamda gizli ve diisiik diizeydeki aldatmanin tiiketici tarafindan hangi

aldatma boyutu/lar1 temelinde algilandigin1 ortaya koymak.

3.1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma amaglar1  dogrultusunda olusturulan model Sekil 13’de
sunulmaktadir. Bu model, Chaouachi ve Ben Rached’in (2012) “Perceived Deception
in Advertising: Proposition of a Measurement Scale® baglikli caligmalarinda
kullandiklart modelden faydalanilarak olusturulmustur. Model iliskileri ve arastirma
amaclari ¢ercevesinde olusturulan hipotezler, mevcut literatiirden desteklenen hipotez

gerekgeleri ile birlikte agagida sunulmaktadir.
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Sekil 13
Kavramsal Model

Algilanan
Gerceklik

Etik
Degerleme

Algilanan
Aldatma

Sonucsal
Degerleme

incinebilirlik
Degerlemesi

Hukuki
Degderleme

1- Algillanan Gergeklik

“Algilanan gergeklik” boyutu, reklama maruz kalan tiiketicinin tahmin ettigi
dogruluk derecesi ile ilgilidir. Algilanan gerceklik boyutu ile tiiketicinin reklami
gordiikten sonra, reklamda verilen mesajin ne derecede dogru ya da yanlis oldugunu
algiladig1, reklama konu olan iiriin ya da hizmetin 6zellikleri ile ilgili verilen bilgilerin
gercekle ne kadar oOrtiistliglinii ve tiiketicinin bunun ne kadarma inandigi ol¢iilmek
istenmektedir.

Roman 2010 yilinda Ispanya’da yaptig1 ¢aligmasinda, tiiketicilerin ¢evrimigi
perakendecilerin aldatict uygulamalarma iliskin algilariin (algilanan aldatma)
iligkisel degiskenleri (¢evrimigi perakendeciye memnuniyet ve sadakat niyetleri)
tizerindeki olumsuz etkisini aragtirmistir. Bu ¢alismasinda yazar algilanan gercekligin
reklamda aldatma ile iliskili oldugunu bulmustur. Ahmad ve Sun’un (2018) Cin’de
uyguladig1 ¢calismasinda tiiketicilerin ¢evrimigi yorumlarin giivenilirligi ile algilanan
gercekligin iliskisel boyutunu ortaya koymustur. Bu goriislerden yola ¢ikarak HI
hipotezi olusturulmustur.

HI1: Algilanan Gergeklik, reklamda aldatma algisinin alt boyutudur.

2- Etik Degerleme

“Etik degerleme” boyutu, reklamcilikta aldatmacanin, tiiketicilere ve rakiplere

zarar verebilecek etik olmayan bir uygulama olarak goriilme derecesini
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yansitmaktadir. Reklam etigi; reklam iiriinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina,
kisilik haklarina, haksiz rekabetin Onlenmesine ve tiiketici haklarinin korunmasi
ilkelerine uygun olacak sekilde iiretilmesine yonelik, reklam sektoriiniin aktorleri ve
genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlamaktadir
(Elden ve Ulukdk, 2006).

Osburg ve arkadaslariin (2017) Amerika’da yaptigi bir aragtirmada
tiikketicilerin bir Uiriinii ya da hizmeti gézden gecirirken sagladig bilgilerin etik ve adil
rekabet ilkelerine uygun olmasinmi bekledigini ortaya koymustur. Bangari’nin 2016
yilinda yaptig1 calismasinda, aldatici reklamlarin etik bulunmadigini goz Oniine
sermistir. Yaman ve Ozdemir’in (2017) “Reklamcilik Sektdriinde Reklam Etigi
Algillamasinin Degerlendirmesi® ¢aligmasinda etik disi unsurlarin  yer aldig
reklamlarin tiiketiciler tarafindan fark edildigi bulunmustur. Bu goriislerden yola
¢ikarak H2 hipotezi olusturulmustur.

H2: Etik Degerleme, reklamda aldatma algisinin alt boyutudur.

3- Sonugsal Degerleme

“Sonugsal degerleme* boyutu; aldatict bir reklama maruz kalan tiiketicilerin,
aldatict reklamda verilen bilgiler sonucunda yanlis kaniya varmasi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kanilarin i¢inde tiriinlin performansini yanlis degerlendirmesi,
ithtiyact olmayan bir iiriinii satin alma konusunda ikna olmasi, verilen bilgiyi yanlis
yorumlamasi ve gercegi algilayamamasi bulunmaktadir.

Ahmad ve Sun (2018), internette oteller hakkinda yapilan yorumlar {izerinde
yaptiklar1 ¢alismada, gercegi algilayamamalarina neden olan cesitli faktorleri ortaya
koymaktadirlar. Aghakhani ve Main’in (2019) yaptigi calismada, reklamdaki
aldatmanin tiiketicilerin gercekleri anlamasini engelledigi ve reklamlara olan giivenini
sarstigii, bu tagitmanin etkisiyle daha sonra gordiigi reklamlara giivenmedigini
bulmustur. Hattori ve Higashida (2014) Japonya’da yaptig1 ¢alismasinda, isletmelerin
yogun rekabetle basa ¢ikabilmek icin reklamlar vasitasiyla {iriin ve hizmetlerdeki
kaliteyi abartarak tiiketiciyi yanilttiklarin1 bulmuglardir. Tomkin ve arkadaglar1 (2016)
tiiketicilerin, gidalarin etiket ve paketlerinde yer alan resim, kiiciik agiklamalar gibi
hususlarin, gidalarin teknik 6gelerinden daha fazla yorumlandigini, isletmelerin de bu
bulgudan faydalanarak tiiketicileri aldattiklarin1 bulmuslardir. Bu goriislerden yola
¢ikarak H2 hipotezi olusturulmustur.

H3: Sonugsal Degerleme, aldatma algisinin alt boyutudur.
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4- Incinebilirlik Degerlemesi

“Incinebilirlik degerlemesi reklam verenlerin tiiketicilerin reklamdaki
aldatmay1 algilamasini zorlagtirmak i¢in onlarin bir takim bilissel veya sosyolojik
dezavantajlarindan faydalandiklarinin tespit edilmesiyle ilgilidir. Tiiketicilerin, bilgi
ve egitim seviyeleri, ge¢mis tecriibeleri, sosyal konumlari, cinsiyetleri ve yaslari bu
faktorlerin bazilaridir.

Aghakhani ve Main (2019) aymi ¢alismasinda reklamlarin toplumda yer
edinmek isteyen bireylerin arzularina yonelik aldatict mesajlar igerdigi sonucuna
varmiglardir. Bu tip tliketiciler reklamdaki iirlinden ¢ok mesajla ilgilenmektedirler. Jae
ve Viswanathan’in (2012) Amerika’da disiik egitimli tiiketiciler ile yaptig
calismasindaki bulgular, daha yiiksek okuryazarlik seviyesine sahip tiiketicilere gore,
daha diisiik okuryazarlik seviyesine sahip tiiketicilerin daha diisiik anlama seviyeleri
gosterdigini ve iirlin beyanlarindaki uyusmayan resimleri gordiiklerinde daha fazla
hata yaptiklarin1 gostermektedir. Hernandez-Castaneda ve arkadaslarinin (2018)
Meksika’da yaptigi ¢alismasinda aldatma algisinin farkli diisiince ve inang gruplarina
gore degistigini bulmuslardir. Bu ¢alismaya gore tiiketicilerin aldatma algis1 inanglari,
egitimleri ve diisiince yapilarma gore degismektedir. Sayed’in (2014) Hindistan’da
yaptig1 calismaya gore kiigiik yas grubu tiiketiciler aldatilmaya daha meyillidir. Bu
goriislerden yola ¢ikarak H4 hipotezi olusturulmustur.

H4: Incinebilirlik Degerlemesi, aldatma algisinin alt boyutudur.

5- Hukuki Degerleme

“Hukuki degerleme® aldatici reklamlara maruz kalan tiiketicilerin, reklamin
yasalara ne kadar uygun olup olmadigini, reklamin cezalandirilmasi veya hukuki
diizenleme yapilmasi gerekliligini degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir.

Pirsch ve arkadaslarmin (2012) Amerika’da FTC’de yer alan aldatici
reklamlarla 1ilgili dava dosyalarmmi incelemesi sonucunda ortaya ¢ikardigi
caligmasinda, aldatic1 reklamlarla ilgili hukuki diizenlemeler yapilmasi gerektigine
dair g¢ikarimlarda bulunmuslardir. Chaouachi ve arkadaglarinin (2012) Tunus’ta
yaptig1 ve aldatma algisinin alt boyutlarii 6l¢tiigii ¢alismasinda hukuki degerlemenin
aldatma algisinin alt boyutu olmadigi sonucuna varmiglardir. Hayder ise (2017) yaptigi
arastirmada, var olan yasalarin tiiketici haklarini korumaya yeterli olmadig1 sonucuna
ulagmistir. Bu goriislerden yola ¢ikarak HS hipotezi olusturulmustur.

H5: Hukuki Degerleme, aldatma algisinin alt boyutudur.
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Hayder (2017) arastirmasinda, ayrica aldatict reklamla satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iligki oldugu, aldatici reklamlarin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugunu bulmustur. Sayed’in (2014) aldatici reklamlarin tiikketici satin
alma davranigina etkisini Ol¢tiigii arastirmasinda aldatici reklamlarin tiikketici satin
alma davranisinda gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve kararlarinda etkili oldugunu
bulmustur. Ullah ve Hiissain’in (2015) yaptig: aldatici reklamlarin tiiketici satin alma
niyetine etkisini arastirdigi ¢alismasinda, aldatici reklamlarin ve yaniltici bilgilerin
satin alma niyeti ile negatif baglantili oldugunu bulmustur. Bu goriislerden yola
c¢ikarak H6 hipotezi olusturulmustur.

H6: Reklamda algilanan aldatma ile reklami1 yapilan {iriinii satin alma niyeti

arasinda iliski vardir.

Xie, Madrigal ve Boush’un (2014) Amerika’da yaptigi bir ¢alismada, yas
ortalamast 31,8 olan 182 katilimciya gizli ve yiiksek aldatma igeren reklamlar
gosterilmistir. Aldatmay1 tiiketicilerin ilgilendikleri iiriin ile bekledikleri zarar ile
iligkilendiren yazarlar tiiketicilerin yliksek zarar / yiiksek aldatma kosulu en olumsuz
tilkketici yanitlarimi ve diisiik zarar / diisiik aldatma en az olumsuz tiiketici yanitlarin
verdiklerini bulmustur. Sayed’in (2014) aldatici reklamlarin tiiketici satin alma
niyetine etkisi oldugunu buldugu arastirmasina gore reklamlardaki agik aldatici
iddialarin satin alma davranisini etkilemedigini bulmustur. Bu goriislerden yola
cikarak H7 hipotezi olusturulmustur.

H7: Aldatmanin algilanmasinda rol oynayan boyutlar; reklamdaki aldatmanin

acik/gizli ve yliksek/diisiik diizeyde olmasina gore farklilasmaktadir.

Roman’in  (2010), tiiketicilerin ¢evrimi¢i perakendecilerin  aldatici
uygulamalarina iligkin algilarinin (algilanan aldatma) iliskisel degiskenleri (¢evrimici
perakendeciye memnuniyet ve sadakat niyetleri) iizerindeki olumsuz etkisini
arastirdigl ¢alismasinda, algilanan aldatmacanin tiiketici memnuniyet ve sadakatini
etkiledigini ortaya koymustur. Ahmed ve Sun (2018) calismasinda, ¢evrimici otel
incelemelerinin tiiketici davranislarini ve kararlarini etkileyen dnemli bir bilgi kaynag:
oldugu sonucuna varmistir ve tiiketicilerin aldatmay1 algilamasi sonucunda sirketle
ilgili agizdan agiza olumsuz tepkiler verdigini g6z 6niine sermistir. Chaouachi ve Ben
Rached’in (2012) daha once belirttigimiz ¢alismasinda aldatmanin algilanmasi
sonucunda olugan farkli tutumlarin hangi boyutlar temelinde sekillendigi ol¢iilmiis,

algilanan gerceklik ve etik boyutlart ile iligkili bulunmus, hukuki degerleme,
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incinebilirlik degerlemesi ve sonugsal degerleme ile iligkili bulunmamistir. Bu
goriiglerden yola ¢ikarak H8 hipotezi olusturulmustur.

H8: Aldatmanin algilanmasi sonucunda olusan farkli tutumlar, farkli boyutlar
temelinde sekillenmektedir.

Xie (2016) reklamdaki aldatmanin diisiik oldugu durumlarda, reklam
stipheciligi ile ortaya ¢ikan tiiketici giivensizliginin etkisinin az oldugunu ve reklama
daha 1limli yaklastiklarini, aldatmanin yiiksek olmasi durumunda ise reklamlardaki
bazi1 aldatict 6zellikleri ayirt edebildiklerinde, reklama daha az duyarli olduklarini
ortaya koymustur. Bu goriisten yola ¢ikarak H9 hipotezi olusturulmustur.

H9: Reklamdaki aldatmanin agik veya gizli yapilmig olmasindan c¢ok,
diizeyinin yliksek veya diisiik olmasi, reklamdaki aldatmanin algilanmasina neden

olmaktadir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
Calismanin bu bdliimiinde, arastirmanin anakiitlesi ve Ornekleme siireci,
arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, 6l¢cme ve anket formunun hazirlanmasi

safhalar1 a¢iklanmaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme
Arastirmanin amaglarini bagarabilmek icin Hatay Mustafa Kemal Universitesi
ogrencileri ana kiitle olarak saptanmistir. Dolayisiyla, ana kiitle birimi 6grencidir ve
tiikketici olarak degerlendirilmistir. Ornekleme ydntemi olarak Kolayda Ornekleme
uygulanmistir. Orneklem hacmi asagida gosterilen formiil yardimiyla hesaplanmustir.
n= p*q/(e/z)* = 0.50*%0.50/(0.05/1.96)* = 384 kisi.
p ve q konusunda ikincil verilere ulagilamadig i¢in, maksimum varyans olan
0.50 degeri secilmistir. p degeri; reklamda aldatmayi algilayan tiiketicileri; q degeri
ise, reklamda aldatmayi algilayamayan tiiketici oranini temsil etmektedir. Tolerans
diizeyinin (e degeri) %5 olmasi uygun goriilmiistiir. Glivenlik siirt %95 (z=1,96)
alinarak formiil yardimiyla hesaplanan 6rneklem hacmi 384 kisidir. Ancak, sahada
tedbirli olmak amaciyla 408 kisiye ulasilmis olup, arastirmanin 6rneklem hacmi 408

kisi olarak gerceklesmistir.
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3.2.2. Veri Toplama Araci, Yontemi ve Olgme
Calisma hem deneye dayali hem de tanimlayici bir nitelik tagimaktadir.
Oncelikle uyaran olarak, aldatic1 reklam tanimlarina uyan aldatic1 mesajlar igeren ve
bir kism1 bu sebeple cezalar almis, gizli ve acik aldatma igeren 13 adet basili reklam
secilmistir. Daha sonra, anket sirasinda kullanilmak tizere iki adet; yiiksek ve diisiik
derecede “agik aldatma” igeren; iki adet yiiksek ve diisiik derecede “gizli aldatma”
igeren dort reklami belirlemek i¢in bir pilot arastirma gergeklestirilmistir. Yapilan pilot
arastirmada, seg¢ilen 13 aldatic1 reklam 6rnegi (bkz. EK.1), 30 kisiye gosterilerek
reklamlarda algilanan aldatmanin derecesini 6lgmek icin “Gordiigiiniiz reklami ne
kadar gerg¢ek¢i buluyorsunuz® sorusu sorularak, 1 (Kesinlikle Gergek) ile 10
(Kesinlikle Aldatic1) arasinda bir puanlama yapmalar1 istenmistir. Ac¢ik ve Gizli
aldatma igeren reklamlarin aldiklari puanlarin ortalamalar1 hesaplanip siralanmustir.
Pilot arastirma sonunda veriler degerlendirilerek en yiiksek ve en diisiik puana sahip
reklamlar kendi kategorilerinde Yiiksek ve Diisiik aldatma iceren reklam Ornekleri
olarak adet saptanmustir (Tablo 1). Bu dort reklam:
1- Acik / Diisiik Aldatma Reklam Ornegi: Activia,
2- Acik / Yiiksek Aldatma Reklam Ornegi: Vodafone,
3- Gizli / Diisiik Aldatma Reklam Ornegi: Rain Water,
4- Gizli / Yiiksek Aldatma Reklam Ornegi: Dimes,
olarak belirlenmistir (bkz. EK. 2).
Bu arastirmada, reklamin gercekten aldatici olup olmadigindan ¢ok, reklamin

tiikketici tarafindan aldatici algilanip algilanmadigi temel diisiince olarak alinmistir.

