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OZET

Teknolojinin gelismesi sonucunda hayatin her alanina kaynaklik eden sosyal medya karsilikli

bilgi paylasimmimn oldugu, es zamanl bir iletisim aracidir. Sosyal medya; zaman ve fiziki
Kabul Tarihi / mekan kavramum ortadan kaldiran, kullamicisinin kendi iirettigi icerigi yaymladigi ve
Accepted: 31.05.2022 paylastig1 cevrimigi bir ag olmasi nedeniyle etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Ozel
yasamin gizliligi, kisisel verilerin giivenliginin saglanamamasi, telif/patent haklari, yogun
reklam igerigi, yaniltic1 etiketleme ve gizli reklam uygulamalar1 gibi bircok problem sosyal
medyanin etik sorunlari olarak tartigilmaktadir. Arastirmada, etik olmayan sosyal medya
reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 ve bu kapsamda tiiketicilerin satin alma niyetini ortaya
koymak amaglanmaktadir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimici reklamlardaki etik
ihlallerin ne derece farkinda oldugu saptanarak, tiiketicilerin etik degerlere yatkinliginin satin
alma niyetine etkisi de arastirilmaktadir. Nicel arastirma yontemi olarak anket teknigi, veri
toplama arac1 olarak anket formu kullanilmistir. Anketler internet yolu ile dagitilmis olup 653
adet anket degerlendirmeye alinmistir. Yapilan analizler sonrasinda etik degerlere yatkinlik ile
reklama yonelik degerlendirmeler ve tiiketici satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmamistir. Buna karsilik reklama yonelik degerlendirmeler ile tiiketici satin alma niyeti
arasinda anlamli iligki oldugu gorilmistiir.
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Social media, which is a resource for all areas of life with the development of technology, has
become means of communication simultaneously with mutual information sharing. Since
social media removes the concept of time and physical space and publishes and shares the
content produced by its users, it also brings ethical problems. Many problems such as the
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consumer attitudes toward unethical social media ads and the intention of consumers to
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purchasing intention. In this study, the questionnaire technique, which is one of the quantitative
research methods, was used as a data collection tool. The questionnaires were distributed via
the internet and 653 questionnaires were evaluated. After the analyses, no significant
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1. GIRIS

Glniimiizde sosyal medya, hem globallesme hem de teknolojik gelismelerin hizla
artmasindan dolay1 giin gegtikge daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya; iletisim ve
bilisim (veya bilgi) teknolojisi sayesinde insanlarin tiim diinya ile iliski kurmasini,
haberlesmesini, giiven olusturmalarini saglamaktadir (Celikten, 2014: 9).

Sosyal medya, es zamanl bilgi aktariminin oldugu paylasimlarin yapildig bir iletisim
aract olarak da tanimlanabilmektedir. Teknik bilgi ve egitime ihtiyag¢ duymadan kolayca
kullanilabilen iletisim araglar1 internet teknolojileri sayesinde gelistirilmistir. Yapilan
paylagimlar sadece kiigiik bir alanda goziikse de iletisim aglarinin ¢ok genis olmasindan dolay1
diinyanin hemen her yerinde konuya ilgili bir¢ok kisi tarafindan ulasilabilmektedir. Bu yiizden
sosyal medyanin giicii global bir giictiir. Isletmeler ve tiiketiciler sosyal medyanin giiciinii
kullanmaktadirlar. Isletmeler pazarlama alanlarmi genisletip daha cok kitlelere ulasirken
tiikketiciler de kendilerine en uygun iiriinii bulma kiyaslama agisindan sosyal medyanin giiciinii
kullanirlar.

Gilinlimiizde isletmeler iirlinlerini tanitmak amaciyla sosyal medyada takipgi sayis1 fazla
olan ve ozellikle genglerin ilgisini ¢geken genellikle fenomen olarak adlandirilan onciiler ile
caligmaktadirlar. Fenomenler, yagsam tarzlarin1 sanal ortamlarda goérsel ve/veya metin olarak
sergilemekte, paylasimlarina reklamlar1 da entegre ederek kazang elde etmektedirler. Sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan bu kisiler takip¢i sayilarimi yiikselterek iinliiler gibi hayran
kitlesi olusturmaktadirlar. Kullanicilar, takip ettikleri fenomenlerin deneyim/tecriibelerinden
etkilenmekte ve satin alma davramslarim degistirebilmektedirler. isletmeler de fenomenler ile
is birligi yaparak ¢evrimigi reklam faaliyetlerini arttirmakta olup kisitli biitge ile daha fazla
tiiketiciye ulasmaktadirlar.

Sosyal medya hem tiiketicilere hem de isletmelere biiylik kolayliklar saglamasinin
yaninda bazi olumsuzluklari da beraberinde getirmektedir. Ozellikle heniiz hukuki alt
yapisinin tam olarak oturmamis olmasi nedeniyle etik ve ahlaki sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.
Rekabetin artmasi ve globallesen piyasa kosullarindan dolayi tiim isletmeler pazarlama etigine
gecmistekinden daha c¢ok Onem vermelidirler. Kisa vadede etik ve ilkeli davranmak
kaybettiriyor gibi goriinse de uzun vadede basartyr garantilemektedir. Etik davranan
isletmelerin ¢calisgan memnuniyeti de diger isletmelere gére daha dnde olacagi i¢in piyasadaki
yerlerini korumasi ve pazarda biiyiimeleri cok daha kolay olacaktir.

Reklamlara iligkin oto denetim mekanizmalar1 ve gerekli kanunlar ¢ikarilmis olmasina
ragmen, etige aykiri reklamlar halen mevcuttur. Abartili reklamlar, tiriinii oldugundan daha iyi
gostermek, fiyatlarda oynama yapmak, ¢ocuklar1 hedef alma, gizli reklam gibi uygulamalar
etik dis1 reklamlara Srnek verilebilirler. Bu ¢alisma sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanan ve c¢evrimigi aligveris deneyimi bulunan tiiketicilerin etik olmayan g¢evrimigi
reklamlara yonelik tutumlarinin satin alma niyetlerine etkisini aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin etik degerlere yatkinligi incelenmis ve etik degerlere
yatkinliklariin satin alma niyetlerine etkisi de aragtirilmustir.

2. CEVRIMICi REKLAM VE ONEMIi

Cevrimigi reklam, giinimiizde 6zellikle daha geng, zengin ve internet tecriibesi olan
tiikketicilere ulagabilmek i¢in son derece etkili bir yontemdir. Cevrimigi reklam biitgeleri sabit
bir sekilde artmaktadir ve yillik 500 milyar dolardan fazla oldugu goriilmektedir (Clow ve
Baack, 2016:241). Cevrimigi reklamciligin bu olaganiistii artigi, internet kullaniminin da her
gecen giin artmasindan kaynaklanmaktadir. Daha iyi ifade etmek gerekirse, internet
reklamcilifindaki patlama, internetin tavsiyelerde bulunma ve tiiketicileri satin almaya
hazirlama roliinii giiclendiren web kullanimindaki artigtan, daha iletisimsel ve alakali
¢evrimi¢i kampanyalart sekillendirmeye yardimci olan hedefli reklam bigimleri ve
tekniklerindeki gelistirmelerden kaynaklanmaktadir (Adeyemo, 2018:15). Cevrimigi
reklamciligin biiylimesindeki 6nemli bir etken de ¢oklu ekran kullanimi ile olmaktadir.
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Cevrimigi reklamcilik, interneti kullanarak igletmelerin 6zel reklam mesajlarim
tiiketicilere ilettigi bir pazarlama iletisimidir (Gitangali ve Mshra, 2016:36). Cevrimigi
reklamlar bant reklam, hedef kitleye gore siniflandirilmis reklam, video reklam gibi cesitli
sekillerde ve farkli sosyal medya platformlarinda uygulanmaktadir (Clow ve Baack,
2016:246). Gitangali ve Mishra (2016), cevrimigi reklamciligi, pazarlama mesajlarin1 daha
biiyiik tiiketici kitlelerine ulastirarak tanitim veya {riinler i¢in internet kullanimini igeren bir
pazarlama stratejisi tlirli olarak tanimlamaktadirlar. Glinlimiizde internet, tiiketici satin alma
karar siirecinde arkadag/aile tavsiyesinden ve televizyon, gazete vb. diger herhangi bir
ortamdan daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle kiiresel pazarlamacilar ve reklamcilar,
Internet'in  benzersiz ve c¢ok yonlii Ozellikleri nedeniyle c¢evrimici reklamciliga
yonelmektedirler (Gitangali ve Mshra, 2016:36).

