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Calimanin amaci TV reklamlarinda tutumun, reklamin sesyonomik (ekonomik fayda,
istenmeyen deer, yanilticilik/sahtelik) ve tuketicilere (fiyatateryalizm) etkilerinin Universite
Ogrencilerinin motivasyonlari (giidu) Uzerinde etldiup-olmadginin aratinimasidir. Bu agidan
calsma Gumighane Universitesinde 215 gtenciye anket yontemi kullanilarak uygulagtm
Anketlerden 8 tanesi eksik dolduruffluicin 207 anket derlendirmeye alinngtir. Degiskenlere
uygulanan Yapisal fglik Modeli analizi sonuclarina gére TV reklamlada istenmeyen derler
(ID), yanilticilik/sahtelik (YAN) ve materyalizm (KT) ile izleyici motivasyonu (MOT) arasinda
pozitif ve anlamli ilgkiler bulunmutur. Ayrica calma sonuclarinda fiyat (FYT) ile izleyici
motivasyonu arasinda negatif ve anlamli bigkilielde edilmitir. Daha ©6nce yapilan camalar
genellikle reklamin sosyo-ekonomik ve tiiketiciletkilerinin tutumlar Gzerindeki yansimalari ayri
ayri argtinlmistir. Calsmada daha oOnce yapilan eaialardan farkli olarak bu dikenlerin
tamamini bir bitin olarak incelenymive izleyicilerin (Universite grencilerinin) motivasyonlari
Uzerindeki yansimalari gerlendirmeye alinarak literatiire katkida bulunulengglsiimistir.
Anahtar Kelimeler: Reklama Yonelik Tutum, Reklamin Sosyo-Ekonomik Etkild tketicilere
Etkileri, Motivasyon

ABSTRACT

The attitude of the purpose of TV ads work, adsertj socio-economic (economic benefits,
unwanted value, deceptive / falsehood) and consufpeice, materialism) the effects of university
student motivation (incentive) is effective on theestigate whether it is available. From this paih
Gumushane University study, 215 students were ddtaied questionnaires. The survey of 207
questionnaires were filled out evaluation fort #eare missing. According to the results of the
structural equation modeling analysis applied toatde undesirable values (ID) of TV commercials,
deceptive / falsity (YAN) and materialism (MAT) theudience motivation (MOT) it was found
between positive and meaningful relationships.ddition, the study result in price (FYT) and found
to be negative and significant relationship betwe®stivation audience. Earlier studies generally
advertising and reflections on the socio-econommipact on the attitudes of consumers have been
investigated separately. Unlike earlier studiespfthese variables were examined in the studg as
whole and the audience (college students) have taghe literature on contribute to the evaluation
and reflection on motivation.
Keywords: Attitudes to Commercial, Advertising Socio-Econonhgpacts, Effects on Consumer,
Motivation
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GIRIS

Reklam modern yamin ayrilmaz bir parcasidir (Dutta-Bergman, 200&2).
Gunumuz reklam diinyasi,skeri kategorize edebilen ve onlar bir veya daazad
arind-hizmeti satin almaya yonlendiren motivasyaistemlerden okmaktadir.
Sistemi olgturan bitlin bireyler bu sistem icerisinde salu parcalardan farkinda
olmadan da etkilenebilmektedirler. Bu sistemin Oheparcalarindan biri TV
reklamlaridir.

TV reklamlari, guc¢li markalar $a etmek icin diinya Uzerinde kullanimi devam
etmektedir (Heath vd., 2009: 450). Gelecekte deananrigini strdirebilmek igin
¢esitli yontemler kullanilarak tiketicilere yeni altetifler sunacak olan TV
reklamlari, bu reklamlari izleyen/izlemek zorundalan bireyleri bircok acidan
etkileyecektir.

Uzmanlar hangi bilgilerin reklama dahil edilmesraggigi tanitimini yaparken
ilgili olsun veya olmasin reklamin gerekgij hangi medya aracinin kullaniimasi
gerektgi konusunda yeni kararlar ortaya koystardir (Hite ve Fraser, 1988: 95).
Ornesin  Siddarth ve Chattopadhyay gatalarinda TV reklamlarini dikkate
almsglar; tiketicinin motivasyonunu TV reklamlarindakdrgnimin sgladig
degere (yarara) kdamslardir  (Siddarth ve Chattopadhyay, 1998: 126).
Gorunimin sgladigl deger motivasyon ile ifade edilgiine gére TV reklamlarinin
dinamik yapisina g olarak degiskenlerin anlamlilik dizeylerinin belirlenmesi
oldukca 6nemlidir.