Tablo 1
On Arastirma Sonuclar
Reklamlar | 1| 2| 3| 4|5| e| 7

8| 9|1o|11|1z|13|14| 15|16|17|18|19|20|21|22|23|24| 25|26|27|28|29|30 Toplam|0rtalama

Acik Aldatma
Vodafone 5/ 10[ 10| 8| 9| 10[ 10| 9| 10| 8| of 6| 6| 2[10| 9| 10| 8| of 3|10|10| 2| 10| 5| 8| 8[10] of 5| 228 7,93
Growth Plus | 3| 3|10| o|s| 7[10] 9| 9| 7|10| s| 7| 8| o| 4| o] 9| 5| 1|10] o| 5| 8|10]10] 4| 8|10 7| 221 7,37
Tiirk Telekom| 10| of 5|10[9| 7| 10| 7| 1| 6|10| 8| 3| 2| o 6| 7| 7| 8| 1| 10| 6| 8|10| 1| 3| 5| 5| of o 202 6,70
Megamax 7| 4| 1| s|5|10| 4| 8|10|10| 10| 5| 10| 9| 7| 5| 4| 1| 4| 6| 1| 9| 3| 8|10 5| 5| 9| 2[10] 87| 6,23
Activia 2| 2| 7| 3|o| 10| 4| 10|10| 3| s| 3| 8| of 3| 4| 1| 2| of 1| 3| 8| 7| 2|10] 9| 3[10] 5{10] 172 5,73

Gizli Aldatma
Dimes 6| 4| 8|10|1]10| 8|10[10|10| 9| 5|10| 9| 10| 7| 3| 6| 3| 3| 8| 10| 9| 10| 10| 8| 6|10| o|10] 232| 7,73
Signal 8| o| 7| 1|8|10| 8|10| 5|10|10|10| 5| 10| 4| 2| 8| 3| 5| 6| 4| 3|10|10| 5| 10| 8[10| 8| 6| 213] 7,10
Ipana 8| 7| 4| 3|3| 5| 8| 6| 7| of 8| 9| 5| 4| 5| 2| 5| 3| 8| 3| 6| 9| 7| 7| 9| s| 2[10| 7| o] 13| 6,10
Lays s| 6| o 7|9|10| 6| 4| 4| 2| 5| 3| 4| o 6| 6| 7| 2| 6| 2| 1|10 8| 5| 3| 3| 5|10 8 6| 171| 5,70
Loreal 1| 8| 6| 2|2| 10| 7| o 4| 7| 3| of 7| s| 3| 3| 3| 4| 2| 4| 5| 4| 6| of 8| o 3| 6| 1| o] 1s0| 5,30
Sek 3| 3| 2| 6|1 4| 8] 2| of 8| s| 7| 7| 4| 6| 4| 7| 5| 3| 7| 2| 7| 7| 3| 8|10| 4| 8| 3| 4| 157] 5,23
Diadermine 4| 6| s| 7|2| 8| 6 2| 2| 4| 6| 4| o s| 4| 6 2| 2| 8| 2|10| o 3|10| 3| 7| 2| 5| 2| 7| 1s2| 5,07
Rain Water s| 7| 8| 1|1| 8| 8| 1| 6|10| 1|10 1| 4| 2| 2| 3| 2| 1| 5| 2|10] 4] 1|10| 5| 7| 5| 6| 7| 143] 4,77
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Her bir katilimciya bu dort reklamdan biri gosterilerek, reklami gozlemledikten
sonra goriisii alinmak iizere 5°1i likert 6l¢egi ile hazirlanmis anket sorularina yanitlar
istenmistir. Dolayistyla veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis olup
veriler kisisel goriisme teknigi ile toplanmustir.

Anket formu 37 sorudan olusmustur (bkz. EK-3). Ilk kategori sorularda dort
soru demografik ozellikleri dlcen sorulardir. Diger sorular ise reklamda aldatma
algisinin bes boyutu ile ilgilidir.

Reklamda aldatman algisinin boyutlarini 6lgmek i¢in Chaouachi ve Ben
Rached’in (2012) olceginden, tiiketicilerin aldatmayr algiladiginda gelistirdigi
tutumlart 6lgmek i¢in Selin’in (2018) tutum Glgeginden, satin alma niyeti iSe Armitage
ve Conner’in (1999) satin alma niyeti 6l¢eginden uyarlanmistir. Satin alma niyetinin
sorular ters kodlama seklinde sorulmustur.

Olgek olarak 5°1i Likert kullanilmistir. “Kesinlikle katiliyorum” ifadesine 5
puan, “Kesinlikle katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek, 5’li Likert dl¢egine uygun

olacak sekilde bir puanlama sistemi uygulanmaistir.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi Kesfedici Faktor Analizi, Birinci ve ikinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA), Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) -Yol Analizi ve Regresyon
Analizi ile gergeklestirilmis ve bu analizler i¢cin SPSS ve AMOS istatistik paket
programlari kullanilmistir. Analiz siirecinde;

- Kesfedici Faktor Analizi

- Dogrulayici Faktor Analizi

- Yol Analizi

- Regresyon Analizleri yapilmustir.

Tiim bu analizler ayrintili olarak izleyen alt boliimlerde yer almaktadir.

3.3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin cinsiyetleri ile ilgili
tanimlayict bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir. Ankete katilanlarin cinsiyetleri
incelendiginde 225 kadin ve 183 erkek oldugu goriilmektedir. Ankete katilan
cevaplayicilarin  ¢ogunlugunu %55,1 ile kadin tiiketiciler, %44,9 ile de erkek

tiikketiciler olusturmaktadir.
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Tablo 2
Cevaplayicilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 225 55,1
Erkek 183 449
Toplam 408 100,0

Aragtirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin yas araliklart ile ilgili
tanimlayict bilgiler Tablo 3’de gosterilmektedir. Ankete katilan cevaplayicilarin
biiylik bir orant %56,1 ile 20-22 yas arasi tiiketicilerdir. Bu yas aralifini sirasiyla
%22,1 ile 17-19 yas araligi, %13,5 ile 23-24 yas araligi, %6,1 ile 25-27 yas araligi

izlemektedir. Cevaplayicilarin sadece %2,2’si 28 yas ve iizerindedir.

Tablo 3

Cevaplayicilarin Yas Araliklart
Yas Kisi Sayisi Yiizde
17-19 90 22,1
20-22 229 56,1
23-24 55 13,5
25-27 25 6,1
28+ 9 2,2
Toplam 408 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin gelir diizeyleri ile ilgili
tanimlayici bilgiler Tablo 4’de gosterilmektedir. Cevaplayicilarin %48,8’ini 500 TL
ve alt1 gelir diizeyine sahip tiiketiciler olusturmaktadir. Bunu sirasiyla %30,4 ile 501-
1000 TL arasindaki gelir diizeyine sahip tiiketiciler, %11,5 ile 1001-1500 TL
arasindaki gelir diizeyine sahip tiiketiciler ve %4,7’ser orana sahip 1501-2000 TL ve
2001 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahip tiiketiciler takip etmektedir.

Tablo 4

Cevaplayicilarin Gelir Diizeyleri
Gelir Kisi Sayisi Yiizde
500 TL ve alt1 199 48,8
501-1000 TL 124 30,4
1001 -1500 TL 47 11,5
1501 - 2000 TL 19 4,7
2001 TL ve lizeri 19 4,7
Toplam 408 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin  6grenim  gordiikleri
fakiiltelerle ilgili tanimlayici bilgiler Tablo 5°de gosterilmektedir. Cevaplayicilarin

Ogrenim gordiigl fakiilteler ylizde olarak %31,6 ile Meslek Yiiksek Okullari, %35,6 ile
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Ziraat Fakiiltesi, %S5,4 ile Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon, %19,6 ile Egitim Fakiiltesi,
%11,8 ile Veterinerlik Fakiiltesi, %5,9’luk oranlari ile Tip Fakiiltesi ve Beden Saglik
Yiiksek Okullar1 ve son olarak %14,2 ile Fen Edebiyat Fakiilteleridir.

Tablo 5

Cevaplayicilarin Ogrenim Gordiigii Fakiilteler
Fakiilte Kisi Sayisi Yiizde
M.Y.O 129 31,6
Ziraat 23 5,6
F.T.R 22 54
Egitim 80 19,6
Veterinerlik 48 11,8
Tip 24 59
B.E.S.Y.O. 24 59
Fen-Edebiyat 58 14,2
Toplam 408 100,0

3.3.2. Reklamda Algilanan Aldatmanin Alt Boyutlarinin Kesfedici Faktor
Analizi ile Belirlenmesi

Gozlenen degiskenler setinin altinda yatan potansiyel faktor yapilarini ortaya
cikarmak i¢in SPSS programini kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (Exploratory
Factor Analysis-EFA) yapilmistir. Boylece mevcut literatiirden alinarak kullanilan
yapt 6l¢eklerinin Tiirk kiiltiiriine uyumlu olup olmadigint anlamak miimkiin olacaktir.
Uygulanan Kesfedici faktor analizinde yararlanilan 6lgekler geregi, 9 madde algilanan
gerceklik 6lcegi, 7 madde etik degerleme 6lgegi, 4 madde sonugsal degerleme 6lgegi,
2 madde incinebilirlik degerlemesi 6l¢egi ve iic madde hukuki degerleme 6lgegi olmak
tizere 25 madde reklamda algilanan aldatmanin alt boyutlarinin maddeleri olarak
analize dahil edilmistir (bkz. EK-4). Yapilan tekrarli analizler sonucunda bulgular,
reklamda algilanan aldatmanin 3 alt boyutu oldugunu gostermistir. Toplamda, 12
madde faktor yiikleri diisiik ya da her iki faktorii es anli yiikledikleri i¢in analizden
cikarilmistir. Madde ¢ikarmada Hair ve arkadaslarinin (2016) “faktor ytikleri %70’in
altinda olan maddelerin ¢ikarilmasinda yarar vardir” onerisine veri kaybina da ¢ok
neden olmadan uyulmaya ¢alisilmistir. Bu konudaki genel kabul yeni 6l¢eklerde 0,50,
mevcut Olgeklerde ise 0,60’1n istlindeki faktdr yiiklerinin analizde birakilmasidir
(Awang, 2019). Boylece, algilanan gergeklik 6l¢egi 3 madde, etik degerleme adini
verdigimiz Ol¢cek 7 madde ve hukuki degerleme Olge§i 3 maddeden olusmustur.
Sonugsal degerleme, etik degerleme ve incinebilirlik alt boyutlarinin tek bir faktor
altinda birlestikleri gortilmiistiir. Sonugsal degerleme ve incinebilirlik alt boyutlarinin

da etigi ilgilendiren maddelerden olusmasi dolayisiyla yeni olusan bu faktore “Etik
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degerleme” adinin verilmesi uygun goriilmiistiir. Bu bulgu, yenidir. Etik kuramlari
incelendiginde Sonugsal (Teleolojik) kuramlarin etik yargilamayi onemli 6l¢iide
acikladigr goriilmektedir. Bu kuramlara gore kisi, bir durumun etik dis1 olup
olmadigimi sorgularken deontolojik degerlemenin yani sira sonugsal degerlemelerde
bulunur (Ural, 2003). Diger bir deyisle, eylemin taraflar lizerindeki zararli ya da
incitici sonuglarini da degerlendirir. Bu bilgiden hareketle, yeni bulgumuzun teori ile
uyumlu oldugu kanaatine varilmis ve ii¢ faktoériin bazi maddelerinin bir araya
gelmesiyle olusan yeni ve tek faktore “Etik degerleme” faktorii adi verilmistir. Bu
faktorlerin saptanmasinda 1 den biiyiik Ozdegerler kurali (the rule of Eigen values
greater than one) ve ¢izgi grafigi testi (Screen test) esas alinmistir. Asal Bilesenler
Analizi (Principle Component Analysis) ve Varimax rotasyonu uygulanmistir. Bu ii¢
faktor, varyansin % 69,97 ‘sini agiklamaktadir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin measure
of sampling adequacy) 6rneklem uygunlugu testi sonucu 0,923 ve ki-kare degeri 2 =
3047.120 bulunmustur. Bartlett kiiresellik testinin (Bartlett’s test) ise anlamli oldugu
goriilmistir  (sd. = 78, anlm.= 0.00). EFA sonucunda elde edilen rotasyona tabi
tutulmus bilesenler matrisi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6
Rotasyona tabii tutulmusg bilesenler matrisi

Faktor Yikleri

Boyutlar Maddeler Algilanan Etik Hukuki
Gergeklik Degerleme Degerleme
Algilanan G1- Bu reklam, tiiketiciyi yalan sdyleyerek ikna 0,344 0,155 0,779
Gergeklik etmeye ¢aligmaktadir.
G2- Bu reklam, tiriiniin gergek 6zelliklerini 0,246 0,155 0,828
gizlemektedir.
G3- Bu reklamin sunduklar tiimityle gercek degildir. 0,253 0,190 0,781
S1- Bu reklam, gergeklik algisinin bozulmasina yol 0,768 0,144 0,256
agmaktadir.
S2- Bu reklam, sunulan bilgilerin yanls 0,751 0,197 0,263
anlasilmasina yol agmaktadir.
S3- Bu reklam, iiriiniin gergek performansiyla ilgili 0,739 0,162 0,324
tiketiciyi yaniltmaktadir.
Etik E2- Bu reklam, hilelidir. 0,698 0,270 0,326
Degerleme E3- Bu reklam, miisteriyi kandirmaya ¢aligmaktadir. 0,737 0,259 0,327
E4- Bu reklam, tiiketicinin ¢ikarlarina zarar 0,666 0,353 0,202
vermektedir.
i1- Bu reklam, miisterilerin iiriinii satin almasini 0,712 0,293 0,092

saglamak i¢in tecriibesizliginden faydalanmaktadir.

