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ABSTRACT

Advertising must be accurate, reliable, honest, and in line with the cultural and ethical norms of the society. Since consumers become more
sensitive to ethical principles, organizations are urged to be more attentive to ethical issues in advertising. Sex appeals, deceptive
advertising, advertising to children and discrimination in advertising are the major issues in the advertising ethics literature. This study
examines the ethical perceptions about using sex appeals in advertising. Particularly, the study aims to determine whether using male and
female bodies as sexual objects in advertisements is perceived to be ethical or not. Further, the study probes the effect of consumers’
ethical philosophies (i.e. idealism, relativism) on their ethical judgments about the ads. A field study is conducted to test a number of
hypotheses to resolve the research question. In the first phase of the field research, advertising experts are asked to evaluate 12 selected
ads in terms of their ethical content. Based on their evaluations, 3 ethically questionable ads (one comprised of male body as a sexual
object, one comprised of female body as a sexual object, and one comprised of both male and female bodies as sexual objects) are chosen
to be used in the next stage. In the second stage, the ethically questionable ads are viewed by a convenient sample of consumers and their
ethical judgments about the ads, ethical moral philosophies and intentions to purchase the advertised products are measured. Data
analyses revealed that, respondents perceived ethical concerns in all of the ads used in the study. Further, idealism is found to exert a
significantly negative effect on ethical judgments, while relativism exerted a significantly positive effect. Yet, ethical perceptions about the
ad where male body is used as a sexual object, found to be varying based on respondents’ gender.

Keywords: Television advertising, advertising ethics, ethical philosophies
JEL Classification: M37, M31

BiREYSEL AHLAK FELSEFELERI, REKLAMA YONELIK ETiK DEGERLENDIRME VE SATIN ALMA
NIiYETi: TELEViZYON REKLAMLARINDA CiNSELLIGiN KULLANIMI

OZET

Bir iletisim araci olan reklamin dogru ve guvenilir olmasi, toplumun kultirel ve ahlaki yapisina uygun olmasi ve etik ilkeleri igermesi
gunumuz isletmeleri icin olduk¢a dnemlidir. Tuketicilerinin etik degerlere daha ¢ok 6nem verir hale gelmesi, isletmeleri bu konuda daha
duyarl hale getirmistir. Reklam etigi literatlri incelendiginde; cinsel 6gelerin kullanimi, aldatici reklam, reklamlarda goc uklarin kullaniimasi
ve ayrimcilik konulari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, reklamlarda cinsel 6gelerin kullanimi konusu ele alinmigtir. Bu galismanin temel
amaci, cinsellik agisindan etik disi bulunan reklamlara yonelik, bireysel ahlak felselerinin etik degerlendirme ve etik degerlendirmenin satin
alma niyeti Uzerindeki etkilerinin bir model araciligi ile belirlenmesidir. Bu amacin yani sira, bu arastirmada, TV reklamlarinda kadinin,
erkegin ve her ikisinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlara yonelik etiksel degerlendirmelerin farklihk gosterip gostermediginin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Calisma iki asamadan olusmaktadir. Birinci agsamada, uygulamada kullanilacak tg¢ reklamin segimi igin
reklamcilik konusundaki uzmanlarla bir n arastirma yapilmistir. ikinci asamada ise segilen reklamlar kolayda érnekleme yoluyla belirlenen
tuketicilere izlettirilerek, her bir reklama yonelik etik degerlendirmeleri, kisisel ahlak felsefeleri ve satin alma niyetleri 6lgtilmstir. Yapilan
analizler sonucunda, her ¢ reklamin katihmcilara gore etik digi kabul edildigi tespit edilmistir. Bunun yani sira, idealizmin etik
degerlendirmeyi negatif, rolativizmin ise pozitif etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam, kadin ve
erkeklere gore etiksel agidan farkllik géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon reklamlari, reklam etigi, ahlak felsefeleri
JEL Siniflandirmasi: M37, M31
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1. GIRi$

Reklamlardaki etik disi uygulamalar, toplumsal yapinin olumsuz etkilenmesi ve tiiketicilerin aldatilmasi
nedeniyle giinimiz toplumlarinda daha fazla dikkate alinmaktadir. Tiketicilerin etik disi uygulamalari kabul
etmemesi sonucu isletmelerde, tiiketicilerle iletisim kurarken kullandigi reklamlarda bu durumu goz 6niinde
bulundurmak zorundadir. Tiketicileri etkileme dlzeyi agisindan en 6nde gelen reklam tirlerinden olan
televizyon reklamlari, bu noktada incelenmesi gereken dnemli bir mecra konumundadir.