Genellikle reklam modelleri, fiziksel cekigiii yiksek idealleri, goruntuleri
temsil eder (Antioco vd., 2012: 15). Motivasyonwklamla ilgili derinliklerini
belirlemede oynamgioldugu kritik roliine rgmen, ¢cok az agdirma motivasyon
islemlerini etkileyen dgiskenleri test etnstir (Goodstein, 1993: 87-88). Bu acidan
calsmada TV reklamlarinin izleyici Utzerindeki rolininum motivasyonunu
etkileme derecesine bakilarak bu eksikliklere lggkoulunulmaya calilmistir.

TEORI VE HIPOTEZLER

1. Reklama Yo6nelik Genel Tutumlar

Tuketicilerin davrargarini tetikleyen faktorlerin neler olgunu anlamak icin
“tutum” rolindn 6nemi Uzerinde durulmuve ginimuiz literatlrinde tiketici
davranglari ve iletsim ile ilgili Griin ve reklamlarla pek cok agftarma yapilmgtir.
Bu argtirmalarda tutumlarla tuketicilerin motivasyonu sirala balantilar oldgu
sonucuna ukalmistir (Wahid and Ahmed, 2011: 21, Chandy vd., 20(®9, Batra
ve Ray, 1986: 436-438). Bu acidan tiketici dizeyiddiru satglar ile Griinlere
yonelik tiketici tutumlari aggurilmis, verilerin givenkgini saslamak icin bazi
ogrencilerin ve pazarlama atama uygulayicilarinin gogleri dikkate alinmgtir
(Brown, 1950: 691).

Reklamlarin turine kg olarak tuketicilerin reklamlara yodnelik tutumiar
degiskenlik gosterebilir (Christian vd., 2014: 88). Ktz ve Khan universite
ogrencileri Uzerinde yapmiolduklari calsmalarinda, grencilerin TV reklamlarina
yonelik tutumlarinin genellikle olumlu ol@gu sonucuna ukmislardir (Khattak ve
Khan, 2009: 13). Oysa Ewing, TV reklamlarina yoketitumlarin kotiiye dgru
bir seyir izledgini savunmytur. Ornggin Avusturya Reklam Standartlari Biirosu
(ASB), 1998 ile 2010 yillari arasinda TV reklamlae ilgili sikAyetlerin zamanla
iki katina (ASB, 2011) cik#nni calsmasinda ortaya koymtur (Ewing, 2013: 84).
Ayrica Yildiz ve Durmg Turkiye'de Universite grencileri lzerinde yapmi
olduklan calsmada @rencilerin TV reklamlarinin kisel kullanimi ile reklama
yonelik genel tutumlari arasinda olumsuz bikilioldugu sonucuna ukanislardir
(Yildiz ve Durmy, 2015: 244).

Bu acidan televizyonun etkileri transfer edilem@&mnesin basili medya, Gitli
sekillerde farkliliklar gostermektedir. Mesela basktaminda gorsellikler daha
sabitken televizyon, hareketli gorintiler ile hedrsgl hem desitsel bir ortam
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sgilamaktadir. Buna ek olarak hem medya hem de onhdtap ettgi kitleler de
birbirlerinden c¢ok farkhdir. Televizyon bilgi traferinin zaman ve hizini
ayarlayan, bunu g aktaran gorinti ortami olan “karar verici’dBaski ortami
bunun aksine, okuyucularin okuma zamanina kenditerikarar verdii
duzenlemeler olarak tanimlanir (Smit, 1999, Akt.odviman vd., 2002: 29).
Reklama kay tutumlar zihinsel ve duygusal modellerin ayriimbiz bileseni
oldugundan c¢akmada genel olarak reklama kartutumlarla bir cerceve
sglanmaya cablmistir (Durvasula vd., 1993: 634). Bu durum TV reklamha
yonelik tutumun bireyler lzerinde olumlu ya da ofwn bir motivasyonel etki
olusturacaini ortaya koymaktadir.

H1: TV reklamlarinda reklama y6nelik genel tutumlar ntetivasyon arasinda
anlaml ve pozitif iliki vardir.

2. Reklamin Sosyo-Ekonomik Etkileri

Reklama yoOnelik tuketici tutumlar gdi boyutlarda incelenmstir. Birgok
argtirmaci farkli inancta faktorler ile tutumlan tamamslardir. Bauner ve
Greyser (1968) bu faktorleri sosyo-ekonomik faleddlarak incelenglerdir (Akt.,
Guo vd., 2012: 44). Bauer ve Greyser gahlarinda, reklamlarda hikiimetlerin
politikalarinin ve diizenlemelerinin reklam sektdé@rolumlu veya olumsuz sosyo-
ekonomik sonugclar ortaya ¢ikarabileceklerini orteggmulardir (Zhou vd., 2002:
74).

