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OZET

Reklamlar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Reklamlarda ki yaniltic1 unsurlardan dolay: tiiketiciler
aldanabilmektedir. Bunun igin isletmeler, tiiketiciye ve topluma karsi
sosyal sorumluluklar1 geregi yaniltici reklamlardan kaginmalidir. Bu
caligmada, Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi’nde dgrenim goren
Ogrencilerin medya araglarinda yaymlanan reklamlara 1iliskin
algilamalar 6l¢iilmiistlir. Calismanin sonucuna gore pazarlama etigi
ve sosyal sorumluluk ilkelerine gore, dgrencilerin reklamlara iliskin
algilamalar1 olumsuzdur. Algidaki bu olumsuzluk, 6grenim diizeyine
ve cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Anahtar kelimeler: pazarlama, reklam, etik, sosyal sorumluluk.
ABSTRACT

Advertisements have an important effect on consumer’s
buying decisinons. Consumers are deceived because of misleading
element at the advertisements. Therefore, firms should avoid
misleading advertisements as their social responsibility against
consumers as well as the society. In this study the perceptions of the
students, studying at Afyonkarahisar Kocatepe University, in relation
to advertisement broadcasted in media are measured. The study
concludes that according to marketing ethic and social responsibility
principles, perceptions of the students are negative in regard to
advertisement. In this negative perseption, there is no difference both
betwen education levels, and male and female.

Key words: marketing, advertisement, ethic, social
responsibility
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GIRIiS

Kiiresellesen diinyada; tiiketici beklentilerinde meydana gelen
degisimle, 1is hayati, ireticinin egemenliginden, tiiketicilerin
egemenligine gecmistir. Isletmeler bu gelismeler karsisinda, kar etme
amaci ile birlikte, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeye ve
sosyal  sorumluluklarint  yerine  getirmeye  calismaktadirlar.
Isletmelerin, uzun dénemde varliklarini siirdiirebilmeleri bu konudaki
politikalarina baglhdir.

Isletmelerin sosyal sorumluluklari, énem verilen ve tartisilan
bir konu haline gelmistir. Toplum, giderek artan bir bigcimde
isletmelerin sosyal sorumluluklarni yerine getirmeleri konusunda
baskisini artirmaktadir. Bunun sonucunda topluma hizmet amaci
gézetmeyen, sadece kar amacina yonelen firmalarin basari sansi
azalmaktadir. Artik yoneticiler, toplumsal egilimlerden biiyiik 6lciide
etkilenerek, kararlarin1 insani, sosyal, politik, yasal ve ahlaki
boyutlarini diisiinerek almaya baslamislardir. Bu nedenle, varligini
stirdiirmek isteyen isletmelerin, toplumun istek ve ihtiyag¢larina duyarh
olmasi, ¢evreyi korumasi ve ahlaki davranabilmesi vazgecilemeyecek
bir zorunluluk olmaktadir." isletmeyi verimli kilmak, ne kadar nemli
ise, isletmeyi topluma yararli kilmak da o kadar 6nemli hale gelmistir.
Bu nedenle, isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi i¢in
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu calismada; gelecegin bilingli tiiketicileri olacak olan
tiniversite  Ogrencilerinin, isletmelerin reklam uygulamalarinda
pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk anlayisina uygun davranip
davranmadiklarina iliskin diislincelerini 6lgmeye yonelik bir arastirma
yapilarak sonuglar degerlendirilmistir.

I. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Ahlak; insan topluluklarinda, zamanla benimsenen, fertlerin
birbirleriyle, aileyle, toplumla, devletle ve biitiin insanlarla iliskilerini

lnFerit OLCER, “Giiniimiizde Sosyal Sorumlulugun Degisen Boyutlari ve Isletmeler
Uzerine Etkileri”, Standard Dergisi, Y11:40, Say1:473, TSE Yayinlari, May1s 2001,
s. 22-23
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diizenleyen kurallar, ilkeler ve inanglar biitiinii olarak tanimlanabilir.”
Bu baglamda ahlak; toplum igerisinde yasanarak kazanilan giizel ve
1yi huylarla, k6tii huylar olarak da algilanabilir

Ahlak; yanlis-dogru, 1yi-kotli, erdem-kusur ile ilgili bir
degerlendirmedir.3 Ahlak denilince, akla ilk 6nce insan davranislari
gelir.* Ozellikle son dénemlerde, bu siibjektif kavramin daha agik bir
sekilde irdelendigi bir bilim dali olarak da etikten bahsedilmektedir.

Ahlak felsefesi, ahlaki konu edinen felsefe dalidir. Kullanilan
ahlak terimlerini ve ahlaki yargilar1 analiz eden etik, takinilan ahlaki
tutumlarmn ardinda yatan yargilar ele almakta® ve agiklayici bir rol
oynamaktadir. Etik, bir birey veya gurubun eylemlerini yonetmede
hakim olan ahlaki degerler ve ilkelerdir. Bu ahlaki ilkeler ve degerler
1yi, giizel ve dogru ise sonugta bu ilkeler ve degerlere gore yonetilen
isletmelerde basari saglanacak‘ur.6

II. PAZARLAMA AHLAKI

Pazarlamanin temel amaci, miisteri ihtiyaclarini karsilamak
tizere hizmet ve lrlnlerin promosyonunun yapilmasi ve
stirdiiriilmesidir. Etkili promosyon stratejilerinin tasarimi, temelde bir
iletisim konusudur. Ancak en temelde ise pazarlama iletisimidir.
Miisteriler, hedeflerini, isteklerini, ihtiyaclarin1 ve arzularmmi gesitli
pazarlama arastirmalariyla iletirler. Pazarlamacilar, misterilerle
reklamlarla iletisim kurarlar.’

