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Yazili Reklamda Aldatma Algis1 Uzerine Bir On Calisma

Ertugrul GODELEK'

Ozet: Reklam harcamalart ve yatwimlarindaki yukariya dogru ve istikrarl artis,
reklamciligin giderek artan onemine isaret etmektedir. Tiiketici “aldatma algist” ile
ilgili uygun veri olmadigi icin, bu arastirmada belli bir degiskeni derinlemesine
incelemek yerine, ¢ok sayida degiskeni ele almak hedeflenmigtir. 50 si kadin ve 50 si
erkek olmak iizere Mersin Universitesi Sosyal Bilimler (psikoloji, sosyoloji, felsefe,
ekonomi, isletme) boliimlerinden 100 6grenciyle ¢alisilmistir. Aldatma algist iizerine
etkisi olabilecek ¢ok sayida degisken arasinda konuyla ilgisi oldugu diisiiniilen bazi
degiskenler aragtirmada ele alimmustir. Beklendigi iizere, aldatma algist iizerine
etkisi oldugu diisiiniildiigii i¢in se¢ilmis olan bu az sayida degiskenin gergekten de
aldatma algist iizerine etkisi oldugu bulunmustur.

Anahtar sozciikler: reklam, algi, aldatma, aldatma algisi

The Perception of Deception in Printed Advertising: An Exploratory Study

Abstract: The importance of the advertising function is indicated in part by the size
of the advertising expenditures and by the generally steady upward trend of
advertising investments. Because of the lack of pertinent data on consumer
perception of deception this study takes as its purpose an attempt to explore a wide
range of topics in general, rather than a limited topic in extreme depth One-hundred
subjects were drawn from social sciences (psychology, sociology, philosophy,
economics, management) pool at the University of Mersin, fifty of which were
female and fifty which were male. From many thousand of variables concerning
perceived deception which could have been investigated, and those which appeared
to have some relevance were investigated. As expected, even after a handful of
variables were carefully selected for exploration of possible effects on perceived
deception, few did have an effect.
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1. Giris

Reklama yapilan yatinm miktar1 dikkate alindiginda, isletmelerin
reklamdan beklentilerinin ne kadar yiiksek oldugu goriiliir. Dahasi, her gecen
yil reklama yapilan yatirim miktarindaki artig, reklamlarin etkiligine olan
giivenin de arttig1 bigiminde yorumlanabilir. 1900 lii yillarin baglarinda ABD
de reklama harcanan paranin yilda yaklagik olarak yarim milyon dolar
oldugu bilinmektedir. Bu rakam 1920 de yilda 2.5 milyar dolar olmustur.

! Mersin Universitesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Psikoloji Boliimi.
e-mail: ertugrulg@hotmail.com

24



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(2), Aralik 2010

(Frey vd., 1970; Bauer vd., 1968; Brown, 1970) Reklamlarin ABD de
patlama yaptig1 bu siirecte 1914 yilinda Federal Ticaret Komisyonu yasayla
kurulmustur. Komisyonun en temel gdrevlerinden biri, yanlis ve yanlisa
yonlendiren reklamlarla ilgili islem yapmakti. 1920 lerin sonlarindan bu
yana ABD de konuyla ilgili ¢ok sayida yasal diizenlemeler yapilmistir. Bu
arada reklam harcamalar1 yillik 20 milyar dolar1 agmistir. (Caplow, 1954;
Sabourin, 2007) Reklamlarin sayisindaki bu artisa ve daha da Onemlisi
bireyler iizerindeki olas1 etkisine ragmen, reklamlarin aldatma konusunda
uymalar1 zorunlu olan bir yasal diizenleme ne ABD de ne de iilkemizde
bulunmamaktadir. Bu konudaki farkindalik biitiiniiyle “siradan birey”’e
(tliketiciye) birakilmig durumdadir. Bu durum giiniimiizde de boyledir.

Aldatma nedir sorusuna bir yanit vererek ise baslamakta yarar
vardir. Sunum bireyi yaniltmayr hedefliyorsa, “aldatma” olarak kabul
edilebilir. Bu baglamda reklamin gercek ya da gergek disi olmasinin konuyla
bir ilgisi bulunmamaktadir (Ruffman vd. 1993). Ne yazik ki, tiiketici,
Federal Ticaret Komisyonu ve reklamci igin “siradan birey” diye bir sey
yoktur. Her tiiketici bir digerinden farkliliklar gosterir. Yani siradan, standart
bir birey yoktur. Her tiiketici bir bireydir, ve insan irki igerisinde kendine
0zgli karakteristik ozellikler tasir (Engel vd, 1968). Her bireyin kendisine
6zgii duyumlari, grenme deneyimleri, algilar1, motivasyonu vardir. Iste bu
nedenle bir tiiketici i¢in yaniltic1 6zellik tagiyan bir reklam bir diger tiiketici
icin yaniltici olmayabilir.