Cevrimici reklamciligin geleneksel medya reklamlarina gore cesitli avantajlar
bulunmaktadir. Bunlarda su sekilde siralanabilir (Tchai, 2011:125);

+ Isletmeler tiiketicilerin ilgisine odaklandiklar1 icin ¢evrimici reklamcilik tiiketiciler
icin daha caziptir.

* Cevrimici reklam, video, ses klibi, metin ve hepsinin birlesimi dahil olmak iizere
cesitli varyasyonlarda ayni anda goriintiilenebilir.

* Bazi ¢evrimigi reklamlar, normal reklamlardan daha az rahatsiz edicidir.

* Cevrimici reklamciligin, kullanicilarin siteden ne zaman, nerede ve ne kadar bilgi elde
edilebilecegini kontrol etme yetenegine sahip olmasi nedeniyle daha kabul edilebilir
oldugu sdylenebilmektedir.

» Igerik, geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak aninda degistirilebilmektedir.
* Cevrimigi reklamlar, geleneksel reklam tiirlerinden ¢ok daha ucuzdur.

* Pazarlamacilar, belirli veya hedef kitleye ¢ok diisiik bir maliyetle maruz kalmay1
basarabilmektedirler.

* Cevrimici reklam kullanicilari, reklama verdikleri tepkiyi tek bir tiklamayla ifade
edebilmektedirler.

Isletmeler ¢evrimici reklamlarin avantajlarindan faydalanmak igin sosyal medya
platformlarim siklikla kullanmaktadirlar. Ozellikle son yillarda e-wom (viral pazarlama) ve
fenomen kullanimi ¢evrimigi reklamciliga farkli bir boyut kazandirmistir. Fenomen, kisisel
yasamlarini ve yasam tarzlarinin dijital alanlarda, metin olarak ve/veya gorsel anlatim yoluyla
sergileyen, bloglarina ve sosyal medya paylasimlarina reklamlar1 entegre ederek para kazanan
ve nispeten biiyiik bir takipgi toplayan internet kullanicilari olarak tanimlanmaktadir (Jin vd.,
2019.569). Sosyal medya kullanicilar: takip ettikleri fenomenlerin tavsiye ettikleri trtinleri
satin alma egilimindedirler. Bu nedenle isletmeler fenomenler ile is birligi yaparak iiriin ve
hizmetlerinin reklamlarini1 fenomenlerin sosyal medya hesaplari araciligi ile yapmaktadirlar.
Boylelikle iirin ve hizmetlere yonelik goriis ve yorumlara da c¢ok daha kolay
ulasabilmektedirler.

Cevrimigi reklamcilik ¢evrimdisi reklamciliga gore daha az maliyetli olmasi nedeniyle
de isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Ozellikle kisith biitge ile tutundurma faaliyetinde
bulunmak isteyen kiiclik dlgekli isletmeler i¢in ¢evrimici reklamlar bulunmaz bir firsat
yaratmaktadir. Niau ve Karugu (2014), Kenya’da imalat sektoriinde faaliyet gosteren
KOBI’leri inceledikleri arastirmalarinda, ¢evrimici reklamciligin is performansi iizerinde
onemli etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir (Niau ve Karugu, 2014:68). Cevrimigci reklamlar
cok cesitli biitceler ile olusturulabilmektedir. Ornegin, instagram’da sponsorlu reklamlar yer,
zaman ve gosterim sikligina gore Ucretlendirilmektedir. Bu 6zelligi nedeniyle hem kii¢iik
6lcekli hem de biiyiik 6lgekli isletmeler ¢cevrimigi reklamlar ile iirlin ve hizmetlerinin tanitimi
kolayca yapabilmektedirler.

Journal of Business Innovation and Governance, 2022; 5(1): 1 -21



Isletmelerin ¢evrimigi reklamlari tercih etmelerinin bir diger dnemli nedeni de ¢evrimici
reklamlarinin etkinliginin 6l¢iimiiniin nispeten daha kolay ve dogru olmasidir. Cesitli izleme
teknolojileri ile kullanicilarin reklamlar1 izleme oranlar1 ve iiriine tiklama gibi yanitlar1 aninda
Olcebilmektedirler. Ayrica yine bu teknolojileri kullanarak isletmeler kolayca tiiketicilerin
gergekten bir tirlind satin alip almadigin1 gorebilmektedirler (Goldfarb, 2014:117-118).

Cevrimici reklamlar icerige dayali hedefleme ile web sitesinin baglantisiyla
eslesebilmektedir. Otomobil reklamlarmin sahibinden.com’da, bebek bezi reklamlarinin
ebebek.com’da ve kitap reklamlarinin dr.com internet adresinde yapilmasi bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Buna ek olarak isletmeler reklamlarini hedeflerken kullanicilarin
gecmisteki cevrimici davranislarina dayali verileri de kullanmaktadirlar. Ornegin, bir kullanic
arama motorunda ¢i¢ekei terimini aratmis ise sosyal aglarda gezinirken ¢icekci reklamlari ile
karsilagabilmektedirler. Benzer sekilde, bir kullanici ¢evrimigi bir perakendecide belirli bir
giysiyi goriintiilediginde, benzer bir 6ge baska web sitelerinde de karsisina ¢ikabilmektedir
(Goldfarb, 2014:117-118).

Tiiketicilerin internette gecirdikleri siire, ziyaret ettikleri sosyal aglar, takip ettikleri
sosyal medya hesaplar1 ya da aligveris siteleri gibi ¢evrimigi ortamlar isletmelere tiiketicilerin
¢evrimic¢i davraniglarina yonelik veriler saglamaktadir. Bu davranislar tiiketicilerin ¢evrimigi
reklamlara yonelik tutum ve inanglar1 hakkinda da bilgi saglamaktadirlar.

3. CEVRIMIiCi REKLAMCILIKTA TUTUM

Tiiketicilerin 6zellikleri, 6zellikle gevrimigi ticari faaliyetler s6z konusu oldugunda kilit
oneme sahiptir. Tiketicilerin satin alma kararlar1 kendi zihinsel, sosyal ve kiiltiirel
Ozelliklerinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin dzellikleri ve bir tiriinii satin alma kapasiteleri
ortaya cikarildiginda etkileyici reklam ve is firsatlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Cinsiyet,
reklamcilikta g6z oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir 6zelliktir. Tiiketici davraniglart
s0z konusu oldugunda o6zellikle satin alma ve ¢evrimici alisveris yapma konusunda cinsiyet
ve yas onemli faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica iiriine duyulan gereksinim yani
ihtiya¢g da cevrimigi reklamlardaki énemli bir diger bilesendir. Gelir seviyesi ve interneti
kullanma becerisi ¢evrimig¢i reklamlar1 kullanma ve kabul etme konusundaki diger énemli
degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Adeyemo, 2018:26).

Tiiketicilerin satin alma davranislart gogu zaman tiiketicinin reklama yonelik tutum ve
degerlendirmelerine baglidir. Tiiketicilerin bir reklama kars1 tutumu ise, reklamlara yonelik
inanglari, diisiince ve kanaatleri ile baglantilidir. Sosyal medyay1 kullanarak basarili olmak
isteyen pazarlamacilar, tiiketicilerin tutum ve inanglarii anlamak zorundadirlar (Wolin vd.,
2002:92).

Tutum, bir nesneye, olaya veya uyarana olumlu ya da olumsuz olarak tutarl bir sekilde
cevap vermek i¢in bireysel bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975).
Tutum, bireyim bir bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel bir pozisyonu veya bir his veya
bir duyguyu ifade etmektedir (Kog¢, 2019:294). Bireyler markalara, iiriin kategorilerine,
magaza tiirlerine, kisilere, reklamlara vb. yonelik tutumlar gelistirmektedirler. Tutumlar,
bireyin nesneyle ilgili bir dizi iligskilendirmeye dayanan genel degerlendirmesinin
yansimasidir. Tutum, pazarlamada 6nemli ve temel bir kavramdir. Tutum kavrami genellikle
istikrarli ve kalic1 olarak, tiiketicilerin davranislart ve satin alma niyetlerini tahmin etme
konusunda yardimci olabilecegi i¢in aragtirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir (Gana, 2017:28).