Pazarlama ahlaki, pazarlama faaliyetlerinde aldatilmalar,
suiistimaller, hirsizlik ve sahtekarliklara yer vermeden belirli kurallar,

? Siileyman Hayri BOLAY, Felsefi Doktrinler ve Terimler Sozliigii, Akcag
Yayinlari, 6. Baski, Ankara, 1996, s.4

3 Jon NUTTAL, Ahlik Uzerine Tartismalar, (Ceviren: Abdullah YILMAZ), Ayrinti
Yayimnlari, Istanbul, 1997, s.15

* Erol GUNGOR, 4hlik Psikolojisi ve Sosyal Ahldk, Otiiken Yayinlari, Istanbul,
1997, s.11

SNUTTAL,s. 15

% Michael MAYO, “An Empirical investigation Of A General Theory Of Marketing
Ethics”, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Vol 18, 1990, s, 163

7 Timothy R. GRAEFF, “Product Comprehension And Promotional Strategies”,
Journal of Consumer Marketing, Vol.12, No.2,1995, .19
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ilgiler ve degerler cergevesinde pazarlama kararlarimin verilmesini
saglayan bir arag olarak degerlendirilmelidir.®

Kandirma, yanlis bilgilendirme, bléf ve manipiilasyon giinliik
hayatta bir¢cok insan tarafindan ahlak dis1 olarak tanimlanir. Ancak
goriismelerde bu taktiklerin kullanilmasinin etkili bir performans i¢in
gerekli oldugu diistiniilir.’

Iletisim devrimi, gelecekte organizasyonlarin yapilarim
degistirecektir. Internette bilgisayar yardimli iletisimin daha ucuz,
daha kolay uyarlanabilir olmasindan dolay1 internet ortamindaki
pazarlama faaliyetleri, klasik pazarlamaya gore daha fazla Onem
kazanacaktir. '’

III. REKLAM UYGULAMALARINDA ETiK

Gorev etigini yerine getirenlerin mesleklerinin onurunu da
ayakta tutacaklar1 kuskusuzdur. Ornegin bir iletisimci gorev etiginin
bilinciyle olaylara yaklastig1 takdirde ayni zamanda meslek ilkeleri
dogrultusunda hareket etmis olacaktir. Bu nedenle gorev ve meslek
etikleri ¢ogu kez birbirinin i¢inde ve birbiriyle ortiismektedir. Kitle
iletisim araclarindaki teknolojik yenilikler yazili ve elektronik basina
da yansimis, icerikle birlikte ara¢c ve gerecler de Oonemli Olciide
yenilesmeler gdzlenmistir. Igerik degisikligi, geleneksel anlayis ve
yapilanmalarda modernizasyonlara gidilmesini zorunlu kilmais,
goriislerde de farkliliklar meydana gelmistir. Bunlara baglh olarak da
iilkeler iletisim etigini, hukuk yollar1 disinda kendi kendine denetim
yontemiyle gerceklestirebilmek i¢in kendisine 6zgii kural ve kurumlar
gelistirmislerdir. 1

Her reklam uygulanabilir, kolay ve gercekei goziikse de sosyal
ve ahlaki davraniglar her zaman her kurulus tarafindan rahatlikla

8 Berrin YUKSEL, “Pazarlama Etigi Dongiisii”, AKUILILB.F Dergisi, Sayi-1, 1999,
$.56-57

° Anna Zarkoda FRASER, Campbell FRASER, “Moral Decision Making in
International Sales Negotiations”, Journal of Business & Industrial Marketing,
Vol.16, No.4, 2001, s.276-277

' Clive HOEY, “Maximising The Effectiveness Of Web-Based Marketing
Communications”, Marketing Intelligence & Planning, Volume 16, Number 1,
1998, 5.31

""" A.Ridvan BULBUL, fletisimde Etik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2001, s.10-11
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uygulanmamaktadir. Bu konuda giidii eksikliginden s6z edilebilir.
Ancak, cagdas pazarlama anlayisinin odak noktasi olan tiiketici
mutlulugu, tiiketici yanliligi, tiiketicinin tatmini kavramlar1 bu konuda
en etkili giidiiyli ¢ikartabilecek gii(;lerdir.12 Tiiketiciler, isletmelerin
yasamasi i¢in en gerekli olan unsurlardir.

Reklamlarda uyulmas: gereken genel ilkeler:"

. Hukuka uygunluk,

. Genel ahlaka uygunluk,

. Diiriistliik ve dogruluk,

. Rakipler karsisinda diiriistliik ve dogruluk,

. Tiiketiciler karsisinda diirtistliik ve dogruluk,

Yasaklanmis reklamlar :'*

. Aldatici ve yaniltici reklamlar,

. Hisleri veya zayif kisileri istismar edici reklamlar,

. Hisleri istismar edici reklamlar,

. Zay1f kisileri istismar edici reklamlar,

. Tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistirticii
reklamlar,

. Kamu sagligin1 bozucu reklamlar.