Hukuki H1- Bu reklam, yasalara uygun degildir. 0,213 0,823 0,163
Degerleme H2- Bu reklam, yasal olarak cezalandirilmalidir. 0,248 0,856 0,157
H3- Bu reklam, hukuki diizenleme gerektirmektedir. 0,310 0,757 0,134
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3.3.3. Reklamda Algilanan Aldatmanmin Alt Boyutlarimin Dogrulanmasi-
ikinci Diizey Yapi Testi- (Olgme modeli icin Birinci ve Ikinci Diizey Dogrulayic
Faktor Analizi (DFA) ve Bulgulari)

Oncelikle iic boyuttan olusan 6l¢me modeli Birinci Diizey DFA ile test
edilmistir. Bunun i¢in AMOS programi kullanilmis ve Bootstrapp 2000 6rneklem igin
%095 giivenlik diizeyi kabul edilerek analiz gergeklestirilmistir. Modelin gbzlenen
degisken normal dagilim smamasi, tek boyutluluk, gecerlilik ve giivenirliligi
saglandiktan sonra Ikinci Diizey DFA analizi yapilmistir. Birinci Diizey DFA ile
6lgme modelinin, yakinsak gegerliligi, ayrisim gegerliligi ve uyum indeksleri ile ilgili
sonuglar modelin veri setiyle uyum iyiligini dogrular nitelikte bulunmustur. Analiz
sonuclarinda Oncelikle her bir gézlenen degiskenin normal dagilip dagilmadigina
bakilmistir. Degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 olmasi, verinin
normal dagildigin1 gosterir. Ancak, “en az esit aralikli (interval) 6l¢lim diizeyine sahip
(stirekli degisken) ve biiyiik 6rneklemlerden olusan veri (200’den fazla) setleri, normal
dagilim gostermemelerine ragmen, normallik varsayimi gerektiren analizlerde
genellikle giivenilir sonuglar vermektedirler” (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 219). Ayrica,
“normallik varsayimini asir1 sekilde ihlal etmeyen (basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -
1 ve +1 arasinda olmasi) ve genis drnekleme sahip verilerin doniistiirme islemine tabi
tutulmaksizin, 6zgiin halleri ile kullanilmasinda bir sakinca olmadigi sdylenebilir
“(Giirbiiz ve Sahin, 2014: .219). Tablo 7’de goriildigii tizere veri setimizde normallik
varsayimini agir1 sekilde ihlal eden ¢arpiklik ve basiklik degerleri bulunmamaktadir.

Bu ylizden veri 6zgiin haliyle analize dahil edilmistir.
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Tablo 7

Degiskenlerin Normal Dagilim Sinamasi

Degisken Minimum  Maksimum Carpiklik Kritik Basiklik Kritik

Oran Oran
Hukuk1 1,000 5,000 ,502 4,136 -,132 -,543
Hukuk?2 1,000 5,000 ,512 4,225 -,560 -2,310
Hukuk3 1,000 5,000 ,295 2,429 -, 791 -3,262
Sonucl 1,000 5,000 ,032 ,262 -,875 -3,609
Sonuc2 1,000 5,000 ,106 875 -,932 -3,841
Sonuc3 1,000 5,000 -,156 -1,285 -,972 -4,009
Etik2 1,000 5,000 ,097 ,799 -, 770 -3,175
Etik3 1,000 5,000 -,038 -,316 -,982 -4,050
Etik4 1,000 5,000 ,144 1,188 -,824 -3,398
Incinl 1,000 5,000 -,114 -,940 -,998 -4,117
Gercekl 1,000 5,000 ,037 ,301 -1,086 -4,476
Gercek2 1,000 5,000 -,053 -,437 -,864 -3,562
Gercek3 1,000 5,000 -,037 -,307 -1,074 -4,429
Coklu 45,423 23,230
Degigken

Tablo 8’de olgme modelinde birinci diizey dogrulayici faktor analizi

sonuglarina iliskin gézlenen degiskenlerin ortiik degiskenler tizerindeki faktor yiikleri,

standardize yol katsayilari, kritik oranlar1 ve anlamliliklar1 verilmistir. Bu tablodan

tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu ve istenmeyen bir degiskenin var

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 8

Birinci diizey DFA da g6zlenen degiskenlerin t degerleri, standart hatalari, kritik oran ve anlamlilik

diizeyleri

Tahmin  Standart Hata  Kritik Oran  Anlamlilik

Gercek3 —  Algilanan gergeklik 1,000
Gercek2 — Algilanan gerceklik 1,009 ,067 14,958 kK
Gercekl — Algilanan gerceklik 1,125 ,075 14,988 kK
incinl — Etik degerleme 1,000
Etik4 —  Etik degerleme 1,021 ,074 13,820 Fxk
Etik3 —  Etik degerleme 1,193 ,077 15,454 Fxk
Etik2 —  Etik degerleme 1,108 ,074 14,969 Fxk
Sonuc3 — Etik degerleme 1,079 ,075 14,467 Fxx
Sonuc?2 — Etik degerleme 1,073 ,074 14,423 Fxx
Sonucl —  Etik degerleme 1,002 ,071 14,219 falaie
Hukuk3 — Hukuki degerleme 1,000
Hukuk2 - Hukuki degerleme 1,134 ,070 16,086 Fxx
Hukuk1 —  Hukuki degerleme ,903 ,060 14,934 Fxk

Tablo 9°da ise gozlenen degiskenlerin standardize edilmis faktor yiikleri

gosterilmektedir.

goriilmektedir.

Tim faktor yiiklerinin kabul edilebilir diizeylerde oldugu
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Tablo 9
Standart faktor yiikii katsayilar

Faktor Yikleri
Gercek3 —  Algilanan gergeklik 747
Gercek2 —  Algilanan gergeklik ,801
Gercekl —  Algilanan gergeklik ,803
incinl —  Etik degerleme ,690
Etik4 —  Etik degerleme ,738
Etik3 —  Etik degerleme ,834
Etik2 —  Etik degerleme ,805
Sonuc3 —  Etik degerleme 175
Sonuc?2 —  Etik degerleme 173
Sonucl —  Etik degerleme ,761
Hukuk3 ~ —  Hukuki degerleme ,751
Hukuk2  —  Hukuki degerleme ,870
Hukukl  —  Hukuki degerleme 173

Modifikasyon Indeksleri, (MI), modelde hatalar1 korelasyonlu olan degisken
ciflerini gosterir. Verilen degerlerin 15.0 ten biiylik olmasi korelasyonun yiiksek
oldugunu ve bu iki degisken ¢iftinden birinin modelden ¢ikarilmasinin modelin uyum
iyiligi degerlerini iyilestirecegini ifade eder (Awang, 2019). Ayrica, arastirmact
modelde ikisi arasinda serbest parametre tahmini (free parameter estimates) yapmak
i¢in bir korelasyon da ¢izebilir. Tablo 10°da goriildiigii gibi modelimizde herhangi bir
degiskeni c¢ikarmay1 gerektirecek bir deger goriilmemistir. Dolayisiyla 6lgme

modelimiz ¢ok boyutluluk (multidimensionalty) varsayimi saglanmaktadir.

Tablo 10
Birinci diizey CFA Modifikasyon Indeksleri

Modifikasyon Parametre

Indeksleri Degigimi

ell —— Etik degerleme 5,134 5,134
el —— Hukuki degerleme 4,055 4,055
el —— el2 7,621 7,621
e9 —— el0 9,316 9,316
e’ — el0 8,855 8,855
eb —— €9 10,827 10,827
€6 — e8 4,453 4,453
€6 —— e’ 10,314 10,314
e5 — Hukuki degerleme 8,049 8,049
e5 — el3 8,132 8,132
e4 - Algilanan gerceklik 5,197 5,197
e3 - ell 5,412 5,412
e3 - el0 6,177 6,177
e3 - e5 6,047 6,047
e2 - ell 4,376 4,376
e2 - e7 6,928 6,928
el - el3 4,441 4,441
el - e5 4,569 4,569
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Giivenirlilik, 6lgme modelinin 6lgmeye niyetlendigimiz yapiyr ne kadar
giivenilir 6lctiigiiyle ilgili bir degerlendirmedir. Olgme modelinin giivenirliligi,
Cronbach alfa, birlesik giivenirlilik ve ortalama agiklanan varyans degerleri temelinde
degerlendirilmistir. Boylece, i¢sel giivenirlilik (internal reliability), birlesik
giivenirlilik (composite reliability) ve agiklanan ortalama varyans (average variance
extracted) hesaplanmistir. Bu giivenirlilik olgiitlerinin anlami asagidaki Tablo 11°de

acgiklanmustir.

Tablo 11

Giivenirlilik: Izlenecek siirecler
Igsel giivenirlilik: Cronbach alfa katsayisinin Cronbach Alfa > 0,70
%70 ten bilyiik olmasi halinde basarilir.
Birlesik giivenirlilik (CR): Bir ortiik degiskenin | CR > 0,60 (Formiil 1 kullanilarak)
icsel tutarlilig1 ve giivenirliliginin dl¢iistidiir.
Ortalama agiklanan varyans (AVE): Bir yapiy1 AVE > 0,50 (Formiil 2 kullanilarak)
Olcen gozlenen degiskenler tarafindan agiklanan
ortalama varyans ylizdesidir.

Formiil 1: AVE =Y K?/n ; K = Her bir maddenin faktor yiikii.
Formiil 2: CR= (Y K)?/[ (X K)?> +Y (1- K?)] ; n=Modeldeki degisken sayis1.

Yukaridaki agiklamalar 1s1831nda giivenirlilik sonuglar1 Tablo 12°de goriildiigii

gibi kabul goren esik degerleri karsilamaktadir. Dolayisiyla 6l¢gme modelinin giivenilir

oldugu kanitlanmistir.
Tablo 12
I¢sel giivenirlilik, Birlesik giivenirlilik ve A¢iklanan ortalama varyans
Cronbach Birlesik  Agiklanan Ortalama
Alfa Guvenilirlik Varyans
Algilanan Gergeklik 0,83 0,83 0,61
Etik Degerleme 0,91 0,91 0,59
Hukuki Degerleme 0,84 0,84 0,64

Gegerlilik ise; 6lgme aracinin Olgiilmesi istenen yapiyr 6lgme kabiliyetidir.
Yakinsaklik gecerliligi (convergent reliability), yap1 gecerliligi (construct validity) ve
ayrisim gegerliligi (discriminant validity) ile belirlenir. Bu gecerliliklerin anlamlar1 ve

esik degerleri Tablo 13’de gosterilmistir.
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Tablo 13
Yakinsaklik gegerliligi

Yakinsakhk gecerliligi | Bu gecerlilik 6l¢gme modelindeki tiim maddelerin istatistiki olarak
anlamli olmas1 halinde basarilir. Ayrica AVE > 0,50 olmalidir.

Yapi gecerliligi Bu gecerlilik, modelin uyum indekslerinin esik degerlerde olmasi
halinde basarilir.

Ayrisim gecerliligi Bu gegerlilik, 6lgme modelinin istenmeyen maddelerden
arindirilmasiyla basarilir (Modifikasyon indeksleri incelenerek).
Ayrica, digsal degiskenlerin arasindaki korelasyon %85 ten biiyiik
olmamalidir. Fornell-Larker kriterine gore ise; Ortiik degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilari, her bir oOrtiikk degisken igin
hesaplanan AVE degerinin karakokiinden biiylik olmamalidir (hem
satir hem stitun olarak).

Ayrica satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach alfasi hesaplanmis ve 0,87
bulunmustur.
Tablo 14’de 6lgme modeline iligkin gecerlilik sonuglar1 goriilmektedir. Bu

bulgulara gére 6lgme modelinin gecerliligi kanitlanmistir.

Tablo 14
Ayirict gegerlilik (diskiriminant validity-Fornell-Larcker Criterion)
Algilanan Etik Hukuki
Gergeklik Degerleme Degerleme
Algilanan Gergeklik 0,78
Etik Degerleme 0,75 0,77
Hukuki Degerleme 0,49 0,76 0,80

Yapr gecerliligi i¢in modelin uyum indekslerine bakildiginda esik degerleri
astiklart goriilmektedir. Buna gore; Xz /sd = 150,271/ 62 = 2,42; RMSEA = 0.05; NFI=
0.95; CFI=0.97; IFI=0.97; TLI= 0.96 bulunmustur. S6z konusu durumda, veri seti ile
model arasinda 1yi bir uyumun oldugu ve yap1 gecerliliginin var oldugu sdylenebilir
(Tablo 15), (Hu ve Bentler, 1999). Ciinkii kabul edilen esik degerlerin istiindedirler
(genel olarak esik degerler: Ki-kare iyilik uyumu<5,0; RMSEA<O0,08 ve NFI, CFl, IFI,
TLI > 0,90 olmaldir). Ki-kare iyilik uyumu (3 /sd), Karsilastirmali Uyum Indeksi
(Comparative fit index - CFl), Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed fit index -NFI),
Arttilmali Uyum Indeksi ( Incremental fit index -IF1), Tucker-Lewis indeksi-TLI ve

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root mean square error of approximation -
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RMSEA) olarak dilimize c¢evrilmektedir. Literatiirde c¢esitli uyum indeksleri
bulunmaktadir ve hangilerinin kullanilmasi konusunda arastirmacilar arasinda bir
uzlagma bulunmamaktadir. Temelde uyum indeksleri ii¢ kategoriye ayrilmaktadir.
Mutlak uyum indeksleri (Absolute fit indices), Karsilastirmali uyum indeksleri
(Comparative fit indices) ve Basitlik uyum indeksi (Parsimony fit indices). Hair ve
arakdaslar1 (1995, 2010) her bir kategoriden en az bir indeksin kullanilmasin

onermektedirler. Dolayisiyla ¢alismada da bu 6neri izlenmistir.