Gerek reklamcilik ve gerekse yasal baglamda tiiketicinin reklamda
aldatmaya kars1 etkili bir bigimde korunabilmesi igin tiiketici algisinin daha
etrafli bir bi¢imde anlasilmasina gerek vardir. Giliniimiizde reklamcilarin
elinde, reklamda aldatmanin reklamin etkililigine olan etkisine dair ¢ok az
veri vardir (Sabourin, 2007). Ay sekilde iilkemizde de tiiketicileri
aldatmaya yonelik reklamlara kars1 koruyacak ne bir kurum ne de etkili yasal
diizenlemeler vardir. Bu ¢alismanin arastirmacisi, bu konuda reklamcilara
bir miktar veri saglamayr ve genel olarak farkindalik yaratmayi
beklemektedir.

Tiiketici aldatma algis1 lizerine yapilan literatiir caligmasi, bu konuda
cok az sayida aragtirmanin yapildigini ortaya koymustur. Bu nedenle oncii
nitelik tasiyan bu arastirmada, birka¢ degiskeni alarak derinlemesine
inceleme yapmak yerine c¢ok sayida degiskeni dikkate alarak yiizeye
yayilmig bir 6n ¢aligma tercih edilmistir. Caligmanin bir sonraki asamasinda,
bu caligmada etkisi saptanmis olan degiskenlerin derinlemesine incelenmesi
planlanmistir. Daha 6zgiil bir ifadeyle, herhangi bir reklamin aldatma algisi
iceren ya da icermeyen iki formatinin yer aldigi bir bagimsiz degisken
kullanilmistir. S6z konusu bagimsiz degiskenin yani sira ¢ok sayida ara
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degiskenden yararlanmilmistir. Bunlar arasinda demografik, psikografik, ve
kisilik 6l¢timii degiskenleri sayilabilir. Biitiin bunlarin yani sira, arastirmada
¢ tiir bagimlh degisken soz konusudur; bagimsiz degiskene iliskin aldatma
algisi, bagimsiz degisken tarafindan sunulan iirlinleri satin alma konusunda
isteklilik ve her bagimsiz degiskenin sunumundan sonra {i¢ soruya verilen
acik uclu yanitlar.

S6z konusu degiskenlerin incelenmesi bes ana konuda bilgimizi
arttirabilir. 1. Aldatmaya yonelik olan ve olmayan reklam tiiketici algisinda
farkliliga neden olmakta mudir? 2. ilgili iiriinii satin almaya yatkinlik ile
aldatmaya yonelik reklam algist arasindaki iliski nedir? 3. Sosyal ve
psikolojik yapis1 farkl tiiketicilerin reklam algis1 da farklilik gostermekte
midir? 4. “Siradan birey” in algisi yargiclarin algisindan farklt midir? 5.
Psikolojik degiskenlerin aldatma algis1 baglaminda birbirleriyle iligkisi nasil
bir anlam ifade etmektedir (Bond vd., 2008 (a); Haefner, 1972).

2. Degiskenler

Bagimsiz Degigken

Bu aragtirmada bagimsiz degisken, yazili basinda yer alan bir grup
reklamdir. 2007-2009 yillar1 arasinda ii¢ yil boyunca tiim yazili basin
taranmig biiyiiklilk ve renkli olma 6zelligi de dikkate alinarak 1620 reklam
arastirmaci tarafindan se¢ilmistir. Genis bir iiriin yelpazesi dikkate alinarak
secilen reklamlar daha sonra alti {iriin tiiriine indirilmistir. S6z konusu
iiriinler arasinda, hazir kahve, margarin, otomobil yagi, toz meyve suyu,
dondurulmus sebze, otomobil yer almistir. Uriin yelpazesinin daraltiimasinda
ve reklamlarin se¢iminde ticaret hukuku konusunda ¢alisan, hukuk egitimli
yirmi yargigtan yararlanilmistir.