Reklam uygulamalari ile ilgili mevcut catnalar; toplumun ajrveris
davranglari, gelenekleri, satin alma gucu, trindn rgidiiyati, Grtn kullanimlari,
tuketicilerin algisi ve kuiltir 6nemli faktorler o&k incelenmitir (Shao, 2014: 331,
Shavitt vd., 1998: 19, Barnes ve Dotson, 1990: éﬁhq;in Wang vd., ABD ve
Meksika pazarinda reklama yonelik eaialarinda bu iki Ulkenin gpafi
yakinliklarinin, bolgesel ekonomiktirliklerinin reklam standartlari ofturdugunu
ortaya koymsglardir (Wang vd., 2014: 321). TV reklamlarinin salsye ekonomik
boyutunun motivasyonel acidan ele alinmasi reklamlasikolojik yansilamalarini
da ortaya koyacaktir.

2.1. Ekonomik Fayda

Ekonomik boyut sadece reklamin etkisinde kalagileki degil bu ortamin
paydalarinin (aile, §, Uretici, tiketici..) tamamini ilgilendirmektediOrnesin
Durvasula vd., Hint Universitesigéencileri tizerinde yapmiolduklar calsmada,
ogrencilerin ekonomik acidan ailelerinegoali olduklarini ayni zamanda buytk
Olctde ailelerinin tiketim deneyimlerini payklarini ortaya koymglardir.
Ogrencilerin satin alma istekleri tamamen kendi igeke bal olmamasi, aile ve
ortak ygam deneyimlerindeki benzerlikler veya farkliiklammedyayr da
(reklamlarla) benzer yaldanlara yonlendirmektedir (Durvasula vd., 1997: 81).

TV reklamlari kendi icerisinde Ureticiler, markaleeya firmalar bazinda bir
rekabet olgturmaktadir. Dolayisi ile bu reklamlardaki drtintesergileng sekli
tuketicilerin o Urinlere kar taleplerini artirabilmekte veya azaltabilmektediu
acidan udrinlerin-hizmetlerin (markalarin) gtérilere sglamis oldugu ekonomik
fayda (kar hissiyati), onlarin motivasyonlariniagaktir.

H2: TV reklamlarinin ekonomik faydasi ile motivasyoasanda anlamli ve
pozitif iliski vardir.

2.2.Istenmeyen Dgerler

Yetiskinlere yonelik reklamlardareklamlarin ahlak di olusu bir yandan
eglenceli gibi algilanmakta, ger taraftan yaygin bigekilde sergilenmektedir
(Snyder, 2011: 478). Polly ve Mittal (1993) eaialarinda reklamlarla
“istenmeyen dgerlere”, toplumun kétuseylere (reklam goérantileri ile gon
cinsel anlamlar, materyalizm gibi)stek edildigine dikkat cekmilerdir (Akt., Shah
ve Chen, 2010: 138).

Bu durumda reklamlarin sunulngkli, verilmek istenen mesaji arka planda
birakiyor ise; reklam gercek amacindan sapwlacak dolayli yoldan belki
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amacina ulgmis olabilir ancak direkt olarak tuketicilerin bilingea yanls
izlenimler (simgeler) yerkgirecektir. Sonug olarak béyle bir glum izleyicileri,
kendi 0z dgerlerini zedeleyen izlenimlerle kar kaglya birakacg icin
motivasyonlarini dgiirtict bir etki olgturabilecektir.

H3: TV reklamlarinda istenmeyen @ler ile motivasyon arasinda anlamli ve
pozitif iligki vardir.

2.3. Yanllticihik/Sahtelik

Reklam hedef kitleye ujanak icin tasarlanng) tlketicilerin davraniarini
etkileyen ve tiketicileri ikna etmek, bir teklifanitmak ve/veya hatirlatmak icin
olusturulan standart tanitim taktikleridir (Nihel, 2Q1&kt., Mahmoud, 2013: 297).
Bu taktiklerle TV reklamlarinda gerge yansitmayan bilgilerin verilmesi hem
bireysel hem de toplumsal acidan reklamlarasikdoir glvensizlik ortami
olusturulmasina sebep olmaktadir. Dolayisi ile bu dursemuclari itibari ile
tuketici motivasyonunu etkileyecektir.

Millan ve Mittal calsmalarinda, reklamin sosyo-ekonomik etkilerini dort
boyutta incelemgier; bunlardan biri pozitif etkiye sahip olgunu (ekonomik
fayda), U¢ tanesinin de negatif etkisinin (matdeyal yanilticilik/sahtelik ve
istenmeyen/bozuk gerler) old@gunu ortaya koymglardir (Millan ve Mittal, 2010:
82-84).