Tablo 15
Olg¢me Modelinin Uyum Indeksleri
Ki-Kare Tyilik Uyumu CMIN/DF 2,424
Temel Kargilagtirmalar NFI ,951
IFI 971
TLI ,963
CFlI 971
Yaklasik Hatalarin Ortalama RMSEA ,059
Karekokii

Giivenilirligi ve gecerliligi saglanmig 6l¢gme modelinin standardize katsayilar
Sekil 14’te sunulmustur. Burada her bir maddenin faktor yiiklerinin genel kabul géren
esik deger olan 0,60 1 {izerinde ve goklu korelasyon katsayilarnin (R?) esik degeri

olan 0,40’ 1n iistiinde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 14
Birinci diizey DFA sonuglari
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Sekil 15’te ise modelin standardize olmayan degerleri gériilmektedir. R?
determinasyon katsayilar1 Algilanan gergeklik i¢in 0,87; Etik i¢in 0,72 ve Hukuki yon
icin 0,82 bulunmustur. Bu degerler, modelde kullanilan {ic madde ile Algilanan
gercekligin %87’sinin, yedi madde ile Etik boyutunun %72’sinin ve ii¢ madde ile

Hukuki yon boyutunun %82’sinin tahmin edilebilecegini gostermektedir.
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Sekil 15
Standardize olmayan katsayilar
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Birinci diizey dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi
degerleri, onerilen ii¢ faktorlii modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, arastirmadan elde edilen verilerin algilanan aldatma
Olgeginde Ongoriilen bes faktorlii kuramsal yapist yerine ii¢ faktorlii model ile

uyustugunu gostermistir.
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3.3.4. ikinci diizey DFA

Cok faktorlii yapidaki bazi Olgekleri olusturan ve birbirlerinden goreceli
bagimsiz faktorler bir araya gelerek daha genis ve kapsayici iist diizey (high order) ya
da ikinci diizey (second order) bir faktor altinda toplanabilmektedir. Bu diisiinceden
yola ¢ikarak modelimizde reklamda algilanan aldatmanin ikinci diizey bir yap1 olup
olmadig1 smanmistir. Yapilan ikinci diizey DFA sonuglari, birinci diizey DFA
sonuglar1 ile benzer sonuglar tiretmistir. Dolayisiyla, birinci diizey ortiik degiskenler (
algilanan gercgeklik, etik ve hukuki yon), bir ist ortiik degisken olan algilanan aldatma
degiskenini olusturmaktadir. Modelin uyum istatistikleri, y?/sd = 150,271/ 62 = 2,42;
RMESA = 0.05; NFI= 0.95; CFI= 0.97; IFI=0.97; TLI= 0.96 olarak bulunmustur
(Tablo 15). Algilanan gergeklik alt boyutunun faktor yiikii 0,75; Etik degerlendirme
alt boyutunun faktor yiikii 1,00 ve Hukuki yon alt boyutunun faktor yiikii 0,66 ve her
ticii de anlamli bulunmustur (Sekil 16). Ayrica, maddelerin alt faktorlerde agikladiklar
varyans (R?) sirasiyla 0,56; 1.00 ve 0,44 bulunmustur. Bu alt faktdrler arasinda, Etik
alt boyutunun en yiiksek oranda agiklandig goriilmektedir.
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Sekil 16
Ikinci diizey 6l¢gme modeli-Standardize edilmis yol katsayilar:
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Sekil 17’de ise, modelin standardize olmayan faktor yik katsayilar
goriilmektedir. Ayrica, algilanan gerceklik, etik ve hukuki yon alt boyutlar1 algilanan
aldatmadaki varyansin 0,36’sin1 agiklamaktadirlar. Dolayisiyla Reklamda Algilanan
Aldatmanin; algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki yon olmak iizere ii¢ alt

boyuttan olustugu teorisi desteklenmistir.
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Sekil 17
Ikinci diizey 6l¢me modeli-Standardize olmayan yol katsay1lart
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3.3.5. Reklamda Aldatmanin Satin Alma Niyetine Etkisi-Yol Analizi

Reklamda algilanan aldatmanin tiiketici satin alma niyetine etkisini 6l¢gmeyi
amaclayan model, algilanan aldatmanin alt boyutlar1 olarak {i¢c maddeli algilanan
gerceklik, yedi maddeli etik degerleme ve ti¢ maddeli hukuki yon olmak tizere i¢ ortiik

degiskenden olugmaktadir. Algilanan aldatmanin ikinci diizey bir yap:1 olmasindan
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dolayr modellemede ikinci diizey ortiikk degiskenli model ve sonrasinda yol analizi

(path analysis) gerceklestirilmistir. Modelin uyum indekslerine bakildiginda (Tablo
16) uyum iyiliginin iyi oldugu gériilmiistiir. ¥ /sd = 221,875/ 100 = 2,21; RMESA =
0.05; NFI=0.94; CFI=0.97; IF1=0.97; TLI= 0.96 olarak bulunmustur

Tablo 16
Uyum indeksleri
Ki-Kare Tyilik Uyumu CMIN/DF 2,19
Temel Kargilagtirmalar NFI ,943
RFI ,931
IFI ,968
TLI ,961
CFI ,968
Yaklasik Hatalarin Ortalama RMSEA ,055
Karekokii

Analiz sonucunda t degerleri incelendiginde tiim yol katsayilarinin anlamli oldugu

gortilmistiir (Tablo 17).

Tablo 17
T degerleri, standart hata, kritik oran ve anlamhilik diizeyi
Tahmin Standart Kritik Anlamlilik
Hata Oran

Algilanan gerceklik  — Algilanan aldatma 1,156 ,123 9,409 Fkk
Etik degerleme — Algilanan aldatma 1,365 ,148 9,240 Fkk
Hukuki degerleme —  Algilanan aldatma 1,000
Satin alma niyeti — Algilanan aldatma ,810 ,108 7,486 Fkk
Gercek3 —  Algilanan gergeklik 1,000
Gercek?2 —  Algilanan gergeklik 1,010 ,067 14,969 falaie
Gercekl — Algilanan gergeklik 1,125 ,075 14,989 Fkx
Incinl —  Etik degerleme 1,000
Etik4 —  Etik degerleme 1,017 ,073 13,924 falaie
Etik3 — Etik degerleme 1,186 ,076 15,563 Fxx
Etik2 — Etik degerleme 1,097 ,073 14,999 Fxx
Sonuc3 —  Etik degerleme 1,076 ,074 14,590 Fxk
Sonuc2 —  Etik degerleme 1,066 ,073 14,503 Fxk
Sonucl —  Etik degerleme 1,000 ,070 14,340 Fxk
Hukuk3 - Hukuki degerleme 1,000
Hukuk?2 ~  Hukuki degerleme 1,130 ,070 16,101 Fxk
Hukuk1 “~  Hukuki degerleme ,902 ,060 14,957 Fxk
Satin3 - Satin alma niyeti 1,000
Satin2 - Satin alma niyeti 1,183 ,064 18,527 Fxx
Satinl - Satin alma niyeti 1,029 ,061 16,938 Fxx
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Standart yol katsayilar1 Tablo 18’de goriilmektedir.

Tablo 18
Standart yol katsay:lar:

Yol Katsayilar1
Algilanan gergeklik Algilanan aldatma ,759
Etik degerleme Algilanan aldatma ,981
Hukuki degerleme Algilanan aldatma ,675
Satin alma niyeti Algilanan aldatma ,493
Gercek3 Algilanan gergeklik ,746
Gercek2 Algilanan gergeklik ,802
Gercekl Algilanan gergeklik ,803
Incinl Etik degerleme ,694
Etik4 Etik degerleme , 739
Etik3 Etik degerleme ,833
Etik2 Etik degerleme ,800
Sonuc3 Etik degerleme 77
Sonuc?2 Etik degerleme 772
Sonucl Etik degerleme , 763
Hukuk3 Hukuki degerleme , 752
Hukuk2 Hukuki degerleme ,869
Hukuk1 Hukuki degerleme 774
Satin3 Satin alma niyeti , 786
Satin2 Satin alma niyeti 922
Satinl Satin alma niyeti 792

Bu bulguya gore, Algilanan aldatma degiskeninin satin alma niyeti ( = 0,49,

p<0,01) {izerindeki yol katsayisinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmistiir (Sekil 18).

Burada not etmeliyiz ki; satin alma niyeti ters kodlama seklinde soruldugundan bu

iliskinin pozitif ¢ikmasi, reklamda aldatma algisi arttik¢a satin almama niyetinin de

arttig1 seklinde yorumlanmalidir. Algilanan aldatma satin alma niyetindeki varyansin

0,24’ nii agiklamaktadir.
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Sekil 18
Yol analizi-Standart yol katsayilari-Algilanan aldatmanin satin alma niyetine etkisi
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Sekil 19
Yol analizi-t degerleri-Algilanan aldatmanin satin alma niyetine etkisi
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Sekil 19°da standardize olmayan yol katsayilar1 goriilmektedir.
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3.3.6. Algilanan Gergeklik, Etik Degerleme ve Hukuki Yoniin Farkh
Tutumlardaki Rolii

Calismamizda Reklamda algilanan aldatmanin tiiketicide olusturdugu bes
farkli tutum belirlenmis ve tutumlarda hangi boyutlarin etkili oldugu saptanmistir. Bu
amagcla tutum bagimli degisken ve ii¢ alt boyut bagimsiz degiskenler olmak iizere ayri
ayr1 dogrusal regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda Slgiilen

tutumlar asagidaki belirtilmektedir:

Tutum 1. Bu reklam beni hayal kirikligina ugratti ancak iiriinii satin almaya devam
edecegim.

Tutum 2. Bu reklam1 veren igletmeyi boykot edecegim.
Tutum 3. Bu reklam beni ilgilendirmiyor.

Tutum 4. Reklama dikkat etmedim.

Tutum 5. Reklamin etik olmadigina dikkat etmedim.

Tutum 1

Yapilan goklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F =
4,931, p<0,01). Determinasyon katsayisi olan R? degeri 0,03 ‘tiir. Bu sonug, satin
alma niyetindeki varyansin % 3’linlin bagimsiz degiskenlerce agiklandigin

gostermektedir (Tablo 19).

Tablo 19

Algilanan ger¢eklik, etik degerleme ve hukuki yoniin Tutuml’ e etkisi-Regresyon analizi
Bagimsiz B degeri  Standart Beta T degeri  Anlamlibik  Tolerans  VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 1,689 0,201 8,389 0,000
Algilanan 0,049 0,068 0,046 0,714 0,476 0,585 1,709
gerceklik
Etik 0,025 0,087 0,021 0,291 0,771 0,457 2,188
degerleme
Hukuki 0,171 0,070 0,149 2,431 0,015** 0,639 1,565
degerleme
R2=0,03 F= 4,931 Anl = 0,002

*Bagimli degisken: Tutum 1

Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatic1 reklam sonucunda “Bu reklam
beni hayal kirikligina ugratti ancak tiriinii satin almaya devam edecegim* seklindeki
bir tutuma sahip olmasinda reklamdaki aldatmanin az da olsa hukuki yoniinti dikkate

almasiin rolii oldugu goriilmektedir (B = 0,15, p< 0,01).
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Tutum 2

Yapilan goklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F =
57,786, p<0,01). Determinasyon katsayis1 olan R? degeri 0,30 ‘dur. Bu sonug, satin
alma niyetindeki varyansin % 30’nun bagimsiz degiskenlerce agiklandiginm

gostermektedir (Tablo 20).

Tablo 20

Algilanan ger¢eklik, etik degerleme ve hukuki yoniin Tutum?2’ ye etkisi-Regresyon analizi
Bagimsiz B degeri  Standart Beta T degeri  Anlamhilk  Tolerans  VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 0,494 0,175 2,825 0,005
Algilanan -0,024 0,059 -0,022 -0,402 0,688 0,585 1,709
gergeklik
Etik 0,151 0,076 0,122 1,988 0,047* 0,457 2,188
degerleme
Hukuki 0,559 0,061 0,477 9,155 0,000** 0,639 1,565
degerleme
R2=0,30 F=57,786 Anl = 0,000

*Bagimli degisken: Tutum 2

Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatici reklam sonucunda “Bu reklami
veren isletmeyi boykot edecegim* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda reklamdaki
aldatmanin etik boyutu (p = 0,12, p< 0,05) ve hukuki yoniinii (f = 0,48, p< 0,01)

dikkate almasinin rolii oldugu goriilmektedir.

Tutum 3
Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F =

7,689, p< 0,01). Determinasyon katsayis1 olan R? degeri 0,05 ‘tir. Bu sonug, satin
alma niyetindeki varyansin % 5’nin  bagimsiz degiskenlerce aciklandigini

gostermektedir (Tablo 21).

Tablo 21

Algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yoniin Tutum3’ e etkisi-Regresyon analizi
Bagimsiz B degeri  Standart Beta T degeri  Anlamlililk  Tolerans  VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 2,382 0,222 10,738 0,000
Algilanan 0,241 0,075 0,202 3,199 0,001** 0,585 1,709
gerceklik
Etik 0,155 0,096 0,085 1,192 0,234 0,457 2,188
degerleme
Hukuki -0,114 0,077 -0,089 -1,468 0,143 0,639 1,565
degerleme
R?=0,05 F= 7,689 Anl = 0,000

*Bagimli degisken: Tutum 3

Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatict reklam sonucunda “Bu reklam

beni ilgilendirmiyor* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda reklamdaki aldatmanin
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altinda yatan ger¢ek durumu algilamasinin (f = 0,20, p< 0,01) roli oldugu

goriilmektedir.
Tutum 4

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F =
3,655, p< 0,01). Determinasyon katsayisi olan R? degeri 0,03 ‘tiir. Bu sonug, satin
alma niyetindeki varyansin % 3’nlin bagimsiz degiskenlerce acgiklandigini

gostermektedir (Tablo 22).

Tablo 22

Algilanan ger¢eklik, etik degerleme ve hukuki yoniin Tutum4’ e etkisi-Regresyon analizi
Bagimsiz B degeri  Standart Beta T degeri  Anlamhilik  Tolerans  VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 1,967 0,223 8,809 0,000
Algilanan 0,079 0,076 0,067 1,037 0,301 0,585 1,709
gergeklik
Etik -0,015 0,097 -0,011 -0,152 0,879 0,457 2,188
degerleme
Hukuki 0,166 0,078 0,131 2,134 0,033* 0,639 1,565
degerleme
R%=0,03 F= 3,655 Anl = 0,013

*Bagiml degisken: Tutum 4

Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatici reklam sonucunda “Reklama
dikkat etmedim* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda reklamdaki aldatmanin az da

olsa hukuki yoniinii dikkate almasinin roli oldugu goériilmektedir (B = 0,13, p< 0,05).

Tutum 5

Yapilan goklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir (F =
5,255, p< 0,01). Determinasyon katsayist olan R? degeri 0,04 ‘tiir. Bu sonug, satin
alma niyetindeki varyansmm % 4’niin bagimsiz degiskenlerce acgiklandigini

gostermektedir (Tablo 23)

Tablo 23

Algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki yoniin Tutum5’ e etkisi-Regresyon analizi
Bagimsiz B degeri  Standart Beta Tdegeri  Anlamlilik  Tolerans VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 1,867 0,202 9,234 0,000
Algilanan 0,080 0,069 0,075 1,172 0,242 0,585 1,709
gerceklik
Etik 0,051 0,088 0,042 0,581 0,561 0,457 2,188
degerleme
Hukuki 0,133 0,071 0,115 1,878 0,061 0,639 1,565
degerleme
R2=0,04 F= 5,255 Anl =0,001

*Bagimli degisken: Tutum 5
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Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatici reklam sonucunda “Reklamin
etik olmadigina dikkat etmedim* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda higbir

faktoriin rolii olmadigr goriilmektedir. Tiim alt boyutlarin etkisi anlamsiz ¢ikmuistir.

Genel olarak degerlendirilecek olursa, tepkisel bir tutumun olugsmasinda her {i¢
boyut cergevesindeki algilamalarin rol oynagi, ancak tepkisiz tutumlarda ise aldatma

algisinin gergeklesmedigi goriilmektedir.

