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Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Reklamla ilgili Genel

Tutumlarini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma

Nural imik TANYILDIZI! & Ayse Sebnem YOLCU?

Ozet

Reklamlarin igletmelerin iirettikleri gesitli mal ve hizmetleri hedef kitlelerine tanitmak, agiklamak veya hedef
kitleyi bilgilendirmek gibi birgok amaci vardir. Ticari iligkilerin ilk kez basladigi giinlerden beri reklam
isletmelerin hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmek igin kullandiklari en etkili unsurlardandir. Etkili bir reklam
marka bilinirligini artirarak hedef kitleyi markaya dogru ¢ekmektedir. Miisteride markaya karst bir tutum
olusturabilmektedir. Bu nedenle reklama karsi hedef kitlenin genel tutumun belirlenmesi reklamin etkinligi
acisindan olduk¢a dnemli bir konudur. Daha 6nce bu 6nemin farkina varan aragtirmacilar gesitli hedef kitlelerin
reklama karst tutumlarini birgok caligmada Slgmeye calismiglardir. Bu caligmada ise {iniversitede &grenim
goriirken reklam dersi almig ya da ¢esitli derslerinde reklam konusunu islemis sosyal bilimler 6n lisans
ogrencilerinin reklama karsi genel tutumlari Sl¢lilmiistiir. Calismada reklama yonelik genel tutum olgegi
kullanilmistir. Genel tutum Olcegi ifadelerine ilk 6nce gilivenirlik analizi yapilmis, daha sonra faktor analizi
yapilarak bu ifadelerin ka¢ alt boyuta ayrildiklari tespit edilmistir. Verilerinin degerlendirilmesinde ve
analizlerinde SPSS 21.0 programi kullanilmustir..

Anahtar Kelimeler: Reklam, tutum, tiiketici, meslek yiiksek okulu.

A Study On Determining The Attitudes Of Social Sciences Vocational
School Students To Advertising

Abstract

Advertimes have a number of purposes such as introducing, explaining and informing the target audience of the
various goods and services they produce.Since the start of commercial relations for the first time, advertising is
one of the most effective elements that businesses use to attract the attention of their target audience. An
effective advertising increases brand awareness and draws the target audience towards the brand. The customer
can create an attitude against the brand. Therefore, determining the general attitude of the target group against
advertising is a very important issue for the effectiveness of advertising. Recognizing this importance before,
researchers have tried to measure the attitudes of various target groups towards advertising in many studies. In
this study, the general attitudes of the social science associate degree students towards advertising were
measured. The general attitude scale for advertising was used in the study. General attitude scale expressions
were first analyzed by reliability analysis and then factor analysis was performed to determine how many sub-
dimensions these statements were divided into. SPSS 21.0 program was used in the evaluation and analysis of
the data.

Key Words: Advertising, attitude, consumer, vocational school.
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Giris

Reklam, tiiketicilerde iiretilen mal ve ya hizmete kars1 farkindaligin olusmasini1 saglamakla
beraber mal, hizmet, marka ya da kurulusa karst olumlu bir tutum olusturabilmek amaciyla
mesajlarm cesitli medya organlarinda iicreti ddenerek yaymlanmasi olarak (Ozgiir,1994: 17).
Dikson (1998: 413) ise reklami mal ve hizmeti tiiketiciyle bulusturmak adina basvurulan bir
yontem olarak ifade etmistir. Reklam igerisinde bulundugumuz 21. yiizyilda en 6nemli ve
etkileyici pazarlama faaliyetlerindendir. Dikson’a gore {ireticiler ve aracilar reklami
kullanmak suretiyle iirettikleri mal ve hizmetle ilgili gesitli bilgileri (lirtin fiyati, kalitesi,
icerigi, faydasi) anlatarak iriinii tantyan ve irlin hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler
olustururlar. Boylelikle reklam sayesinde iiriine veya hizmete karsi bilin¢lendirilmis tiiketici,
iiriinii veya hizmeti satin alma ydniinde bir egilim i¢ine girebilir. Dolayisiyla etkileyici bir
iletisim sekli olarak reklam, tiiketicilerde iiretilen mal ya da hizmetlere yonelik farkindalik
olusturarak onlara karsi olumlu bir tutum yaratmaktir (Giin, 1995: 67). Bu durumda reklami
iriine hizmete veya markaya karsi olumlu tutum gelistirebilme c¢abasi olarak
degerlendirmeden Once tiiketicinin reklama karsit genel tutumu nedir tespit etmek gerekir.
Ciinkii reklamlara karsi tutum negatif yonde ise zaten reklam {irline ya da markaya karsi
olumlu bir tutumun olusmasini saglayamayacaktir. Bu nedenle tiiketicinin reklama kars1 genel