Yapilan literatiir taramasinda reklamcilik alaninda etik disi gorilen ana basliklar; reklamlarda cinselligin,
¢ocuklarin, ayrimcilik ve aldatici reklam 6gelerinin kullaniimasi seklinde belirlenmistir (Zinkhan, 1994; Treise,
Weigold, Conna ve Garrison, 1994; O’Barr, 2007; Aktuglu, 2006). Bunlardan en ¢ok kullanilan ve Uzerinde
arastirma yapilanlardan bir tanesi de cinsellik 6gesidir. Literatiirde etik disi olarak cinselligin kullanilmasini
inceleyen oldukga fazla ¢alisma vardir (Gould, 1994; Blair, Stephenson, Hill ve Green, 2006; Chui ve Yang, 2009).

Bu ¢alismada, TV reklamlarinda cinsel 6gelerin etik disi olarak kullanilmasi ele alinmistir. Literatirdeki
¢alismalara ek olarak bu ¢alismada kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlar bir
arada incelenmistir. Tiketicilerin bu Ug¢ reklami etik agidan farkli algilayip algilamadiginin belirlenmesi bu
¢alismanin ulasmaya ¢alistigl amaglardan bir tanesidir. Ayrica, bireysel ahlak felsefeleri etik degerlendirmeyi
belirleyen 6nemli kisilik 6zelliklerinden biridir (Ferrel ve Gresham, 1985; Singhapakdi, Vitell ve Leelakulthanit,
1994). Bu nedenle, bu ¢alismada, bireysel ahlak felsefelerinin reklama yonelik etik yargilama Gzerindeki etkisi
ayrica incelenecektir. Bireysel ahlak felsefelerinin etik yargilama Uzerindeki etkisinin satin alma davranisina
donisip donldsmediginin belirlenmesi hem akademik agidan hem de uygulayicilar igin 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle, etik yargilamanin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi bu ¢alismada ele alinacaktir.

Bu ¢alisma kapsaminda segilecek gergek TV reklamlari etik degerlendirme amaciyla kullanilacaktir. Bu agidan
bakildiginda, uygulama asamasinda gergek TV reklamlarin kullaniimasi bu ¢alismanin 6zglin yanidir. Yapilan
literatiir calismasinda, gercek TV reklamlarinin gosterilip etiksel bir degerlendirmeye tabi tutuldugu calismalara
rastlanilamamistir. Gergek reklamlara dayali ¢calismalar literatiirde olsa da, ilgili calismalarda sadece reklamlarin
icerik analizi yapilmistir. Bu noktada, gercek TV reklamlarinin kullanildigi, bireysel ahlak felsefelerinin, etik
degerlendirmenin ve satin alma niyetinin birlikte ele alindigi bu galismanin literatiire saglayacagi katki énem arz
etmektedir. Ayrica, uygulayicllar igin bu c¢alismada elde edilecek bulgularin yoénlendirici olacag
disindlmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Ahlak Felsefeleri

Ahlak ve etik kavramlari isletmecilik hayatinda uzun yillardir tartisiilmaktadir. Yapilan bir¢ok ¢alismada (Hunt ve
Vitell, 1986; Ferrell vd., 1989; Jones, 1991) bireylerin karar verme siirecinde etik ideolojilerin etkili oldugu ifade
edilmistir. Ahlak felsefeleri, etik degerlendirme ve dogru veya yanlisin secilmesi gibi birey kararlarini
etkilemektedir (Dubinsky vd., 2005).

Forsyth’e gore (1992), bireysel ahlak felsefeleri idealizm ve rolativizm seklinde iki farkli yapidan olugsmaktadir.
idealizm egilimi gdsteren bireyler dogru eylemlerle arzulanabilir sonuglarin daima saglanacagini varsayarlar.
idealistlerin etik karar verme yargilarinda digerlerine zarar vermekten kaginma baskin bir deger olarak etkili
olur ve eylemin sonuglarinin digerlerinin refahini nasil etkileyecegini g6z 6niinde bulundurulur (Yazic ve Yazici,
2010). Rélativizm, bir davranis veya olayin sonuglarina odaklanir. Kisilerin kendi ahlaki gorislerinin evrensel etik
kurallarin tizerinde oldugunu ifade etmektedir (Ozyer ve Azizoglu, 2010). Marta vd. (2003), idealizm diizeyi
yuksek bireyler icin, digerlerine zarar verecek bir eylemden daima kaginmak gerektigini ve eger digerleri igin
olumsuz sonug¢ doguracaksa iki kotl sey arasindan daha iyi olanin segilmesinin de yanlis oldugunu
savunmaktadir. Rolativizm diizeyi yiiksek bireylerin bulundugu (lkelerde ise, bireyler etik yargida bulunurken
ahlak ilkelerinden daha ¢ok icinde bulunduklari durumu 8nemserler (Ozbek, 2012).