Bagimli Degisken

Bu aragtirmanin bagimli degiskenleri ii¢ baslik altinda toplanmustir. 1.
Kontrol listesi (check-list) aracihigiyla olgiilen aldatma algisi. S6z konusu
kontrol listesi Raymond ve arkadaglarinin calismasindan uyarlanmigtir
(1968). Liste Thurstone olgegi bicimine getirilmis ve gegerlik giivenirlik
caligmasi yapilmistir (Guilford, 1954) Giivenirlik i¢in 6l¢egin Cronbach Alfa
katsayis1 .85 bulunmustur. Yapr gecerliligine iliskin bilgi toplamak igin
“dondiiriilmiis temel bilesenler analizi” kullanilmistir. Verilerin faktor
analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
Sphericity testi ile incelenmigtir (Hair vd., 2006; Howell, 1982; Roscoe,
1975; Walker vd., 1969.) Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0, 812
olarak bulunmustur. Calisma igerisinde yapilan analiz sonucunda Barlett

testi de anlamli bulunmustur (¥ *=571,42; p<0,01). 2. Ag¢ik uglu sorular
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aracilifiyla aktarilan aldatma algis1 ve diger duygulara iligskin ifadeler, 3.
Satin alma egilimi.
Ara Degiskenler

Bu arastirma bir 6n c¢alisma oldugu icin, bagimli degiskeni
etkileyebilecek bazi ara degiskenler dikkate almmustir. Zihinsel siirecler
dogrudan goézlemlenemedigi icin insan davramisini arastirmada giigliikler
ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak bireyin son derece karmasik olan
psikolojik yapisi dikkate alinacak olursa yapilan g¢alismanin zorluklari
kendiliginden ortaya ¢ikmis olur. Ne oluyor sorusuna iligkin agiklamalar ve
yorumlar, digsal 6l¢giimlerden elde edilen ¢ikarimlar araciligiyla yapilabilir.
Bagimlh degiskeni dikkate alarak yapilan yorumlar, 6zii itibariyla yalnizca
“yordamalar” dan ibarettir. Ancak gergekte, agiklama titizlik gerektirir.
Engel ve digerlerinin de isaret ettigi gibi (1968), insan davranisi sayitliyla
degil kavramsal netlikle agiklanmalidir. Bu aragtirmada tizerinde durulan ara
degiskenler sunlardir: Cinsiyet, yas, medeni hal, egitim alani, barindig1 yer,
calisip calismadigi, dogup biiylidiigi yerin niifusu, bir tasita sahip olup
olmadig, bir televizyon ve radyoya sahip olup olmadig1, Edwards Olcegiyle
Olciilen sosyal sinif, dergi ve gazete okuma sikligi, Rotter’ in Denetim Odagi
Olgegi’ yle olcillen denetim odagi, Dogmatizm Olgegi ile olciilen
dogmatizm, Rosenberg’ in Insanlara Giiven Olgegiyle 6lgiilen insanlara
giiven, Crowne-Marlowe Olcegi ile dlciilen sosyal istendiklik, Janis’ in Oz
Giiven Olgegi’ yle 6lgiilen 6z giiven, Reklama Yonelik Tutum Olgegi ile
dlciilen reklama yonelik tutum, ve son olarak Is Yasamma Yonelik Tutum
Olgegi ile lgiilen is yasamima yonelik tutum degiskenleri arastirmanin ara
degiskenlerini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan &lgeklerin her birisi
icin gecerlik gilivenirlik ¢aligmalar1 yapilmistir. Gegerlik, giivenirlik
saglandiktan sonra gercek arastirmaya baslanmustir. Olgeklerin gegerlik,
giivenirlik degerleriyle ilgili olarak elde edilmis olan sayisal veriler Tablo 1
de ozetlenmistir (Guilford, 1954).