3.3.7. Reklamdaki Aldatmanin Ac¢ik/Gizli ve Yiiksek/Diisiik Diizeyde

Olmasinin Satin Alma Niyetine Etkisi-Regresyon Analizi

Not etmemiz gerekir Ki; bu analiz yapilmadan 6nce, satin alma niyeti sorulari
ters kodlama seklinde soruldugundan, veriler diizeltilmistir. Dolayisiyla analiz
sonuglar1 bu dogrultuda yorumlanmistir. Yapilan goklu regresyon analizi sonuglari
istatistiksel olarak anlamhidir (F = 7,894, p< 0,01). Determinasyon katsayisi olan R?
degeri 0,06 ‘dir. Bu sonug, satin alma niyetindeki varyansin %6 sinin bagimsiz
degiskenlerce agiklandigini gostermektedir. Tablo 24’deki sonuglara gore, tiiketicinin
izledigi reklamda aldatmanin alenen acgik ve yiiksek diizeyde bir aldatma olmasi
halinde tiiketicinin satin alma niyeti negatif olmaktadir (p = -0,17, p< 0,01). Benzer
sekilde, tiiketicinin izledigi reklamda aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyde bir aldatma
olmasi halinde tiiketicinin satin alma niyeti negatif olmaktadir (B = -0,26, p< 0,01).
Dolayisiyla reklamdaki aldatmanin, ister agikga ister gizli yapilmasi halinde aldatma
diizeyinin yiiksek olmasi durumunda bu, tiiketicinin satin alma niyetini negatif
etkilemektedir. Diisiik diizeyde acik ya da gizli aldatma ise biiyiik bir olasilikla tiiketici
tarafindan fark edilmemekte ve bu durumda satin alma niyetini etkilememektedir

(Gizli /diistik aldatma: B = -0,04, p= 0,44; Agik/diisiik aldatma: Model dis1).

Tablo 24

Reklamdaki aldatmanin A¢ik/Gizli ve Yiiksek/Diisiik Diizeyde Olmasinin Satin Alma Niyetine Etkisi
Bagimsiz B degeri Standart Beta T degeri Anlamhlhik Tolerans VIF
degiskenler hata diizeyi
Sabit 3,538 0,109 32,346 0,000
Acik/Yiiksek -0,435 0,155 -0,165 -2,800 0,005** 0,677 1,476
Gizli/Yiiksek -0,694 0,157 -0,259 -4,424 0,000** 0,682 1,467
Gizli/Digiik ~ -0,123 0,158 -0,045 -0,778 0,437 0,684 1,462
Acik Diisiik Model dis1 kalmustir.
R%=0,06 F= 7,894 Anl = 0,000

*Bagimli degisken: Satin alma niyeti
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3.3.8. Reklamlarin Karsilastirilmasi-Lojistik Regresyon Analizleri
Lojistik regresyon bagimli degiskenin kategorik oldugu durumlarda kullanilan
bir regresyon tiridir. Eger bagimli degisken iki kategoride dl¢imlenmis ise ikili
lojistik regresyon (binary logistic regression ) lojistik regresyon analizi uygulanir.
Caligmamizda kullanilan her bir aldatici reklam tiiriinde rol oynayan faktdrlerin
(algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yon) diger aldatict reklam tiirlerinden
farkliliklarini ortaya koymak i¢in yapilan ikili regresyon analizinde bagimli degisken
olarak kukla degisken (dummy variable) kullanilmistir. Ele alinan reklam tiirtinii
cevaplayanlar 1, diger tiirleri cevaplayanlar 0 olarak kodlanmistir. Cevaplayicilara
verilen dort reklam metni su 6zelliklere sahip idi.
1. Aldatmanin agik ve yiiksek diizeyde oldugu reklam,
2. Aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyde oldugu reklam,
3. Aldatmanin agik ve diigiik diizeyde oldugu reklam,
4. Aldatmanin gizli ve diisiik diizeyde oldugu reklam.
Bagimsiz degiskenler ise; algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yon

degiskenleridir.

1. Acik/Yiiksek Diizeyde Aldatici Reklam

Lojistik regresyon analizi sonuglari, bagimsiz degiskenlerin girildigi sonug
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir. XZ = 8,076, sd =3, p=
0,04. Bu bulgu, reklamin acik ve yiiksek diizeyde aldatict oldugunun algilanma
olasiliginda, bagimsiz degiskenler olan algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki
yoniin etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Genel olarak modelin reklami dogru
smiflandirma oram %75 tir. Cox ve Snell R? degeri 0,02 ve Nagelkerke R?degeri ise
0,03’tiir. Bu bulgular reklamin agik ve yiliksek diizeyli aldatmaya sahip oldugu
yoniindeki algilamanin %2 den %3’e kadar olan varyansin algilanan gerceklik, etik
degerleme ve hukuki yon degiskenleri tarafindan agiklandigini gostermektedir (Tablo
25). Lojistik regresyon katsayilarinin anlamliliklarmin testi i¢in yapilan Wald
istatistigi, bagimsiz degiskenler olan algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki
yoniin reklamdaki aldatmanin agik ve yiiksek diizeyli olmas1 degiskenini istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu yonde yordadigini gostermektedir. Algilanan gerceklik igin
olasilik oran1 0,702 dir ( %95 giiven aralig1 0,533-0,924). Bu oran, etik degerleme ve
hukuki yon kontrol edildiginde, algilan gergeklikteki 1 birimlik artig, reklamdaki

aldatmanin ac¢ik ve yiiksek diizeyde oldugunun algilanma olasiligini diger reklam
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tiirlerine oranla 0,70 arttirmaktadir. Sonug¢ olarak, reklamda iddia edilenin ger¢ek
olmadiginin algilanmasi, diger reklam tiirlerine oranla aldatmanin agik ve yiliksek

diizeyde oldugu yoniinde algilanma olasiligini arttirmaktadir (Tablo 26).

Tablo 25

Modelin genel degerlemesi (agik/yiiksek
Testler ¥? sd p
Wald testi 8,076 3 0,044
Hosmer & Lemeshow 3,290 8 0,915
Testi
Cox & Snell R? 0,020
Nagelkerke R? 0,029
Siniflandirma orani 75,0

Dolayistyla iddianin gerceklikten uzak olarak algilanmasi aldatmanin da

alenen ve yiiksek diizeyde algilanmasina neden oldugu sdylenebilir.

Tablo 26

Aldatmanin agik/yiiksek algisina etki eden faktorler
Bagimsiz B Standart ~ Wald sd Anlamlilik  Olasilik %95 Giiven
degiskenler degeri  hata i diizeyi Orani e  Aralig

Alt Ust

Sabit -1,031 0,409 6,358 A 0,012 0,357
Algilanan -0,354 0,140 6,365 1 0,012* 0,702 0,533 0,924
gerceklik
Etik 0,167 0,179 0,865 1 0,352 1,181 0,831 1,679
degerleme
Hukuki 0,198 0,144 1,878 1 1,171 1,219 0,918 1,618
degerleme

*Bagimli degisken: A¢ik/yiiksek diizeyde aldatici reklam

2. Gizli/Yiiksek Diizeyde Aldatici Reklam

Lojistik regresyon analizi sonuglari, bagimsiz degiskenlerin girildigi sonug
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Xz = 9,534, sd =3, p=
0,02. Bu bulgu, reklamin gizli ve yiiksek diizeyde aldatict oldugunun algilanma
olasiliginda, bagimsiz degiskenler olan algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki
yoniin etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Genel olarak modelin reklami dogru
smiflandirma oranm1 %75,5 tur. Cox ve Snell R? degeri 0,02 ve Nagelkerke R?degeri
ise 0,03’tiir. Bu bulgular reklamin gizli ve yiiksek diizeyli aldatmaya sahip oldugu
yoniindeki algilamanin %2 den %3’e kadar olan varyansin algilanan gergeklik, etik
degerleme ve hukuki yon degiskenleri tarafindan agiklandigini gdstermektedir (Tablo

27). Lojistik regresyon katsayilarinin anlamliliklarinin testi i¢in yapilan Wald
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istatistigi, bagimsiz degiskenler olan algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki
yoniin reklamdaki aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyli olmasi degiskenini istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu yonde yordadigini géstermektedir. Algilanan gergeklik i¢in
olasilik orani 1,350’ dir ( %95 giiven araligr 1,013-1,799). Bu oran, etik degerleme ve
hukuki yon kontrol edildiginde, algilan gergeklikteki 1 birimlik artis, reklamdaki
aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyde olarak algilanma olasiligin1 diger reklam tiirlerine

oranla 1,350 kat arttirmaktadir seklinde yorumlanabilir (Tablo 28).

Tablo 27

Modelin genel degerlemesi (gizli/yiiksek)
Testler N sd p
Wald testi 9,534 3 0,023
Hosmer & Lemeshow 3,401 8 0,907
Testi
Cox & Snell R? 0,023
Nagelkerke R? 0,034
Siniflandirma orant 75,5

Dolayisiyla iddianin gerceklikten uzak olarak algilanmasinin aldatmanin da
gizli ve yiiksek diizeyde algilanmasina neden oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde,
reklamdaki iddianin reklami izleyen tiiketici tarafindan yasayi ihlal ettigi seklinde
algilanmasi, bu reklamdaki aldatmanin gizli ve diizeyi yiiksek olarak algilanma
olasiligin1 diger reklam tiirlerine gore 0,70 oraninda arttirmaktadir. Dolayisiyla,
reklamdaki iddianin hukuku ihlal ettigi yoniinde algilanmasinin, aldatmanin da gizli

ve yiiksek diizeyde oldugu yoniinde algilanmasina neden oldugu sdylenebilir.

Tablo 28
Aldatmanin gizli/yiiksek algisina etki eden faktorler
Bagimsiz B Standart Wald sd  Anlamhhk Olasihk %95 Giiven
degiskenler  degeri hata 1 diizeyi Oram Arahg
eb
Alt Ust
Sabit -1,015 0,418 5,881 1 0,015 0,362
Algilanan 0,300 0,147 4,197 1 0,040* 1,350 1,013 1,799
gerceklik
Etik -0,052 0,181 0,081 1 0,776 0,950 0,666 1,354
degerleme
Hukuki -0,353 0,149 5,587 1 0,018* 0,703 0,524 0,942
degerleme

*Bagimli degisken: Gizli/yiiksek diizeyde aldatici reklam
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3. Ack/diisiik Diizeyde Aldatic1 Reklam

Lojistik regresyon analizi sonuglari, bagimsiz degiskenlerin girildigi sonug
modelin istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu gostermektedir; y* = 0,478, sd =3, p=
0,92. Bu yiizden modelin diger parametrelerine bakilmasi1 gerekmemektedir. Bu bulgu,
reklamin acik ve diisiik diizeyde aldatici oldugunun algilanma olasiliginda, bagimsiz
degiskenler olan algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yoniin etkisi olmadigini
vurgulamaktadir (Tablo 29). Dolayisiyla, reklamdaki iddianin agik ve diisiik diizeyde
algilanmasinda rol oynayan anlamli bir faktér bulunmamistir. Sonug olarak, agikca

yapilmasina ragmen diisiik diizeydeki aldatmanin tiiketiciler tarafindan algilanamadigi

sOylenebilir.

Tablo 29

Modelin genel degerlemesi (agik/diisiik)
Testler a sd p
Wald testi 0,478 3 0,924
Hosmer & Lemeshow 8,348 8 0,400
Testi
Cox & Snell R? 0,001
Nagelkerke R? 0,002
Siniflandirma orant 75,5

4. Gizli/diisiik Diizeyde Aldatic1 Reklam

Lojistik regresyon analizi sonuglari, bagimsiz degiskenlerin girildigi sonug
modelin istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu gdstermektedir; ¥* = 2,154, sd =3, p=
0,54. Bu yiizden modelin diger parametrelerine bakilmasi gerekmemektedir. Bu bulgu,
reklamin gizli ve diisiik diizeyde aldatici oldugunun algilanma olasiliginda, bagimsiz
degiskenler olan algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki yoniin etkisi olmadigim
vurgulamaktadir (Tablo 30). Dolayisiyla, reklamdaki iddianin gizli ve diisiik diizeyde
algilanmasinda rol oynayan anlaml bir faktér bulunmamistir. Sonug olarak, gizli

yapilan ve disik diizeydeki aldatmanin tiiketiciler tarafindan algilanamadigi

sOylenebilir.

Tablo 30

Modelin genel degerlemesi (gizli/diisiik)
Testler ¥? sd p
Wald testi 2,154 3 0,541
Hosmer & Lemeshow 8,791 8 0,360
Testi
Cox & Snell R? 0,005
Nagelkerke R? 0,008
Siniflandirma orani 76,0
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3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aldatict reklamlarin tiiketicinin algilamasi, tutum ve satin alma niyetine
etkilerini anlamak amaciyla yapilan aragtirmada anakiitle olarak Hatay Mustafa Kemal
Universitesi 6grencileri belirlenmistir. Ana kiitle birimi olan 6grenciler tiiketici olarak
degerlendirmeye alinmistir. Veri toplamak amaciyla olusturulan anket formu 37
sorudan olugsmaktadir. Sorulan sorularin ilk dort tanesi demografik 6zellikleri 6lgmek
amaciyla hazirlanmistir. Dokuz soru algilanan gergekligi, dort soru dogurdugu
sonuglarin degerlemesini, yedi soru etik degerlemeyi, iki soru incinebilirlik
degerlemesini, li¢ soru hukuki degerlemeyi, bes soru tiikketici tutumunu ve {i¢ soru da
satin alma niyetini 6lgmek amaciyla ankette yer almistir. Bu sorular tiiketicilere
aldatici reklam gorsellerinden bir tanesi gosterilerek sorulmustur.

Aldatici reklamlarin tiiketici tutum ve satin alma niyetine etkilerini anlamak
amaciyla yapilan bu arastirmada 6rneklem profili su sekildedir: Arastirma kapsaminda
yer alan 408 cevaplayici vardir ve bunlarin ¢ogunlugu kadin tiiketicilerden
olusmaktadir. Cevaplayicilarin 225’1 kadin 183’1 erkektir. Yiizde olarak ele
alindiginda kadin cevaplayicilar toplam kiitlenin %55,1’ini1, erkek cevaplayicilar ise
%44,9’unu olusturmaktadir. Cevaplayicilar yas araligina gore degerlendirildiginde en
yiiksek katilim ana kiitlenin %56,1’ini 229 kisiyle olusturan 20-22 yas grubudur. 17-
19 yas grubunu %22,1 ile 90 kisi, 23-24 yas grubunu %13,5 ile 55 kisi, 25-27 yas
grubunu %6,1 ile 25 kisi ve 28 iizeri yas grubunu %2,2 ile 9 kisi temsil etmektedir.
Gelir diizeyinin ankete katilan cevaplayicilar agisindan degerlemesi yapildiginda
ulasilan sonuglar su sekildedir: Orneklemin biiyiik bir cogunlugunu %48,8 oraninda
199 kisi ile 500 TL ve alt1 gelir diizeyindeki cevaplayicilar olugturmaktadir. Geriye
kalan cevaplayicilar ise 501 TL — 1000 TL gelir araligindaki %30,4 ile 124 kisi, 1001
TL — 1500 TL gelir arahigindaki %11,5 ile 47 kisi, 1501 TL — 2000 TL gelir
araligindaki %4,9 ile 19 kisi ve 2001 TL tizeri gelir diizeyine sahip %4,9 ile 19 kisilik
cevaplayicilardan olusmaktadir. Orneklemin temsil kabiliyetini arttirmak amaciyla
anketler farkli fakiiltelerde uygulanmistir. Antakya, Yayladagi, Reyhanli, Samandag
ve Saglik Meslek Yiiksek Okullarinda 6grenim goren 129 (%31,6) kisi, Ziraat
Fakiiltesinde 6grenim goren 23 (%5,6) kisi, Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon egitimi
alan 22 (%35,4) kisi, Egitim Fakiiltesinden 80 (19,6) kisi, Veterinerlik Fakiiltesinden
48 (11,8) kisi, Tip ve Beden Egitimi ve Saglik Meslek Yiiksek Okullarindan 24’er
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(%5,9°ar) ve son olarak Fen-Edebiyat Fakiiltesinden 58 (%14,2) cevaplayict olarak
ankete katilmistir.