Literatlrde yapilan bir cok ¢alismada, bireysel ahlak felsefelerinin etiksel degerlendirmenin belirleyicisi oldugu
one surtlmustir (Ferrel ve Gresham, 1985; Jones, 1991; Singhapakdi, Vitell ve Leelakulthanit, 1994; Clark ve
Dawson, 1996). idealizmin etiksel degerlendirme iizerinde etkili oldugu (Newstead, Stokes ve Armstead, 1996)
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ve etik disi uygulamalara yonelik negatif etkiye sahip oldugu (Rawwas, Arjoon ve Sidani, 2013, Forsyth, Nye ve
Kelley, 1998) daha 6nce yapilan ¢alismalarda tespit edilmistir. Bunun yani sira, etik disi olan bir durum igin,
rolativizmin pozitif etkiye sahip oldugu cesitli ¢alismalarda 6ne siirlilmektedir. Rolativist bir birey etik
degerlendirmede evrensel ilkeler yerine kendi ¢ikarlarini 6n planda tutmaktadir (Bass, Barnett ve Brown, 1998).
Bazi galismalarda rélativizmin etik degerlendirme Uizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasiimistir
(Davis, Andersen ve Curtis, 2001;Barnett, Bass ve Brown, 1994). Bu ¢alismada katilimcilara etik digi bir TV
reklami sunularak etik degerlendirme yapmalari istenmistir. Katihmcilarin idealistlik diizeyleri yiikseldikce, bu
reklami etik disi bulma seviyelerinin artacagl distiintiimektedir. Rélativistlerin ise ilgili reklami etik disi bulmama
dizeylerinin artacagl varsayilmaktadir. Arastirmada kullanilan Olgekler semantik olgek (-3...+3) seklinde
hazirlanmistir. Eksi Ug tarafi etik disi degerlendirmeyi igerirken, arti Ug¢ tarafi etik sorun olmadigini gosterir. Bu
bilgilerden hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: idealizm etik disi reklama yonelik etik degerlendirmeyi anlamli ve negatif bir sekilde etkiler.
H2: Rélativizm etik disi reklama ydnelik etik degerlendirmeyi anlamli ve pozitif bir sekilde etkiler.

Bu hipotezlerin disinda, katilimcilarin etik disi reklama sahip olunan (riine yonelik satin alma niyetleri de bu
calisma kapsaminda ele alinmistir. idealistlerin etik disi reklami yapilan {riinii satin alma niyetlerinin disiik
olacagi ve rolativistlerin yliksek olacagi varsayilmaktadir. Bireysel ahlak felsefeleri ile satin alma niyeti arasinda
iliskiye yonelik kurulan hipotezler asagida sunulmustur.

H3: idealizmin etik disi reklama sahip olan iiriine yénelik satin alma niyeti iizerinde negatif etkisi vardir.

H4: Rélativizmin etik disi reklama sahip olan liriine yénelik satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

2.2. Reklam Etigi ve Etik Degerlendirme

Reklam, ¢ok kisa siirelerde oldukga genis kitlelere ulasabilme 6zelligi nedeniyle etik ilkeler kapsaminda dikkat
ceken ve elestirilen konulardan biri olmustur. Bitinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin en etkili
bilesenlerinden biri olan ve gegmisi ¢ok eskilere dayanan reklam uygulamalarinda etik kavrami ¢ok fazla
tartisiilmakla birlikte, konu lzerinde heniiz net bir fikir birligine varilamadigi da gorilmektedir. (Karpat, 2004).
Reklam etigi; olusturulan reklam Grdnlerinin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik haklarina, haksiz rekabetin
onlenmesine ve tlketici haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde Uretilmesine yonelik, reklam
sektorinin aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlanabilir
(Elden ve Ulukok, 2006). Tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etiginde dikkate alinabilecek konular;
aldatici(yanilticl) reklamlar, karsilastirmali reklamlar, tanikli reklamlar, gizli ya da bilingalti reklamlari ile reklam
mesajinin aktarilmasi sirasinda ¢ocuklarin kullanimi, kadin ve erkek cinselligi olarak siralanabilir (Aktuglu, 2006).
Reklamciligin gelisiminde reklam etigi zaman zaman tartisiimaktadir. Reklamciligin tamamen bir 6zgurliik iginde
olmasi tartisma konusu olmustur. Bu 6zgirligiin reklam etigini icine almasi gerektigi bircok Ulkede kabul
edilmistir. Bircok denetleme kurumu, bu konuda gérev almistir. Yasa ve yodnetmeliklerle diizenlemelere
gidilmistir. Bu tiir yapilanmalarla amag; sadece haksiz rekabeti 6nlemek degil, ayni zamanda tiiketici haklarina
da saygi duyulmasinin geregidir. Reklam etigi Uzerinde gesitli tartismalar halen stregelmektedir. Sektor, kendi
etigi icerisinde anlasmazlik ve uyumsuzluklar yasamaktadir (Karabas, 2013).