Cok sayida arastirmaci 1960’11 yillarin sonlarindan itibaren tiiketicinin zihinsel
durumuna odaklanarak reklama yonelik tutumun belirleyicileri ile ilgili ¢alismalar
yapmiglardir. Bauer ve Greyser (1968) tiiketicilerin reklamciligin ekonomik ve sosyal
etkilerine yonelik tutumlarinin etkisini arastirmislardir. Bu calisma, hedonik / zevkin
reklamlarin  deneyimlerinden biri oldugunu ve reklamin tiiketicilerin duygularina
dokunabilmesinin yan1 sira bakmak i¢in de giizel oldugunu dngérmektedir. Kitlenin reklama
yonelik davranislari, tiiketicilerin belirli bir reklama yonelik olumlu veya olumsuz tepkileriyle
gosterilebilir. Pollay ve Mittal (1993), {irlin bilgisi, hedonik ihtiyag, sosyal rol ve imaj gibi
kisisel kullanimlarla ilgili faktorleri tartigtiklari ¢aligmalarinda ayrica deger yozlagmasi,
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sahtekarlik, materyalizm ve ekonomik yararlilik gibi toplumsal etkenler iizerinde
yogunlagsmislardir (Gana, 2017:28). Mehta'ya (2000) gore tiiketicilerin reklama karsi
tutumlari, tiikketicinin reklama karsi bilissel yeteneklerinin diisiince ve duygularina yansimasi
ve daha sonra reklama karsi tutumlarimi etkilemesi nedeniyle reklam etkinliginin etkili
gostergelerinden biridir (Mackenzie ve Lutz, 1989:58-59). Wang ve arkadaglar1 (2002)
tiiketicilerin farkli markalarin reklamlarma yonelik tutumlarimi 6lgmeyi amagladiklar
calismalarinda ¢evrimigi reklamlari ele almiglar ve etkilesim faktoriiniin tiiketici algilarina
etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir (Wang vd, 2002: 1146).

Mevcut literatiire bakildiginda eglence, bilgilendirici olma, yararlilik, giivenilir olma,
etkilesim, iiriin bilgisi, degerler, hedonik/zevk, materyalizm ve sahtekarlik gibi faktorlerin
reklama yonelik tutum ile giiclii iligkisi oldugunu gostermektedir (Wang vd., 2002; Yang,
2000; Ramaprasad ve Thurwanger, 1998; Pollay ve Mittal, 1993; Bauer ve Greyser, 1968).
Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarinin temel belirleyicilerinin 6zetlendigi tablo asagida
gosterilmektedir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Reklama Yénelik Tutumlarinin Temel Belirleyici Ozellikleri

Korgaonkar, Silverblan ve
O’Leary (2001)

Yedi faktor: {iriin bilgisi, sosyal rol ve imaj, hedonik/ zevk, deger
yozlagmasi, yanlislik/ anlamsizlik, ekonomiye fayda, materyalizm.

Barrio ve Luque (2003)

Alt1 faktor: irlin bilgisi, mesaj katilimi, dikkat, karsilagtirmali reklam
yogunlugu, iddia inandiriciligi, reklami kavrama

Petrovici ve Marinov (2005)

Alt1 faktor: genel tutum, tutum kurumu, tutum araci, tirtin bilgisi, sosyal
rol (biitiinlesme) / imaj, hedonik / zevk.

Tsang, Ho, ve Liang (2004)

Bes faktor: eglence, bilgilendirici, 6fke, giivenilirlik, ilgili demografik
degiskenler.

Wang, Zhang, Choi, ve D’
Eredita (2002)

Alt1 faktor: eglence, bilgilendirici, 6fke, giivenilirlik, etkilegim,
demografik.

Tan ve Chia (2007)

Alt1 faktor: tirlin, hedonik, sosyal, sahtelik, yararlilik (ekonomi i¢in iyi),
materyalizm.

Ashill ve Yavas (2005)

Ug faktor: kontrol, inandiricilik, ekonomik.

Zhang ve Wang (2005)

Bes faktor: eglence, bilgilendirici, 6fke, giivenilirlik, etkilesim.

Petrovici, Marinova, Marinov,
ve Lee (2007)

Yedi faktor: tiriin bilgisi, sosyal biitiinlesme / imaj, hedonik / zevk,
ekonomi i¢in iyi, istenmeyen degerleri tesvik etme, yabancilagma / deger
uyumsuzlugu, yanlslik / yaniltici

Wang, Sun, Lei, ve Toncar
(2009)

Bes faktor: eglence, bilgi, glivenilirlik, ekonomi, deger bozulmasi

D’Souza ve Taghian (2005)

Kaynak: Ling, K. C., Piew, T. H., & Chai, L. T. (2010). The determinants of consumers’ attitude towards

Bes faktor: olumlu, hos, ikna edici, inandirici, iyi.

advertising. Canadian social science, 6(4), 116.

Inanglarin reklama yénelik tutum olusumunda oncii bir etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir (Brackett ve Car, 2001:4; Ducoffe, 1996:30). Aragtirmacilar reklama yonelik
tutumun biligsel ve duygusal bir gegmise sahip oldugunu iddia etmislerdir (Ducoffe, 1996:
28). Tiiketicilerin triine karsi ilgisi arttik¢a triinle ilgili bilgileri derinlestirmeye ¢alismakla
birlikte inanglarina daha fazla 6nem verme egilimindedirler. Bu nedenle bilissel unsurlardan
¢ok duygular ile liriiniin etkileyiciligi gibi 6zellikleri onemsemektedirler (Gana, 2017:31).

Literatiirde incelenen c¢aligmalarin ¢ogu basarili bir ¢evrimigi reklamecilik igin
tiiketicilerin tutum ve inanglarini bilmenin énemli oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilar,
tilketicilerin ¢evrimi¢i reklamciliga yonelik tutumlarimi olusturan faktorlerin farkinda
olmalidirlar. Bu faktorler arastirilmis ve mevcut calismalarla agiklanmaya galisilmistir. Ancak
bu ¢aligmalarda etik unsurlarin ele alinmadigi tespit edilmistir. Cevrimici reklamlardaki etik
ihlalleri ve tliketicilerin bu tiir reklamlara kars1 tutumlar ile ilgili ¢aligmalarin yetersiz oldugu
goriilmektedir.
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4. CEVRIMICI REKLAMLARDA ETiK

Cevrimici reklam, isletmelerin iiriin ve hizmetleri ya da uygulamalart ile ilgili her tiirlii
mesaj1 tiiketicilere internet araciligi ile ilettigi bir pazarlama faaliyetidir. Cevrimigi
reklamciligin amaci, diger mecralardaki reklamlarda oldugu gibi isletmenin satis ve iletigim
amaglarimi yerine getirmektir. Cevrimdisi reklameciliktan farkli olarak cevrimigi reklamlara
maruz kalan tiiketicilerin bir takim demografik ve psikografik 6zellikleri tespit edilerek bu
ozelliklere gore hedeflenebilir reklam yapma olanagi bulunmaktadir (Mesci, 2014:101).
Tiiketicilerin ihtiyag ve ilgi alanlarini tespit ederek yapilan bu reklamlar isletmelerin satis ve
iletisim hedeflerine ulasmalarini kolaylastirmaktadir. Ozellikle son yillarda siklikla uygulanan
sosyal medya reklamlarinin hedef kitleye ulasmada son derece etkili oldugu goriilmektedir.

