IJOESS Year: 7, Vol:7, Issue:23 JUNE 2016

TELEVIiZYON REKLAMLARIYLA iLGILi ETIKSEL ALGI BOYUTLARININ TUKETICILERIN
SATIN ALMA KARARLARI iLE iLiSKiSi: AMPIRIK BiR CALISMA

Burcu Giilsevil BELBER

Yrd. Dog. Dr., Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi , Turizm isletmeciligi B6limii,
bbelber@nevsehir.ed.tr

Nese ACAR

Yrd. Dog. Dr., Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Nevsehir MYO, Pazarlama ve Reklamcilik Bélimii
nacar@nevsehir.edu.tr

Ruhan iRi
Odr. Grv., Nigde Universitesi Sosyal Bilimler MYO, Pazarlama ve Reklamcilik Béliimii, ruhaniri@nigde.edu.tr
Received: 06.03.2016 Accepted: 19.05.2016
0z
Son yillarda televizyon reklamlarinin etik unsurlara 6nem verilerek planlanmasi, gergeklestirilmesi
ve vyayinlanmasi, tiketicilerin satin alma kararlarini ve reklamin amacina ulasmasini
etkileyebilmektedir. Bu sebeple gergeklestirilen ¢alismada, televizyon reklamlariyla ilgili etiksel
algi boyutlarinin belirlenmesi ve bu boyutlarla, tiiketicilerin satin alma kararlari arasinda iliski olup
olmadig tespit edilmeye c¢alisiimistir. 250 katihmcidan anket yontemiyle veri toplanmis olup,
faktorleri belirlemek amaciyla da 24 degisken, besli Likert 6lcegi ile dl¢lilmustiir. Etiksel algi ile
ilgili “Dil ve Ahlak Boyutu”, “Erkek-Kadin ve Cocuklarin Kullanilmasi Boyutu”, “Glvenme ve
inanma Boyutu” ve “Asiri Tiiketime Ozendirme Boyutu” olmak iizere 4 faktér bulunmustur. Bu
faktorlerle, tiketicilerin satin alma kararlari arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan
korelasyon analizine gore, ilk 3 faktor ile negatif yonlu bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica,

katilimcilarin buyik ¢cogunlugunun televizyon reklamlarinda verilen mesajlarin etik olmadigini
dusindukleri ve satin alma kararlarinda reklamlarin etkisinin oldugu goérilmustar.

Anahtar Kelimeler: Etik, algi, reklam.
JEL Kodlari: M31

THE RELATIONSHIP BETWEEN ETHICAL PERCEPTION DIMENTIONS OF
TELEVISION ADVERTISING WITH PURCHASE DECISION OF CONSUMERS: AN
EMPIRICAL STUDY

ABSTRACT

Nowadays, planning, realization and broadcast of television advertisements by giving importance
to ethical facts may affect purchase decisions of consumers and reaching the goals of advertising.
In this study, aimed that determine ethical perception dimensions with television advertisements
and whether relationship between these dimensions with purchase decisions of consumers. To
determine the factors, 24 variables done on 250 participants with the help of survey method
were evaluated on 5 Likert Scale. 4 factors related to ethical perception, namely, “Language and
ethic dimension”, “Employing woman, man and children dimension”, “Believing and trusting
dimension” and “Encouraging overconsumption dimension” were found. According to correlation
analysis done to find out the relationship between these factors and purchase decisions of
consumers, negative relationship with first three factors was found. Additionally, it was seen that
most participants do not think that messages are ethical and television advertisements have
effected on purchase decisions of consumers.
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233 Belber, B. G., Acar, N. ve iri, R. (2016). Televizyon Reklamlariyla ilgili Etiksel Algi Boyutlarinin