Bireylerin etik yargilamalari kisiden kisiye degismektedir (Clark ve Dawson, 1996). Hunt ve Vitell’'e (1986) gére,
bireylerin etiksel algilari onlarin deger/inang siteminin bir parcasidir. Bireylerin sahip oldugu degerler ve
inanglar ise, karar verme siirecinde belirleyici olmaktadir. Dubinsky ve Loken (1989) gelistirdikleri modelde,
modeli gelistirirken nedensel eylem teorisini dikkate almiglardir, etik degerlendirmelerin karar verme siirecinde
niyetleri ve davranislari etkiledigini 6ne sirmislerdir. Bu galismada ise, etik disi kabul edilen reklamlarin
tliketicinin karar verme sirecini etkileyecegi ve bunun sonucunda ise satin alma davranisinin olumsuz
etkilenecegi varsayllmistir. Bu varsayimdan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H5: Etik disi TV reklamina yénelik etiksel yargilamanin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
vardir.
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Bu ¢alisma kadinin, erkegin ve her ikisinin TV reklamlarinda cinsel 6ge olarak kullaniimasini ve bu reklamlara
yonelik etik degerlendirmeyi icermektedir. Her li¢ reklam tirine iliskin katilimcilarin etik degerlendirmesinin
cinsiyete gore ve lg¢ reklamin katihmcilara gore farkli olup olmadiklari bu galismada ayrica incelenecektir.
Buradan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H6a: Kadinin cinsel ége olarak kullanildigi reklama yénelik etik degerlendirme cinsiyete gére farkhlik
gGOstermektedir.

H6b: Erkegin cinsel ége olarak kullanildigi reklama yénelik etik dedgerlendirme cinsiyete gére farkhlik
gOstermektedir.

Hé6c: Her iki cinsiyetin birlikte cinsel 6ge olarak kullanildidi reklama yénelik etik dederlendirme cinsiyete gére
farkliik géstermektedir.

Bu bilgilerden sonra arastirmanin modeli asagida sunulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

AHLAK
FELSEFELERI
iDEALIZM
\ v
ETIK »|  SATIN ALMA
— DEGERLENDIRME NiYETI
ROLATIViZM y
3. ARASTIRMANIN YONTEM

Bu arastirmanin iki temel amaci vardir. Bunlarin ilki, cinsiyetin etik disi kullanildigi TV reklamlarinin tiketiciler
tarafindan etik degerlendirme agisindan farkh algilanip algilanmadigini tespit edilmesidir. ikincisi ise, bireysek
ahlak felsefelerinin etik degerlendirme (izerinde ve etik degerlendirmenin satin alma niyeti Gzerinde etkisinin
olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu noktada ilk olarak, arastirmanin yapilacagi ana kitle belirlenmistir. Ana kitle
olarak Universite 6grencileri secilmistir. Bunun nedenleri, ana kitleye ulasim kolayligl, zaman kisiti ve maliyet
faktorleridir. Bu asamadan sonra, arastirmada kullanilacak TV reklamlarinin segilmesine gegilmistir. Bu
arastirma TV reklamlarina yonelik etik degerlendirme konusu Uzerine kuruldugu igin, etik disi reklam
orneklerinin tespit edilmesi gerekmektedir. Etik disi reklam 6gelerinden ise cinsiyet bu ¢alismanin odak
noktasidir. Bu nedenle cinsiyetin etik disi 6ge olarak kullanildig, Tirkiye’de daha 6nce gosterilmis veya hali
hazirda gosterilen TV reklamlarinin segilmesi asamasina gegilmistir. Ana kitlemiz Gniversite 6grencileri oldugu
icin, secilecek reklamlarin bu kitleye yonelik Grtinleri kapsayan reklamlar olmasina dikkat edilmistir. Arastirma
kapsaminda kadinin, erkegin ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamlara iliskin 4’er tane (toplam 12
adet) reklam, arastirmacilar tarafindan belirlenmistir. Belirlenen bu reklamlar Tirkiye’de reklamcilik alaninda
¢alisan 15 akademisyene gonderilmis ve bunlarin iginden en fazla etik disi gérdikleri bir tanesini (her bir
cinsiyet icin bir tane) segmeleri istenmistir. Geri donis yapan sekiz akademisyenden gelen bilgiler isiginda,
kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam olarak Patos Nutty, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam
olarak Biscolata Mood ve her ikisinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam olarak Nestle Crunch segilmistir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullaniimistir. Anket formu demografik faktorler, bireysel ahlak
felsefeleri ve etik degerlendirme degiskenlerinden olusmaktadir. Bireysel ahlak felsefeleri 6lgegi Forsyth’nin
1992 yilindaki ¢alismasindan alinan 10 sorudan olugmaktadir. Bu 6lgek 5’li likert 6lgegi seklinde hazirlanmistir.
Etik degerlendirme Olgegi Reidenbach ve Robin (1990)'dan uyarlanmistir. Bu dlgek, semantik 6lgek seklinde
hazirlanmistir. Semantik olgekte degerlendirmeye iliskin yargilar cevaplayicilara iki ug (-3.....+3) halinde
sunulmustur. Reklamin etik disi bulunmasi eksi t¢ yoniyle, etik disi bulunmamasi ise arti ¢ yoniyle élgiilmeye
calisiimistir. Satin alma niyeti 6lgegi, Li, Daugherty ve Biocca’nin 2002 yilindaki ¢alismasindan alinmistir.
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Arastirmanin uygulama asamas! Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Yiiksekokulunda gerceklestirilmistir.
Uygulamanin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesi icin tam donanimh sinif ortami (gorsel ve isitsel agidan)
hazirlanmistir. Ogrencilerin, éncelikli olarak, demografik degiskenler ve ahlak felsefeleri bélimlerinden olusan
anket formunun ilk bolimiini doldurmalari saglanmistir. Daha sonra ilgili reklam katilimcilara izlettirilmis ve
reklama yonelik etik degerlendirmeleri iceren sorulari doldurmalari saglanmistir. Uygulama kapsaminda, her bir
katihmci gruba ayri bir reklam gosterilmistir. Ayni katihmcinin birden fazla reklami izleyip degerlendirme
yapmasi engellenmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Demografik Bulgular