Internet ve bilgisayar teknolojileri isletmelere ve tiiketicilere biiyiik bir 6zgiirliik alam
sunmaktadir. Bu 6zgiirliik alani isletmelere ve tiiketicilere birgok avantaj saglamakla birlikte
kendine 6zgii yeni bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlardan bir tanesi de
sosyal medya ve ¢evrimigi reklamciliktaki etik ihlalleridir. Cevrimigi reklamlara yonelik etik
tartismalar c¢evrimdigi reklamlardaki etik sorunlar ile benzerlik gostermektedir (Sahin,
2018:95). Cevrimici reklamlardaki etik sorunlar ile ilgili yapilan galismalara bakildiginda
kisisel verilerin ticari amagla kullanilmasi ve kisisel verilerin giivenligi sorunu, kullanicilarin
yogun reklama maruz kalmasi, gizli ve belirsiz reklam uygulamalari, reklam-haber ayriminin
kaybolmasi, viral reklamlar, kullanicilarin genel ahlaki bozan ve olumsuz reklam
uygulamalarina maruz kalmasi, reklamlarda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasi, reklam
iceriklerinde telif hakkinin g6z ardi edilmesi, aldatici ya da yaniltict reklam uygulamalari,
mobil reklamcilik ve oyun i¢i reklamlarin yer aldigi goriilmektedir ( Cesur vd., 2016: 279-280,
Binark ve Bayraktutan, 2013: 80-85, Kalan, 2016: 80-85, Uzun, 2016: 292-295, Yilmaz ve
Erdem, 2016: 219-222, Sahin, 2018:96). Cevrimigi reklamlar isletmelerin hedeflerini
gerceklestirmelerinde kolaylik saglamakla birlikte bu reklamlari tasarlarken yapilan soz
konusu etik dis1 uygulamalar isletmeye karsi duyulan giiveni azaltabilmektedir.

Pazarlama iletisimi icerisinde yer alan reklamciligin kendi icinde etik ilkeleri sz
konusudur. Bu ilkeler ¢cevrimici reklamcilik i¢in de gegerli olmalidir. Cevrimigi reklamlardaki
etik sorunlarin ¢6ziimiinde hukuki diizenlemelerin gerekliligi kadar kullanicilarin
bilinglenmesi de 6nem arz etmektedir. Bilingli kullanicilar ¢evrimigi platformlardaki etik dist
uygulamalarm farkinda olacak ve kendisini bu tiir uygulamalardan koruyabilecektir (Kalan,
2016:87).

5. YONTEM
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, etik olmayan sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlar1 ve bu kapsamda tiiketicilerin satin alma niyetini ortaya koymaktir. Bu genel amag
dogrultusunda sosyal medya kullanicilarinin etik degerlere yatkinlig1 ve satin alma niyetinde
etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilmistir. Ayrica sosyal medya kullanicililarinin
reklama yonelik degerlendirmeleri ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmektedir. Bu
calisma, tiiketicilerin etik olmayan sosyal medya paylasimlarinin farkinda olup olmadig ve
bu paylagimlardaki reklamlar1 nasil degerlendirdikleri ile bu degerlendirmelerin satin alma
niyetine bir etkisinin olup olmadigini acgiklamaya calismasi agisindan dnem tasimaktadir.
Sosyal medya hayatimiza pek ¢ok kolaylik getirmekle birlikte, 6zel yasamin gizliligi, ahlaka
aykir1 icerik paylasimlari, sahte ve yaniltici etiketleme, kullanicilarin yogun reklamlara maruz
kalmasi gibi etik kurallarin ihlal etmesi sorununu da karsimiza ¢ikarmaktadir. Kullanicilarin
$6z konusu etik ihlallerin ne derece farkinda oldugu, etik degerleri ve etik konusundaki biling
diizeyleri 6nemlidir. Bununla birlikte hizl1 bir sekilde biiyiliyen ve bir sektor haline gelen sosyal
medya paylasimlarindaki reklamlarin etik olup olmamasi ve bu paylasimlarin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini ne derecede etkiledigi tartisilmalidir.
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5.2. Veri Toplama Araci ve Orneklem

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Aragtirmada ii¢ bolimden olusan bir anket formu olusturulmustur. Birinci boliimde
katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslek ve gelir durumuna iliskin
demografik sorular ile sosyal medya kullanimina iliskin sorular yer almaktadir. Anketin ikinci
boliimiinde katilimcilarin etik degerlere yatkinligini 6lgmek amaciyla Kaya (2005) tarafindan
gelistirilen ve 16 ifadeden olusan 5°1i Likert tipi (5: Kesinlikle katiliyorum...1: Kesinlikle
katilmiyorum) o6l¢ek yer almaktadir. Anketin ii¢lincii boliimiinde ise sosyal medyada
yayinlanmis ve etik olmayan reklam iceren iki video izletilerek, katilimcilarin reklama yonelik
degerlendirmeleri ve satin alma niyeti ile ilgili 5°1i Likert tipi (5: Kesinlikle katiliyorum...1:
Kesinlikle katilmiyorum) olgekte toplam 18 ifade iceren diisiinceleri sorulmaktadir. Ankette
yararlanilan 6lgeklerin kaynaklari tablo 2’de gosterilmektedir. Anketin iigiincii boliimiinde
katilimcilara izletilen reklamlar, takipgi sayisi 1 milyonun lizerinde olan sosyal medya
fenomenleri tarafindan paylasilmistir. Bu paylasimlarda genel ahlak kurallarina uygun
olmayan igerikler, kiifiir veya argo konusmalar, kanun dis1 ¢ekilisler, gizli reklam gibi reklam
etigine uygun olmayan igerikler bulunmaktadir. S6z konusu reklam videolarindan 6nce 22
adet secilmis, sonrasinda ii¢ akademisyen tarafindan bu igerikler incelenerek iglerinden alti
tanesinin pilot uygulamada kullanilmasina karar verilmistir. Ilk olarak 31 kisi iizerinde pilot
uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sirasinda katilimcilara etik olmayan reklam igeren bu
alt1 adet video izletilmistir. Bu iceriklerden en olumlu ve en olumsuz tepki alan videolar asil
ankette kullanilmistir. En olumlu tepki alan videoda, bir sabun markasmin tanitimi
yapilmaktadir ancak igerigin reklam oldugu belirtilmemektedir. Paylagimda toplumsal
degerlerimiz ile dalga gegilerek kullanicilar eglendirme amacglandig goriilmektedir. Ayrica
icerigin bir reklam oldugu anlagilmadigindan yaniltici ve belirsiz reklam uygulanmaktadir. En
olumsuz tepki olan videoda ise, fenomen cinsel i¢erikleri yogun olarak kullanmakta olup genel
ahlaki bozan ve olumsuz reklam uygulamalaria yer verildigi goriilmektedir. Videoda bir
canta markasinin {irlinlerinin hediye olarak verilecegi bir ¢ekilig tanitimi1 yapilmaktadir. So6z
konusu ¢ekilisin hukuki gecerliliginin olup olmadig1 belirsizdir. Ayrica paylasima yapilan
takipe¢i yorumlarinda cekilis ile ilgili hatali bilgiler verildigine dair sikayetlerin yer aldigi
goriilmektedir. Arastirmada kullanilan anket formu SurveyMonkey araciligiyla online olarak
hazirlanmig ve internet iizerinden uygulanmistir. Anket i¢in toplam 659 katilimciya
ulagilmistir. Ankete katilanlarin tamami 18 yasin tizerindedir. Anket verileri SPSS program
ile kaydedilmis olup tiim ifadelerin frekans degerleri alinmistir. Hatal1 veya eksik kayit yapilip
yapilmadigina bakilmis ve sonug olarak 653 veri ile analiz agsamasina gegilmistir.
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Tablo 2. Anket Formu Hazirlarken Yararlanilan Kaynaklar

ileride satin almay1 diistiniiriim

Olgekler ifadeler Kaynaklar
Etik Degerlere Tiim ifadeler Kaya, 2015
Yatkinhk Ol¢egi
Olumlu bir izlenim aldim De Pelsmacker, Patrick, Maggie
Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002
Kendimden bir seyler buldum De Pelsmacker, Patrick, Maggie
Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002
Ilging buldum De Pelsmacker, Patrick, Maggie
Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002
Givenilir Buldum De Pelsmacker, Patrick, Maggie
Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002;
Ducoffe,1996
Abartili buldum De Pelsmacker, Patrick, Maggie
Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002
]l){evklalmad\.{onelhk Cekici buldum De Pelsmacker, Patrick, Maggie
egerlendirmeler Geuens, ve Pascal Anckaert, 2002
Eglenceli buldum Brackett ve Carr, 2001; Ducoffe,1996
ftici buldum Brackett ve Carr, 2001
Yaniltici buldum Burnett,2000
Bilgilendirici buldum Ducoffe,1996
Yararli buldum Smit ve Neijens, 2000
Rahatsiz edici buldum Ducoffe,1996
Mevcut diger markalar yerine videodaki Jalilvand, Mohammad Reza, ve Neda
kisinin tavsiye ettigi iiriinii/markay1 satin Samiei, 2012
alirim
Videodaki kiginin tavsiye ettigi Jalilvand, Mohammad Reza, ve Neda
iriinli/markay1 bagkalarina tavsiye ederim Samiei, 2012
... | Videodaki kisinin tavsiye ettigi tirtinleri Jalilvand, Mohammad Reza, ve Neda
Satin Alma Niyeti