Tiiketicilerin Satin Alma Kararlan ile iliskisi: Amprik Bir Calisma, International Journal Of Eurasia
Social Sciences, Vol: 7, Issue: 23, pp. (233-246)


mailto:bbelber@nevsehir.ed.tr
mailto:nacar@nevsehir.edu.tr

IJOESS Year: 7, Vol:7, Issue:23 JUNE 2016

1. GIRIiS

Belirli bir kisi veya kurulus tarafindan, bir Griin, kurum, kisi ya da fikrin, bir bedel karsiliginda, kitlesel iletisim
araclariyla kamuoyuna olumlu bir bicimde tanitilarak benimsetilmesine reklam denir (Olug, 1990: 3; islamoglu,
2000: 449). Gorintluli ve sozli basin medyasinda yapilan reklamlarda, reklam mesajlarinin hedef kitle
tarafindan fark edilme ihtimali, diger medyalarda yapilan reklamlara gore daha yiksektir. Bu tiir reklamlar
arasinda degerlendirilen televizyon reklamlari, genis bir izleyici kitlesine hitap edebilmesi ve etkileyicilik
ozelliginin yuksek olmasi nedeniyle daha énemli olarak gériilmektedir (Kocabas ve Elden, 2002: 42). Televizyon
reklamlarinin planlanmasi, gergeklestirilmesi ve yayinlanmasinda, etik unsurlara 6nem verilmesi, reklamin

amacina ulasma oranina etki edebilmektedir.

Literatlrde pazarlama etigi, reklam etigi ve televizyon reklamlarinda etik konusunda, teorik ve uygulamali
calismalara rastlamak mimkiindiir. Ozellikle, reklamda etik, etiksel boyutlar ve sdz konusu boyutlarin
psikografik etkileri ile sektor agisindan sonuglari, hukuki denetim, ¢ocuk ve kadinlarin televizyon reklamlarinda
kullanimi, ayrica reklam etigi faktoérlerinin belirlenmesi konulariyla ilgili galismalar s6z konusudur (Varinli, 2000;
Cohan, 2001; Ural, 2003; Aktuglu, 2006; Karpat, 2006; Elden ve Ulukdk, 2006; Torlak, 2007; Ulusoy ve Sarag,
2007; Sayimer ve Yayinoglu, 2007; Karaca vd., 2007; Muhcina and Popovici, 2008; Yaman, 2009; Aytekin, 2009;
Baran ve Erzin, 2010; Aytekin, 2010; Hiz ve Karaosmanoglu, 2010; Aksin, 2011; Celik, 2012; Celik ve Gldekli,
2014). Bu calismada, bahsi gecen calismalardan farkli olarak; “tlketicilerin, televizyon reklamlarindaki
mesajlarin etik sorunlar icerip icermedigine dair disiincelerini belirlemek”, “televizyon reklamlarinda algilanan
etiksel boyutlarin tespit edilmesi” ve “bu boyutlarla, tiketicilerin satin alma kararlari arasindaki iliskinin ortaya

konulmasi” s6z konusudur.
2. TELEViZYON REKLAMLARINDA ETiK KAVRAMI

Saticilar ile alicillar arasinda yer alan iletisim yollarini yéneten iyi tanimlanmis normlar ve ilkeler butini
anlamina gelen reklam etigi, olduk¢a genis bir konudur (http://www.managementstudyguide.com). Reklam
etigi, toplumun ahlak anlayisina uygun, haksiz rekabet olusturucu karsilastirmalara basvurmadan, tiiketicileri
aldatmadan, abartiya kagmadan, insanlari ve hayvanlarn bir reklam araci olarak kullanmadan, cevreye/dogaya
zarar verilmeden, glvene dayali iliskiler Gizerine kurulan Grin, firma ya da fikirlerin tutundurulmasi sirecidir.
GuUniUmuzde reklam etigi, tiketici ya da firmalarin yasadigi cesitli problemler sonucunda, nemli bir konu haline
gelmistir. Reklam etigi, kisilerin gliven duygulariyla, inanclariyla ve tutumlariyla yakindan iliskilidir. Dolayisiyla,
bircok tiiketicinin glin boyu defalarca maruz kaldig televizyon reklamlarinin da etik kurallara uygun olarak
yapilmasi 6nem arz etmektedir. Tlketicinin korunabilmesi agisindan, televizyon reklamlari icerisindeki giincel
uygulamalar arasinda yer alan 6rtuld, bilingaltina yonelik, viral ve noéro reklam konulari da etiksel agidan
tartismalara sebep olmaktadir.