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; tim 6grencilerin 6nlisans diizeyinde 6grenim goérdugu,
Ogrencilerin yas ortalamalarinin 20,27 ve ailelerinin ortalama aylik gelirlerinin 2400,63 TL oldugu gorilmustr.
Katilimcilarin %66,2’si kadin iken, %33,8'i erkektir. Arastirma, U¢ farkli reklam tiriintin karsilastirilmasini icer digi
icin, her bir reklama yonelik katilimci sayilari da belirlenmistir. Asagidaki tabloda her bir reklama ydnelik
arastirmaya katilan birey sayilari verilmistir.

Tablo1: Arastirmaya Katilan Birey Sayilari

Reklam tiirii Katilan kisi Yiizde
sayisi
Kadinin cinsel obje olarak kullanildigi 0
reklam (Patos Nutty) 166 %30,29
Erkegin cinsel obje olarak kullanildigi o
reklam (Biscolata Mood) 201 736,68
Kadin ve erkegin birlikte cinsel obje olarak o
kullanildigi reklam (Nestle Crunch) 181 %33,03
Toplam 548 %100

4.2. Acgiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilacak élgeklerin faktor yapilarini belirlemek igin Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayicl
Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. AFA SPSS istatistik programi, DFA ise AMOS yapisal esitlik programi kullanilarak
yapilmistir. Tablo 2’de hem AFA hem de DFA sonuglari sunulmustur.

Tablo 2: Agiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri

Aciklayici Faktor Analizi Dogrulayici Faktor Analizi
Olgekler F?ktér' Ozdeger Acgiklanan  Cronbach’s F?ktér' Mod?l Uyu.m
Yikleri Varyans Alpha Yikleri Degerleri
Etik Degerlendirme
EtikDEG4 0,855 0,861***
EtikDEG5 0,850 0,867***
EtikDEG3 0,838 0,851***
EtikDEG1 0,303 5,016 25,082 0,890 0,774*** CMIN/DF= 2,259
EtikDEG7 0,729 0,643***
EtikDEG6 0,671 0,546***
EtikDEG2 0,643 0,534%**
Satin Alma Niyeti
SATALN3 08%0 ., 16,384 0,882 0,928*** SRMR= 0,05
SATALN2 0,864 0,890***
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SATALNS 0,860 0,764***
SATALN4 0,746 0,580%**
idealizm
BAF4 0,819 0,798*** GFI= 0,936
BAF3 0,767 0,682***
BAF2 0,720 2,424 12,121 0,799 0,664***
BAF1 0,705 0,640%** CFl= 0,958
BAF5 0,657 0,562***
Roélativizm
BAF7 0,769 0,715%**
BAFS 0,727 0,559%***

’ 1,471 7,354 0,661 ’ RMSEA= 0,048
BAF6 0,686 0,615%** ’
BAF9 0,533 0,420%**

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Doéndirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Toplam Varyans: 60,940

EtikDEG=Etik Degerlendirme, SATALN= Satin Alma Niyeti, BAF= Bireysel Ahlak Felsefesi