Samiei, 2012

Uriinii/markay1 satin alma olasiligim var

Rodgers, Shelly, 2004

Uriin/marka hakkinda daha fazla bilgi almak
isterim

Rodgers, Shelly, 2004

Uriin/marka ile ilgilenirim

Rodgers, Shelly, 2004

Kaynak: Aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.
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5.3. Arastirma Modeli

Bu c¢alisma nedensel arastirma modeline dayanmaktadir. Bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda bir sebep-sonug iligkisi s6z konusu oldugunda bu iligkiye
nedensellik iligkisi denir (Nakip ve Yarag, 2017:383). Arastirma amaci ve arastirma sorulari
dogrultusunda olusturulan model su sekildedir;

Etik Degerlere
Yatkinlik
Hz
Tiiketici Satin Alma
H, Niyeti
Reklama Yonelik H1
Degerlendirmeler

Sekil 1. Arastirma Modeli
Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1: Reklamlara yoénelik degerlendirmeler satin alma niyetini pozitif yonlii
etkilemektedir.

Hla: Olumlu bakis boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.
H1b: Olumsuz bakis boyutu degiskeni satin alma niyetini negatif yonli etkilemektedir.
H2: Etik degerlere yatkinlik satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.

H2a: Adalet boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.

H2b: Diiriistliik boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.
H2c: s birligi boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.

H2d: Sevgi, saygt boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir.

H3: Etik degerlere yatkinlik reklama yonelik degerlendirmeleri pozitif yonlii
etkilemektedir.

H3a: Adalet boyutu degiskeni reklama yonelik degerlendirmeleri pozitif yonlii
etkilemektedir.

H3b: Diiriistlik boyutu degiskeni reklama yonelik degerlendirmeleri pozitif yonlii
etkilemektedir.

H3c: Is birligi boyutu degiskeni reklama yénelik degerlendirmeleri pozitif yonlii
etkilemektedir.

H3d: Sevgi, saygi reklama yonelik degerlendirmeleri pozitif yonlii etkilemektedir.

5.4. Bulgular

Arastirmaya 653 birey katilmis olup bunlarin %65,2’si kadin, %34,8’1 erkektir. 18-25
yas arasindaki katilimcilarin orani %32,1, 26-35 yas arasindaki katilimcilarin oran1 %28,7, 36-
45 yas arasindaki katilimcilarin orani 25,9°dur. Bu da geng ve orta yasl katilimeilarin agirlikta
oldugunu gostermektedir. Egitim durumu agisindan, %48,8’1lik bir oranla tiniversite mezunlari
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agirhiktadir. Bunu %27,5’lik bir oranla lise mezunlan izlemektedir. Katilimcilarm %43 ‘i
giinde 2-4 saat araliginda sosyal medyay: kullandiklarini belirtmistir. Ayrica Instagram
(katilimeilarin %61,3’{1) en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olarak tespit edilmistir.

Arastirma modelindeki degiskenler icin Slgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi SPSS 24.0
programi yardimiyla analiz edilmistir. Oncelikle etik degerlere yatkinlik 6lgegi, reklama
yonelik degerlendirmeler ve tiiketici satin alma niyeti 6lgekleri i¢in agimlayici faktdr analizi
ayr1 ayr1 yapilmistir. Faktor analizi siirecinde doniistiiriilmiis (varimax) temel bilesenler analizi
kullanilmigtir. Sonra giivenilirligi degerlendirmek i¢in “Alfa Yontemi (Cronbach Alfa
Katsayist)” kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Etik Degerlere Yatkinhik Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi Ozet Tablosu

Olcek Boyutlar  [Madde [Maddeler Faktor Faktor
isimleri Yiikleri Aciklayicihk
EDY10 (Sartlar ne olursa olsun tarafsiz davranirim. ,837 %19,536
EDY9 (Sartlar ne olursa olsun ayrimcilik yapmam. ,812
Adalet EDY12 |Sartlar ne olursa olsun biitiin insanlara esit 187
davranirim.
EDY11 (Sartlar ne olursa olsun adaletli davranirim. 741
EDY8 |insanlarin bana olan giivenlerini kotiiye 772 %17,974
kullanmam.
EDY6 |Yaptigim islerde seffaf olmaya ¢aligirim. 672
EDY5 |Devletin malina zarar vermekten kaginirim. ,657
Etik Diiriistliik _
. EDY3 |Insan olmanin gereklerini yerine getirmeye ,567
Degerlere ayret ederim
Yatkinlk ad '
EDY4 |insanlarin bana giliven duymasini isterim. 542
EDY13 |Sartlar ne olursa olsun diiriist davranirim. ,542
EDY15 |insanlara rol model olmaya ¢aligirim. ,811 %12,985
EDY14 |Yeni seyler yapma konusunda ,781
is birligi lgirisimciyimdir.
EDY16 [insanlarla is birligi icerisinde ¢alismaktan ,616
lhoslanirim.
EDY2 |Her yastaki insana sevgi beslerim. ,788 %11,876
Sevgi, Saygi
EDY1 |Her yastaki insana saygi duyarim. ,740
KMO=0,889 Bartlet’s test p<0,05, Cronbach’s alpha= 0,859 Total | %062,371

Etik degerlere yatkinlik kavrami ile ilgili 16 maddelik 6l¢ege acimlayici faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizinde temel bilesen analizi yontemi (principal component) yontemi
kullanilmis, ayrica maddelere varimax dondiirme metodu ile rotasyon uygulamasi yapilmstir.
Olgegin adalet boyutundaki bir madde birden fazla faktore yiiklenme yaptig1 igin bu madde
analizden ¢ikarilmigtir. Etik degerlere yatkinlik 6lgegi faktor analizinde Bartlet kiiresellik testi
icin (p<0,05) bulundugundan veri seti faktoér analizine uygundur. Uygulanacak faktor
analizinin uyum diizeyini gosteren KMO katsayis1 (0,889) bulundugundan Hair vd. (2016)
Oonermesine gore milkemmel diizeyde uygunluk oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2016).
Olgegin toplam kavram agiklayicihigi %62,371 oldugu goriilmektedir. Olgek genel olarak dort
boyuta ayrilmistir. Ik boyutta dért madde yer almaktadir. Bu maddelerin tamami adalet ile
ilgili degerlendirmeler igerdiginden “adalet” boyutu olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun
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agiklayicihig %19,536 dr. Ikinci boyutta alti madde yer almaktadir. Bu maddelerin tamami
diirtistliik ile ilgili degerlendirmeler icerdiginden “diiriistliik” olarak isimlendirilmistir. Bu
boyutun agiklayiciligimin %17,974 oldugu goriilmektedir. Ugiincii boyutta iic madde yer
almaktadir. Bu boyut “is birligi” olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun agiklayicilig
%12,985’dir. Son boyutta ise iki madde yer almakta olup bu boyut “sevgi, saygi” olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutun agiklayiciliginin da %11,876 oldugu anlasilmaktadir. Analizde
faktor yiikleri adalet boyutunda (0,741;0,837) araliginda, diiriistliik boyutunda (0,542;0,772)
araliginda, is birligi boyutunda (0,616;0,811) araliginda ve sevgi, sayr boyutunda
(0,740;0,788) araliginda yer aldig1 gorilmektedir.