GUnldmuzde televizyon reklamlarinda etik konusundaki 6nemli hususlar arasinda; aldatma-yaniltma, kadin-

erkek-cocuklarin manipilasyonu, asiri tiiketim ve 6zgiir segcim hakkinin engellenmesi, siddetin kullanimi, marka
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ve Urlnler arasinda haksiz rekabete sebep olabilecek karsilastirmalarin yapilmasi yer almaktadir (Kotler,

Armstrong vd., 1999: 832; Karpat, 2004: 104; Solomon, 2006: 392).

Son zamanlarda ulusal ve uluslararasi yayinlanan televizyon reklamlarinda etiksel standartlar konusunda fikir
birligine varilamamasi ve televizyon reklamlarinin genellikle populer olmasinin tercih edilmesi, reklam etigi
sorunlarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Televizyon reklamlarinda etik konusunda akla gelen bir diger
tartisma ise; etik olarak degerlendiren bir reklamin mevzuata ters diisebilmesi, mevzuata uygun bir reklamin da

tiiketiciler tarafindan etik kurallara aykiri bulunabilmesidir.

Glinimizde bilingli tUketicilerin sayilarinin artmasi, televizyonda yayinlanan reklamlarda, etik konusunun fark
edilmesine sebep olmustur. Bu nedenle, televizyon reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri,
tliketicilerin satin alma karalarinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla, reklam veren ve Ureten isletmelerin, tiiketicilerin

akling, kalbine ve ruhuna hitap eden, etik kurallara uygun etkileyici reklamlar tGretmesi gerekmektedir.
3. ARASTIRMANIN METADOLOJiSi
3.1. Amag, Model ve Hipotezler

Arastirmanin amaci; “tlketicilerin, televizyon reklamlarindaki mesajlarin etik sorunlar icerip icermedigine dair
disincelerini belirlemek”, “televizyon reklamlarinda algilanan etiksel boyutlarin tespit edilmesi” ve “bu boyutlarla,
tliketicilerin satin alma kararlar arasindaki iliskinin ortaya konulmasi”dir. S6z konusu iliskiden yola gikarak, televizyon
reklamlarinda kullanilabilecek mesajlara yonelik 6nerilerde bulunulmasi amaglanmistir. Bu baglamda,
reklamlarin etik kurallara uygun yapilmasi halinde, bunun pazarlama faaliyetlerini ve tiketicilerin satin alma

davranislarini olumlu yonde etkileyebilecegi diisiinilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
Sekil 1’de gorilen arastirma modeline gore gelistirilen arastirma hipotezleri sunlardir:

H1: Tiketiciler, televizyon reklamlarinda yer alan mesajlarda, etiksel agidan sorunlar bulundugunu algilamaktadir.

H2: Televizyon reklamlarinda algilanan etiksel boyutlar ile tiiketicilerin satin alma kararlari arasinda iliski vardir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Veriler, anket yéntemiyle toplanmistir. Ana kiitle, Nigde Universitesi calisanlarindan olusmaktadir. Aralik 2014 yili
itibariyle 811 akademik, 512 idari gorevli olmak lzere toplam 1323 kisi s6z konusu Universitede goérev yapmaktadir
(Personel isleri Daire Bagkanligl). Buna gore anket yapilacak kisi sayisi, %5 givenilirlik diizeyine gére 244 olarak
belirlenmistir (Kurtulus, 2008: 192). Bu sayiya ulasabilmek icin 400 anket Nigde Universitesi kampiis alani igerisinde

dagitilmis ve 250 anket degerlendirmeye uygun bulunmustur.

Litertlir taramasi (Cohan, 2001; Ural, 2003; Karaca, Pekyaman ve Giney, 2007; Torlak, 2007; Sayimer ve
Yayinoglu, 2007; Muhcina ve Popovici, 2008; Aytekin, 2009; Aytekin 2010; Baran ve Erzin, 2010; Coban,
Belber, Acar ve iri, 2015) ve yazarlarin diisiinceleri dogrultusunda anket formu hazirlanmistir. 50 kisilik bir
drnek grup Uzerinde test edildikten sonra ankete son hali verilmistir. Anket dért béliimden olusmaktadir. ilk
bolim, tiketicilerin, reklama dair etik algilarini tespite yonelik 5’li Likert olgeginde (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 24 ifadeden meydana
gelmektedir. iki ve iiclincii bdliim, tiiketicilerin satinalma kararinda televizyon reklamlarinin rolii ile etiksel
acidan sorun gorilip gorilmedigini belirlemeye yonelik sorulardan, son bolim ise, demografik 6zelliklere
yonelik sorulardan olusmaktadir. S6z konusu anketler, 01.01.2015-31.01.2015 tarihleri arasinda yapilmistir.
Televizyon reklamlarindaki etiksel boyutlari tespit etmek amaciyla faktor analizi, bu boyutlar ile tiketicilerin
satin alma kararlari arasindaki iliskiyi bulmak (izere korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica tiketicilerin
demografik oOzelliklerini, “televizyon reklamlarinda yer alan mesajlarda, etiksel agidan sorunlar olup
olmadigina” ve “reklamin satin alma kararlarina etki edip etmedigine” dair distincelerini tespit etmek lzere
frekans degerleri incelenmistir. Cronbach’s Alpha (a) guvenilirlik degeri 0,940 olarak bulunmustur. S6z