**%* 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Faktor analizi tablolari incelendiginde, ahlak felsefeleri 6lgegi ongoérildugl gibi iki boyuttan (idealizm ve
rélativizm) olusmaktadir. Bu durum her iki faktor analizi ile ortaya konmustur. Etik degerlendirme 0Olgegi ise, tek
boyutlu bir dlgektir. Yapilan analizler sonucunda, etik degerlendirme dlgeginin 7 sorudan olustugu gorilmastdr.
AFA analizi incelendiginde, tim olgeklerin faktor yiklerinin 0,50'nin {izerinde oldugu goérilmektedir ve
acgiklanan toplam varyans orani da % 60,940 olarak belirlenmistir. AFA sonuglarindan hareketle DFA analizi
yapildiginda, satin alma niyetinin birinci sorusu ve rolativizm boyutunun birinci sorusu disiik faktor yikine
sahip oldugu icin olgekten gikarilmistir. Satin alma niyetinin birinci sorusu olgekte bulunan “bu Griin satin
almak isterim” sorusunun tersten sorulmus halidir ve arastirmacilar tarafindan katihmcilarin cevaplarini kontrol
etmek igin 6lgege eklenmistir. Bu sorular gikarildiktan sonra, model uyum degerlerinin mikemmel uyum
gosterdigi Tablo 2’den anlasiimaktadir.

Tablo 2’teki glvenilirlik analizi sonuglari incelendiginde, tim degiskenlerin givenilirlik diizeyinin 0,60'tan fazla
oldugu gériinmektedir. Bu durum &lgeklerin giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgeklerin faktodr yapilari tespit
edildikten sonra degiskenler arasindaki korelasyon, ortalama, standart sapma ve cronbach’s alpha degerlerini
incelemek yerinde olacaktir. Tablo 3'te ilgili analiz sonuglari sunulmustur.

Tablo 3: Korelasyon, Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Korelasyonlar Bazi Tanimlayici istatistikler
Degiskenler
1 2 3 Ortalama Standart Sapma
(1) IDEALIZM 4,553 0,587
(2) ROLATIViZM 0,308~ 3,714 0,767
(3) ETiK DEGERLENDIRME -0,003 0,143" -1,313 1,299
(4) SATIN ALMA NIYETI 0,105 0,117 0,304 2,990 1,073

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.
*. Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamhdir.

4.3. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada, katilimcilara gosterilen her bir reklama yonelik etik degerlendirmenin farkl olup olmadigi ve
bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme ve etik degerlendirmenin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi
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tespit edilmeye ¢alisiimistir. Reklamlar arasindaki farklilik igin varyans analizi ve t testi kullanilmistir. Degiskenler
arasindaki etkileri belirlemek igin Yapisal Esitlik Modellemesi kullaniimistir.

Tim bu analizlere gegmeden o6nce, katilimcilarin izledikleri reklamlara yonelik etik degerlendirmelerini iceren
bir tablo asagida sunulmustur. Buradaki amag, izlenilen reklamlarin katiimcilar igin etik probleme sahip olup
olmadigini ortaya koymaktir.

Tablo 4: Reklamin Etik Degerlendirilmesine Yonelik Ortalamalar

Kadinin Cinsel Oge Olarak Kullanildigi Erkegin Cinsel Oge Olarak Her iki Cinsiyetin Cinsel Oge Olarak
Degisken Reklam Kullanildigi Reklam Kullanildigi Reklam
(Patos Nutty) (Biscolata Moods) (Nestle Crunch)
Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek Toplam Kadin Erkek
Etik
Degerlendirme -1,090 -1,169 -0,939 -1,396 -1,250 -1,694 -1,426 -1,393 -1,490

Tablo 4’te reklamlara yonelik etik degerlendirmenin toplam, kadin ve erkege gére ortalamalarina yer verilmistir.
Ortalamalar eksi 3’e yaklastik¢a reklamlarda etik sorunun arttigi, art 3’e yaklastikca ise etik sorunun olmadigini
gostermektedir. Tablo 4 incelendiginde, tim reklamlarda etik problem bulundugu gérilmektedir. Toplamda ve
kadinlara gore, etik yonden en problemli reklamin Nestle Crunch (kadin ve erkegin birlikte cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklam) oldugu ifade edilebilir. Erkekler katilimcilar igin ise, en yiksek dizeyde etik disi bulunan
reklam, Biscolata Moods (erkegin etik disi 6ge olarak kullanildigi reklam) reklamidir. Kadinin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklami kadinlar daha gok etik disi bulurken, erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklami erkekler
daha ¢ok etik disi bulmustur. Her iki cinsiyetin birlikte kullanildigi reklamda ise ortalamalar birbirine oldukga
yakindir. Cok az bir oranla erkekler bu reklami daha fazla etik disi bulmustur.

4.3.1 Farkhlik Analizleri

Tablo 5’te cinsiyetlere gore reklamlarin etik degerlendirme agisindan farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Farklilik analizleri igin t testi kullaniimistir.