Tablo 4. Reklama Yénelik Degerlendirmeler Olcegi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegi
Faktor Analizi Ozet Tablosu

Olgek Boyutlar  [Madde Maddeler Faktor Faktor
isimleri Yiikleri Aciklayicihk
RYD6 |Cekici buldum. ,819
RYD7 |Eglenceli buldum. ,781
RYD11 |Yararh buldum. 754
RYD10 |Bilgilendirici buldum. ,701
Olumlu %33,939
Balas RYD2 |Kendimden bir seyler buldum. 656
Reklama
Vonelik RYD4 |Giivenilir buldum. ,647
Degerlen RYD3 |ilging buldum. 589
dirmeler
RYD1 |Olumlu bir izlenim aldim. 567
RYD9 |Yamltict buldum. 773
RYD12 |Rahatsiz edici buldum. 773
Olumsuz . %25,087
Bakas RYD8 |itici buldum. 765
RYD5  |Abartili buldum. ,692
KMO= 0,910 Bartlet’s test p<0,05, Cronbach’s alpha= 0,891 Total 9059,926
TSA3  |Videodaki kisinin tavsiye ettigi lirtinleri ileride ,882
satin almay: diigtiniirim.
ITSA2  |Videodaki kisinin tavsiye ettigi lirlinii/markay1 ,880
baskalarina tavsiye ederim. %71,156
Tiiketici Satin Alma  |19A4 Uriinii/markay1 satin alma olasiligim var. ,867
Niyeti TSA6  |Uriin/marka ile ilgilenirim. 837
TSAL  |Mevcut diger markalar yerine videodaki kisinin ,833
tavsiye ettigi lirlinii/markay1 satin alirim.
TSA5 Uriin/marka hakkinda daha fazla bil gi almak , 756
isterim.
KMO=0,884 Bartlet’s test p<0,05, Cronbach’s alpha= 0,911 Total | %71,156

Reklama yonelik degerlendirme kavramm ile ilgili farkli kaynaklardan derlenen 12
maddelik 6lgege agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Reklama yonelik degerlendirme
Olcegi faktor analizinde Bartlet kiiresellik testi igin (p<0,05) bulundugundan veri seti faktor
analizine uygundur. Uygulanacak faktor analizinin uyum diizeyini gosteren KMO katsayisi
(0,910) bulundugundan miikemmel diizeyde uygunluk oldugu tespit edilmistir. Olgegin
toplam kavram agiklayicilign %59,926 oldugu anlasilmaktadir. Olgek genel olarak iki boyuta
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ayrilmugtir. {1k boyutta sekiz madde yer almaktadir. Bu maddelerin tamami reklama yonelik
olumlu degerlendirmeler igerdiginden olumlu bakis olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun
agiklayiciligi %33,939°dur. ikinci boyutta dért madde yer almaktadir. Bu maddelerin tamami
reklama yonelik olumsuz degerlendirmeler igerdiginden olumsuz bakis olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutun agiklayiciliginin %25,987 oldugu goriilmektedir. Analizde
faktor yiikleri olumlu bakis boyutunda (0,567; 0,819) araliginda yer almaktadir. Olumsuz
bakis boyutunda ise (0,692; 0,773) degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Tiiketici satin
alma niyeti 6lgegi faktor analizinde Bartlet kiiresellik testi i¢in (p<<0,05) bulundugundan veri
seti faktor analizine uygundur. Uygulanacak faktor analizinin uyum diizeyini gosteren KMO
katsayis1 (0,884) bulundugundan ¢ok iyi diizeyde uygunluk oldugu tespit edilmistir. Olgegin
toplam kavram agiklayiciligt %71,159 oldugu gériilmektedir. Olgek genel olarak tek boyuta
ayrilmigtir. Maddelerin tamami tek boyutta yer almis ve tiiketici alma niyeti olarak
isimlendirilmistir. Analizde faktor yiikleri (0,756;0,882) araliginda yer almaktadir. Analizde
faktor yiikii (<0,50) bulunan madde yer almadigindan analizden elenen madde olmamustir.

Arastirmanin hipotezlerini test edebilmek i¢in uygulanacak olan regresyon analizleri
oncesinde aragtirmada kullanilan etik degerlere yatkinlik o6lgegi, reklama yonelik
degerlendirmeler 6lgegi ve tiiketici satin alma niyeti dlcegi arasindaki iligkilerin korelasyon
degerleri hesaplanmistir. Boylelikle regresyon analizine yonelik degiskenler arasindaki
iligkinin yonleri ve anlamliliklart ortaya konulmustur.

Tablo 5. Korelasyon Analizi

No Degiskenler Etik Degerler Reklama Yonelik Tiiketici Satin Alma
Yatkinhk Degerlendirme Niyeti

1 Etik Degerler Yatkinlik 1

2 Reklama Yonelik Degerlendirme ,001 1

3 Tiiketici Satin Alma Niyeti -,062 ,103" 1

Reklam videolar izletildikten sonra uygulanan 6lgeklerin toplam puanlari arasinda
yapilan pearson korelasyon analizinde degiskenler arasindaki iligkiler tablo 5’te sunulmustur.
Etik degerler yatkinlik puani ile reklama yonelik degerlendirme puani arasinda hesaplanan
korelasyon degeri (r=,001; p=,989>0,05), Etik Degerler Yatkinlik ile Tiiketici Satin Alma
Niyeti puani arasinda hesaplanan korelasyon degeri (r=-,062; p=,130>0,05) anlaml
bulunmamustir. Reklama Yonelik Degerlendirme puani ile Tiiketici Satin Alma Niyeti puani
arasinda hesaplanan korelasyon degeri (r=,103; p<0,05) pozitif yonde ve anlamli bulunmustur.

Aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek i¢in regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 6. Reklama Yonelik Degerlendirme Degiskeninin Tiiketici Satin Alma Niyetine
Etkisi Regresyon Tablosu

Katsayilar Standart t p R?
Katsayilar
B sh B
R sabiti 1,168 ,303 3,856 ,000** ,011
Reklama Yonelik 274 ,109 ,103 2,505 ,013*
Degerlendirme

**p<,01 *p<,05 Sh: Standart hata
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Tiiketici satin alma niyeti bagimli degiskenini reklama yonelik degerlendirme bagimsiz
degiskeni (3=,103; p<0,05) bulundugundan pozitif yonlii etkilemektedir. Buna gore reklama
yonelik degerlendirme puami yiikselirse tiiketici satin alma niyeti degiskeni puani artar.
Arastirma hipotezlerinden birincisi olan “H1: Reklamlara yonelik degerlendirmeler satin alma
niyetini pozitif yonlii etkilemektedir” hipotezi dogrulanmistir. Yani tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarinin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Bu durumda olumlu ve
olumsuz tutumlarin satin alma niyetini nasil etkiledigini gorebilmek i¢in reklama ydnelik
degerlendirme 6lgeginin alt boyutlari i¢in de ayr1 ayri regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 7. Olumlu Bakis Alt Boyutu Degiskeninin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi
Regresyon Analizi

Katsayilar Standart t p R?
Katsayilar
B sh B
R sabiti ,275 ,064 4,299 ,000** ,556
Olumlu Bakis ,846 ,031 745 27,282 ,000**

**p<,01 *p<,05 Sh: Standart hata

Tiiketici satin alma niyeti bagimli degiskenini reklama yonelik degerlendirme alt
boyutlarindan olumlu bakis bagimsiz degiskeni (8=,745; p<0,05) bulundugundan pozitif yonlii
etkilemektedir. Buna gore reklama yonelik degerlendirme olumlu bakis puam yiikselirse
tiikketici satin alma niyeti degiskeni puani artar. Arastirma hipotezlerinden olan “Hla: Olumlu
bakis boyutu degiskeni satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir” hipotezi
dogrulanmistir.