Tablo 1. Ol¢eklerin Gegerlik, Giivenirlik Degerleri

_ Olcekler Cronbach a KMO Barlett Testi
Edwards Olgegi 81 .97 %% = 651.17; p<0,01
Rotter’in Denetim Odag1 Olcegi .97 .92 %3 _ 725,67; p<0,01
Dogmatizm Olcegi .89 95 3 666,72; p<0,01
Rosenberg Olcegi .93 12 P 677,13; p<0,01
Crowne-Marlowe Olgegi .88 .82 3 871,27; p<0,01
Janis’ in Oz Giiven Olgegi .93 .92 £ _ 796,61; p<0,01
Reklama Yonelik Tutum Olcegi .89 .85 £ _ 813,47; p<0,01
is Yasamina Yonelik Tutum Olgegi 91 .93 1% = 90751 p<0,01
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3. Hipotezler
Ara degiskenler ve bagimli degiskenlerin sayisinin oldukga fazla oldugu
boyle bir calismada yiizlerce denence iiretmek miimkiindiir. Arastirmaci
tarafindan bu arastirmada irdelenmis olan denencelerin bazilar1 asagida
verilmistir,
1. Yargiclarin aldatma algis1 tasiyan reklam olarak niteledikleri
reklamlar, denekler tarafindan da aldatma algis1 tasiyan reklamlar
olarak nitelendirilir.
2. Yargiglarin ve deneklerin aldatma algisinin nedenleri farklilik
gosterir.
3. Yargiclarin reklama iliskin aldatma algist tasidigl ya da tasgimadigi
yargisinin satin almaya yatkinlik {izerine bir etkisi yoktur.
4. Aldatma algis1 degiskeni (kontrol listesiyle Ol¢iilen) satin almaya
isteklilik degiskeniyle negatif iligkilidir.
5. Aldatma algis1 puanlar ile Rotter puanlar birbirinden bagimsizdir.
6. Aldatma algis1 puanlar1 ile Dogmatizm puanlar1 birbirinden
bagimsizdir.
7. Aldatma algis1 puanlari ile Insanlara Giiven puanlari birbirinden
bagimsizdir.
8. Aldatma algis1 puanlar ile Sosyal Istendiklik (begenilirlik) puanlari
birbirinden bagimsizdir.
9. Aldatma algis1 puanlari ile Oz Giivensizlik puanlari birbirinden
bagimsizdir.
10. Reklama yonelik olumsuz tutum ne kadar yiiksekse, reklama iligkin
aldatma algis1 da o kadar yiiksektir.
11. Is yasamma yonelik olumsuz tutum ne kadar yiiksekse, reklama
iligkin aldatma algis1 da o kadar yiiksektir.
4. Yontem
4.1.0lgekler

Reklam ¢iftlerinin her birisi i¢in farkli 6lgek seti hazirlanmis, her
setin basina ayn1 ydnerge yazilmstir. Olgeklerin verilis siras1 su sekildedir.
1. Demografik ve psikografik, 2. Rotter Olgegi, 3. Dogmatizm Olgegi, 4.
Sosyal Istendiklik Olgegi, 5. Reklama Yonelik Tutum Olgegi, 6. Is
Yasamma Yonelik Tutum Olgegi, 7. Yedi iiriine iliskin satin almaya
isteklilik arac, 8. Iki kontrol reklami, 9. Bes deneysel reklam, 10. Satin alma
konusunda isteklilikle ilgili ikinci 6lgme araci, 11. Agik uclu sorulardan
olusan dlgme araci.
Reklamlarin sunum sirasi ise; a) reklamlar, b) aldatma algis1 kontrol listesi,
¢) Reklama yonelik duygularin ifade edildigi ii¢ ifade listesi seklindedir.
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4.2. Denekler

Kolayda 6rnekleme teknigiyle 100 denek Mersin Universitesi dgrencileri
arasindan segilmistir. Denekleri yaris1 erkek, diger yarist kadin 6grencilerdir.
Denekler bes farkli boliimiin dgrencileridir. Yaslar ise, 19 ile 43 arasinda
degismektedir. Ogrenciler degisik sosyo-ekonomik ve cografi alandan
gelmektedir. Deneklerin tamami Olgme araglarin1 kendilerinden istenen
zaman araliginda tamamlamistir (ii¢ saat).

Islem

Uygulamalar deneklerle teke tek yapilmistir. Yani toplam bu islem i¢in 300
saatlik bir mesai harcanmistir. Uygulama etkisini bir o6l¢iide ortadan
kaldirabilmek amaciyla iki farkli olgek seti hazirlanarak uygulama
yapilmistir.

5. Bulgular
Hipotez 1

Hipotez 1, “Yargiclarin aldatma algis1 tasiyan reklam olarak
niteledikleri reklamlar, denekler tarafindan da aldatma algisi tasiyan
reklamlar olarak nitelendirilir.” seklinde ifade edilmistir. S6z konusu hipotez
test edildiginde hipotezi destekleyecek nitelikte verinin elde edilemedigi
bulunmustur.