Reklamlarin hukuka uygunlugunun denetimini ve ozellikle
aldatict reklamlar karsisinda tiiketicinin - korunmasint  saglamak
amaciyla 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 17.
maddesiyle getirilen Reklam Kurulu kurulmustur.'

Tim insanlar her gilin binlerce reklam iletisine maruz
kalmaktadir. Ancak reklamlara yapilan elestiri ve elestirinin derecesi
kiiltiirlere gore farklilagmaktadir. Diinya genelinde; Insanlarm %

2 Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu
Universitesi Yayinlari, 2. Baski, Eskisehir, 1998, 5.198—-199

1 Zakir AVSAR, “Reklamlarin Tiiketici Politikas1 Yoniinden
Degerlendirilmesi”,(http://hukukcu.com/search.php?query=av%FEar&action=result
s) (03.05.2006)

¥ AVSAR, a.g.m.

' AVSAR, a.g.m.
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72’si1, pazarlamacilarin kasith olarak reklamlarin faydasini abarttigina
inanmaktadir. Insanlarm % 70’i reklamlarin, g¢ocuklarin beynini
yikamasindan sikayet etmektedir. Insanlarin % 61°i ambalajin i¢indeki
miktarin, reklamda belirtilenden daha az olduguna inanmaktadir.
Reklama olumlu agidan bakanlarin % 60’1 reklamlar1 eglendirici
bulmakta, % 45’1 ise pazarlamacilarin faydali olaylarin destekleyicisi
oldugunu dile getirmektedirler.'® Gallup’un 2002 yilinda ABD’de
degisik mesleklerdeki insanlarin diiriistliigii ve etik ile ilgili yaptig
ankette reklamcilik meslegi ile ugrasanlarin en az gilivenilir meslek
grubu oldugu ¢ikmustir."”

Gilinlimiizde reklam, yayin organlarinin yayginlagsmasiyla daha
etkin olmaya baslamis ve reklamin toplum yarari, ahlak kaygisit ve
ekonomik ¢ikarlar agisindan denetlenmesi daha da 6nem kazanmustir.
Gerek reklamcilik  sektoriinde yer alanlarin 6z  denetim
mekanizmalariyla, gerekse Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun
gibi yasal diizenlemelerle reklam etkinlikleri kontrol ve disiplin altina
alinmaya c¢alisilsa da etiksel olmayan reklamlar goriilmektedir.
Bunlardan bazilari; reklamda abarti, ¢ocuklarin istismari, gosteri
(sunumlar) ve tasvirlerin yanlis kullanma suiistimali ({iriinii
goriindiigiinden daha 1yi gostermek), iinlii kisilerin referans ve
onaylarinin asir1 kullanimi (linliilerce kullaniliyor gosterilen {iriinlerle
etki yaratma), yaniltict fiyat promosyonlart (gercek¢i olmayan fiyat
indirim iddialar1). Bu baglamda reklamcilar, tiiketicileri ikna etmek
icin giiglii psikolojik tekniklerden faydalanmaktadir."®

Hyman ve digerleri tarafindan 1987-1993 yillar arasinda etik
ve pazarlama/reklam konusunda yapilan ¢aligmalar taranmis ve bu
konularda yapilan 127 calisma bulunmustur. Bu 127 c¢aligmanin
%32’s1 reklamda etik ile ilgilidir. Boylece reklamda etik konusu,
literatlirde pazarlama etigi ile ilgili makalelerin 6nemli bir boliimiini
olusturmaktadir. Ger¢ekten de reklam ve pazarlama aragtirmalarinda
etik konular literatiirde diger konulara (iiriin, fiyat ve dagitim) goére en

' Tiilin URAL, Isletme ve Pazarlama Etigi, Detay Yayincilik. Istanbul, 1997, 5.167
' Al RIES, Laura RIES, The Fall of Advertising, HarperCollins Publisher, New
York, 2002, s.1

' Mine OYMAN, “Pazarlamada Etiksel Karar Alma”, 21. Yiizyihin Esiginde Ulusal
Pazarlama Kongresi, Mustafa Kemal Universitesi Yayinlar:, Antakya, 1999, 5.293
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fazla incelenen alanlar olmustur. Hyman ve digerleri tarafindan
yapilan arastirmada ayrica, Amerikan Reklam Akademisindeki
akademisyenlere  yonelik caligmada, reklamlarda aldatmanin,
cocuklara yonelik reklamlar, sigara reklamlari, alkol reklamlari,
olumsuz politik reklamlar, cinsiyete yonelik reklamlar ve reklamlarin
toplum {izerine etkileri konularmin yogun bicimde c¢alisildig:
g6zlenmistir.'” ilan-reklam uzmanlar, etik standartlarin olusturulmast
icin biiyiik ugras verdiler. Giinlimiizde etikle ilgili konular daha ¢ok
tartisilmaktadir. Dahasi, son yillarda reklamciliktaki etik konular
resmi ¢alismalarda da yer almaktadir.”’

IV. REKLAMLARDAKI ETiK SORUNLAR

Reklamin sebep oldugu problemler giindeme getirilirken, bazi
reklamlarin kabul edilemez, dogru olmayan, yanlis yonlendiren,
yaniltan, muhatabini rahatsiz edici veya sorumsuzca olabilecegine
dikkat ¢ekilmistir. Iste bu nedenledir ki miisteri sikAyetlerini dikkate
alarak bu problemleri ¢oziicii mekanizmalarin nemi artmaktadir.!