tutumunu tespit etmek ¢ok dnemlidir.

Kotler’e (2000: 175) gore tutum, bireyin herhangi bir diisiince yada esya karsisinda, siireklilik
arz eden olumlu yahut olumsuz degerlendirmeleri, duygular1 ve hareket egilimleridir. Giiveng
(Giiveng, 1972) i1se tutumu bir bireye isnat edilen ve onun bir obje ile ilgili fikir, his ve
davraniglarin1 bir siireklilik icerisinde olusturan egilim olarak agiklamaktadir. Diger bir
tanimdaysa tutum, bir kimsenin bagka bir kimseye yada objeye kars1 psikolojik olarak hazir
olusu, muayyen bir sekildeki tavri olarak ifade edilmistir (Allport, 1935: 798-844). Goriildigi
gibi farkli diistiniirler tutum kavramini genellikle benzer sekillerde ifade etmislerdir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak tutumu, gergekte bir bireyin dogrudan gozlemlenebilir bir 6zelligi
olmamakla birlikte gézlemlenebilen davranislarindan hareketle 6l¢iimlenebilen ve davranisa
hazirlayict bir egilim olarak ifade etmek miimkiindiir. Reklama yonelik tutum ise, reklama
karsi stireklilik arz eden bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki verme yoniinde 6grenilmis bir

egilimdir seklinde tanimlanabilir (McKenzie ve Lutz, 1989: 53-54).

Literatlir aragtirmasi yapildiginda reklama yonelik genel tutumlarmin Slgiilmeye ¢alisildigt
bircok calismaya ulasilmistir. Bu aragtirmalarda tiiketicilerin c¢esitli reklam tiirlerine ve
mecralaria yonelik veya reklamda cesitli faktorlerin etkisiyle olusan genel tutumlarinin tespit
edilmeye calisildig1 goriilmiistiir (Bauer ve Greyser, 1969; Sandage ve Leckenby, 1980;
Dursun, 1997; Usta, 2009; Akyiiz, 2010; Cakir ve Cakir ve Ciftci 2010; Ulusu ve Koksal,
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2012 ; Altug ve Yiiriik, 2013; Yoldas ve Ergezer , 2013; Doganer ve Kuyumcular , 2017). Bu
aragtirmalarda cesitli reklam mecralarina (internet, mobil telefon, televizyon vb) yonelik
yapilan reklamlara kars1 iiniversite 6grencilerin genel tutumlar1 belirlenmeye calisilmis yada
cesitli faktorlerin (inang, cinsiyet, gelir) genel tutuma etkisi iiniversite 6grencileri 6zelinde
arastirilmistir. Genel olarak biitiin reklam tiirlerini ve mecralarin1 kapsayan bir reklam
kavramina kars1 6grencilerin genel tutumlarini 6lgmeye yonelik bir ¢alismaya ulagilamamustir.
Yapilan bu calismayla geng tiiketicilerden olan iiniversite Ogrencilerinin reklamlara karsi

genel tutumlan ol¢iilmeye ¢alisiimastir.