Tablo 2. Hipotez 1 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam X S X S t
Otomobil 532 |6.14 | 442 | 857 | 1.66
Dondurulmus sebze 4.74 | 460 | 6.34 | 6.03 | 3.48 (p<.05)
Otomobil yagi 5.76 | 7.49 | 6.56 | 5.59 | 1.56
Toz meyve suyu 5.76 | 2.27 | 6.04 | 7.30 | .64
Margarin 484|238 |526|301|1.28
Hazir kahve, 487 | 261|527 | 298 | 1.26

Hipotez 2

“Yargiglarin ve deneklerin aldatma algisinin nedenleri farklilik
gosterir.” Seklinde ifade edilmis olan Hipotez 2 nin Hipotez 1 ile ¢ok
yakindan alakali oldugu agik bir bicimde goriilmektedir. Dolayisiyla Hipotez
1 in reddedilmis olmasi, yargiglar ve deneklerin aldatma algisinin
nedenlerini farkli  yorumladiklarimi  goéstermektedir. Yargiclara gore
aldatmaya yonelik olan reklamlarin denekler tarafindan aldatmaya yonelik
olarak algilanmamis olmasi, Hipotez 1 in reddedilmesine neden olmustur.
Ama yargiglara gore aldatmaya yonelik olmayan reklamlarin denekler
tarafindan aldatmaya yonelik olarak algilanmis olmasi, agiklama gerektiren
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bir durumdur. Bu agiklama da her reklamdan sonra deneklere uygulanan
kontrol listesine uygulanan igerik analizi araciligiyla saglanmaya
calisilmustir.
Hipotez 3

Hipotez 3, “Yargiglarin reklama iligskin aldatma algisi tasidigr ya da
tasimadigl yargisinin satin almaya yatkinlik {izerine bir etkisi yoktur”
bigiminde ifade edilmistir.

Tablo 3. Hipotez 3 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam X S X S t
Otomobil 101.00 | 72 104.56 | 118 | 1.82
Dondurulmusg sebze 110.22 | 454 | 105.10 | 299 | 1.32
Otomobil yagi 102.28 | 139 | 105.30 | 79 1.44
Toz meyve suyu 107.64 | 240 | 109.78 | 219 | 0.71
Margarin 11554 | 765 | 108.24 | 299 | 1.59
Hazir kahve, 113.41 | 327 | 112.61 | 168 | 1.11

Hipotez 1 in reddedilmis olmasi demek, yargiclar tarafindan aldatmaya
yonelik reklam olarak algilanan reklamlarin denekler tarafindan bu sekilde
algilamadiklar1 anlamina gelmektedir. Elbette ki bu durum satin almada
isteklilik davramsimi etkilemeyecegi anlamma gelmez. Ornegin, yargiglar
reklami aldatma, yonlendirme temelinde siniflandirdiklar: halde, s6z konusu
siniflandirma “bir 6l¢iitlii” olmayabilir. “Aldatma” olarak adlandirilmamis
oldugu i¢in 6l¢iilmemis olan bir bagka 6l¢iit sunulmus olsaydi ve bu aldatma
algist1 degiskeniyle bir bigimde iligskili olsaydi, yargiglarin yeni
siniflandirmalart  dogal olarak farkli olabilirdi. Nitekim Tablo 3
incelendiginde her ne kadar aritmetik ortalama degerleri farkli olsa da t
degerlerinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu durum da null hipotezinin
reddedilemeyecegi anlamina gelmektedir.
Hipotez 4

“Aldatma algis1 degiskeni (kontrol listesiyle Olgiilen) satin almaya
isteklilik degiskeniyle negatif iligkilidir” bi¢iminde ifade edilmistir.

Tablo 4. Hipotez 4 icin elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.22 <.05
Dondurulmus sebze -.34 <.05
Otomobil yag1 -.26 <.05
Toz meyve suyu -41 <.05
Margarin -.28 <.05
Hazir kahve, -.29 <.05
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Bu hipotez, yiiksek aldatma algisinin satin almada istekliligi negatif
bir bigimde etkiledigine isaret etmektedir. Tablo 4 incelendiginde hipotezin
veriyle desteklendigi agik bir bicimde goriiliir.

Hipotez 5
“Aldatma algis1 puanlar ile Rotter puanlari birbirinden bagimsizdir”

hipotezini test etmek amaciyla diizenlenmis olan tablo asagida verilmistir.

Tablo 5. Hipotez 5 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil .02 >.05
Dondurulmusg sebze -.04 >.05
Otomobil yag1 .07 >.05
Toz meyve suyu -.09 >.05
Margarin -.20 <.05
Hazir kahve, -.08 >.05

S6z konusu hipotezin veriyle desteklendigi, tablo 4 incelendiginde
goriiliir. Burada tek bir istisna “margarin” degiskeni i¢in gerceklesmistir.