Aldatict reklam tanimlamalar iki grupta toplanabilir:
a) Reklamcinin aldatic1 davranis,
b) Tiiketicinin reklami algilamasidir.

Gardner’in aldatict rekldm tanimi birinci gruba girerken,
Aaker’in bu konudaki tanimi ikinci gruba girmektedir. Gardner
aldatic1 reklami soyle tanimlamistir: Tiketicinin belirli bir {iriin veya
hizmet hakkinda bilgiye sahip oldugu varsayimi altinda, bir reklam
(veya reklam kampanyasi) normal olarak bekleyebileceginden farkl
izlenim ve/veya kanaat olusturuyorsa ve bu izlenim ve/veya kanaat
gercek dis1 veya aldatict ise, reklamda aldatmadan s6z edilebilir.
Aaker ise reklamda aldatmay1 sdyle tanimlamistir. “Bazi tiiketicilerin

" inci VARINLI, Pazarlama Ahlaki Ve Kayseri’deki Kiigiik Ve Orta Olgekli
Isletme Yoneticilerinin Pazarlama Ahlakina iliskin Degerlendirmeleri, Ticaret Odas1
Yayinlari, Kayseri. 2000, s.56

* Thomas RUSSELL, Lane RONALD, Kleppner’s Advertising Procedure,
Eleventh Edition. Prentice Hall, 1989, s.35

*! Michael VOLKOV and others, “Complaint Behaviour: A Study Of The
Differences Betweewn Complainants About Advertising In Australia And The
Population At Large”, Journal of Consumer Marketing, Vol.19, No.4, 2002, s.320
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algilama siirecinin girdisi reklam oldugunda ve bu siirecin ¢iktisi;
gercek durumdan farkli oldugunda ve tiiketicinin zararina satin alma
davranigin1  etkilediginde”  reklamda  aldatmanin  oldugunu
sé')ylemistir.22 Reklamin aldatici-yaniltict etkisi ¢esitli  sekillerde
gortlebilir: reklamda yer alan iddialar ile gercek arasinda farkliliklar
bulunmasi, fiyat bilgilerinin agik ve net olarak sunulmadigi ya da
genel anlayis dis1 verilmesi, gercek bilgilerin yaygin kullanilmayan
kelimeler ve terimler ya da teknik terimlerle reklamda kullanilmasi,
bazi ylceltici sifatlarin = kullanimi,  kanitlanmayan  iddialar
kullanilmasi, iirlinii kullanmadiklar1 halde unlii kisilerin  irtinii
kullantyormus gibi reklamda rol almasi® 6rnek gosterilebilir.

Kadinlar1 hedefleyen reklamlari olustururken toplumda kadina
atfedilen roliin o6zelligi bilinmeli ve ona gore tasarlanmalidir.
Amerikan aragtirmalarinda kadinlarin ev hanimi, es, anne gibi
geleneksel roliinden ¢ok caligma ortaminda gosteren kimliginin
vurgulandigr rekldmlarin daha etkin oldugu saptanmistir. Farkli
kiiltiirlerde kadin ve erkegin rollerinin farkli olmasi reklamlarda bu
rollerin 1yi tanimlanmasmi gerektirir. Boylece tiiketicinin rolii
benimsemesi ve rekladmi sunan kisiye olumlu tutum sergilemesi s6z
konusudur. Arastirmalarda erkek modellerin iist diizey is adamu,
kadinlarinsa orta diizey yoneticiler olarak gosterildigi reklamlar pek
¢ok iilkede benzerdir. Kadinlar reklamlarda erkeklere oranla daha
fazla dekoratif roller iistlenmektedir.**

Kisisel bakim iriinleri gibi kadinlara yonelik iiriinlerde
kisisellestirilmis format kullanilmaktadir. Bu format kadinlar fiziksel
cekicilik kimligiyle 6zdeslestirmektedir. Marie Claire editorii, pek ¢cok
makyaj rekldmmin bu formata dayandigini, mesajin makyaji
uygulayarak, kadinin istedigi kisi olabilmek oldugunu belirtir.
Erkeklere yonelik {irtinler (otomobil, alkolii icecekler) bunun aksine,
irlin-bilgi, Uriin-imaj ya da yasam stili formati gibi erkeklerin
toplumdaki etkinlikleriyle 6zdeslesen iirtin-odakli formata dayanur.
Yetigkinleri hedefleyen reklam ¢alismalarinda farkli kiiltiirlerde

2 Varinli, s.57

2 Omer TORLAK, Pazarlama Ahlak:, Beta Yayinlari, Istanbul, 2001, 5.240-241

* K.M. DALLMANN, “Targeting Women in German and Japonese Magazine
Advertising”, European Journal of Marketing, Vol.35, No.11/12, 2001, s.1324
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reklam formatimin degistigi goriilmektedir. Bu durum kadinlar
hedefleyen reklamlar igin de gegerli olmaktadir.”