Arastirmanin Amaci ve Yontem

Arastirmanin amaci sosyal bilimler meslek yiiksekokulunda 6n lisans egitimi gérmekte olan
ogrencilerin reklama yonelik genel tutumlarini ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda
reklama yonelik genel tutum 6lcegi kullanilarak bu Slgek tlizerindeki ifadelerin arastirmaya
katilan Ogrencilere gore dagilimlari incelenmis ve verilere faktor analizi yapilmistir.
Arastirmada kullanilan reklama yonelik genel tutum O&lgeginin ifadeleri Cakir ve Cakir
(2007)’1n ¢alismalarinda Ducoffe (1995)’den uyarladiklart 5°1i likert tipi dl¢eklerine aittir. Bu
Olcegin disinda katilimcilara demografik bilgiler basligi altinda, cinsiyet, yas, okuduklar1

boliim bilgilerini soran ifadeler yer almistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu'nda
2017-2018 giiz doneminde 6grenim gérmekte olan Halkla Iliskiler ve Tanitim, Medya ve
lletisim, Cagri Merkezi Hizmetleri, Maliye, Is Saghg ve Giivenligi, Biiro Yonetimi,
Bankacilik ve Muhasebe boliimleri on lisans dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem olarak
ozellikle Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nun se¢ilme nedeninde bdliim ve programlarin
miifredatlarinda dogrudan reklamla ilgili derslerin yer aliyor olmasi veya pazarlama yada
halkla iligkiler dersleri icerisinde reklam konusun da isleniyor olmasidir. Anket ¢aligmasinin
uygulandigr tarihte adi gecen bdliimlerde Ogrenim goren devamli Ogrenci sayist 800
civarindadir. Bu ana kiitleden kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak orneklem hacmi
dogrultusunda secilmis 200 kisilik orneklemin ana kiitleyi temsil edecegi tespit edilmis ve

Kasim-Aralik 2017 tarihleri arasinda bu kisilere anket uygulanmistir.

Arastirma Sorulari
Aragtirma kapsaminda su sorulara yanit aranmigtir

- Katilimeilarin reklama yonelik genel tutumlarinin dagilimlart nasildir?
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- Katilmeilarin reklama yonelik genel tutumlarmin faktdr analizi kapsaminda

dagilimlari nasildir?

Bulgular

Aragtirma verilerinin  degerlendirilmesinde ve analizlerinde SPSS 21.0 programi
kullanilmistir. Reklama yonelik genel tutum Olgegi ifadelerine ilk Once giivenirlik analizi
yapilmis, daha sonra faktdr analizi yapilarak bu ifadelerin kag¢ alt boyuta ayrildiklar1 tespit

edilmistir
Ornek Kitlenin Ozellikleri

Tablo 1. Katilmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde

Kadin 105 52,5
Erkek 95 475
Toplam 200 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin %52,5’1 kadin 6grencilerden ve %47,5°1 erkek 6grencilerden

olusmaktadir.

Tablo 2. Katimcilarin Bolilme Gore Dagilimlar:

Frekans Yiizde

Bankacilik 6 3,0
Biiro YoOnetimi 19 9,5
Cagr1 Hizmetleri Yonetimi 71 35,5
Halkla Iliskiler ve Tanitim 12 6,0
Is Saghg ve Giivenligi 40 20,0
Maliye 22 11,0
Medya ve iletisim 28 14,0
Muhasebe 2 1,0
Toplam 200 100

Aragtirmaya katilan 6grencilerde boliim bazinda en ¢ok yigilma %35,5 ile Cagr1 Hizmetleri

Y 6netimi bdliimiinde ve en az yigilma %1,0 ile Muhasebe boliimiinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Dogum Yillarina Goére Dagilimlari

Frekans Yiizde

1989 1 5
1990 1 5
1991 2 1,0
1992 4 2,0
1993 6 3,0
1994 7 3,5
1995 22 11,0
1996 38 19,0
1997 59 29,5
1998 44 22,0
1999 16 8,0
Toplam 200 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin yasa gore dagilimlarina bakildiginda en c¢ok yigilmanin
%29,5 ile 1997 dogumlu olanlarda (20 yas), en az yigilmanin %]l ile 1989 ve 1990 dogumlu
olanlarda (27 ve 28 yas) oldugu goriilmektedir.

Giivenirlik Analizi Bulgulart

Arastirmada kullanilan reklama yonelik genel tutum 6lcegi ifadelerinin giivenirligini 6lgmek

amaciyla Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir.