Hipotez 6

“Aldatma algist puanlar1 ile dogmatizm puanlar1 birbirinden
bagimsizdir” hipotezini test etmek amaciyla diizenlenmis olan tablo asagida
verilmistir. S6z konusu hipotezin de veriyle desteklendigi, tablo 6
incelendiginde goriiliir. Burada da tek bir istisna s6z konusudur. O da
“otomobil” degiskeni i¢in gerceklesmistir.

Tablo 6. Hipotez 6 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.20 <.05
Dondurulmus sebze .02 >.05
Otomobil yag1 .02 >.05
Toz meyve suyu -.05 >.05
Margarin .09 >.05
Hazir kahve, -.03 >.05

Hipotez 7
“Aldatma algis1 puanlar ile insanlara giiven puanlart birbirinden
bagimsizdir” hipotezini test etmek amaciyla diizenlenmis olan tablo agagida
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verilmigtir. S6z konusu hipotezin de veriyle desteklendigi, tablo 7
incelendiginde goriiliir.

Tablo 7. Hipotez 7 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.05 >.05
Dondurulmus sebze -.08 >.05
Otomobil yag -.15 >.05
Toz meyve suyu .05 >.05
Margarin -.15 >.05
Hazir kahve, -.04 >.05

Hipotez 8

“Aldatma algis1 puanlar ile sosyal istendiklik (begenilirlik) puanlar
birbirinden bagimsizdir” hipotezini test etmek amaciyla diizenlenmis olan
tablo asagida verilmistir. S6z konusu hipotezin de veriyle desteklendigi,
tablo 8 incelendiginde goriiliir.

Tablo 8. Hipotez 8 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.14 >.05
Dondurulmus sebze -.02 >.05
Otomobil yag1 -.08 >.05
Toz meyve suyu -.01 >.05
Margarin -.02 >.05
Hazir kahve, -.05 >.05

Hipotez 9

“Aldatma algist puanlar1 ile 6z giivensizlik puanlar1 birbirinden
bagimsizdir” hipotezini test etmek amaciyla diizenlenmis olan tablo yukarida
verilmistir. S6z konusu hipotezin de veriyle desteklendigi, tablo 9
incelendiginde goriiliir.

Tablo 9. Hipotez 9 i¢in elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.02 >.05
Dondurulmus sebze A1 >.05
Otomobil yag1 .08 >.05
Toz meyve suyu .03 >.05
Margarin .02 >.05
Hazir kahve, -.07 >.05
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Hipotez 10

“Reklama yonelik olumsuz tutum ne kadar yiiksekse, reklama iligkin
aldatma algis1 da o kadar yiiksektir” hipotezini test etmek amaciyla
diizenlenmis olan tablo asagida verilmistir. S6z konusu hipotezin de veriyle
desteklendigi, tablo 10 incelendiginde goriiliir.

Tablo 10. Hipotez 10 icin elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil -.02 >.05
Dondurulmus sebze A1 >.05
Otomobil yag .08 >.05
Toz meyve suyu .03 >.05
Margarin .02 >.05
Hazir kahve, -.07 >.05

Hipotez 11

“Is yasamma yonelik olumsuz tutum ne kadar yiiksekse, reklama
iligkin aldatma algis1 da o kadar yiiksektir” hipotezini test etmek amaciyla
diizenlenmis olan tablo asagida verilmistir. S6z konusu hipotezin de veriyle
desteklendigi, tablo 11 incelendiginde goriiliir. Burada tek bir istisna
“margarin” degiskeni igin gerceklesmistir.

Tablo 11. Hipotez 11 icin elde edilmis olan veriler

Reklam r p
Otomobil .01 >.05
Dondurulmus sebze -.06 >.05
Otomobil yag1 -.08 >.05
Toz meyve suyu -.02 >.05
Margarin -.26 <.05
Hazir kahve, -.04 >.05

6. Sonuc ve Tartisgma
6.1. Bulgularin Ozeti

Bu c¢aligma yazili basinda yer alan reklamlara iligkin aldatma algisinin
aragtirildigi bir 6n ¢aligmadir. Aldatma algisim etkileyebilecek yiizlerce hatta
binlerce degiskenden sz edilebilir, ancak bu calismada aldatma algis1 ile
yakindan iligkili oldugu diisiiniilen bir grup degiskenle ¢alisilmistir. Aldatma
algis1 ile yakindan iligkili oldugu diisiiniilen s6z konusu degiskenler biiyiik
bir titizlikle secilmis olmasina ragmen, s6z konusu degiskenlerden yalnizca
birkaginin aldatma algistyla yakindan iliskili oldugu bulunmustur.
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Denenceler de dikkate alindiginda, arastirilmis olan konuyla baglantili olarak
elde dilmis olan bulgular su sekilde 6zetlenebilir.