konusu deger, 0.70’ten (Hair, vd., 2013) buytk oldugu icin, 6lgegin glvenilir oldugu disunulmustar.
3.3. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin amag ve hipotezleri géz 6niinde bulundurularak yapilan analizlerin sonuglarina gore arastirmanin
bulgulari asagida yer almaktadir.

3.3.1. Tiiketicilerin Demografik Dagilimi
Demografik dagilim Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Erkek 154 61,6 Bekar 82 32,8
Kadin 96 38,4 Evli 168 67,2
Egitim f % Gelir f %
Lise 15 6 1.500-2.000 50 20
Onlisans 36 14,4 2.001-3.000 100 40
Lisans 73 29,2 3.001-5.000 96 38,4
Lisansustu 126 50,4 5.001 ve uzeri 4 1,6
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Yas f % Kadro f %

25 Yas alti 17 6,8 Ogretim Elemani 150 60
25-35 103 41,2 Memur 100 40
36-44 83 33,2

45-54 42 16,8

55 Yas ve Usti 5 2

TOPLAM 250 100 TOPLAM 250 100

3.3.2. Tiiketicilerin, Televizyon Reklamlarinda Yer Alan Mesajlara Yonelik Etiksel Algilamalari

Tiketicilerin, televizyon reklamlarinda yer alan mesajlara yonelik etiksel algilari Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin, Televizyon Reklamlarinda Yer Alan Mesajlara Yonelik Etiksel Algilamalari

Tiiketicilerin Mesajlara Yonelik Etiksel Algilamalari f %
(Televizyon reklamlarindaki mesajlarin, etiksel sorunlar igerdigini diistintiyor musunuz?)

Evet 211 82,4
Hayir 39 17,6
TOPLAM 250 100

Frekans analizi sonucunda tiketicilerin %82,4’liniin, izledikleri televizyon reklamlarindaki mesajlarin etiksel

sorunlar igerdigini diistindikleri ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.

3.3.3. Televizyon Reklamlarina Yonelik Algilanan Etiksel Boyutlar

Tuketicilerin, reklamla ilgili etik algilarina yonelik 24 ifadeye faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda
faktor yikleri diisik olan 2 ifade gikarilarak, kalan 22 ifadeye tekrar faktor analizi uygulanmistir (Tablo 3).
Analiz sonucunda Ozdegerleri birden buylk dort faktéor bulunmustur. Bu faktorler, toplam varyansin
%60,397’sini aciklamaktadir. KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy) testi sonucu
0,942’dir ve bu sonuca gore olcimiin gecerli oldugu sdylenebilir. Barlett testi sonuclar (x?=2718,966;
p:0,000) faktor analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Her bir faktoriin glvenirlik katsayisi (Cronbach
Alpha) belirlenerek, Tablo 3’te gosterilmistir. Literatlire gore alfa degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi yeterli
gorilmektedir (Altunisik, vd., 2007: 116; Hair, vd., 2013). Dolayisiyla yapilan bu calismada, faktorleri

olusturan her bir boyutun givenilir oldugu séylenebilir.