Tablo 4. Reklama Yonelik Genel Tutum Olgeginin Giivenirlik Analiz

Cronbach's Alpha N of Items

,790 13

Cronbach’s Alpha degerinin 6l¢ek ¢aligmalarinda en az 0,70 ve {izeri olmas1 gerektigi genel
olarak kabul edilmektedir (Secer, 2015: 219). Dolayisiyla bu aragtirmada kullanilan reklama
yonelik genel tutum Olgeginin 0,79 giivenirlik katsayisiyla gilivenilir bir 6lcek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 5. Reklama Yénelik Genel Tutum Olcegi ifadelerinin Dagilimlar

ifade N Ortalama S. Sapma
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Genel olarak ¢ok fazla reklam var.
Reklamlar, tirlinle ilgili bilgi saglar
Reklamlar degerlidir.

Reklamlar 6nemlidir

Insanlar, iiriinler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda
reklamlar bilgileri sunarlar

Reklamlar yararlidir.
Reklamlar zevklidir.

Reklamlar eglendiricidir.

Reklamlar, iiriin hakkindaki bilgileri gerektigi zamanda verir.

* Reklamlar rahatsiz edicidir.
* Reklamlar aldaticidir.
* Reklamlar yalan soyler.

* Uriinler hakkindaki gercekler reklamlarda yer almaz.

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

200

3,97
3,85
3,82
3,71

3,70

3,69
3,57
3,52
3,52
3,40
3,00
2,93

2,90

1,111
0,849
0,941
0,989

0,961

0,859
1,063
1,056
1,022
0,997
1,143
1,063

1,165

(1 — Kesinlikle Katilmyorum, 5 — Kesinlikle Katiliyorum) * Bu ifadeler ters kodlanmustir.

Reklama yonelik genel tutum 6lgegi ifadelerinin dagilimlarina bakildiginda en ¢ok diizeydeki

tutum ifadesinin “Genel olarak c¢ok fazla reklam var” (3,97) oldugu, en az diizeydeki tutum

ifadesinin ise “Uriinler hakkinda gergekler reklamda yer almaz” (2,90) oldugu goriilmektedir.

Faktor Analizi Bulgulart

Reklama yonelik genel tutum 6lgegi ifadelerinin kendi igerisinde ka¢ boyuta ayrildigini tespit

etmek amaciyla SPSS iizerinden faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinin yapilabilmesi

orneklemin biiyiikliigiiyle dogru orantilidir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizinin dogru

boyutlar verebilmesi agisindan bu noktada énem arz eder. SPSS, KMO Barlett Kiiresellik

Testi yapmaktadir. Bu test sonuglarina gore elde edilecek KMO degerinin 0,70 ile 0,80

arasinda ¢ikmasi Orneklem biyiikligliniin 1yi diizeyde oldugunu, 0,80 ile 0,90 ¢ikmasi

durumda orneklem biiytlikliigiiniin ¢ok iyi ve 0,90°dan yiiksek ¢ikmasinin ise miikemmel

diizeyde bir 6rneklem biiylikliiglinii isaret ettigi bilinmektedir (Seger, 2015:155).

Tablo 6. KMO Barlett Kiiresellik Testi Analizi Sonug¢lari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 841

Approx. Chi-Square 744,617
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Bartlett's Test of Sphericity 78

Df

Sig. 000

Yukaridaki sonug¢ incelendiginde KMO degerinin 0,84’e tekabiil ettigi goriilmektedir.
Dolayisiyla bu sonug¢ 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi agisindan ¢ok iyi

bir diizeyde oldugunu gostermektedir (Seger, 2015: 158).

Tablo 7. Faktor Analizi Sonuclari

. Boyutlar
Ifadeler
1 2 3 4

Reklamlar yararlidir. 757
Reklamlar degerlidir. ,692
Reklamlar iirtinle ilgili bilgi saglar. ,623
Reklamlar 6nemlidir. ,606
Reklamlar yalan soyler. 751
Reklamlar aldaticidir. , 748

Uriinler hakkindaki énemli gercekler
reklamlarda yer almaz.