H4: TV reklamlarinin yaniltici olmasi ile motivasyonasmda anlamli ve
pozitif iliski vardir.

3. Tuketicilere Etkileri

Reklamlarin tiketici davraglari tizerinde etkileri s6z konusudur.gl® ki
tuketicilerde duygular ve hafiza i¢ ice ofglundan yank reklamlar negatif yonli
bir etki birakirken, tgvik edici dgru yonde reklamlar tiketiciler Uzerinde pozitif
yonlu etkiler birakacaktir (Latour ve Latour, 20028-129). Tiketici zekasi ile
algiladgl reklamlarda, reklamlarinsai acik ve abartili iddialarda bulunmasi
tiketicilere bu reklamlar ile gerge yansitmayan davragiar sergiledgini
gOsterecektir (Dahlen vd., 2014: 305).

3.1. Fiyat

GUnumuz bilgi ¢cainda fiyat tiketiciler icin oldukca énemli bir diméktir. Zira
reklamsal boyutta fiyat ile ilgili bilgilere (bdim teknolojileri, sosyo-ekonomik
gelismelere bgl olarak) ulgmak olduk¢ca kolaydir. Bauner ve Greyser
calismalarinda fiyatin reklamin sosyo-ekonomik boyutlaretkiledigine vurgu
yapmslardir (Andrews, 1989: 30). Muehling gahasinda reklamin ekonomik
boyutunu incelensj fiyat acisindan c¢aima kapsaminda katilimcilarin goun,
reklamin fiyatlarin dgiik olmasina katkida bulungu hissiyatinda olmadiklarini
ortaya koymgtur (Muehling, 1987: 37). Bu ac¢idan reklami yapiiaiinlerdeki
yuksek-diguk fiyat izlenimi tlketici motivasyonunda etkiyebeg olacaktir. Bazi
tuketicilerde yuksek fiyat yiksek kalite izlenimyandirirken, bazilarinda tam tersi
bir sonug verebilir. Bu acidan fiyat motivasyoneidan dgiskenlik gosterebilir.

H5: TV reklamlarindaki fiyat ile motivasyon arasinaalamli ve pozitif il§ki
vardir.

3.2. Materyalizm (Maddecilik)

Materyalizm glevsel olarak, kisel mutluluk ve sosyal ilerleme icin bireylerin
esyaya veya paraya karyonelimleri olarak tanimlanmaktadir (Ward ve Wiaeh,
1971; Akt., Moschic ve Moore, 1982: 282). Matergdéir sadece mal satin alma
ile mutlulugun surddrdlebilegéni, ayni zamanda bkalar ile olan diyalogdan
ziyade maddi bgarinin, mal cstlili ginin daha dgerli oldugunu savunmaktadirlar
(Ryan ve Dziurawiec, 2001: 187). Bu a¢idan maté&iykisiler icin para, zenginlik
ve maddi varliklar 6nemlidir. Oysa Sirgy gahasinda materyalistgilerin daha az
mutlu olduklarini, maddecfin mutsuzlga yol actgini vurgulamgtir (Sirgy, 1998:
232-243). Osmonbekov vd., ise gaialarinda materyalizm ile reklama yonelik
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tutumlar arasinda olumlu bir gkinin oldugunu ortaya cikarmglardir (Osmonbekov
vd., 2009: 323-326).

Gunumuz teknolojisi ile birlikte insanlar maddeyahd fazla dger yikleme
egilimindedirler. Orngin reklamlarda ortaya konulan ve siirekli gefilerek
insanlara cazip hale getiriimeye gdaAn kampanyalar (taksit firsatlar, hediye
puan...) bireyleri Uriin ya da hizmete ydnlendirmektedu tir izlenimler
bireylerde bir ihtiya¢ zorunlulgu hissiyati olgturmaktadir. Zira alinan birgok Griin
belli bir zaman sonra poplletihi ve ihtiyaca cevap verme Ozl
yitirmektedir. Bu acidan TV reklamlari ile tiuketmide olgturulan izlenimler
onlarin motivasyonlarina da etkide bulunacaktir.

Materyalizmin motivasyon teorisini dikkate aldnizda, motivasyon
perspektifinde materyalizm olduk¢a etkilidir. Matalizmle ilgili daha 6nce
yapilan deneysel gtarmalar da motivasyonla olangkisini ortaya koymaktadir.
Bu durum modern toplumsal ggmda 6nemli bir sorundur (Burroughs vd. 2013:
19). Moschis ve Churchill ¢amalarinda materyalizmin kdkenlerini belirlemeye
calsarak bu soruna deémisler ve motivasyonla ikili oldugu sonucuna
ulasmiglardir (Osmonbekov vd., 2009: 322).