Tablo 5: Cinsiyetlere Gore Etik Degerlendirmenin Farkhhg

Levenenin Testi t testi
Farkliliklar %95
F Anlam t Ser. Anlam Ortalama Ortalama a:jv:eln :rraﬁ)“l
’ Der. " | Farkliliklan g &

Kadin | Erkek | AltSinir | Ust Sinir

Erkegin cinsel 6ge olarak
kullanildigi reklam

Kadinin cinsel 6ge olarak
kullanildig reklam

Her ikisinin cinsel &ge olarak
kullanildig reklam

0,154 0,695 2,420 | 199 | 0,016 0,445 -1,25 | -1,694 | 0,082 0,807

1,321 0,252 | -1,036 | 164 | 0,301 -0,230 |-1,169| -0,939 | -0,669 0,208

1,678 0,197 0,475 | 179 | 0,635 0,096 1,930 | 1,987 | -0,303 0,496

Yapilan analizler neticesinde, sadece erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamin cinsiyete gore farklihk
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Tim reklamlarin etik disi bulunmasina ragmen erkegin cinsel obje olarak
kullanildigi reklama iliskin kadin ve erkek katihmcilarin etik degerlendirme ortalamalari anlamli farklilik
gostermektedir. Bu sonuca gore, H6b hipotezi kabul edilirken, H6a ve H6c hipotezleri desteklenmemistir.

4.3.2. Etki Analizleri

Ahlak felsefelerinin etik degerlendirme ve satin alma niyeti ile etik degerlendirmenin satin alma niyeti
Uzerindeki etkilerini belirlemek igin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullaniimistir. YEM sonuglariTablo 8'de
sunulmustur. Analiz sonuglarina ge¢meden 6nce, kurulan modelin uyum indislerinin incelenmesi
gerekmektedir. Eger, uyum indisleri istenilen diizeyde ¢ikmaz ise yapilan analizlerin herhangi bir gecerliligi
olmayacaktir. Uyum indisleri incelendiginde, tim degerlerin mikemmel veya kabul edilebilir diizeyde
(CMIN/DF= 2,259; GFI=0,936; CFl= 0,958; RMSEA= 0,048; SRMR= 0,05) oldugu gorilmektedir.
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Tablo 6: Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Bagimli Degiskenler

Bagimsiz degiskenler Etik Degerlendirme Satin Alma Niyeti

;Z:é t degeri Anlamlilik I:Z:a t degeri Anlamlilik
idealizm -0,118 -2,022 0,045 0,072 1,249 0,207
Rélativizm 0,276 3,945 0,001 0,027 0,449 0,665
R? 0,062
Etik Degerlendirme 0,258 15,039 0,001
R? 0,075
Model uyum degerleri CMIN/DF= 2,259; GFI= 0,936; CFl= 0,958; RMSEA= 0,048; SRMR= 0,05

Tablo 6 incelendiginde, bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme Gzerinde etkili oldugu gorilmektedir.
Etik problem bulunan reklama yonelik idealistlerin etik degerlendirmesinin negatif yonli oldugu (B= -0,118;
P=0,05) ve rolativistlerin etik degerlendirmesinin pozitif yonli oldugu (B= 0,276; P=0,01) yapilan analizler
neticesinde tespit edilmistir. Buradan hareketle, H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. idealizmin ve rélativizmin
dogrudan satin alma niyeti Gizerindeki etkileri incelendiginde, her ikisinin de etkili olmadig gérilmektedir. Bu
sonuca goére, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmemistir. Analiz sonuglarina goére, katilimcilarin etik
degerlendirmesinin satin alma niyeti (zerinde pozitif ve anlamh bir etkisi (= 0,258; P=0,01) oldugu
gorilmektedir. Bu ¢alismada, etik degerlendirmenin satin alma niyeti lizerinde negatif bir etkiye sahip olacagi
varsayllmaktaydi ve bu neden H5 hipotezi negatif yonli kurulmustu. Ancak, yapilan analizler sonucunda pozitif
etkinin ¢tkmasi nedeniyle H5 hipotezinin desteklenmedigi gérilmektedir.

5. SONUC

Bu arastirma iki temel amag Gzerine kurulmustur. Bunlarin ilki, TV reklamlarinda kullanilan farkli cinsel 6gelerin
(kadin, erkek ve her ikisi birlikte) etik agidan katilimcilarin cinsiyetine gore farkli algilanip algilanmadiginin
belirlenmesidir. Bu amacin yani sira, katihmcilarin bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme ve satin alma
niyeti Gzerindeki etkisinin ve etik degerlendirmenin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin belirlenmesidir.
Belirlenen reklamlarin katiimcilar tarafindan etik disi bulunup bulunulmadigi belirlenmek amaciyla, ilgili
reklamlarin etik degerlendirme ortalama puanlari hesaplanmistir. Ortalamalar incelendiginde, tim reklamlarin
katihmcilar tarafindan etik disi kabul edildigi gérilmektedir. Genel ortalamalara bakildiginda en fazla etik disi
bulunan reklamin kadinin ve erkegin birlikte cinsel obje olarak kullanildigi reklam (Nestle Crunch) oldugu, daha
sonra ise erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklam (Biscolata Moods) geldigi ve son olarak ta kadinin cinsel
obje olarak kullanildigi reklamin (Patos Nutty) geldigi tespit edilmistir. Kadinin, erkegin ve her ikisinin reklamda
cinsel obje olarak kullanilmasi katihmcilar igin etik disi kabul edilmektedir. Bu noktada, etik degerlendirme
sorularindan hareketle, katilimcilarin etik degerlendirme yaparken toplumun kiiltirel, ahlaki, ailevi ve
geleneksel yapisini bozucu reklamlari daha fazla etik disi, rahatsiz edici ve kabul edilemez buldugu sdylenebilir.