Reklamda algilanan aldatmanin alt boyutlarinin belirlenmesi amaciyla,
Kesfedici Faktor Analizi yapilmistir. Algilanan aldatmanin alt boyutlar1 olarak, 9
maddelik algilanan ger¢eklik 6l¢egi, 7 maddelik etik degerleme 6lgegi, 4 maddelik
dogurdugu sonuglar 6lgegi, 2 maddelik incinebilirlik degerlemesi Olgegi ve {ig
maddelik hukuki degerleme 0Olgedi olmak lizere 25 madde analize dahil edilmistir.
Yapilan tekrarli analizler sonucunda bulgular, reklamda algilanan aldatmanin 3 alt
boyutu oldugunu gostermistir. Toplamda, 12 madde faktor yiikleri diisiik ya da her iki
faktorli es anli yiikledikleri i¢in analizden ¢ikarilmistir. Boylece, algilanan gerceklik
Olgegi 3 madde, etik degerleme adinmi verdigimiz yeni olgek 7 madde ve hukuki
degerleme 6l¢cegi 3 maddeden olusmustur.

Bu ii¢ alt boyutun dogrulanmasi amaciyla birinci ve ikinci diizey dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmistir.

Oncelikle ii¢c boyuttan olusan 6lgme modeli Birinci Diizey DFA ile test
edilmigtir. Modelin gozlenen degisken normal dagilim sinamasi, ¢ok boyutluluk,
gecerlilik ve giivenirliligi saglandiktan sonra ikinci Diizey DFA analizi yapilmistir.
Birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglarina iliskin gézlenen degiskenlerin
ortiik degiskenler iizerindeki faktor yiikleri, standardize yol katsayilari, kritik oranlari
ve anlamliliklarina bakildiginda tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamli oldugu
ve istenmeyen bir degiskenin var olmadigi gériilmiistir. Olgme modelinin
giivenirliligi, Cronbach alfa, birlesik giivenirlilik ve ortalama agiklanan varyans
degerleri temelinde degerlendirilmistir. Boylece, icsel giivenirlilik, birlesik
giivenirlilik ve aciklanan ortalama varyans hesaplanmistir. Algilanan gerceklik
boyutunun Cronbach alfa degeri 0,83, birlesik giivenilirlik degeri 0,83, agiklanan
ortalama varyans degeri 0,61 bulunmustur. Etik degerleme boyutunun Cronbach alfa
degeri 0,91, birlesik giivenilirlik degeri 0,91, agiklanan ortalama varyans degeri 0,59
bulunmustur. Hukuk degerleme boyutunun Cronbach alfa degeri 0,84, birlesik
giivenilirlik degeri 0,84, aciklanan ortalama varyans degeri 0,64 bulunmustur.
Yukaridaki agiklamalar 15181nda giivenirlilik sonuglari goriildiigii gibi kabul goren esik
degerleri karsilamaktadir. Dolayisiyla 6lgme modelinin  giivenilir  oldugu

kanitlanmustir.
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Modelimizde Ki-Kare iyilik uyumu = 2,42; RMSEA = 0.05; NFI= 0.95; CFI=
0.97; IFI1=0.97; TLI= 0.96 bulunmustur. S6z konusu durumda, veri seti ile model
arasinda iyi bir uyumun oldugu séylenebilir. Birinci diizey dogrulayict faktor analizi
neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri, onerilen {li¢ faktorlii modelin veri ile
uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, arastirmadan elde
edilen verilerin algilanan aldatma 6lgeginde Ongoriilen bes faktorlii kuramsal yapisi
yerine li¢ faktorlii model ile uyustugunu gostermistir.

Yapilan Ikinci diizey DFA sonuglari, birinci diizey DFA sonuglari ile benzer
sonuglar tiretmistir. Dolayisiyla, birinci diizey ortiik degiskenler ( algilanan gerceklik,
etik ve hukuki yon), bir st ortiikk degisken olan algilanan aldatma degiskenini
olusturmaktadir. Modelin uyum istatistikleri, XZ /sd = 150,271/ 62 = 2,42; RMESA =
0.05; NFI= 0.95; CFI= 0.97; IFI=0.97; TLI= 0.96 olarak bulunmustur. Algilanan
gerceklik alt boyutunun faktor yiikii 0,75; Etik alt boyutunun faktor yiikii 1,00 ve
Hukuki yon alt boyutunun faktor yiikii 0,66 ve her iicli de anlamli bulunmustur. Ayrica,
maddelerin alt faktorlerde agikladiklar1 varyans (R?) strastyla 0,56; 1.00 ve 0,44
bulunmustur. Bu alt faktorler arasinda, Etik alt boyutunun en yiiksek oranda
aciklandigr goriilmektedir. Analiz sonucunda t degerleri incelendiginde tiim yol
katsayilarinin da anlamli oldugu goriilmiistiir.

Algilanan aldatmanin satin alma niyetine olan etkisinin 6l¢iilmesi amaciyla
yapilan yol analizine gore algilanan aldatma degiskeninin satin alma niyeti (§ = 0,49,
p< 0,01) tizerindeki yol katsayisinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmiistiir. Pozitif
katsayisi, satin alma niyetinin negatif yonde sorular ile sorulmasindan
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, reklamdaki aldatmanin algilanmasi tiiketicinin satin
alma niyetini olumsuz etkilemektedir. Algilanan aldatma satin alma niyetindeki

varyansin 0,24’ nii aciklamaktadir.

Calismada, reklamda algilanan aldatmanin tiiketicide olusturdugu bes farkl
tutum belirlenmis ve tutumlarda hangi boyutlarin etkili oldugu saptanmistir. Bu
amacla tutum bagimli degisken ve ii¢ alt boyut bagimsiz degiskenler olmak iizere ayri

ayr1 dogrusal regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Tutum 1 igin yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak
anlamhidir (F=4,931, p<0,01). Bu sonuglara gore, tiikketicinin izledigi aldatici reklam

sonucunda “Bu reklam beni hayal kirikligina ugratti ancak iirlinii satin almaya devam
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edecegim* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda reklamdaki aldatmanin az da olsa
hukuki yoniinii dikkate almasinin roli oldugu goriilmektedir (B = 0,15, p< 0,01).

Tutum 2 i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak
anlamhidir (F = 57,786, p< 0,01). Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatici
reklam sonucunda “Bu reklami veren isletmeyi boykot edecegim® seklindeki bir
tutuma sahip olmasinda reklamdaki aldatmanin etik boyutu (p = 0,12, p< 0,05) ve
hukuki yoniinii (f = 0,48, p< 0,01) dikkate almasinin rolii oldugu goriillmektedir.

Tutum 3 i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak
anlamhidir (F=7,689, p<0,01). Bu sonuglara gore, tiikketicinin izledigi aldatici reklam
sonucunda “Bu reklam beni ilgilendirmiyor* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda
reklamdaki aldatmanin altinda yatan gergek durumu algilamasinin (g = 0,20, p< 0,01)
rolii oldugu goriilmektedir.

Tutum 4 i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak
anlamlidir (F = 3,655, p<0,01). Bu sonuglara gore, tiikketicinin izledigi aldatici reklam
sonucunda “Reklama dikkat etmedim* seklindeki bir tutuma sahip olmasinda
reklamdaki aldatmanin az da olsa hukuki yoniinii dikkate almasmin rolii oldugu
goriilmektedir (B = 0,13, p< 0,05).

Tutum 5 i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak
anlamlidir (F = 5,255, p<0,01). Bu sonuglara gore, tiiketicinin izledigi aldatict reklam
sonucunda “Reklamin etik olmadigina dikkat etmedim* seklindeki bir tutuma sahip
olmasinda higbir faktoriin rolii olmadigi goriilmektedir. Tiim alt boyutlarin etkisi
anlamsiz ¢ikmistir.

Reklamdaki aldatmanin A¢ik/Gizli ve Yiiksek/Diisiik Diizeyde olmasinin satin
alma niyetine etkisini 6lgmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglari
istatistiksel olarak anlamlidir (F = 7,894, p<0,01). Sonuglara gore, tiikketicinin izledigi
reklamda aldatmanin alenen acik ve yliksek diizeyde bir aldatma olmasi halinde
tiiketicinin satin alma niyeti negatif olmaktadir (f = -0,17, p< 0,01). Benzer sekilde,
tiiketicinin izledigi reklamda aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyde bir aldatma olmasi
halinde tiiketicinin satin alma niyeti negatif olmaktadir (p = -0,26, p< 0,01).
Dolayistyla reklamdaki aldatmanin, ister agikca ister gizli yapilmasi halinde aldatma
diizeyinin yiiksek olmasi durumunda bu, tiiketicinin satin alma niyetini negatif
etkilemektedir. Diisiik diizeyde acik ya da gizli aldatma ise biiyiik bir olasilikla tiiketici
tarafindan fark edilmemekte ve bu durumda satin alma niyetini etkilememektedir

(Gizli /disiik aldatma: p = -0,04, p= 0,44; A¢ik/diisiik aldatma: Model dis1).
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Son olarak Ac¢ik/Gizli ve Yiiksek/Diislik aldatma iceren dort reklam tiiriiniin
karsilagtirilmast amaciyla lojistik regresyon analizi yapilmistir. Lojistik regresyon
katsayilarinin anlamliliklarinin testi i¢in yapilan Wald istatistigi, bagimsiz degiskenler
olan algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki yoniin reklamdaki aldatmanin agik
ve yiiksek diizeyli olmasi degiskenini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde
yordadigini gostermektedir. Algilanan gerceklik i¢in olasilik orani 0,702 dir ( %95
giiven aralig1 0,533-0,924). Bu oran, etik degerleme ve hukuki yon kontrol edildiginde,
algilan gerceklikteki 1 birimlik artig, reklamdaki aldatmanin agik ve yiiksek diizeyde
olarak algilanma olasiligini diger reklam tiirlerine oranla 0,70 arttirmaktadir. Agik ve
Yiiksek diizeyde aldatici reklam 6rnegimiz incelendiginde reklamda iddia edilenin
gercek olmadiginin algilanmasi, diger reklam tiirlerine oranla acik ve yiiksek diizeyde
oldugu yéniinde algilanma olasiligin1 arttirmaktadir. Iddianin gerceklikten uzak olarak
algilanmas1 aldatmanin da alenen ve yiiksek diizeyde algilanmasina sebep olmaktadir.

Gizli ve Yiksek diizeyde aldatma igeren reklam igin yapilan 1ojistik regresyon
katsayilarinin anlamliliklarinin testi i¢in yapilan Wald istatistigi, bagimsiz degiskenler
olan algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yoniin reklamdaki aldatmanin gizli
ve yiiksek diizeyli olmasi degiskenini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde
yordadigimi gostermektedir. Algilanan gergeklik i¢in olasilik oran1 1,350” dir ( %95
giiven aralig1 1,013-1,799). Bu oran, etik degerleme ve hukuki yon kontrol edildiginde,
algilan gerceklikteki 1 birimlik artig, reklamdaki aldatmanin gizli ve yiiksek diizeyde
olarak algilanma olasiligin1 diger reklam tiirlerine oranla 1,350 kat arttirmaktadir
seklinde yorumlanabilir. Dolayisiyla iddianin ger¢eklikten uzak olarak algilanmasinin
aldatmanin da gizli ve yiiksek diizeyde algilanmasina neden oldugu sdylenebilir.
Benzer sekilde, reklamdaki iddianin reklami izleyen tiiketici tarafindan yasayi ihlal
ettigi seklinde algilanmasi, bu reklamdaki aldatmanin gizli ve diizeyi yiiksek olarak
algilanma olasiligim1 diger reklam tiirlerine gore 0,70 oraninda arttirmaktadir.
Dolayisiyla, reklamdaki iddianin hukuku ihlal ettigi yoniinde algilanmasinin,
aldatmanin da gizli ve yiiksek diizeyde oldugu yoniinde algilanmasina neden oldugu
sOylenebilir.

Acik ve Diisiik diizeyde aldatici reklama ait veriler incelendiginde, reklamin
actk ve diisiik diizeyde aldatici oldugunun algilanma olasilifinda, bagimsiz
degiskenler olan algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki yoniin etkisi olmadigini
vurgulamaktadir. Dolayistyla, reklamdaki iddianin acik ve diisik diizeyde

algilanmasinda rol oynayan anlamli bir faktér bulunmamistir. Sonug olarak, acgikca
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yapilmasina ragmen diisiik diizeydeki aldatmanin tiiketiciler tarafindan algilanamadig1
sOylenebilir.

Aynm seyler Gizli ve Disiik diizeyde aldaticilik igeren reklam igin de
sOylenebilir. Reklamin gizli ve disik diizeyde aldatici oldugunun algilanma
olasiliginda, bagimsiz degiskenler olan algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki
yoniin etkisi olmadigin1 vurgulamaktadir. Dolayisiyla, reklamdaki iddianin gizli ve
diisiik diizeyde algilanmasinda rol oynayan anlamli bir faktér bulunmamistir. Sonug
olarak, gizli yapilan ve diisiik diizeydeki aldatmanin tiiketiciler tarafindan
algilanamadig1 sdylenebilir.