Tablo 3: Televizyon Reklamlarinda Algilanan Etiksel Boyutlar

.. Cronbach's .. . Varyans  Faktor
*
Algisal Faktorler Alpha Ozdeger Viizdesi  Yiikleri
Faktor 1: Dil ve Ahlak Boyutu 0,890 9,456 42,982
Mizah icerikli televizyon reklamlarinda, izleyicinin algilama ve
o 0,723
anlama kapasitesi hafife alinmaktadir.
Bazi televizyon reklamlarinda ayip, kaba veya kdfir niteligi
i 0,712
taslyan sozler kullanilmaktadir.
Bazi televizyon reklamlarinda; inang, orf ve adetlere ters diisen
0,675
davranislar yer almaktadir.
Bazi televizyon reklamlarinda, farkli anlamlara gelebilecek s6z, 0,655
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ifade veya beden dili kullanilmaktadir.
Bazi televizyon reklamlarinda, ¢evre (doga, bitki ve hayvanlar)

duyarliligina uymayan goérintiler yer almaktadir. 0,636
Bazi televizyon reklamlarinda kullanilan dil, Tirkgenin
. 0,626
bozulmasina ve anlagilmaz hale gelmesine neden olmaktadir.
Bazi Urlinlerin televizyon reklamlarinda vaat edilen 6zellikleri,
0,555
gercekte bulunmamaktadir.
Bazi televizyon reklamlarinda, yasllar aciz ve muhtag
. . 0,540
gosterilmektedir
Bazi televizyon reklamlarinda, asin cinsel gagrisimlar bulunmaktadir. 0,502
Faktor 2: Erkek-Kadin ve Cocuklarin Kullanilmasi Boyutu 0,868 1,603 7,285
Cocuklara yonelik Grtinlerin televizyon reklamlannda gizgi film kahramanlari,
oyuncak ve maskot gibi hediyelerin promosyon olarak verileceginin 0,725
sdylenmesi, gocuklar lizerinde agin tiiketim istegi olusturmaktadir.
Cocuklarla ilgisi olmayan Grlinlerin televizyon reklamlarinda
(otomobil, tatil, cep telefonu, bilgisayar gibi) cocuklarin 0,689
kullanilmasi, cocuk-ebeveyn iliskisine zarar vermektedir.
Cinsellik ile ilgisi olmayan Urinlerin televizyon reklamlarinda, kadin
o . . 0,678
veya erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi yanlis bir yaklagimdir.
Televizyon reklamlarinda yer alan bazi mesajlar, cocuklarin
beslenme aliskanliklar Gzerinde olumsuz etki olusturmaktadir 0,666
(sagliksiz beslenme).
Cocuklarin gocuga 6zgui niteliklerini iceren roller haricinde televizyon
S . . 0,641
reklamlarinda kullaniimasi, gocuk psikolojisini olumsuz etkilemektedir.
Faktor 3: Giivenme ve inanma Boyutu 0,767 1,166 5,301
Televizyon reklamlarinda kullanilan Universite veya arastirma 0746
laboratuvar sonuglarini, glivenilir bulmuyorum. ’
Televizyon reklamlarinda, Grini kullandigini belirten Gnli
kisilerin gosterilmesini ve fikirlerini agiklamalarini, 0,632
inandiricihktan uzak buluyorum.
Televizyon reklamlarinda ¢cogunlukla tiiketicilere yanlis, eksik ve
o . 0,602
yaniltici bilgi verilmektedir.
Televizyon reklamlarinda trlin 6zelliklerinin abartilmasini ve kesin
. . . . 0,592
ifadelerin (en kaliteli, en ucuz, en iyi, vb.) kullaniimasini yaniltici buluyorum.
Bazi televizyon reklamlarinda, teknik terimler kullanilarak tiiketicilerin,
L . . 0,534
reklami yapilan trtine yonelik tercih yapmalar saglanmaktadir.
Faktor 4: Asin Tiiketime Ozendirme Boyutu 0,797 1,063 4,830
Televizyonda, yogun reklam bombardimani sebebiyle serbest
. 0,776
karar verme ve segme hakkimiz engellenmektedir.
Televizyon reklamlari, asiri tiketime yol agmaktadir. 0,763
Televizyon reklamlarinda suni farkliliklar vurgulanarak, ihtiyag 0617
duyulmayan drinlerin satin alinmasina sebep olunmaktadir. !
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,942 Barlett Testi: 2718,966 df:231 p: 0,000 < 0,05

* 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katilyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum.

icerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolay “Dil ve Ahlak Boyutu” olarak degerlendirilen birinci faktér, mizah icerikli

televizyon reklamlarinda, izleyicinin algilama ve anlama kapasitesi hafife alinmaktadir, bazi televizyon

reklamlarinda ayip, kaba veya kifir niteligi tasiyan soézler kullanilmaktadir, bazi televizyon reklamlarinda; inang,

orf ve adetlere ters diisen davranislar yer almaktadir, bazi televizyon reklamlarinda, farkli anlamlara gelebilecek
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s0z, ifade veya beden dili kullanilmaktadir, bazi televizyon reklamlarinda, cevre (doga, bitki ve hayvanlar)
duyarliigina uymayan gorintiler yer almaktadir, bazi televizyon reklamlarinda kullanilan dil, Tirkgenin
bozulmasina ve anlasiimaz hale gelmesine neden olmaktadir, bazi Urlinlerin televizyon reklamlarinda vaat
edilen o6zellikleri, gercekte bulunmamaktadir, bazi televizyon reklamlarinda, vyaslilar aciz ve muhtag
gosterilmektedir, bazi televizyon reklamlarinda, asiri cinsel ¢agirisimlar bulunmaktadir seklinde dokuz

degiskenden olusmaktadir. Birinci faktor toplam varyansin %42,982’sini agiklamaktadir.

ikinci faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “Erkek-Kadin ve Cocuklarin Kullanilmasi Boyutu” olarak
adlandinimistir. S6z konusu faktor, cocuklara yonelik trlnlerin televizyon reklamlarinda gizgi film kahramanlari,
oyuncak ve maskot gibi hediyelerin promosyon olarak verileceginin séylenmesi, cocuklar tizerinde asiri tiiketim
istegi olusturmaktadir, cocuklarla ilgisi olmayan Urlnlerin televizyon reklamlarinda (otomobil, tatil, cep
telefonu, bilgisayar gibi) ¢cocuklarin kullaniimasi, ¢ocuk-ebeveyn iliskisine zarar vermektedir, cinsellik ile ilgisi
olmayan Urinlerin televizyon reklamlarinda, kadin veya erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi yanhs bir
yaklasimdir, televizyon reklamlarinda yer alan bazi mesajlar, ¢ocuklarin beslenme aliskanliklar (zerinde
olumsuz etki olusturmaktadir (sagliksiz beslenme), ¢ocuklarin ¢ocuga 6zgl niteliklerini iceren roller haricinde
televizyon reklamlarinda kullanilmasi, gocuk psikolojisini olumsuz etkilemektedir seklinde bes degiskenden

olusmaktadir. ikinci faktér toplam varyansin %7,285’ini agiklamaktadir.

Uglincti faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “Giivenme ve inanma Boyutu” olarak adlandiriimistir. Bu faktor,
televizyon reklamlarinda kullanilan Gniversite veya arastirma laboratuvar sonuglarini, giivenilir bulmuyorum,
televizyon reklamlarinda, Uriini kullandigini belirten GnlU kisilerin gosterilmesini ve fikirlerini agiklamalarini,
inandiriciliktan uzak buluyorum, televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla tiiketicilere yanlis, eksik ve yaniltic bilgi
verilmektedir, televizyon reklamlarinda trtin 6zelliklerinin abartilmasini ve kesin ifadelerin (en kaliteli, en ucuz, en iyi,
vb.) kullanilmasini yaniltici buluyorum, bazi televizyon reklamlarinda teknik terimler kullanilarak tiiketicilerin, reklami
yapilan Uriine yonelik tercih yapmalari saglanmaktadir seklinde bes degiskenden olusmaktadir. Bu faktor toplam

varyansin %5,301’ini agiklamaktadir.