,631
Reklamlar rahatsiz edicidir. ,539
Genel olarak ¢ok fazla reklam var. 511
Reklamlar zevklidir. ,785
Reklamlar eglendiricidir. , 152

Reklamlar iirtin hakkindaki bilgiyi gerektigi

. 794
zamanda verir.

Insanlar iiriinler hakkinda bilgiye ihtiyag

duyduklar1 zaman reklamlar bilgileri sunarlar. 736

Agiklanan Varyans Oram 17,879 17,022 13,709 13,048

Aciklanan Toplam Varyans: 61,659 = %61

Reklama yonelik genel tutum 6lcegine yonelik yapilan faktor analizi sonucunda, bu 6lgegin

dort alt boyut {izerinden agiklandig1 goriilmiistiir. Her boyutun sahip oldugu varyans oranlari
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da toplamda 61,659 yani %61 oldugu tespit edilmistir. “Faktor analizi yapilan bir ¢aligmada
aciklanan varyans degeri toplamimnin en az %52 olmas1 arzu edilmektedir” (Secger, 2015, s.
164). Bu kapsamda bu calismada elde edilen %61°lik deger faktor analizi i¢in uygun bir deger
oldugunu gostermektedir. Tablo 7°de verilen faktor analizi sonuglarma gore, geng
tilkketicilerin reklama karsi tutumlarini agiklamayr amaglayan 13 ifadeden 4 boyut ortaya
cikmistir. Elde edilen bu boyutlar incelendiginde birinci boyutta toplanan ifadelerin daha ¢ok
reklamin degeri ile ilgili oldugudur. Dolayisiyla bu boyuta “Reklamin Degeri” demek
miimkiindiir. Ikinci boyutun ise reklamin aldaticiligi ve giivensizligi ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu boyuta “Reklamin Aldaticiligi” demek miimkiindiir. Ugiincii boyutta
ifadelerin reklamin eglendiriciligiyle ilgili oldugu goriilmektedir. Bu boyuta “Reklamin
Eglendiriciligi” olarak ifade etmek miinkiindiir. Drdiincii boyut ise reklamin bilgilendiriciligi

ile ilgilidir. Bu boyuta da “Reklamin Bilgilendiriciligi” demek miimkiindiir.

Daha 6nce de deginildigi gibi bu dort boyutun toplam varyansi agiklama oran1 % 61°dir. Yani
Ogrencilerin  reklamlara karsi genel tutumlarinin  %61°1 bu 4 Dboyut tarafindan
aciklanabilmekte, geri kalan kismi ise bagka faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir. Bu dort boyut
literatiirdeki calismalardan yararlanilarak isimlendirilmistir. Arastirma sonucu ortaya ¢ikmis

olan bu dort boyutun analiz oranlar1 dogrultusundaki degerlendirilisi sdyledir:

-Reklamin degeri boyutu: Arastirmada faktor analizi sonuglarina gore dort boyut icerisinde
ogrencilerin yaklasik % 17,9’luk oranla en fazla tercih ettikleri boyut reklamin degeri ile ilgili
boyuttur. Bir reklamin degeri, tiiketiciye faydali olup olmamasi ve ya tiiketicinin ise yarayip
yaramamas1 gibi kriterlerin degerlendirilmesi neticesinde olusan bir olgudur. Yani bir
reklamin tiiketici nezdindeki degeri, tiiketici tepkilerinin ya da belirli bir iirline ve markaya
kars1 tutumlariin 6nemli bir gdstergesi olabilir. Ducoffe’ye gore reklam degeri tiiketicinin bir
reklamin yararina ve degerine yonelik yapmis oldugu siibjektif bir degerlendirmedir (Ducoffe,
1995: 1).