Tiim bu bulgular esliginde reklamda aldatmanin algilanmasinda etkin olan
boyutlar ve algilanan aldatmanin tiiketici tutum ve satin alma niyetine etkisi 6zetce
sOyle siralanabilir: Mevcut literatiirden alinan yap1 Olgeklerine gore reklamda
aldatmanin altinda yatan bes boyut 6l¢iilmiistiir. Bu boyutlar, algilanan gerceklik, etik
degerleme, sonugsal degerleme, hukuki degerleme ve incinebilirlik degerlemesidir.
Arastirmamizin sonuglarina goére algilanan gerceklik reklamda algilanan aldatmanin
alt boyutudur. Bu sonu¢ Roman (2010) ve Ahmad ve Sun (2018) yaptiklari
caligmalarda bulduklari sonuglarla paraleldir ve dolayisiyla H1 hipotezi
desteklenmistir. Calismamiz, etik degerlemenin aldatmanin alt boyutu oldugu
sonucuna ulasan Osburg ve arkadaslar1 (2017), Yaman ve Ozdemir (2017) ve Bangari
(2016) ile ayn1 sonuca ulagsmistir. Etik degerleme algilanan aldatmanin alt boyutudur,
bu ylizden H2 hipotezi desteklenmistir. Ahmad ve Sun’un (2018), Aghakhani ve
Main’in (2019), Hattori ve Higoshida’nin (2014) ve Tomkin ve arkadaslarinin (2016)
sonugsal degerlemenin aldatmanin alt boyutu olduguna dair bulduklar1 sonuglarin
aksine, caligmamiza gore sonugsal degerleme algilanan aldatmanin alt boyutu degildir,
dolayisiyla H3 hipotezi desteklenmemistir. Aghakhani ve Main (2019), Jae ve
Viswanathan (2012), Hernandez-Casteneda ve arkadaslar1 (2018) ile Sayed’e (2014)
gore incinebilirlik degerlemesi algilanan aldatmanin alt boyutudur. Calismamiz ise
bunun tam tersini sdylemekte ve incinebilirlik degerlemesinin algilanan alt boyutu
olmadigi sonucuna ulagsmistir. Bu sebeple H4 hipotezi desteklenmemistir. Hukuki
degerleme boyutu ise tipki Pirsch ve arkadaslar1 (2012) ve Hayder’in (2017)
calismalarinda oldugu gibi algilanan aldatmanin alt boyutu olarak bulunmustur.
Oysaki Chaouachi ve arkadaslar1 (2012) hukuki degerlemenin algilanan aldatmanin alt
boyutu olmadigr sonucuna ulasmislardir. Dolayisiyla H5 hipotezi desteklenmistir.
Hayder (2017), Sayed (2014) ve Ullah ve Hussain’in (2015) reklamda algilanan
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aldatma ile reklami yapilan {irinii satin alma niyeti arasinda iligki olduguna dair
bulgularma paralel sonuglar ¢alismamizda da bulunmustur ve algilanan aldatma
degiskeninin satin almama niyeti lizerinde yol katsayis1 anlamli bulunmustur. Boylece
H6 hipotezi de desteklenmistir. Xie ve arkadaslar1 (2014), aldatmanin seviyesi
yiikseldikge, tiiketicilerin verdikleri yanitlarin olumsuz oldugunu bulmuslardir. Bu
calismanin tam tersine Sayed (2014) arastirmasinda, agik aldatici reklamlarin dahi
tiikketicilerin satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir. Calismamiza
gore ise aldatmanin algilanmasinda rol oynayan boyutlar, reklamdaki aldatmanin
acik/gizli ve yliksek/diisiik diizeyde olmasina gore farklilasmaktadir. Dolayistyla H7
hipotezi desteklenmistir. Chaouachi ve Ben Rached (2012) calismasinda aldatmanin
algilanmas1 sonucunda olusan farkli tutumlarin hangi boyutlar temelinde sekillendigi
Olciilmiis, algilanan gerceklik ve etik boyutlari ile iligkili bulunmus, hukuki degerleme,
incinebilirlik degerlemesi ve sonugsal degerleme ile iligskili bulunmamistir.
Calismamizda da farklt tutumlar farkli boyutlar temelinde sekillenmektedir,
dolayisiyla H8 hipotezi desteklenmistir. Xie (2016) reklamdaki aldatmanin disiik
oldugu durumlarda, reklam siipheciligi ile ortaya ¢ikan tiiketici gilivensizliginin
etkisinin az oldugunu ve reklama daha 1liml1 yaklastiklarini, aldatmanin yiiksek olmasi
durumunda ise reklamlardaki bazi aldatici 6zellikleri ayirt edebildiklerinde, reklama
daha az duyarli olduklarina inanmaktadir. Bizim arastirmalarimiz sonucunda da
reklamdaki aldatmanin agik veya gizli yapilmis olmasindan ¢ok, diizeyinin yiiksek
veya diisiik olmasi, reklamdaki aldatmanin algilanmasina neden olmaktadir sonucuna
vartlmistir ve H9 hipotezi desteklenmistir. Tiim hipotezlerin desteklenme durumlari

Tablo 30°da verilmistir.
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Tablo 31

Ozet Hipotez Sonuglart
Hipotez Test Edilmek Istenen Yap1 Sonu¢
(Desteklendi/
Desteklenmedi)
H1 Algilanan Gergeklik, reklamda aldatma algisinin alt boyutudur. Desteklendi
H2 Etik Degerleme, reklamda aldatma algisinin alt boyutudur. Desteklendi
H3 Sonugsal Degerleme, aldatma algisinin alt boyutudur. Desteklenmedi
H4 Incinebilirlik Degerlemesi, aldatma algisinin alt boyutudur. Desteklenmedi
H5 Hukuki Degerleme, aldatma algisinin alt boyutudur. Desteklendi
H6 Reklamda algilanan aldatma ile reklami yapilan iiriini satin alma Desteklendi
niyeti arasinda iligki vardir.
Aldatmanin algilanmasinda rol oynayan boyutlar; reklamdaki .
H7 aldatmanin acik/gizli ve yiiksek/diisiik diizeyde olmasina gore Desteklendi
farklilagmaktadir.
H8 Aldatmanin algllanmas.l sonucunda? olusan farkli tutumlar, farkli Desteklendi
boyutlar temelinde sekillenmektedir.
Reklamdaki aldatmanin agik veya gizli yapilmis olmasindan ¢ok,
H9 diizeyinin yiiksek veya diisiik olmasi, reklamdaki aldatmanin Desteklendi

algilanmasina neden olmaktadir.
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3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aldatict reklamlarin tiiketici tutum ve satin alma niyetine etkisini dlgmeyi
amaclayan bu ¢alismada, reklamda algilanan aldatmanin alt boyutlarin1 6lgmek icin
Chaouachi ve Ben Rached’in (2012) o6nerdigi bes boyuttan faydalanilmistir.
Aldatmanin algilanmasinda yer alan, varsa, diger boyutlar c¢alismamizda yer
almamaktadir. Arastirmada zaman, ekonomik kisitlar ve aragtirma zorluklarindan
dolay1 tiiketici kiitlesini iyi temsil edebilecegi diisiiniilen Hatay Mustafa Kemal
Universitesi dgrencileri 6rnek kiitle olarak segilmistir. Universite dgrencilerinin belli
yas araliklarinda, gelir diizeyinde ve egitim seviyesinde oldugu diisiiniildiiglinde
bulgularin genellenemeyecegi ve dolayisiyla bulgularin dikkatli youmlanmasi

gerektigi unutulmamalidir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Sonuclar

Arastirma bulgulari, hem oOnerilen hipotezlerin degerlendirilmesi hem de
reklamlardaki algilanan aldatmanin tliketici tutum ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerine dair sonuglar ortaya koymustur. Yapilan dogrulayici faktor analizine goére
elde edilen veriler ile 6l¢lim modeli arasinda oldukga iyi bir uyum goriilmiis olup,
ileride yapilabilecek galismalarda bu yapinin kullanilabilecegi 6nerilmektedir. Yine bu
analizin sonuglarina gore, Tiirk toplumunun reklamda aldatmanin algilamasinin
altinda yatan boyutlarin, algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki degerleme
olmak {iizere ii¢ tane oldugu goriilmiistir. Sonugsal degerleme ve incinebilirlik
degerlemesi boyutlarinin bazi maddeleri etik degerleme boyutunun i¢inde toplanmis
olup yeni bir boyut olugmustur. Dolayisiyla, literatlirdeki sonugsal degerleme ve
incinebilirlik degerlemesi boyutlarinin bu sekliyle aldatmanin algilanmasi tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna varilmistir. Bu bulgu, yenidir. Etik kuramlar
incelendiginde Sonugsal (Teleolojik) kuramlarin etik yargilamayr onemli Olciide
acikladig1 goriilmektedir. Bu kuramlara gore kisi, bir durumun etik disi olup
olmadigini sorgularken deontolojik degerlemenin yani sira sonugsal degerlemelerde
bulunur (Ural, 2003). Diger bir deyisle, eylemin taraflar tizerindeki zararli ya da
incitici sonuglarimi da degerlendirir. Bu bilgiden hareketle, yeni bulgumuzun etik
literatiirli ile uyumlu oldugu kanaatine varilmig ve ti¢ faktoriin bazi maddelerinin bir
araya gelmesiyle olusan yeni ve tek faktore “Etik degerleme” faktorii ad1 verilmistir.

Algilanan aldatmanin satin alma niyetine olan etkisinin 6l¢iilmesi amaciyla
yapilan yapisal esitlik modellemesi-yol analizine gore, algilanan aldatma ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Aldatma algisi arttik¢a satin almama
niyeti de artmaktadir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina gore ise,
tilkketicilerin farkli tutumlariin, farkli boyutlar temelinde sekillendigi bulunmustur.
Son olarak yapilan lojistik regresyon analizinin sonuglari, tiiketicilerin aldatma
algisinin reklamdaki aldatmanin agik veya gizli yapilmasindan ziyade diisiik veya
yiiksek aldatma seviyelerinde yapilmasinin etkili oldugu sonucunu gostermektedir.
Tiketiciler aldatma ister alenen, ister gizli bir sekilde yapilsin, aldatma seviyesi

yiiksek oldugunda aldatmayi algilamaktadir.
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Uygulayicilara Oneriler

Arastirma bulgularindan hareketle uygulamacilara yonetimsel anlamda bazi
oneriler sunulabilir. Yogun rekabet pazarlarinda varliklarini siirdiirmeye ¢alisan
isletmelerin, miisteri memnuniyetini ve sadakat niyetlerini etkileyen faktorleri daha iyi
anlamalar1 onlar i¢in 6nemlidir. Reklamlar tiiketicileri satin alim 6ncesi ikna etmek
amagh yapilan iletisim siiregleridir. Oysaki miisteri memnuniyeti ve sadakat, satin
alim ve kullanim sonras1 devam eden dinamik bir siirectir. Tiiketiciler bir {iriin veya
hizmetten memnun kaldig1 siirece sadik miisteri olarak kalmaya devam eder ve
memnuniyetini de memnuniyetsizligini belirtmekten, sosyal ¢evrelerle paylagsmaktan
cekinmezler. Calismamiz, aldatma algisinin, tiiketici tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki olumsuz sonuglarin1 vurgulamaktadir. Buna gore, isletmelerin, tiiketicilerin
aldatma algilarina ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir. Elde edilen sonuglarla,
isletmelerin reklamlarinda bilgi sunumu konusunda &zellikle dikkatli olmalart
gerekmektedir. Bilgi icerigine gelince, tiiketicilerin aldatma algilarin1 6nlemek igin
giivenilir ve dogru olmaldir. Uriin gesitliliginin ¢ok fazla, bilgiye ulasmanin kolay
oldugu giinliimiiz teknoloji ve bilgi ¢caginda, tiiketiciler aldatmay1 algiladiginda, {iriin
ve reklamla ilgili kayitsiz kalmakta, yeni iirlin veya hizmet arayisina yonelmektedir.
Ayrica bu calisma pazarlama yoneticilerine reklamlarinda bir aldatma algilanip
algilanmadigin1  6lgmelerinde de yardimci olabilir. FElde edilen dlgekleri
kullanabilirler. Dolayisiyla, pazarlama yoneticileri ¢aligmamizi algilanan aldatmanin
bir Olgiitii olarak kabul edebilirler.

Aldatmacanin dogrudan ve dolayli sekilleriyle gosterildigi bu ¢alisma
bulgulari, isletmelerin reklam iglerini etik bir bi¢gimde yiiriitmeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Reklam verenlerin etik kurallari bilerek onlem almasi kendilerinin
yararina olacaktir. Yoneticiler bilmelidir ki algilanan her hangi bir etik dis1 aldatma
tiikketicilerde memnuniyetsizlige ve is kaybina yol acacaktir. Arastirmamizda “Bu
reklam1 veren isletmeyi boykot edecegim® seklinde gelisen tutumun 6zellikle etik
degerleme boyutu cergevesinde sekillenmesi de bunu desteklemektedir. Tiiketiciler
her ne kadar yiiksek derecede yapilan aldatmaya kars1 daha hassas olsa da igletmelerin
hicbir reklamda aldatic1 uygulamalar kullanmamasini 6nermekteyiz.

Aldatic1 ve yaniltict pratiklerin denetlenmesi ve tiiketicilerin korunmasi
konusunda, Tiirk Ticaret Kanunu (TTK), Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun
(TKHK), Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (TRHTUY),
Reklam Kurulu Yonetmeligi (RKY) gibi Tirkiye’de birgok kanun ve yonetmelik ve
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Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) bulunmaktadir. Arastirmamizda tiiketicilerle
yaptigimiz On ¢alisma sonrasinda secilen reklam 6rneklerinden Activia ve Vodafone
reklamlar1 nedeniyle Reklam Kurulu’ndan ceza almiglardir. Danone firmasi1 Activia
probiyotik yogurt reklamlarinda etiketleme kurallarina uymadiklari i¢in 50 bin TL
ceza almistir (https://www.yenisafak.com/ekonomi/gidayi-ilac-gibi-tanitan-firmalara-
ceza-yagdi-2747627). Aym sekilde Reklam Kurulu Vodafone reklamlari igin “s6z
konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltict ve aldatici nitelikte oldugu ve tiiketici
magduriyetine yol agtig1“ gerekgesiyle 1.5 milyon TL’ye yakin ceza kesmistir
(http://www.guncelposta.com/mobil/haber_detay.php?id=836). 23 Aralik 2019
tarthinde Ticaret Bakanligi Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Miidiirligii Daire Baskani Yakup Giizel, Adana Biiyiiksehir Belediyesi Tiyatro
Salonunda diizenlenen Zabita Personeline Iyi Uygulama Ornekleri Calistayida 2018
yilinda tiiketicileri yaniltan reklamlara 500 milyon TL idari para cezast uygulandigin
sOylemistir  (http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/aldatici-reklamlara-500-milyon-tl-
ceza-41092030). Bu ornekler ve agiklamalardan da goriilecegi tizere reklamin
aldatmay1 igermesinin, kanunlar karsisinda da sakincalart bulunmaktadir. Aldatici
reklamlar karsisinda tiiketicilerin ve pazarda bulunan diiriist firmalarin haklarinin
korunmasi agisindan kanunlar ve kurullar bulunmaktadir. Yoneticilerin reklam
uygulamalarin1 olustururken hem bu kanunlart goz 6niinde bulundurarak maddi
kayiplar1 engellemeli hem de bu tip davalarla yiizlesme riski ile olusabilecek prestij
kaybimin Oniline ge¢melidir. Calismamizin bulgular1 neticesinde, yoneticilere
kanunlara ve adil rekabet ilkelerine uygun Olciilerde reklamlar yayinlamalar
onerilmektedir.

Aragtirma sonucunda aldatici reklamlarin tiiketici tutum ve satin alma niyeti
lizerindeki etkisi Hatay Mustafa Kemal Universitesi grencilerine iizerinde test
edilmistir. Algilanan aldatma {izerinde, algilanan gerceklik, etik degerleme ve hukuki
degerleme boyutlariin etkili oldugu goriilmistiir. Chaouachi ve Ben Rached’in
(2012) dlgegi ile gelistirilen 6lgme modelimiz algilanan gerceklik ve etik degerleme
boyutlar1 agisindan Chaouachi ve Ben Rached’in bulgulariyla ortiigmekte, onlara ek
olarak hukuki degerleme boyutunun Tiirk toplumu agisindan aldatmanin bir Sl¢iitii
olarak algilandig1 goriilmektedir. Sonuglara gore Tiirk toplumunun reklamlarda
aldatmayi algiladig: takdirde, farkli tutumlar gelistirdigi, satin alma niyetinin ortadan
kalktig1 ortaya cikmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarlarda isletmelerin

iriinlerinin ve markalarinin kaliciligi, miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak i¢in
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reklamlarda aldatict uygulamalara bagvurmak yerine rakiplerinden {istiin ve basarili
olmak adina farkl tiikketici gruplarinin beklenti ve isteklerine uygun {iriin farklilagtirma
stratejileri benimsemeleri gerekmektedir. Calismamiz yogun rekabet pazarlarinda
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmek adina siklikla bagvurulan aldatici uygulamalar
tiiketicilerin ne oranda algiladigini anlamak ve sonrasinda gelistirdigi tutumlar1 ve

satin alma niyetlerine ne oranda yansidigini anlamak ag¢isindan 6zgiin bir ¢caligmadir.