H6: TV reklamlarinin materyalizm yonu ile motivasyoasanda anlamli ve
pozitif iliski vardir.

4. Motivasyon (Gudu)

Motivasyon hedefe yonelik uyariima olarak tanimlagtm (Park ve Mittal,
1985; Akt., Maclnnis vd., 1991: 34). Motivasyon @yl ortaya koyabilmek icin,
karmaik etkileri, olisumlari, hareketleri ve davragtardaki kalicilgi bittnletirici
bir sire¢ olarak kabul edilmektedir (Atkinson, 19&%t., Burnkrant, 1976: 22).
Yani motivasyon parcalarin bir araya gelmesi ilgsah tepkisel (psikolojik-sosyal)
sureclerin tamami olarak ifade edilebilir.

Farkli ortamlarda faaliyette bulunan bireylerin masyonlarina etki edebilecek
bircok deisken vardir. TV reklamlari bu acidan fazla sayidasiyki
yonlendirebilmektedir. Orrgin fiyat acisindan bir Griin ya da hizmet bireyi
kendisine cekebilir. Reklamda oynatilarsildr, gorsel ve gitsel deserler bireyi
motive ederek urln ile ilgili olumlu-olumsuz bir ttum sergilemesine sebep
olabilir. Bu acidan orngn birey reklamda sergilenen Uriin ya da hizmetircgit
yansitmamasi durumda hayal kirgkha (grayabilir.

Reklamlarda tiketici gudilerinin ve onlarin algihan (zerinde, cikarci
niyetlerin dnemli etkileri vardir. Tlketicilerle gili daha 6nce yapilan reklam
calismalan tuketici tepkilerine gére bu durumu ortayayikwaktadir (Thomas vd.,
2013: 566-580). Orrign Moschis ve Churchill caimalarinda tiketicilerin tiiketim
icin televizyon izleme miktari ile onlarin sosyabtivasyonlari arasinda guclu bir
pozitif iliski oldugunu ortaya koymglardir (Moschis ve Churchill, 1978: 602-604).
Ahn vd., calgmalarinda ihtiyacglarin televizyon programi tarafinduyarilan
motivasyon sistemleri tarafindan yonetdidi, bir televizyon programi izlenirken
belli bir motivasyon sisteminin aktive etmenin olafdugunu ortaya koymglardir
(Ahn vd., 2013: 327). Bu agidan TV reklamlarinumgimasisekli ile tiketici
Uzerindeki etkisi dikkate alingh zaman, TV reklamlarinin motivasyon lzerinde
olumlu ya da olumsuz bir¢ok etkisi vardir. Bu aqidalsma sinirlari 6 dgskene
aciklik getirebilecek ¢ercevede sunukuu.

ARASTIRMA YONTEM 1

Calismada 30 sorudan alan anket formu yer almaktadir. Ankettgréncilerin
cinsiyet, yg, egitim dizeyi ve gelir durumunu gdsteren 4 soru, Bklamlarina
yonelik genel tutumlarla yonelik 4 soru (Mehta, Q082 Sohail and Al-Gwaiz,
2013), TV reklamlarinin sosyo-ekonomik etkilerimtaya koyan; ekonomik fayda
ile ilgili 6 soru (Sohail and Al-Gwaiz, 2013), istmeyen dgerlere tgvik ile ilgili
3 soru (Sohail and Al-Gwaiz, 2013), reklamlardakinyticiliga yonelik 3 soru
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(Sohail and Al-Gwaiz, 2013), TV reklamlarinin tlikder Uzerindeki etkilerini

ortaya koyan; fiyat ile ilgili 2 soru (Ewing, 2013Materyalizm ile ilgili 4 soru

(Ewing, 2013, Mahmoud, 2013), ayrica bu gigkenlerin motivasyonla
anlamhlgini ortaya koymak icin 4 soru (Thomas Fowler ven@ni, 2013: 584) ile

calisma yontemi olsturulmustur. Arastirmada kullanilan 6lcek sorulari 5’li Likert
teknigi kullanilarak dgerlendirmeye tabi tutulngtur.

1. Hipotez Modeli
Calsmada sekil 1'deki hipotez modeli okiurulurken daha 6nce yapilan
calsmalar dikkate alinngtir.

Sekil 1: Hipotez Modeli

Reklama Yon. Genel Tutumlar

Ekonomik Fayda

istenmeyen Deerler

Motivasyon

Yanilticilik/Sahtelik

Fiyat

Materyalizm

Kaynak: Sohail ve Al-Gwaiz 2013: 9; Mehta, 2000: 69; Ewi2013: 86; Wolin ve d., 2002: 93-
98; Thomas, Fowler ve Grimm: 2013: 584; Tan ve CRi&7: 358

Calisma modeli incelendinde 6 b&msiz dgiskenin (reklama yonelik tutum,
ekonomik fayda, istenmeyen g, yanilticilik, fiyat ve materyalizm) Bamli
degiskenle (motivasyon) ifkisi arastirilmistir.