Uriinlerin  promosyonunda da problemler gériilmektedir.
Bunlar:

. Reklamlarda sisirme olmasi ( aldatici, yaniltict iddialar
kullanma )

. Cocuklara yonelik reklamlar (¢cocuklar ¢abuk etkilenir
ve gercekle propaganday1 ayirt edemez )

. Sahte taklit kullanim1 ve gosterimi (liriinii oldugundan
daha iyi gosterme )

. Unlﬁilerin irlinii onaylamasinin, referans olmasinin
cokea kullanimi1 (Uriinii {inliilerin kullandig1 izlenimi yaratilmasi )

. Yaniltic1 fiyat promosyonlari (fiyat diisiirme iddialarini
gercek dis1 olmasi )

. Tiiketicileri ikna etmek icin giiclii psikolojik tekniklerin
kullanimi

. Belli gruplarin  kaliplasmis  kliselesmis imajlarin
destekleme

. Iyi yasamin gercekten ¢ok uzak imajin1 gelistirme

Son yillarda reklamlarda yaygin olarak kullanilan uzman
kisilerin goriisleri, cesitli liniversite veya arastirma laboratuarlarinda
yapilan deneyler sonucunda iriiniin bazi 6zellikleri itibariyle ayni
iriin grubundaki diger {riinlere Tstiinliiklerinin belirtilmesidir.
“Burada etik olmayan konu nedir” sorusu akla gelebilir. Aslinda
burada konunun etik olmayan iki boyutu bulunmaktadir. Birincisi
bdyle bir aragtirmanin yapilmamis olmasidir. Diger boyutu ise hayali
arastirma sonuclarina dayanarak tiiketicilerin veya ilgili gruplarin
aldatilmasidir. Boyle bir reklam uygulamasinin sonucunda hem
reklamlara duyulan giiven hem de bu tiir arastirma kuruluslarina
duyulan giiven azalmaktadir.® Aldatici ve yaniltict reklamlar
cocuklar1 da etkilemektedir. Reklamlarda tanitilan {iriiniin satin
alinmas1 konusunda ¢ocuklar ebeveynlerine istekte bulunmakta, hatta

P DALLMANN, s.1323
20 VARINLI, 5.58-59

Afyon Kocatepe Universitesi, LIB.F. Dergisi (C.VIII ,S.1, 2006) 131



zorlamaktadirlar. Cocuk, iirlin satin alindigr zaman memnun olurken,
satin almamadig1 durumlarda ise hayal kirikligina ugrayabilmektedir.
Diger yandan, aldatici-yaniltici rekldmlar sonucunda satin alinan
tirtinde bekledigini bulamayan ¢ocugun da hayal kirikligina ugramasi
s6z konusudur.”’

1990’1 yillarda, iletisim sektoriinde ‘“6zdenetim” kavrami
giindeme geldi. Bu cergevede “yaniltict” reklamlarla miicadele
baglatildi. Bu meslek dalinda kuskucu olmak, uzun vadede hem
reklamciya, hem de miisterisine yararli olacaktir. Miisterisinden aldig1
bilgileri sorgulayan ve gereksiz abartilardan kaginan bir reklamci
basar1 yakalayacaktir. Ortaya konulan iddialarin  belgelerle
desteklenmesi ileride ¢ikabilecek sorunlari ortadan kaldiracaktir, **

V. ARASTIRMANIN AMACI

Bu  aragtirmanin  amaci,  Afyonkarahisar = Kocatepe
Universitesi'nde 6grenim géren &grencilerin, medya araglarinda
yayinlanan reklamlari, pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel
ahlaka uygunluk, tiiketiciyi aldatmama, vb.) anlayislarina gore nasil
degerlendirdiklerinin Ol¢lilmesidir. Bu degerlendirmenin 6grenim
diizeyine ve cinsiyete gore farklililk gosterip gostermedigini
incelemektir. Bunlara iligkin hipotezler asagidadir.

Hipotez 1: Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi’'nde 6grenim
goren Ogrencilerin, medya araclarinda gerceklestirilen reklam
uygulamalarinin pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel ahlaka
uygunluk, tilketiciyi aldatmama, vb.) ilkelerine gore
degerlendirmelerinde kanaatleri olumsuzdur.

Hipotez 2: Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi’'nde 6grenim
goren Ogrencilerin, Ogrenim diizeyine (Onlisans, lisans, lisansiistii)
gore, medya araclarinda gergeklestirilen reklam uygulamalarinin
pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel ahlaka uygunluk,
tiketiciyt aldatmama, vb.) ilkelerine gore degerlendirmelerinde
farklilik vardir.

2" VARINLI, .65
¥ Sait AYTEMUR, Rekldmn lyisi Kotiisii Olmaz, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2000, s.37
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Hipotez 3: Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi’nde 6grenim
goren Ogrencilerin, cinsiyete gore, medya araclarinda gerceklestirilen
reklam uygulamalarinin pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel
ahlaka uygunluk, tiliketiciyi aldatmama, vb.) ilkelerine gore
degerlendirmelerinde farklilik vardir.

VI. YONTEM

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket yoOntemi
kullanilmistir. Anket formunda kisisel bilgilere iligkin sorular ve
reklam algilamalarina iliskin 18 ifade yer almistir. Reklam
algilamalart ile ilgili ifadelere katilim diizeyi, besli likert Olgegi
(Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Fikrim Yok, Katilmiyorum,
Kesinlikle Katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Ankette yer alan sorularin
birbirleriyle olan uyumunun belirlenmesinde giivenilirlik analizi
kullanilmistir. Analizin sonucunda anketin giivenilirliginin gostergesi
olan Cronbach Alpha katsayist 0.69 olarak bulunmustur. Bu degere
gore, dlgek oldukea giivenilir® olarak degerlendirilmektedir.