Tablo 8. Olumsuz Bakis Alt Boyutu Degiskeninin Tiiketici Satin Alma Niyetine EtKkisi
Regresyon Analizi

Katsayilar Standart t p R?
Katsayilar
B sh B
R sabiti 3,779 ,120 31,609 ,000** 295
Olumlu Bakis -,519 ,033 -,543 -15,891 ,000**

**p<,01 *p<,05 Sh: Standart hata

Tiiketici satin alma niyeti bagimli degiskenini reklama yonelik degerlendirme alt
boyutlarindan olumsuz bakis bagimsiz degiskeni (3=-,543; p<0,05) bulundugundan negatif
yonlii etkilemektedir. Buna gore reklama yonelik degerlendirme olumsuz bakis puant
yiikselirse tiiketici satin alma niyeti degiskeni puani azalir. Aragtirma hipotezlerinden olan
“H1b: Olumsuz bakis boyutu degiskeni satin alma niyetini negatif yonli etkilemektedir”
hipotezi dogrulanmustir.
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Tablo 9. Etik Degerlere Yatkinhk Degiskeninin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi

Regresyon Tablosu

Katsayilar Standart t p R2
Katsayilar
B sh B
R sabiti 2,370 ,289 8,192 ,000* ,004
*
Etik Degerlere Yatkinlik -,103 ,068 -,062 -1,517 ,130

**p<,01 *p<,05 Sh: Standart hata

Tiiketici satin alma niyeti bagimli degiskenini etik degerlere yatkinlik bagimsiz
degiskeni (B=-,062; p=,130>0,05) bulundugundan bagimsiz degisken etkili bulunamamustir.
Buna gore etik degerlere yatkinlik degiskenindeki degisim tliketici satin alma niyeti
degiskenini etkilemez. Arastirma hipotezlerinden olan “H2: Etik degerlere yatkinlik tiiketici
satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Etik Degerlere Yatkinlik Degiskeninin Reklama Yonelik Degerlendirmelere
Etkisi Regresyon Tablosu

Katsayilar Standart t p R2
Katsayilar
B sh B
R sabiti 2,754 ,109 25,181 ,000 ,000
Etik Degerlere Yatkinlik ,000 ,026 ,001 ,014 ,989

**p<,01 *p<,05 Sh: Standart hata

Reklama yonelik degerlendirme bagimli degiskenini etik degerlere yatkinlik bagimsiz
degiskeni (3=,001; p=,989>0,05) bulundugundan bagimsiz degisken etkili bulunamamustir.
Buna gore etik degerlere yatkinlik degiskenindeki degisim reklama yonelik degerlendirme
degiskenini etkilemez. Arastirma hipotezlerinden olan “H3: Etik degerlere yatkinlik reklama
yonelik degerlendirmeleri pozitif yonlii etkilemektedir” hipotezi reddedilmistir.

SONUC

Gilinlimiizde isletmeler mal ve hizmetlerinin tanitimlarini yapmak icin sosyal medyada
takipgi sayisi fazla olan ve 6zellikle genglerin ilgisini ¢eken onciiler ile ¢alismaktadirlar. Bu
onciiler fenomen ismi ile anilmaktadir. Sosyal medya fenomenleri fotograf, video, blog gibi
paylasimlan ile trend olmakta ve bdylece takipgi sayilarimi arttirarak {in kazanmaktadirlar.
Tiiketiciler sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarindan etkilendikleri i¢in isletmelerin de
ilgisini yogun bi¢imde ¢ekmektedirler. Sosyal medya fenomenleri zaman zaman toplumun etik
ve ahlaki degerleri ile bagdasmayan paylasimlar yapmaktadirlar. Bu paylasimlar kimi zaman
fark edilerek tepki gérmekte, kimi zaman da fark edilmemektedir. Fenomenler sosyal medyada
yaptiklari iiriin tanitimi, reklam gibi pazarlama faaliyetleri nedeniyle yiiksek miktarda gelir
elde etmektedirler. Bu arastirmada etik olmayan paylasim yapan bu fenomenlerin tanitimini
yaptiklar iiriinler ile ilgili tiikketicilerin tutumlarim incelemek amaclanmstir.

Tiim bulgular incelendiginde sonug olarak tiiketicilerin etik degerlere olan yatkinliginin
sosyal medya reklamlar: tizerindeki degerlendirmelerini etkilemedigi anlasilmaktadir. Yani
titketicilerin etik ve ahlaki degerlerinin reklama yonelik degerlendirmeleri ve satin alma niyeti
iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Tiiketiciler ¢evrimici reklamlarm ya da paylasimlarin
eglenceli olmasi, ilgi g¢ekici olmasi gibi Ozelliklerinden etkilenerek satin alma karari
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vermektedirler. Bu bulgu Ducoffe (1996), Brackett ve Car (2001), Gana (2017) tarafindan
yapilmig arastirmalarin sonuglari ile uyumludur. Eger cevrimici reklamlar tiiketicinin zihninde
olumlu bir iz birakiyor ise bu reklamin etik olup olmamasini 6nemsemedikleri ve satin alma
niyetinde bulunduklar1 sdylenebilir. Aksi durumda yani tiiketici ¢evrimici reklam ya da
paylasimlar1 sikici, giivenilmez vb. olumsuz degerlendiriyor ise satin alma niyetinde
bulunmamaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma niyetlerinde {iriin tanitimini yapan
fenomenin de etkisi oldugu goriilmektedir. Bu sonug Sabuncuoglu ve Giilay (2014) tarafindan
yapilan aragtirmanin bulgular ile uyusmaktadir. Tiiketici, fenomenin eglenceli, komik ve
giivenilir oldugunu diisiiniiyor ise tanitimi1 yapilan iiriinii de satin almayi diistinmektedir. Aksi
takdirde tiriin tiiketicinin ilgisini cekmemektedir.

Calismanin ile ilgili bulgular Hunt-Vitell (1986) ’in pazarlama etigi genel teorisi ile
degerlendirilebilir. Buna gore bireylerin etik degerlendirmelerini agiklayan faktorlerden biri
olan kisisel deneyim ve Ozellikleri vurguladigindan tiiketicilerin etik olmayan reklamlara
yonelik yargilar teleoloji ile Ortiigmektedir. Yani tiiketiciler bir eylemin degerini eylemin
sonucuna gore degerlendirdikleri i¢in etik olmayan reklamlarin eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasi
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemede yeterli olmaktadir. Bu sonug¢ Aytag (2021)’1n
arastirmasinin etik olmayan bir pazarlama faaliyeti olan tuzak pazarlamanin tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilandigi sonucunu da desteklemektedir.

Calisma bulgularindan yola cikarak isletme yoneticilerine ve tiiketicilere birtakim
onerilerde bulunulabilir. Tiirkiye’de ve Diinya’da sosyal medya kullamiminin her gegen giin
artmasi igletmeler i¢in bu mecray1 daha 6nemli hale getirmistir. Tiiketicilerin televizyon ve
radyo reklamlarindan daha ¢ok sosyal medya reklamlarina ilgi gosterdikleri goriilmektedir.
Ozellikle sosyal medya fenomenleri kullanicilar i¢in 6nemli bir yol gdsterici durumuna
gelmistir. Bir iiriiniin veya hizmetin kendisine uygun olup olmadiginin kararini takip ettikleri
fenomenlerin yorumlarina goére vermektedirler. Tiiketiciler cogu zaman takip ettikleri sosyal
medya fenomenlerini kendileri ile 6zdeslestirmektedirler. Bu nedenle onlarin sdéylemlerinden
etkilenmektedirler. Bu nedenle isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini fenomenlere
yaptirmalart onlar i¢in hem daha az maliyetli hem de daha verimli olacaktir. Ancak bunu
yaparken toplumsal etik ve ahlaki degerlere de dikkat etmeleri gerekmektedir. Ne kadar
tiikketiciler sosyal medyadaki paylagimlarin eglenceli olmasina 6nem veriyor olsalar da etik
olmayan durumlarin da farkindadirlar. Nitekim sosyal medyada paylasilan bir olumsuz tecriibe
ya da olumsuz yorum ¢ok hizli yayilmaktadir. Bu durumda igletme hizli bir sekilde itibar kayb1
yasayabilir ve bu durumundan ciddi sekilde etkilenebilir. Bunlarin yaninda sosyal medya
fenomenleri {iriin ve hizmet tanitimlarindan ciddi miktarda para kazanmaktadirlar. Bu
kazanglarin bir kism1 haksiz kazang olabilmektedir. Sosyal medyadaki en biiyiik sorunlardan
bir tanesi de etik olmayan kazanimlardir. Devletler bu tiir kazanglar1 énlemek amaciyla ciddi
atilimlar yapmaya baslamig olsalar da heniiz tam olarak uygulanamamaktadir. Tiiketicilerin
satin alma karar1 verirken sadece kendi ¢ikarlarina gore hareket etmeleri uzun donemde ¢ok
sakincali durumlar ortaya cikarabilir. Ciinkii sosyal medya sanal bir ortamdir ve tim
kullanicilar istedikleri sekilde igerik tiretebilmektedir.