2. Analiz ve Bulgular

2.1. Demografik Ozellikler-Bulgular

Tablo 1: Demografik Tablo

Cinsiyet Frekans Yizde Ya Frekans Yiizde
Bayan 140 67,6 18-25 202 97,6
Bay 67 32,4 26-35 g 2.4
Toplam 207 100, Toplam 207 100Q,0

Gelir Frekans Yiuzde Egitim Frekans Yiuzde
200-400 126 60,9 Onlisans 116 56,0
401-600 36 17,4 Lisans 91 4410
601-800 20 9,7 Toplam 207 100,0
8001-1000 12 5,8
1001 ve Uzeri 13 6,

Toplam 207 100,0

Demografik veriler dikkate alinginda calmada; % 67'si bayan, % 97,6’s| 18-
25 ya aralginda, % 60,9'u 200-400 TL aylik gelire sahip ve 8sb da Onlisans
okumakta olan grencilerden olgmaktadir.
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Tablo 2: Model
Model R 2 Duzeltilmis #% | Tahmin Std. Hata
1 ,500 ,250 , 227 ,76935

Calismadaki dgiskenlerin 6nemleri toplams®'yi vermektedir (Green ve di,
1978: 357). Yani yapilan regresyon analizi sonuegngklama yoénelik genel
tutumlar, ekonomik fayda, istenmeyengdder, yanilticilik, fiyat ve materyalizm
ile birlikte 6 ba&imsiz dgiskenin motivasyonu yani lgamli degiskeni aciklama
oranir?: 0,250 olarak bulunnstur.

Tablo 3: ANOVA Testi

Model Kareler df. Kare F P
Toplami Ortalamasi
Regresyon 38,249 6 6,375 10,770 0.90
Residual 114,830 194 ,592
Total 153,078 200

Bagimsiz dgiskenler kiimesindeki her 6lct ayri ayri analiz eddese dnce her
degiskenin ortalamalari alinarak tek ggkenli veriler elde edilngi, calsma
sonuclan buna gore gerlendiriimistir. Yani her bir dgiskenin sorularinin
aritmetik ortalamalari alinmiolup her bir boyuta ait tek bir gigken elde
edilmistir. Regresyon analizi bu yeni verilerle uygulamayamestir.

2.2. Faktor ve Guvenirlilik Analizi Sonuglar

Uygulama ayrica SPSS 20 paket programi ile anelizierek gecerlilik ve
guvenirlilikleri ortaya konulmstur. Calsmada daha sonra AMOS 20 paket
programi yardimi ile 207 i 6rneklem buyidklgl dikkate alinmg % 99 given
seviyesinde drneklem hatasi 0.01 olarak belirlgimiCalismanin bu énem
seviyesinde deerlendirmeye tabi tutulmasinda modelin analiz staman
uygulanabilir bir veri kayn&ni olusturmasidir.

Uygulamada oOlggéin  givenilirlik derecesi Cronbach-Alphaya gore
degerlendirilmis ve bu oran % 73.7 olarak hesaplagtmi Modelde kullanilan 7
faktoriin aciklanan varyansa toplam katkisi ise B2 dldigunu calsma sonuclari
ortaya koymaktadir. Cgmanin anlamlilik seviyesini ofturan p (sig.) dgeri; p =
0,000 oldgu gorulmektedir.

2.3. Modelin Yapisal Kitli ge Uygunlugunun Degerlendiriimesi ve Analiz

Sonuglarinin Yorumlanmasi

ISR | The Journal of International Scientific Researclse 2016, 1 (1) -34-



Uluslararasi Bilimsel Argtirmalar Dergisi, 2016, 1 (1] UBA |

Chi — square = 636,927, df = 294, p-value = 0.006B0SEA = 0.075
Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Yorumlanmasi

Modelin uygunlgunun dgerlendiriimesinde RMSEA ki-kare test istatgsti
kullaniimigtir. RMSEA; .00< RMSEA < .05 deerleri aralginda mikemmel
uyuma, 05< RMSEA< .08 aralginda ise kabul edilebilir bir uyum 6lgutiine denk
gelmektedir. Ayrica GFI dgri, .95< RMSEA < 1.00 mukemmel uyum olcitine,
.90 < RMSEA < .95 ise kabul edilebilir bir uyum 6l¢itinu ortagaymaktadir
(ilhan ve Cetin, 2014: 31). Bu verilerle gatiada elde edilen RMSEA (0.075) ve
GFI (.93) degerlerinin kabul edilebilir bir veri sungunu ortaya koymaktadir.