Calisma, 6grenimlerini Afyonkarahisar il merkezinde siirdiiren
Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi on lisans, lisans, lisansiistii
ogrencilerini kapsamaktadir. Anket uygulamasi 2006 Nisan aymnda
yapilmistir.

Anket wuygulamasinda Ornek kitle, tesadiifi Ornekleme
yontemlerinden olan kiimelere gore drnekleme yontemine gore iki
asamada belirlenmistir. Birinci asamada okullar, ikinci asamada
siiflar kiimelere gore drnekleme yontemiyle belirlenmistir.

2005-2006 6grenim doneminde Afyonkarahisar il merkezi ve
ilgelerinde, Onlisans diizeyinde 10397, lisans diizeyinde 11724,
lisansiistii diizeyde 1097 6grenci 6grenim gormektedir.”® 10 Meslek
Yiiksekokulundan, Afyonkarahisar Meslek Yiksekokulu’nun 6rnek
kitleye sec¢imi iradi olarak, diger 9 Meslek Yiiksekokulundan 2 meslek
yiiksek okulunun (Sandikli MYO ve Dinar MYO) sec¢imi kiimelere
gore Ornekleme yontemine gore belirlenmistir. Bu okullarda yine
kiimelere gore ornekleme yontemine gore belirlenen, Afyonkarahisar

¥ Kazim OZDAMAR, Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan
Kitabevi, Eskisehir, 2004, s.633
30 (www.aku.edu.tr)(20.03.2006).
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Meslek Yiiksekokulu’nda 5 smnifta toplam 200, Sandikli Meslek
Yiiksekokulu’'nda 3 smifta 75, Dinar Meslek Yiiksekokulu’'nda 2
sinifta 60 6grenciyle anket uygulamasi yapilmstir.

8 fakiilteden Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin rnek
kitleye secimi iradi, diger iki (Egitim ve Miihendislik) fakiiltenin
secimi kiimelere gore Ornekleme yontemine gore yapilmistir. Bu
fakiiltelerde yine kiimelere gore drnekleme yontemine gore belirlenen,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde 4 smifta toplam 220, Egitim
Fakiiltesi’nde 3 smifta 90, Miihendislik Fakiiltesi’nde 2 simnifta 50
Ogrenciyle anket uygulamasi yapilmistir. Enstitiilerden Sosyal
Bilimler Enstitilisiinden 55 6grenciye anket uygulamasi yapilmistir.

Toplanan anketlerin degerlendirilmesinde, Meslek
Yiiksekokullarinda yapilan 335 anketten 138’1, Fakiiltelerde yapilan
360 anketten 8’1, Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yapilan 55 anketten
4’1, sorulara verilen cevaplarin tutarliligiyla ilgili olarak yapilan 6n
degerlendirme sonucunda tutarli olmadig1 i¢in degerlendirmeye
alinmamustir. Geriye kalan 600 anket degerlendirilmistir.

VII. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Veriler SPSS 11,0 for Windows paket programinda bilgisayar
ortamina aktarilmistir. Calismaya katilan 6grencilerin 312°si (%52)
erkek, 288’1 (%48) ise bayan’dir. Katilimci Ogrencilerin 197’si
(%32,8) Onlisans, 352’si (%58,7) lisans, 51’1 (%8,5) lisansiistii
ogrencisidir. Reklam algilamalarina iligkin ifadeler verilen cevaplarin
oran dagilimi1 Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: . Reklim Algilamalarina fliskin ifadelere Verilen Cevaplarin Yiizde (%) Dagilim