-Reklamin aldaticili§i boyutu: Arastirma neticesinde 6grencilerin %17’lik kismi reklamlarin
aldatici olduguna inanmaktadir. Bu durum reklamin bazen aldatic1 bulunabildiginin
gostergesidir. Reklamlarin satis oranlarini biiytlik dlctide arttirdigi gergeginden yola ¢ikan bir
takim isletmeler rakiplerini geride birakabilmek adina bazen tiiketiciyi yaniltici reklamlara
basvurabilmektedir. Reklamlarda bazen bir {irliniin kalitesinin iistiinliigii hakkinda abartili
bilgiler verilirken bazen de iirliniin disaridan bakinca rahatlikla anlagilabilecek boyut, renk,
gibi cesitli fiziksel 6zellikleri hakkinda hileli bir gosterimin tercih edilmesi reklamin yaniltic
veya aldatici reklam haline donligmesine neden olmaktadir (Ekelund ve Saurman, 1999: 195).
Bu durum ise tiiketicide giivensizlik hissi olusturmakta isletmelerin reklamlar1 kendilerini

aldatabilmek adina yaptiklarmi diisiinmelerine yol agmaktadir. Isletmeler tiiketicide olusan bu



363
International Journal of Humanities and Education

giivensizligi kirabilmek ic¢in reklamlarini hileli bilgilerden arindirmali, sadece {iriiniin
saglayacag faydalar {izerinde yogunlasarak bu olumsuz algiy1 yok etmeye ¢alismalidir (Cakir

ve Cakir, 2007: 42).

-Reklamin eglendiriciligi boyutu: Arastirmaya gore anket uygulanan 6grencilerin %13,7’lik
kismi reklamlari eglenceli bulmaktadir. Igerisinde eglendirici unsurlar barindiran reklamlar
insanlarin dogrudan duygularmma hitap ederek onlar1 etkilemektedir. Bir glinde onlarca
reklama maruz kalan tiiketiciler bu reklamlarin igerisinden daha eglenceli bulduklarina
duygusal olarak yonelmektedir (Bauer ve Greyser,1969). Reklamlarda mizahi ya da komik
iletiler kullanilarak bireylerde tiiketim keyfinin yaratilmasi amaglanmaktadir. Reklamda
tiiketicinin dikkatini cezb edebilmek adina eglendirici unsurlarin kullanilmasi yeni bir
yaklasim degildir ancak gilinlimiizde bu tiir reklamlarla daha sik karsilasilmaktadir

(Kiictikerdogan, 2011: 135).

-Reklamin bilgilendiriciligi boyutu: Arastirmada Ogrencilerin rekldmlara karst genel
tutumlarin1 agiklayan dort boyuttan sonuncusu reklamin bilgilendriciligi boyutudur. Ankete
katilan 6grencilerin %13’1 reklamlar bilgilendirici olarak degerlendirmektedir. Tiiketici igin
reklam bir iirlin yada hizmet hakkinda oldukca dnemli bir bilgi saglayicisi olabilmektedir.
Tiiketiciler bir tirlin ya da hizmeti satin alma karar1 almadan Once bilgi arayisi igerisine
girmektedir. Tiketicinin karar alma siirecinde kullandig: bilgi kaynaklarini i¢ ve dis kaynaklar
olarak siniflandirmak miimkiindiir. i¢ kaynaklar; tiiketicinin belleginde var olan ve ihtiyag
duydugu zaman basvurdugu bilgi ve deneyimleridir. Fakat kimi zaman insan belleginin sinirl
potansiyeli her sorunun cevabini karsilamaya yetmeyecektir. Iste o zaman tiiketici bilgiyi dis
kaynaklardan bulmaya yonelmektedir (Schmidt ve Spreng, 1996: 246). Tiiketicinin karar
almak icin yonelecegi bu dis kaynaklardan (kisisel, ticari, halk, deneyim) biri de ticari dis
kaynaklardan olan reklamdir (Doyle, 2004: 398). Dolayisiyla tiiketici satin alma karari
oncesinde ilgilendigi iriin ya da hizmetle ilgili i¢ kaynaginda bulamadigi bilgiyi dis
kaynaklarda arayacak ve boylelikle giindelik hayatinda sik sik maruz kaldig: reklamlara karsi
¢ok daha alakal1 olacaktir.