Sekil 2 incelenecek olur ise elde edilen verilerdg H2, H3, H4 ve H6 Kabul
edilirken H5 hipotezi Red ediltir. Anket uygulamasinda sorularin pozitflive
negatifligi olusturulurken her sorunun temsil gftidesisken dikkate alarak sorular
degerlendiriimistir. Bu durum oOrngin RGT (reklama yonelik genel tutum) ile
izleyicilerin MOT (motivasyonlari) arasinda pozite anlamli (0.33) bir iki
oldugunu ortaya koymaktadir. EF (ekonomik fayda) ile M@@sinda da pozitif ve
anlamli (0.16) ikki, 1D (istenmeyen dgerler, uygunsuz icerikler-cinsel imgeler
gibi) ile de MOT arasinda pozitif ve anlamli (0.3%) iliski, YAN (Yanilticilik) ile
izleyici MOT’u arasinda pozitif ve anlamli (0.30i i ski, FYT (fiyat) ile izletici
MOT'u arasinda (-0.16) ise negatif ve anlamh bigki elde edilmitir. Ayrica
MAT (Materyalizm) ile izleyicilerin MOT’larl arasida pozitif ve anlamli igkiler
elde edilmitir.

Tablo 4: Faktér ve Givenilirlik Analizi Sonuglari T ablosu

Aciklanan Faktor
Alpha (Yuzde) ) R2
Varyans Yukleri

RGT1 0.85 0.72

RGT2 0.63 0.40

RGT3 -0.36 0.13
,149 (% 14,9) 6,643

RGT4 -0.12 0.014

EF1 0.70 0.49

EF2 0.33 0.11

EF3 0.57 0.32

EF4 0.36 0.13

EF5 ,496 (% 49,6) 14,850 0.12 0.014

EF6 0.18 0.032

ID1 0.74 0.55

ID2 0.79 0.62
,785 (% 78,5) 9,820

ID3 0.69 0.48

YAN1 -0.13 0.02

YAN2 0.94 0.88
172 (17,2) 4,091

YAN3 0.40 0.16

FYT1 0.16 0.03

FYT2 -166 (% 16,6) 2,563 0.06 0.004

MAT1 0.42 0.18
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MAT2 0.48 0.23
MAT3 625 (%62,5) 12,013 0.61 0.37
MAT4 0.66 0.44
MOT1 0.38 0.14
MOT2 0.71 0.50
MOT3 0.77 0.59
;703 (% 70,3) 12,499
MOT4 0.53 0.28

Bir takim analitik sorunlar 6zel kodlama yontemldxillanilarak regresyon
problemleri aciklanmaya calimaktadir (Wold vd., 2001: 127). Regresyonda
bagimli degiskenin bir alt ya da ust siniri vardir (Amemiya, 39998). Tablo 2'de
ortaya cikan sonuclar ve sinirlar ile izleyicileargtirma modeline en fazla katkisi
EF (14,850), MOT (12,499), MAT (12,013), ID (9,920YAN (4,091) ve FYT
(2,563) olarak siralanmaktadir. Bu sonug Univergéiencilerinin izlems oldusu
TV reklamlarinin; ekonomik faydasi, maddecilik mmi, istenmeyen dger
miktari, yanilticihk dizeyi ve fiyatinin motivasyiari Gzerinde etkisi oldiunu
ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Katsayllar ve Tartisma

Standardize olmamsg | Standardize t p
katsayilar katsayilar
Model B Std. hata Beta B Std.
hata
Reklama Yonelik Genel ,041 ,071 ,038 ,580 ,562
Tutumlar
Reklamin Ekonomik ,125 ,094 ,085 1,337 ,183
Faydasi
Reklamlarda ,261 ,056 ,312 4,654 ,000
istenmeyen Dgerler
Reklamlarda ,180 ,076 ,154 2,378 ,018
Yanilticilik/Sahtekérlik
Fiyat -,024 ,066 -,024 -,362 717
Materyalizm ,214 ,069 ,212 3,106 ,002

Arastirma sonuglar gostermektedir ki; TV reklamlarindmsel imgelerin,
uygunsuz iceriklerin ya da genglh deserlerin bozan ifadelerin yer almasi
izleyicilerin motivasyonlarini olumlu yodnde etkilektedir. Bu acidan TV
reklamlari toplumun sosyo-ekonomik yapisi acisindgarsel imgelerdeki
iceriklerin uygunsuzlgu, ahlaksiz konulari icermesi skerin motivasyonlari
Uzerinde pozitif bir sekilde etkili olmakta, kileri yonlendirmekte ve
etkilemektedir. Yani tiketicilere yonelik reklamit, tUketiciler Uzerinde
istenmeyen dgerlerin orani ne kadar biyikse, bireyin ya da Iy buna kan
motivasyon dizeyleri o kadar yuksek olacaktir. Buudha bgli olarak, toplum
tarafindan kabul gormtideserlerin reklam iceriklerinde fazla olmasi durumunda
bireylerin motivasyonlari ngekilde etkileyebilecginin aratiriimasi da 6nemli
olacaktir.