: :
g =
o g
. > g = § >
IFADELER :LM: g = % ,LM:
= | 2| E| E| =
7 = g = 7
O < ] < O
b M = M b
1 Reklamlar, iiriinlerin gergek goriintiilerini yansitacak sekilde yapilmaktadir. | 12,2 | 25,2 | 4,2 | 48,5 | 10,0
2 Reklamlar, iiriinlerin bi¢im ve kaliteleri ile ilgili dogru bilgiler vermektedir. | 4,5 26,3 | 8,8 50,5 | 9,8
3 Reklamlar, sosyal sorumluluk bilinci 6n planda tutularak hazirlanmaktadir. | 6,3 21,3 | 24,5 | 38,0 | 9,8
4 Reklamlar, asli gérevi olan bilgilendirme 6zelliginden yoksundur. | 9,5 433 | 18,8 | 26,3 | 2,0
5 Reklamda yer alan iddialar ile gergek arasinda farkliliklar bulunmaktadir. | 21,7 | 59,0 | 7,7 10,3 | 1,3
6 Reklamlar, sadece satiglari arttirma amacit tasimaktadir. | 39,3 | 39,3 | 4,0 13,8 | 3,5
7 Reklametlar, tiketicide dnceden gelismis degerlendirme oliilerini carpitarak kendi ¢ikarlarina uydurmaktadr. | 20,0 | 48,3 | 20,2 | 9,8 1,7
8 Reklamlarda, gorsel efektler kullanilarak manipiilasyonlar gergeklestirilmektedir. | 28,3 | 48,0 | 15,7 | 7,0 1,0
9 Reklamlar, gercekte tiiketicilerde olmayan istekleri uyandirmaktadir. | 33,8 | 45,2 | 8,2 9,5 3,3
10| Reklam uygulamalan, tiketicilerin satin almak istemedikleri firiinleri zorla satn almalarini saglayacak sekilde yapilmaktadir. | 9,0 | 24,3 | 11,7 | 41,3 | 13,7
11 | Reklamlar akla uygun olmayan secenekleri segmemize neden oluyor. | 16,2 | 38,2 | 15,5 | 24,7 | 5,5
12 | Reklamlarda cinsellik motifinin kullanilmasi {iriiniin kabullenilmesi agisindan uygundur. | 10,0 | 14,3 | 13,7 | 27,7 | 34,3
13 | Reklamlarda rakip irtinlerin kétiilenmesi, uygun bir yaklasimdir. | 4,7 5,7 42 33,0 | 52,5
14 | Reklamlar toplumsal statii farkliliginin agiga cikmasinda olumsuz anlamda dnemli rol oynamaktadir. | 22,7 | 36,7 | 24,0 | 13,7 | 3,0
15 | Reklamlarda, iinlii kisilerin ve fikir dnderlerinin kullanilmasi haksiz rekabet sebebidir. | 19,5 | 27,3 | 19,0 | 26,8 | 7,3
16 | Reklamlarda 6zellikle ¢ocuklar istismar edilmektedir. | 29,3 | 36,2 | 11,2 | 20,0 | 3,3
17 | Reklamlarda kullanilan dil, yozlagsmay1 beraberinde getirmektedir. | 30,0 | 29,0 | 14,0 | 23,2 | 3,8
18 | Reklamlar, haksiz rekabeti dnleyecek sekilde diizenlenmektedir. | 8,7 20,7 | 19,8 | 38,7 | 12,2
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Tabloda pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk ¢ercevesinde
reklam uygulamalar1 ile ilgili ifadelere Ogrencilerin verdikleri
cevaplarin ~ dagilimi  incelendiginde,  6grencilerin,  reklam
uygulamalarini, pazarlama etigine ve sosyal sorumluluk ilkelerine
uygun bulmadiklar1 goriilmektedir. Reklamlarin, triinlerin gergek
goriintiilerini yansitacak sekilde yapilmadigini diisiinenlerin oran1 %
58,5°dir. Reklamlarin {irtinlerin bigim ve kaliteleri ile ilgili dogru
bilgiler vermedigini diisiinenlerin orant % 60,3’diir. Reklamlarin
bilgilendirme 6zelliginden yoksun oldugunu diisiinenlerin oram1 %
52,8’dir. Reklamlarda yer alan iddialarla ger¢ek durum arasinda fark
oldugunu diisiinenlerin oran1 % 80,7 dir Reklamlarin sadece satiglari
artirma amacini tasidigini diisiinenlerin oran1 % 78,6°dir. Bu sorulara
verilen cevaplarin dagilimi, reklam uygulamalarinin gercekten uzak,
aldatict bi¢imde ve sadece satiglarin artirilmasi amaci giidiilerek
yapildigi seklinde algilandigini ortaya koymaktadir.

Reklamlarin tiiketicilerin tiikketim kararlarim1  degistirerek
rasyonel olmayan karar vermelerine neden olmaktadir. Bununla ilgili
olarak reklamcilarin, tiiketicilerin degerlerini carpitarak kendi
cikarlarma uygun bicimde degistirdiklerini diisiinenlerin orani
%68,3’diir. Reklamlarda gorsel efektlerle tiiketicilerin yamltildigini
diistinenlerin oran1 %76,3’diir. Reklamlarin gergekte tiiketicilerde
ihtiya¢ olmayan istekleri uyandirdigini diisiinenlerin orant %79,
ithtiyact olmadigi halde satin almalarina neden oldugunu ifade
edenlerin oran1 %33,3’diir. Reklamlarin akla uygun olmayan
seceneklerin  sec¢ilmesine neden oldugunu diisiinenlerin  oram
%354,4’diir.

Reklamlarin  yapilis  bicimine iliskin ifadelere verilen
cevaplarin  dagiliminda, reklamlarda siklikla basvurulan bazi
yontemlerin tiiketiciler tarafindan onaylanmadigi goriilmektedir.
Reklamlarda cinsellik motifinin kullanilmasinin uygun olmadigini
diisiinenlerin oran1 %62, rakip iirlinlerin kd&tiilenmesinin uygun bir
yaklasgim olmadigint diisiinenlerin orant %85,5°dir. Reklamlarin
toplumsal statii farklilig1 yaratildigini diistinenlerin oran1 %59,4 diir.
Reklamlarda {inliilerin  kullanilmasin1  haksiz rekabet oldugunu
diistinenlerin  oram1  %46,8’dir. Reklamlarda ¢ocuklarin istismar
edildigini diistinenlerin oran1 %65,5 dir.
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Reklamlarda  kullanilan  ifadelere  iliskin  tiiketicilerin
algilamalar1 olumsuzdur. Katilimcilarin %59 u reklamlarin  dili
yozlastirdiginmi diisiinmektedir. Reklamlarin, haksiz rekabeti 6nleyecek
bicimde yapilmadigini diisiinenlerin orani %50,9 dur.

Reklamlara iligkin genelde olumsuz bir algillama soz
konusudur. Bunu ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi alindiginda
gormek miimkiindiir. Reklamlara iligkin olumlu ifadelerin cevaplari,
(1:Kesinlikle  Katiliyorum,  2:Katiliyorum, 3:Fikrim  yok,
4:Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katilmiyorum) biciminde
degerlendirilmistir. Reklamlara iliskin olumsuz ifadelerin cevaplari,
(5:Kesinlikle  Katiliyorum,  4:Katiliyorum,  3:Fikrim  yok,
2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle Katilmiyorum) biciminde
degerlendirilmistir. Bu diizenlemeye gore 1 degeri reklama iliskin
algilamalarin ¢ok 1yi, 5 degeri reklama iliskin algilamalarin ¢ok kotii
oldugunu ifade etmektedir.