1.

2.

3.

5.

Yargiglar tarafindan aldatmaya yonelik mesajlar igerdigi ifade edilen
reklamlarin denekler tarafindan bdyle algilanmadigi bulunmustur.
Yani yargiglar ve denekler arasinda reklama yonelik aldatma algist
bakimindan anlamli bir fark vardir. Ancak burada durum reklam
lehinedir. Yani her ne kadar uzman yargiglar reklami aldatma algist
igeriyor seklinde algilamig olsalar da ger¢ek denekler icin boyle bir
algilama durumu séz konusu degildir. DePaulo vd., de (2003)
benzer bulgular elde etmislerdir.

Her reklamdan sonra deneklere agik uglu sorulardan olusmus bir
liste verilmistir. A¢ik uglu sorulara verilen yanitlara igerik analizi
uygulanmistir. Her reklamdan sonra deneklere uygulanmis olan agik
uclu test sonuglaria gore denekler ile yargiglar arasinda anlamli bir
fark bulunamamustir.

Yargiglar tarafindan aldatmaya yonelik mesaj icerdigi one siiriilen
reklamin temsil ettigi iirinii satin almaya isteklilik konusunda
deneklerin etkilenmedigi bulunmustur. Yam yargiglar ile denekler
arasinda bu konuda anlamli fark bulunmustur. Yargiclar reklamda
aldatma mesaj1 saptamislar ama bu durum deneklerin ilgili iiriinii
satin alma konusundaki istekliligini etkilememistir. Ancak denekler
ilgili reklamin aldatmaya yonelik mesaj igerdigini algiladiklarinda
cok farkli bir durum ortaya ¢ikmistir. Yani denekler ilgili reklami
aldatmaya yonelik mesaj igerdigi seklinde algiladiklarinda soz
konusu iiriinii satin almada isteklilik puanlart diismiistiir. Diger bir
deyisle aldatma algis1 s6z konusuysa, s6z konusu iiriinii satin alma
konusundaki isteklilik diisiik bulunmustur. Bu bulgu uluslar arasi
aragtirma bulgulariyla da desteklenmektedir. (Frank vd., 1997; Bond
vd., 2008 (b))

Demografik, psikografik, kisilik ve tutum gibi bir dizi ara degiskenin
aldatma algisina olan etkisi incelenmis ancak séz konusu
degiskenlerin hi¢ birisinin aldatma algisi lizerine olan anlamli etkisi
bulunamamigtir. Ara degiskenlerden yalnizca birinin, reklama
yonelik tutum degiskeni, aldatma algisi iizerine anlamli bir etki
yaptig1 bulunmustur. Yani deneklerin reklama yonelik olumsuz
tutumu oldugunda, aldatma algis1 puanlari da yiikselmistir.

Kisilik ve tutum degiskenleri i¢in bir korelasyon matrixi
diizenlenmistir. S6z konusu matrix incelendiginde s6z konusu
degiskenler arasinda anlamli korelasyon bulunmadigi goriilmistiir.
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Ancak baz1 kisilik degiskenlerinin kendi aralarinda anlamh
korelasyonlar verdigini de ifade etmekte yarar vardir.
6. Bes reklamdan sonra uygulanmis olan aldatma algisi kontrol listesi
icin de bir korelasyon matrixi diizenlenmistir. S6z konusu
korelasyon matrixine gore, on korelasyon katsayisindan dordi .05
diizeyinde anlamlidir. Bu bulguya gore, bir reklama iliskin aldatma
algis1 olan denekler diger reklamlara iliskin de aldatma algisi
yasamaktadirlar. Bu durum o&zellikle belli bir iiriin tiirii i¢in sz
konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bu durumun genel bir
egilimi yansittigini heniiz su asamada One slirmek yanlis bir
genelleme olabilir.
6.2. Arastirmanin Uygulamaya Déniik Sonuclari ve Tartisma