Sosyal medyada etik olmayan paylagimlarin tiiketici satin alma niyetine etkisi tizerine
yapilacak gelecek calisma sadece bir sosyal medya agi temel alinarak yapilabilir. Bagka bir
calismada sosyal medyada etik olmayan paylasimlarin tiiketici satin alma davranisi etkisi
iizerine incelenerek yeni bir model olusturulabilir. Modelde siirecin farkli {ilkelerde degisip
degismedigine bakilabilir. Cevrimigi reklamcilikta etik sorunlar analiz edilebilir. Cevrimigi
tiikketici davraniglarinin tespit edilmesi ve etik dist cevrimigi tiiketici davraniglarinin
degerlendirilmesi konular1 arastirilabilir. Sosyal medyadaki tiiketici davraniglarinin etik ve
ahlaki agidan degerlendirilmesi konusunda galismalar yiiriitiilebilir. Tiim bu 6neriler 1s1ginda
cevrimici reklam ve cevrimigi tiikketici davramiglari ile etik kavrami arasindaki iligkilerin
incelenecegi bir¢ok farkli kombinasyon oldugunu sdylenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Social media, which is a resource for all areas of life with the development of
technology, has become means of communication simultaneously with mutual information
sharing. Developing internet technologies have allowed users to create and share content
without the need for technical knowledge. Because of ease of access, high level of interaction,
unlimited creativity, and the fact that its legal structure has not been established yet; social
media has become attractive by advertisers and marketers. Even though advertising is used in
a wide variety of channels, today businesses have started to give priority to social media
platforms. It is preferred more frequently by businesses due to the high interaction and
relatively cheap nature of social media.

Businesses use social media platforms to take advantage of online advertisements
frequently. Particularly in recent years, the use of e-wom and influencer has brought a different
dimension to online advertising. Social media users tend to buy products recommended by the
influencers they follow. For this reason, businesses cooperate with influencers and advertise
their products and services through their social media accounts. In this way, they can reach
opinions and comments about products and services much more easily.

Online advertising is a marketing activity in which businesses transmit all kinds of
messages about their products and services or applications to consumers via the internet. The
purpose of online advertising is to fulfill the sales and communication purposes of the
business, as in advertisements in other media. Unlike offline advertising, consumers who are
exposed to online advertisements have the opportunity to make targeted advertisements
according to certain demographic and psychographic characteristics (Mesci, 2014:101). These
advertisements, which are made by identifying the needs and interests of consumers, make it
easier for businesses to reach their sales and communication targets. Especially in recent years,
it is seen that social media advertisements, which are frequently applied, are extremely
effective in reaching the target audience.

Online environments such as the time consumers spend on the Internet, the social
networks they visit, the social media accounts they follow or shopping sites provide data on
the online behavior of consumers for businesses. These behaviors also provide information
about consumers' attitudes and beliefs towards online advertisements.

Consumer characteristics are key, especially when it comes to online business activities.
Consumers' purchasing decisions are affected by their own mental, social and cultural
characteristics. When the characteristics and capacities of consumers are revealed, impressive
advertising and business opportunities emerge. Gender is an important aspect to consider in
advertising. Gender is an important factor when it comes to consumer behavior, and need is
an important component in online advertising. Age is another important factor in purchasing
and shopping online. In addition, income level and the ability to use the internet appear as very
important variables in using and accepting online advertisements (Adeyemo, 2018:26).

The purchasing behavior of consumers often relies on the consumer's state of mind and
opinions regarding the advertisement. Consumers' attitude towards an advertisement is related
to their beliefs and attitudes towards advertisements. Marketers who would like to be
successful using social media must understand consumers' mental states and beliefs.

Since social media removes the concept of time and physical space and publishes and
shares the content produced by its users, it also brings ethical problems. Many problems such
as the privacy of private life, the inability to ensure the security of personal data, copyright /
patent rights, intense advertising content, misleading labeling and hidden advertising practices
are discussed as ethical problems of social media. Social media not only offers businesses and
consumers a great deal of freedom, but also brings along such ethical problems. One of the
most common issues is ethical violations in online advertising. When the studies on ethical
problems in online advertisements are examined, it is seen that the use of personal data for
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commercial purposes, the security problem of personal data, the intense exposure of users to
advertisements, confidential and uncertain advertising practices, the disappearance of the
advertisement-news distinction, and viral advertisements. In addition, there are deceptive or
misleading advertising practices, mobile advertising and in-game advertisements, in which
users are exposed to bad publicity and women are used as sexual objects in advertisements.

In solving ethical problems in online advertisements, it is crucial to raise awareness of
users as well as the necessity of legal regulations. Conscious users will be aware of unethical
practices on online platforms and will be able to protect themselves from such practices.
Online environments such as the time consumers spend on the Internet, the social networks
they visit, the social media accounts they follow or shopping sites provide businesses with data
on consumers' online behavior. These behaviors also provide information about consumers'
attitudes and beliefs towards online advertisements.

Most of the studies reviewed in the literature demonstrate that it is important to be aware
of the attitudes and beliefs of consumers for successful online advertising. Marketers should
be conscious of the factors that constitute consumers' attitudes towards online advertising.
These factors have been investigated and tried to be explained by existing studies. However,
it was determined that ethical factors were not addressed in these studies. Studies on ethical
violations in online advertisements and consumers' attitudes towards such advertisements
seem to be insufficient.

In this study, it is aimed to determine to what extent social media users are aware of
these ethical violations and their predisposition to ethical values. However, it is discussed
whether the advertisements in the rapidly growing social media shares are ethical and to what
extent these shares affect the purchasing intentions of consumers. In this study, questionnaire
technique, which is one of the quantitative research methods, was used as a data collection
tool. The questionnaires were distributed via the internet and 653 questionnaires were
evaluated. The data were recorded and analyzed in the SPSS statistical program. After the
analysis, no significant relationship was found between the tendency to ethical values,
evaluations for advertising and consumer purchase intention. Furthermore, it has been
observed that there is a significant relationship between evaluations for advertising and
consumer purchase intention. The research findings will provide useful information to other
researchers working on ethical problems in online advertising and social media and contribute
to the knowledge in the sector.

When all the findings are examined, it is understood that consumers' predisposition to
ethical values does not affect their evaluations of social media advertisements. In other words,
consumers' ethical and moral values have no effect on their evaluation of advertising and
purchase intention. Consumers make purchasing decisions by being influenced by the features
of online advertising or sharing, such as being fun and interesting. If online advertisements
leave a positive mark in the mind of the consumer, it can be said that they do not care about
the ethicality of this advertisement, and they intend to buy it. Otherwise, the consumer may
find online advertisements or shares boring, unreliable, etc. If the consumer evaluates it
negatively, it will not consider buying. However, it is seen that the phenomenon of product
promotion also has an effect on consumers' purchasing intentions. If the consumer thinks that
the phenomenon is funny, entertaining and reliable, the consumer also considers buying the
advertised product. Otherwise, the product will not attract the attention of the consumer.

Based on the results of the study, some suggestions can be made to business managers
and consumers. The increasing use of social media in Turkey and in the world has made this
channel more important for businesses. It is seen that consumers show more interest in social
media advertisements than television and radio advertisements. Especially social media
influencers have become an important guide for users. They decide whether a product or
service is convenient for them, based on the interpretations of the facts they follow. Consumers
often identify with the social media influencers they follow. Therefore, they are affected by
their expression. For this reason, it will be both less costly and more efficient for businesses
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to introduce their products and services to influencer. However, while doing this, they should
also pay attention to social ethical and moral values.

Although consumers care about the fun of sharing on social media, they are also aware
of unethical situations. As a matter of fact, a negative experience or a negative comment shared
on social media spreads very quickly. In this case, the business may experience a rapid loss of
reputation and be seriously affected by this situation. In addition, social media influencers
make a significant amount of money from product and service promotions. Some of these
gains may be unfair gains. One of the biggest problems of social media is unethical gains.
Although states have started to take serious steps to prevent such gains, they have not been
fully implemented yet. It can be very inconvenient for consumers to act only in their own
interests when making a purchase decision in the long run. Because social media is a virtual
environment, and all users can produce content as they want.
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