Reklamin bilgilendirici ve eglendirici olarak algilandigr 6l¢iide degeri artmakta, aldatict
olarak algilandig1 6lciide de azalmaktadir. Reklama verilen deger arttikca reklama karsi
tutumda olumlu olmaktadir (Ducoffe, 1995: 7). Bu arastirma neticesinde reklamlar1 degerli,
eglendirici ve bilgilendirici bulan 6grencilerin yiizdesi toplamda %44,636 olurken aldatici

bulanlarin oranm %17,022’dir.
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Sonug ve Tartisma

Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulunda dgrenim géren ve reklam dersi
almis olan on lisans 6grencileri iizerinde genclerin reklama yonelik genel tutumlarini tespit
etmek ve degerlendirmek amaciyla uygulanan bu arastirmada elde edilen bulgular ve 6lgek
kapsamindaki ifadelerin ortalamalar1 degerlendirildiginde, 6n lisans 6grencilerinin reklama

yonelik genel tutumlarinin olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

Dursun (1997) tarafindan benzer bir arastirma gerceklestirilerek {iiniversite 6grencilerinin
reklama kars1 tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. “Universite &grencilerinin reklamlara
yonelik tutumlarina egitim-6gretim programlart ve cinsiyet farkliliklarinin etkileri” isimli bu
calismada reklamlarin yapilmasini destekleyen Ogrencilerin reklamlara karsi tutumlarinin
daha olumlu oldugu ve reklamlarin yapilmasina karsi olan dgrencilere oranla sahip olduklari
olumsuz tutumun daha diisiik oranda oldugu tespit edilmistir. Ina¢ faktorleri ve reklama
yonelik genel tutum arasindaki iliskiyi degerlendirmek isteyen Akyiiz (2010) “Reklama
Yoénelik Tutum: Belirleyici Faktér Olarak Inanglar” bashkli makalesinde Beykent
tiniversitesinden 400 ogrenci ilizerinde yapti§i anket calismasinda Ogrencilerin reklama
yonelik genel tutumunda inang faktorlerinin (bilgilendirme, ekonomik, fayda, zevk/hosnutluk

ve materyalizm) olumlu yonde etkili oldugunu tespit etmistir.

“Universitede Egitim Gormekte Olan Ogrencilerin Reklamlara Karsi Tutum ve Davranislari
Uzerine Kirgizistan’da Ampirik Bir Arastirma” isimli makalede ise Yoldas ve Ergezer (2013)
Kirgizistan’daki geng tiiketicilerin bir temsili olarak tiniversite 6grencilerinin reklama karsi
tutum ve davraniglarini tespit etmeye ¢alismiglardir. Bu amag¢ dogrultusunda Kirgizistan’daki
tiniversite Ogrencilerinden toplam 500 O6grenciye bir anket calismast uygulanmstir.
Arastirmanin sonucuna gore Ogrencilerin reklamlara yonelik olumlu bir tuttum iginde

olduklari tespit edilmistir.

Doganer ve Kuyumcular’in (2017) yaymlamig olduklar1 “Mobil Reklam Faaliyetlerinin
Tiiketici Algis1 Uzerine Etkileri: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma” isimli
makalelerinde T{niversite Ogrencilerinin, mobil pazarlama kavramina yonelik tutumlar
Ol¢iilmeye calisiimistir. Elde edilen bulgulara gore, geng tiiketicilerin mobil pazarlamaya
yonelik tutumlarini belirleyen baglica faktorler; eglendirme, bilgilendirme, rahatsiz etme,
giivenilirlik, genel tutum, izinli pazarlama ve kisisellestirilmis pazarlama olarak
belirlenmistir. Ogrencilerin mobil pazarlamaya karsi tutumu genel anlamda olumsuzdur.
Ogrenciler, bu reklamlar eglendirici ve giivenli bulmamaktadir. Bu reklamlar izinli ve
bilgilendirilmeye yonelik yapildiginda daha olumlu tutumla karsilanmaktadir. Fakat kesinlikle

rahatsiz edici bulunmaktadir.
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Bu arasgtirmada ise ogrencilerin reklama yonelik olumlu tutumlarimin reklamin degeri,
reklamin aldaticiligi, reklamin eglendiriciligi ve bilgilendiriciligi gibi dort alt boyut tizerinden
aciklandigin1 séylemek miimkiindiir. Calismanin reklam bilinci gelismis geng tiiketicilerin
reklama bakis acilarmin ne yonde oldugunun goriilmesi bakimindan isletmelerin geng

tiiketicilere kars1 yeni stratejiler belirlenmesine katkida bulunabilecegi diisiiniilmektedir.
Oneriler