Bu asamada, reklamcilik alanindaki uygulayicilarin toplumsal konularda daha hassas davranmasi gerektigi
soylenebilir. Elde edilen ortalamalardan hareketle kadin ve erkeklere gére etik degerlendirmenin farklilk
gosterip gostermedigi incelendiginde, sadece erkege yoénelik reklamlarda anlamh bir farkliik oldugu ve
erkeklerin bu reklami daha fazla etik disi buldugu tespit edilmistir. Benzer bir sonug, farkli ¢tkmasa da, kadina
yonelik reklamda vardir. Bu reklami kadinlarin daha fazla etik disi buldugu goérilmektedir. Sonug olarak,
erkekler erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklami ve kadinlarda kadinin cinsel obje olarak kullanildig
reklami daha fazla etik disi bulmustur. Bunlarin disinda, kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamin etik disi
bulunmasina ragmen, diger reklamlara gére daha disiik ortalamaya sahip olmasi ilging bir bulgudur.

Bireysel ahlak felsefelerinin etik degerlendirme lzerindeki etkisi incelendiginde, katilimcilarin idealizm dizeyleri
arttikca etik degerlendirme negatif etkilenmektedir. Arastirmada kullanilan etik degerlendirme 6lgegi 7 skalali
semantik olgektir ve iki ug bélimden olusmaktadir. Eksi Giglin oldugu ug taraf etik disi bolima, arti Gg tarafi ise
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etik disi olmayan bolimi temsil eder. Buradan hareketle, bireylerin idealizm diizeylerinin artmasi etik
degerlendirmenin eksi i¢ bolimiine dogru gitmeye neden olmaktadir. Bu sonug, literatiirdeki idealizmin etik
degerlendirme Uzerindeki etkisini inceleyen diger ¢alismalarla (Forsyth, Nye ve Kelley, 1998; Rawwas, Arjoon
ve Sidani, 2013) ortismektedir. Bunun yani sira, bireylerin rolativizm dizeyinin artisi ilgili reklami etik disi
bulmamayi artirmaktadir. Bu ¢alismada ulasiimaya galisilan bir diger sonug ise, bireysel ahlak felsefelerinin satin
alma niyeti Gzerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Yapilan analizler sonucunda,
idealizm ve rolativizmin direkt olarak satin alma niyetini etkilemedigi, etik degerlendirme lzerinden etkili
olduklari tespit edilmistir. Bu noktada, idealizm ve rélativizmin etik degerlendirme Gzerindeki R® katsayisi
incelenmelidir. Bu katsayinin % 6,2 oldugu goérilmektedir. Bu agidan bakildiginda, bireysel ahlak felsefelerinin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin etik degerlendirme Uzerinden diisiik bir oranda agiklandigl soylenebilir.
Etik degerlendirmenin yani sira, reklama yonelik tutum gibi baska degiskenlerinde modele eklenmesiyle ahlak
felsefelerinin satin alma niyetine déniismesini agiklayan baska degiskenlerin etkisi de izlenebilir.

Etik degerlendirmenin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi incelendiginde, pozitif bir etkinin oldugu
gorulmektedir. Aslinda negatif bir etki beklerken pozitif etkinin ¢ikmasi oldukga ilgingtir. Bu noktada,
katihmcilarin reklamlari etik disi bulmasina karsin, ilgili reklamlardaki Grinleri satin alma isteklerinin var oldugu
soylenebilir. Bu asamada, reklama yoénelik tutum ve reklamin etkisi degiskenlerinin modele koyularak ahlak
felsefelerinin satin alma niyeti Uzerindeki etkileri, bu degiskenler aracilari ile daha dogru bir sekilde ortaya
konulabilir. Calismaya, etik degerlendirme diizeyinde reklama yonelik tutum ve bu diizeyden sonra reklamin
etkisi degiskenlerinin eklenmesi ile satin bireysel ahlak felsefelerinin satin alma niyeti tzerindeki etkisi daha
detayh agiklanabilir. Ayrica, érneklem grubunun farkli bir grup secilmesi ile farkli sonuglara ulasilabilecegi goz
onuinde bulundurulmalidir.
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