TV reklamlarindaki urinlerin gerge yansitmamasi, tuketicilere verilen
bilgilerin yaniltici olmasi veya tiketicilerin yasl yonlendirilmesi onlarin
motivasyonlarini olumlu yonde (farkindalik durumzskonusu olmayabilir)
etkilemektedir. Bgka bir acidan TV reklamlarinda Grtnlerle ilgili yHre
bilgilerin verilmesi, izleyicilerin motivasyonlarimolumlu yonde etkilemekte onlara
reklamlarin etik oldgunu ve yasadi olmadgi izlenimini verebilmektedir. O halde
reklamlarda ifade edilen bilgiler gefgge uygun olmasi durumunda ise gt@ii
motivasyonunun ngekilde etkilenebilecé yeni bir argtirma konusu olabilecektir.
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TV reklamlarinda, insanlarin gosteicin Grtin aldiklari, reklamlar ile hayali bir
dunyada ygadiklarini sandiklari, insanlarin aslinda ihtiyabnayanseyleri satin
aldiklart  buseylerin onlari maddeci bir toplum yagini ve bunlarin hepsinin
motivasyonlari tzerinde olumlu etkiye sahip @dwyorumunu yaptirmaktadir.

Calsmada TV reklamlarindaki fiyat ile bireylerin motsgonu arasinda negatif
bir iliski bulunmutur. Yani TV reklamlarinin Grin gstirilmesi ve yatirimlar icin
tasarruf sglamasi dgtncesi ve reklamlarin devamfili olmasi durumunda,
bireylerin motivasyonlar tizerinde negatif etkiyehg oldgu ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisi ile bireyler aldiklar trlGinlerde maliyetikteyen faktorleri dgil Grinun
kendi fiyatini dikkate almaktadirlar. Ancak uygulama bu gejtirme, tasarruf ve
devamlliklar hem marka deri hem de pazarlama acisindan olduk¢ca 6nemli
degiskenlerdir. Bu sonuc TV reklamlarinin gercekte bieeg given vermegini
yani drine yiklenecek olan her bir maliyetin Uriaditesini artirmaya yonelik
degil motivasyonel acidan izleyicilere ekstra maliygikil getirdgi izlenimini
olusturmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Sonu¢ olarak calma cercevesi dikkate alirginda TV reklamlar ile
istenmeyen dgerlerin, yaniltici reklamlarin ve insanlari madddédi davranga
yonlendirmenin bireylerin (Universitegtiencilerinin) motivasyonlarini etkilemesi
halinde bu reklamlar; kileri yapmalari gereken asil gorevlerinden alikoktaa
gercek sorumluluklarini yerine getirebilmeleringgeholabilmektedir. Bu agidan
hem TV reklamlari igin reklam verenlerin hem derkklamlari izleyenlerin daha
bilingli olmasi gerekmektedir. Reklamlar toplumtardeser yargilari dikkate
alinarak yapilmahldir. Cunkd sonuglar itibari ifganls izlenim uyandiran
reklamlar bireylerin motivasyonlarini olumlu yoneégkileyebilmekte bu durum
olumsuz sonuglari da beraberinde getirebilmektedir.

Gelecek disiplinler arasi agtagma ufuklarinda agairmacilarin bu konularla
ilgili neden ve nasillarl ortaya koyabilecekleriyiili anlayslar gelistirmeleri icin
gayret etmeleri, caimalarla daha kapsamli at@malar gelstirmeleri faydal
olacaktir (Wolin, 2003: 125). Bu acidan salada sadece TV reklamlari dikkate
alinarak dgerlendirmeler yapilmgtir. Tiketicilerin motivasyonu Uzerinde etkili
olan-olabilecek dgéskenlere yonelik sadece TV reklamlarigde kitap, gazete,
dergi gibi baskili reklamlar, radyo, mobil, intetnee diger gorsel reklamlar da
degerlendirmeye alinabilir. Ayrica ¢amanin ana kitlesini Gniversiter@ncileri
olusturmaktadir. Cajma ya olarak daha kigik bireylerde -daha gkati kisilerde
veya farkli meslek gruplarinda faaliyet gosterereyder lizerinde uygulanarak
literatlire katkida bulunulacak yeni gahalar gerceklgirilebilir.
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