Bu degisiklik yapildiktan sonra sorulara verilen cevaplarin
ortalamalar1 alinmistir. Bu degerin ortalamasi olan 3,32 degerinin,
fikrim yok degeri olan 3 olup olmayacag t testi ile test edilmistir. Test
sonucu Tablo 2’de verilmistir. Bu sonuca gore arastirmanin birinci
hipotezi dogrulanmistir (p=0,000<a= 0,05). Afyonkarahisar Kocatepe
Universitesi’nde 6grenim gdren oOgrencilerin, medya araclarinda
yayinlanan reklamlarin, pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel
ahlaka uygunluk, tiiketiciyi aldatmama, vb.) ilkelerine gore
degerlendirmelerinde kanaatleri olumsuzdur.

Tablo 2: Tammlayici Istatistiki Degerler Ve T Testi Sonucu

Test degeri =3

t |sd| Anlamlilik Ortalama Standart | Ortalamadan
diizeyi (p) sapma fark
20,12 599 0,000 3,32 0,39 0,32

Onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyde &grenim gdren
ogrencilerin reklamlardaki ahlaki ve sosyal sorumluluk algilamalarina
iliskin ifadelere verilen cevaplara iliskin istatistiki degerler Tablo 3’de
verilmistir.
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Tablo 3: Ogrenim Diizeyine Gore Tamimlayici Istatistiki Degerler

Say1 Ortalama Standart sapma
Onlisans 197 3,35 0,40
Lisans 352 3,30 0,39
Lisansiistii 51 3,37 0,38

Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi'nde 6grenim goren
Ogrencilerin, Ogrenim diizeyine (Onlisans, lisans, lisansiistii) gore,
medya aracglarinda yayinlanan reklamlarin, pazarlama ahlaki ve sosyal
sorumluluk (genel ahlaka uygunluk, tiiketiciyi aldatmama, vb.)
ilkelerine gore degerlendirmelerinde farklilik olup olmadigina iliskin
Varyans analizi sonucu Tablo 4’de verilmistir. Bu sonuca gore,
aragtirmanin ikinci hipotezi dogrulanamamistir(p=0,20>a= 0,05).

Tablo 4: Ogrenim Diizeyine Gore Varyans Analizi Tablosu

Kareler | Serbestlik | Kareler | F | Anlamlik
toplami1 derecesi | ortalamasi diizeyi (p)

Gruplar arast 0,48 2 0,41 1,59 0,20

Gruplar i¢i 90,41 597 0,15
Toplam 90,89 599

Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi'nde 6grenim goren
Ogrencilerin, cinsiyete goére, medya araclarinda yayinlanan
reklamlarin, pazarlama ahlaki ve sosyal sorumluluk (genel ahlaka
uygunluk, tilketiciyi aldatmama, vb.) ilkelerine gore

degerlendirmelerinde farklilik olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem t testi
ile test edilmis ve farklihik olmadigi sonucuna ulagilmistir
(p=0,78>a=0,05).

Tablo 5: Cinsiyete Gore Cevaplarin Istatistiki Degerleri

Cinsiyet Say1 Ortalama Standart sapma
Erkek 312 3,317 0,387
Bayan 288 3,323 0,393

138

Afyon Kocatepe Universitesi, LIB.F. Dergisi (C.VIII ,S.1, 2006)




SONUC

Bu caligmanin sonucuna gore, pazarlama etigi ve sosyal
sorumluluk ilkelerine gore Ogrencilerin  reklamlara  iligkin
algilamalarinin =~ olumsuz  oldugu belirlenmistir. Bu  olumsuz
algilamalar; reklamlarin gergekleri yansitacak sekilde yapilmadigi,
reklamlarla tiiketicilerin yanmiltildig1, reklamlarda cinsel motiflerin
kullanilmasinin  uygun olmadigi, reklamlarda rakip iiriinlerin
kdétiilenmesinin uygun bir yaklasim olmadigi, reklamlarin toplumda
statii farkliliginin ortaya ¢ikmasinda onemli bir etkisinin oldugu,
reklamlarda ¢ocuklarin istismar edildigi seklinde &zetlenebilir.
Katilimer erkek ve bayan 6grencilerin, reklamlara iliskin bu olumsuz
algilamalarinda farklilik yoktur. Hem erkek hem bayan 6grencilerin
reklamlara iligkin algilamalari olumsuzdur. Katilimer 6nlisans, lisans
ve lisansiistii diizeyde 6grenim goéren 6grencilerin, reklamlara iligkin
bu olumsuz algilamalarinda farklilik yoktur. Onlisans, lisans ve
lisansiistii diizeyde Ogrenim goren Ogrencilerin reklamlara iliskin
algilamalar1 olumsuzdur.

Firma yoneticileri ve reklamcilar, medya araglarinda
yayinlanan reklamlara iligkin bu olumsuz algilamalar1 dikkate
almalidirlar. Bu olumsuz algilamalara neden olan unsurlarin ortadan
kaldirildigi reklamlarin tiiketiciler iizerinde daha olumlu etki
yaratacagi sOylenebilir.
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