Kanun Koyuculara Oneriler

Her ne kadar aldatic1 ve yaniltict pratiklerin uygulanmasi ve denetlenmesine
dair kanunlar ve kurullar olsa da bu kanun ve kurullarin aldatict uygulamalarin
gerceklesmesini kimi zaman Onleyemedigi ya da ge¢ kaldigi ortadadir. Geg kalmis
adalet adalet degildir ilkesinden yola ¢ikarak, belli bir siire sonra engellenmis ya da
ceza verilmis reklamlar 6ncesinde, tiiketicilere ve pazardaki diiriist isletmelere zarar
vermektedirler. Ozellikle recetesiz ilaglar ¢ergevesinde verdigimiz drnekte goriildiigii
lizere bazi tirlinler 6liimlere dahi sebep olabilmektedir. Bu yiizden kanunlar ve
kurullar, aldatmayir oOnceden Onlemek amaciyla yeniden sekillendirilmelidir.
Reklamlarin icerikleri ve iiriinler énceden kontrol edilmelidir. Ozellikle denetimi
kolay olmayan internet ve kisisel iletisim mecralarindaki denetimler siklastirilmalidir.
Ayn1 zamanda ister egitimli olsun ister olmasin, tiiketicilerin yasalar1 ve haklarini ¢ok
1y1 bilmedikleri diisiincesinden yola ¢ikarak, tiiketiciler arasinda farkindalik yaratmak
i¢in diizenli olarak konferanslar, seminerler ¢alistaylar, toplantilar vb. organizasyonlar
diizenlenmelidir. Ayrica kitlesel iletisim araglarinda reklamlarla ilgili kamu spotlar

yayinlanmalidir.

Akademisyenlere Oneriler

Aldatici reklamlarin tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetine etkisini 6lgmek
amaciyla gelistirilen 6lcek, algilanan aldatmanin boyutlarini anlamak i¢in Chaouachi
ve Ben Rached’in (2012) 6lgeginden, tiiketicilerin aldatmay algiladiginda gelistirdigi
tutumlar1 6lgmek ic¢in Selin’in (2018) tutum 6lgeginden, satin alma niyeti ise Armitage
ve Conner’in (1999) satin alma niyeti 6l¢eginden uyarlanmistir.

Tiirkge literatiirde aldatici reklamlarin tutum ve satin alma niyetine etkisini
O0lcmeye yonelik calismalarin sayisinin diisitk olmasindan dolayr c¢aligmamizin
gelecekte bu amagla yapilacak ¢aligmalar i¢in Oncii olarak kullanilmasi onerilebilir.

Ancak ¢alismamizda tiiketici olarak Hatay Mustafa Kemal Universitesi dgrencilerinin
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ana kiitle olarak belirlenmistir. Bu ana kiitle belirli yas araliginda, belirli gelir
seviyesine sahip ve egitimli bireylerden olusmaktadir. Bu sebeple gelecekte yapilacak
calismalarin farki orneklemler kullanilarak uygulanmasi Onerilebilir.  Olgegin
istikrarim1 diger kiiltiirel baglamlarda test etmek ©nemli olacaktir. Her ne kadar
calismamizda incinebilirlik degerlemesi ve sonugsal degerleme boyutlar: aldatmanin
algilanmasinda etkin goriinmese de farkli 6rneklem gruplarinda, farkli sonuglar
cikabilecegi diisiiniilerek Oncesinden Olgekten c¢ikarilmamasmi faydali olacaktir.
Calismamizda cevaplayicilara anket esnasinda gosterilen aldatici reklam 6rneklerinin
basili materyal olmasindan dolayi, sonraki ¢alismalarda farkli iletisim araglarinin da

arastirmaya dahil edilmesi faydali olacaktir.
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EK-1 ON ARASTIRMA REKLAM ORNEKLERI

’ I PGS

Activia Nedir?

Activia her gtin diizenli tiiketildiginde sindirim sistemini
diizenlemeye yardimci olan kalsiyum ve protein kaynagi bir
yogurttur.

6 YASA KADAR DAHA GENG
CILT YAPISI
SADECE 90 GUNDE

LIFET

SKINPLEX TEKNOLOJISI ILE:

+ KOLAJEN LIFLERIN URETIMINI
ARTIRMAYA YARDIMCI OLUR

+ YENILENMIS, VE DAHA SIKI BIR CILT
ICIN GUCLU BIR KOLAJEN AGI
OLUSUMUNU DESTEKLER

7 S\ YENI

30vlik Diadermine Krem Aligverisine = =
1Sinema Bileti Hediye! < ,

1-31 Ocak tarihleri arasinda gecerlidir. Detaylar Qumpara uygulamasinda.

DERMATOLOJI UZMANLIGIMIZ, GOZELLIGINIZ ICIN. DIADERM I N E

kma ile
sen de tazelen!
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Boy Uzatici Mucize
Formiil!

Growth Plus 1 Ayda 2-4 cm diizenli kullanimda 10cm’e kadar
%100 etkili bitkisel formdil!

a3k

5 GUNDE
L EKELERY*

%90'A

KADAR GIDERIR

pana .
BEYAZLIK LUXE

|-
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KIRISIKLIKLARA KARSI EN ETKILI
YONTEM OLARAK BILINEN

MEYDAN OKUYAN
YASLANMA KARSITI
BAKIM KREMI*

REVITALIFT

GORMEK
INANMAKTIR
Giiglil, y:

aktif Pr
degisim

Sarkmalard:
derin gizgilergé %86

gelis
enmistir.**

DR. MEHMET 0Z
SAGLIKLI YASAM ICIN
SU ARITMA SISTEMI

ONERIYOR!

NASA teknolojisiyle Gretilen 6zel
membran ve filtreleri ile Rainwater
Su Arnitma Sistemleri sayesinde
daha mineralli, cok daha lezzetli,
pH 8,5 degeriyle dinyanin en iyi
alkali suyunu igin!

Chyi0)
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TAKSITA

A

Cekim kalitemize
ne kadar guvendigimizin

ispatidir!

Numarama Vodafone’a tasiymn, fark siz de gorin




EK-2 ANKETTE KULLANILAN REKLAMLAR

' TR
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ICTIVUA

" Activia Nedir?

Activia her gtin dizenli tiketildiginde sindirim sistemini
duzenlemeye yardimci olan kalsiyum ve protein kaynag bir
yogurttur.

Cekim kalitemize ,
ne kadar guvendigimiZin ka mazsaniz
ispat|d|r! paraniziade

Numarama Vodafone’a tasiymn, farks siz de gorun
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DR. MEHMET OZ

SAGLIKLI YASAM ICiN
SU ARITMA SISTEMI

ONERIYOR!

NASA teknolojisiyle tretilen 6zel

membran ve filtreleri ile Rainwater -
Su Arnitma Sistemleri sayesinde
‘ : o

daha mineralli, cok daha lezzetli,
pH 8,5 dederiyle dinyanin en iyi

alkali suyunu igin! N

Mevsiminde
3 taze sikma ile
. sen de tazelen! == |
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EK-3 ANKET FORMU
ANKET FORMU

Sayin katilimcei,

Bu calisma, Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii programinda yiiriitiilmekte olan bir
yiiksek lisans tezi icin hazirlannistir. Calisma ‘Aldatict rekilamliarin fiiketici fufum ve safin alma niyetine etkisini’
anlamak amaciyla hazirlanmistir. Calismanin akademik anlamda deger kazanmasi, sizlerin verecegi samimi cevaplar
ile miimkiin olabilecektir. Katilimda goniilliilitk esas olup katilimci istedigi zaman arastirmadan ¢ikma hakkina
sahiptir. Vermis olacaginiz bilgiler sadece bilimsel amagcl kullanilacak ve tamamen gizli tutulacaktir.

Saglayacaginiz katkidan dolayi tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Prof. Dr. Tiilin URAL Mahmut SAMAT
Ogretim Uyesi Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi
e-mail: mahmutsamat@msn.com

SORULAR
1.Cinsiyetiniz? 2.Yasmiz 3.Aylik Gelir Diizeyiniz
O Kadin O 17-19 O 500 TL ve alt1
O Erkek O 20-22 O 501-1000 TL
O 23-24 O 1001-1500 TL
Fakiilteniz._ _ _ _ _ _ _ __ _____ _ O 25-27 O 1501-2000 TL
O 28+ O 2001 TL ve tizeri

Liitfen asagida verilen tiim sorulara katilma ve katilmama derecenizi, besli 6lgekte en iyi aciklayan
kategoriyi ‘X’ isareti koyarak cevaplandiriniz. Cevaplarinizda yardimci olacak bes kategori asagida sunulmustur.
Bu kategoriler rakamlarla gosterilmis olup, su anlamlar: tasimaktadir:

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum ne katilmiyorum Katiliyorum
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1-Bu reklam tiiketiciyi yalan sdyleyerek ikna etmeye calismaktadir.

2-Bu reklam iiriiniin gercek Ozelliklerini gizlemektedir.

3-Bu reklamin sunduklar: tiimiiyle gercek degildir.

4-Bu reklamdaki bilgiler mantiksal olarak kabul edilemez.

5-Bu reklamdaki bilgiler hatasizdir. (-)

6-Bu reklamda belirtilenle gercegin farkli oldugunu diisiiniiyorum.

7-Bu reklamdaki bilgi kalitesi hilelidir.

LUTFEN SAYFAYI CEViRiNiz
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8-Bu reklam tiiketiciyi tiriinii satin almaya ikna etmek icin aldatic
taktikler kullanmaktadir.

9-Bu reklam iiriiniin yararlarini ve 6zelliklerini abartarak tiiketiciyi
ikna etmeye calismaktadir.

10-Bu reklam gerceklik algisinin bozulmasina yol agmaktadir.

11-Bu reklam sunulan bilgilerin yanlis anlasilmasina yol agmaktadir.

12-Bu reklam firiiniin gercek performansiyla ilgili tiiketiciyi
yaniltmaktadir.

13-Bu reklam miisteriyi ihtiyaci olmayan seyleri almaya ikna etmeye
calismaktadir.

14-Bu reklam etik degildir.

15-Bu reklam hilelidir.

16-Bu reklam miisteriyi kandirmaya calismaktadir.

17-Bu reklam tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermektedir.

18-Bu reklam adil rekabet ilkelerine aykiridir.

19-Bu reklam rakip iiriinlere zarar vermektedir.

20-Bu reklam diiriist degildir.

21-Bu reklam miisterilerin iiriinii satin almasini saglamak icin
tecriibesizliginden faydalanmaktadir.

22-Bu reklam miisterilere gercegi degil neyi gdrmek istiyorlarsa onu
gOstermektedir.

23-Bu reklam yasalara uygun degildir.

24-Bu reklam yasal olarak cezalandiriimalidir.

25-Bu reklam hukuki diizenleme gerektirmektedir.

26-Bu reklam beni hayal kirikligina ugratti ancak {iriinii satin almaya
devam edecegim.

27-Bu reklami veren isletmeyi boykot edecegim.

28-Bu reklam beni ilgilendirmiyor.

29-Reklama dikkat etmedim.

30-Reklamun etik olmadigina dikkat etmedim.

31-Reklamdaki bu iriinii satin almaya niyetim yok.

32-Reklamdaki bu tiriinii satin almay1 planlamam.

33-Reklamdaki bu tiriinii gelecekte de satin almam.

Anket burada sona ermistir. {lginizden ve bu anket formunun doldurulmasinda gdstermis oldugunuz

katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.
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EK-4 REKLAMDA ALGILANAN ALDATMANIN ALT BOYUTLARI

Algilanan Gergeklik

1-Bu reklam tiiketiciyi yalan soyleyerek ikna etmeye ¢alismaktadir.

2-Bu reklam {iriiniin gercek &zelliklerini gizlemektedir.

3-Bu reklamin sunduklar tiimiiyle gergek degildir.

4-Bu reklamdaki bilgiler mantiksal olarak kabul edilemez.

5-Bu reklamdaki bilgiler hatasizdir. (-)

6-Bu reklamda belirtilenle gergegin farkli oldugunu diistiniiyorum.

7-Bu reklamdaki bilgi kalitesi hilelidir.

8-Bu reklam tiiketiciyi {irlinii satin almaya ikna etmek icin aldatici taktikler kullanmaktadir.

9-Bu reklam iiriiniin yararlarini ve 6zelliklerini abartarak tiiketiciyi ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Sonugsal Degerleme

1-Bu reklam gerceklik algisinin bozulmasina yol agmaktadir.

2-Bu reklam sunulan bilgilerin yanlis anlagilmasina yol agmaktadir.

3-Bu reklam iiriiniin gergek performansiyla ilgili tiiketiciyi yaniltmaktadir.

4-Bu reklam miisteriyi ihtiyaci olmayan seyleri almaya ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Etik Degerleme

1-Bu reklam etik degildir.

2-Bu reklam hilelidir.

3-Bu reklam miisteriyi kandirmaya ¢aligmaktadir.

4-Bu reklam tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermektedir.

5-Bu reklam adil rekabet ilkelerine aykiridir.

6-Bu reklam rakip tiriinlere zarar vermektedir.

7-Bu reklam diiriist degildir.

Incinebilirlik Degerlemesi

1-Bu reklam miisterilerin iiriinii satin almasini saglamak icin tecriibesizliginden faydalanmaktadir.

2-Bu reklam miisterilere gercegi degil neyi gérmek istiyorlarsa onu gostermektedir.

Hukuki Degerleme

1-Bu reklam yasalara uygun degildir.

2-Bu reklam yasal olarak cezalandiriimalidir.

3-Bu reklam hukuki diizenleme gerektirmektedir.
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KARARLARI

. /
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Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu 08.01.2019 tarihinde Baskan
Prof. Dr. Seval YAVUZ baskanliginda toplanarak asagidaki kararlart almistir.

KARAR-1: Prof. Dr. Tiilin URAL koordinatérliigiinde Mahmut SAMAT tarafindan gerceklestirilecek
“Aldatict Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyetine Etkisi: Antakya’da Bir Arastirma®
baslikli tez icin hazilanan anket Yitksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastuma ve Yaymn Etifi Yoénergesi
kapsaminda degerlendirilmis olup uygulanmasinmn uygun olduguna ve durumun basvuru sahibine bildirilmesine
oybirligi ile karar verildi.
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Prof Dr. Seval YAVUZ
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Prof. Dr. Mehmet OZBIRECIKLI Prof. Dr. Jale OZTURK Prof Dr. Hatice PAMIR
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iMZA IMZA KATILMADI
Prof Dr. Melis MINISKER Prof Dr. Murat TEK Prof Dr. Tiilin URAL
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