Aragtirmanin 6rneklem grubunu reklam dersi almis sosyal bilimler meslek yiiksekokulu 6n
lisans 6grencileri olusturdugu icin, bu durum tespit edilen bulgularda genellemeye gitmeyi
siirlandirmaktadir. Bundan sonra yapilacak olan calismalarda reklam egitimi almis daha

genis bir 6rneklem iizerinden hareket edilmesi onerilmektedir.
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Extended Abstract

According to Dikson, manufacturers and intermediaries create various information about the
goods and services they produce by using the advertisement, and consumers who know the
product and have information about the product. Thus, the consumer, who has been made
aware of the product or the service by means of advertising, may enter into a tendency to buy
the product or service. Therefore, advertising as an impressive form of communication is to
create a positive attitude towards them by raising awareness of the goods or services produced
by consumers. In this case, it is necessary to determine what is the general attitude of the
consumer to the advertisement before evaluating the advertisement as an effort to develop a
positive attitude towards the service or the brand. Because if the attitude towards advertising
is negative, it will not be able to provide a positive attitude towards the advertising product or
brand. Therefore, it is very important to determine the general attitude of the consumer
towards advertising.

The aim of this study is to determine the general attitudes of the students who are studying in
social sciences vocational high schools. For this purpose, using the general attitude scale for
advertising, the distributions of the expressions on this scale according to the students were
investigated and factor analysis was performed. Expressions of the general attitude scale for
advertising used in the research belong to 5-point Likert-type scales adapted from Ducoffe. In
addition to this scale, the participants were asked about demographic information, gender,
age, department, family monthly income status. In this study, the general attitudes of the
social science associate degree students towards advertising were measured. The general
attitude scale for advertising was used in the study. General attitude scale expressions were
first analyzed by reliability analysis and then factor analysis was performed to determine how
many sub-dimensions these statements were divided into. SPSS 21.0 program was used in the
evaluation and analysis of the data.

In this study, it is possible to say that the positive attitudes of the students towards advertising
are explained on four sub-dimensions such as the value of the ad, the ad's deceitfulness, the

ad's amusement and the informativeness.
The evaluation of these four dimensions as a result of the research is given below:

- The value of advertising size: According to the results of the factor analysis in the study, the
size of the ad is about the value of the ad in the four dimensions. The value of an ad is a
phenomenon that occurs as a result of evaluating criteria such as whether it is useful to the

consumer or whether the consumer works.
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The size of the advertising deception: As a result of the research, 17% of the students believe
that the ads are deceptive. This is an indication that the ad can sometimes be deceptive.

-Emergency of entertainers: According to the survey, 13.7% of the students who applied the
survey find the advertisements fun. Ads that contain entertaining elements affect people
directly by addressing their emotions. Consumers who may be exposed to tens of
advertisements in a day tend to emotionally find that they are more entertaining than these

advertisements.

- Informative size of advertising: The last one of the four dimensions explaining the general
attitudes of the students towards advertisements is the informational dimension of the
advertisement. 13% of students surveyed consider advertisements as informative. Advertising

for the consumer can be a very important information provider about a product or service.

As advertising is perceived as informative and entertaining, its value increases and decreases
to the extent it is perceived as deceptive. As the value given to advertising increases, it is
positive about the attitude towards advertisement (Ducoffe, 1995: 7). As a result of this
research, the percentage of students who found the advertisements as valuable, entertaining

and informative was 44,636% and the rate of those who found them deceptive was 17,022%.

As the sample group of the study consists of pre-graduate students of the social sciences
vocational school that took the course of advertising, this situation limits the generalization in
the findings. However, it is thought that this study may contribute to the identification of new
strategies against young consumers in order to see how the view of the young consumers with

advertising awareness developed.