1.Bu aragtirmanin ilk ve belki de en dnemli bulgusu, aldatma algist
baglaminda yargiglar ve denekler arasindaki farki ortaya koymasidir. Daha
acik bir ifadeyle, yargiclarin aldatma algisi tasidigini iddia ettikleri
reklamlar1 denekler bu sekilde algilamamislardir. Yargiclarin bu konuda
uzman oldugu konusuna burada bir kez daha dikkat ¢ekmekte yarar vardir.
Burada anahtar sozciik “koruma” olabilir. Yani yargiclara verilen yonerge ile
deneklere verilen yonerge arasinda fark vardir. Yargiclar tiiketiciyi koruma
baglaminda reklamlari incelemisler ve degerlendirmislerdir. Oysa denekler
i¢in boyle bir durum s6z konusu degildir. Biitiin bunlara ek olarak denekler
reklamlar1 satin alinabilecek {iriinlerin sunumu olarak algilamislardir.
Yargiglar icin bdyle bir durum s6z konusu degildir. Bu durum da yargiclar
ve denekler arasinda fark ¢ikmasina neden olmus olabilir.
2.Bu aragtirmada farkli aldatma algisi diizeyleri arastirilmamistir. Belki de
arastirmanin en ciddi eksiklerinden birisi budur. Gelecekte bu konuda
yapilacak arastirmalarda farkli aldatma algis1 diizeyleri aldatma algisi
manipiile edilerek kullanilabilir. Tiiketici bireydir. Bireyler ise farkliliklar
gosterirler. Bu calismada biitiin bireyler ayniymis gibi ele alinmistir. Yant
bir denek i¢in aldatma algis1 tasiyan bir reklam diger denek i¢in aldatma
algis1 tasimiyor olabilir. Caligma isin bu boyutunu gérmezden gelmistir.
3.Tiketici tarafindan algilanan reklama iligkin aldatma algisinin miktari
reklamci i¢in son derece dnemli olabilir. Bu arastirmanin bir diger 6nemli
bulgusu, ilgili {iriinii satin almakla ilgilidir. Yani, denek reklamda aldatma
algisma iligkin bir ipucu yakalarsa, soz konusu {riinii satin alma
konusundaki istekliligi azalmaktadir. Elbette reklamin amaci iiriinii tanitmak
ve pazarlamaktir. Aldatma algist1 bu baglamda ¢ok &nemli bulunmustur.
Sonugta aldatma algis1 da algi konusunun bir pargasidir. O halde reklami
hazirlayanlar tiiketici algisin1 daha fazla dikkate alan bir yaklasim igerisinde
olmalidirlar.
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6.3. Stmirhiliklar ve Gelecekte Bu Konuda Yapilacak Arastirmalar

1.Bu arastirmanin en ciddi eksiklerinden bir digeri de, aldatma
algisia iligkin Ol¢limiin gecerliligidir. Yargiclar kullanmak bir bakima
kapsam gegerliligini saglamaya yoneliktir. Yargi¢larin yetkin olmasi da
ayrica gecerlilik kaygisina yanit aramaya yoneliktir. Ancak yine de
yargiclarin algist aldatma algisin1 6lgmek konusunda yeterli olmayabilir.
Aslinda belki de aldatma algis1 sanildig1 gibi bir boyutlu olmayabilir. Belki
de aldatma algisi ¢ok boyutludur. Bu s6z konusu ¢ok boyuttan bir ya da
birkagin1 yargiclar yakalamis, ama denekler yakalayamamis olabilir. O
halde, aldatma algis1 kontrol listesine faktdr analizi uygulanmalidir. Bunun
icin de daha fazla denege gereksinim duyulabilir.

2.Acik uclu sorularin analizi sirasinda deneklerin yazili basinda
cikan reklamlar1 daha once televizyonda gordiikleri gorsel reklamlardan
hatirladiklart bulunmustur. Bu durum aragtirma sonuglarini etkilemis
olabilir. Bu nedenle gelecekte bdyle bir arastirma yapilacaksa, Ozgiin
reklamlarin hazirlanmasinda yarar vardir.

3.Aldatma algis1 kontrol listesine verilen yanitlardan elde edilen
puanlarla, satin almada isteklilik puanlart arasinda anlamli ve yiiksek
korelasyonlar oldugu goriilmektedir. Gergek yasamda denekleri gercek satin
alma davraniglari ile de bir karsilastirma yapmak oldukga ilging olabilir.

4.Son olarak bir diger onemli konuya da vurgu yapmakta yarar
vardir. Bu aragtirmanin Orneklemi kolayda yontemiyle saptanmistir.
Denekler son derece ozeldir. Iyi egitimlidirler ve basarilidirlar. Tamami
Mersin Universitesi dgrencileridir. Gegmisleri benzerdir. Elbette bu durum
ciddi bir simirlilig1 da beraberinde getirmektedir. Degisik denek gruplariyla
caligmak arastirma sonucuna énemli etkide bulunabilir.
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