Dordiincii faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “Asiri Tiiketime Ozendirme Boyutu” olarak adlandiriimistir.
Bu faktor, televizyonda, yogun reklam bombardimani sebebiyle serbest karar verme ve se¢me hakkimiz
engellenmektedir, televizyon reklamlari, asin tiiketime yol agmaktadir, televizyon reklamlarinda suni farkliliklar
vurgulanarak, ihtiya¢ duyulmayan driinlerin satin alinmasina sebep olunmaktadir seklinde G¢ degiskenden

olusmakta olup, toplam varyansin %4,830’unu agiklamaktadir.
3.3.4. Tiiketicilerin, Televizyon Reklamlarinin Satin Alma Kararina Etkisine Dair Diisiinceleri

Tuketicilerin, “bir Griin ya da markanin televizyon reklami, satin alma kararinizda etkili midir” sorusuna dair

disinceleri Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4. Tiiketicilerin, Televizyon Reklamlarinin Satin Aima Kararina Etkisine Dair Diistinceleri

Televizyon reklamlari satin alma kararimda etkilidir %

Hig Etkili Degil 8 3,2
Etkili Degil 29 11,6
Kismen Etkili 77 30,8
Etkili 107 42,8
Cok Etkili 29 11,6
TOPLAM 250 100

Frekans analizi sonucunda tlketicilerin %54,4’Gniln izledikleri televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda

etkili oldugunu, %30,8’inin kismen etkili oldugunu, %14,8’inin ise etkili olmadigini diisindikleri ortaya gikmistir.

3.3.5. Televizyon Reklamlarinda Algilanan Etiksel Boyutlar ile Tiiketicilerin Satin Alma Karari Arasindaki iligki

Televizyon reklamlarinda algilanan etiksel boyutlar ile tuketicilerin satin alma kararlari arasindaki iligkiyi tespit

edebilmek amaciyla korelasyon analizi yapiimistir (Tablo 5). Tuketicilerin satin alma kararlari, bagimli degisken;

televizyon reklamlarinda algiladiklari etiksel boyutlar ise bagimsiz degisken olarak degerlendirilmistir. Korelasyon

analizi sonucunda; F1, F2 ve F3 (0,01 anlamlilik diizeyinde) ile tliketicilerin satin alma kararlari arasindaki iliskinin,

negatif yonlu bir iliski oldugu bulunmustur (negatif yonli iliski, ters oranti oldugunun gostergesidir). F4 boyutunda

herhangi bir iliski gorilmemistir.

Tablo 5: Televizyon Reklamlarinda Algilanan Etiksel Boyutlar ile Tiiketicilerin Satin Alma Karari Arasindaki iliski

Satin alma karari F1 F2 F3 F4
1
Satin alma karari
-0,164" 1
F1: Dil ve Ahlak
0,009
F2: Erkek, Kadin ve -0,179 0,688 1
Cocuklarin Kullanilmasi 0,004 0,000
_ -0,186 0,614 0,667 1
F3: Gilivenme ve Inanma
0,003 0,000 0,000
. -0,042 0,588~ 0,616 0,539 1
F4: Asin Tiiketime Ozendirme
0,507 0,000 0,000 0,000
TOPLAM 250 250 250 250 250

S6z konusu negatif korelasyon goz 6niine alindiginda; tiiketicilerin izledikleri televizyon reklamlari sonucunda,

o “reklamin etik kurallara uygun olmadigina dair ifadelere katilma oranlari arttikga”, reklama dair etik algilari ile

satin alma karari arasinda olumsuz iliski;
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e “reklamin etik kurallara uygun olmadigina dair ifadelere katilma oranlari diistiikce”, reklama dair etik

algilari ile satin alma karari arasinda olumlu iliski oldugu yorumu yapilabilir.
Bu degerlendirmeye gore H2 hipotezi kabul edilmistir.
4. SONUC

Bir pazarlama iletisimi unsuru olarak reklam; hatirlatma, hedef kitleyi ikna etme ve isletmeye deger katarak
tiketicilere bilgi sunma gibi amaglarla yapilabilmektedir. Reklam bu amaglari yerine getirebildiginde, isletmeler
acgisindan satislarin ve pazar payinin arttirilmasinda, ayrica olumlu imajin olusturulmasinda da etkili olacaktir.
Glinumuzde isletmeler tarafindan kullanilan televizyon reklamlari, genis bir tlketici kitlesine ulasabilmekte ve
onlar uzerinde etkili olabilmektedir. Bu sebeple televizyon reklamlarinin, toplum tarafindan énem verilen etik
unsurlara da dikkat edilerek planlanip yayinlanmasi, reklamin amaglarina ulasmasina katki saglayacaktir. Bu
distincelere dayanarak gergeklestirilen g¢alismanin amaci; tiketicilerin televizyon reklamlarinda yer alan
mesajlarin etik sorunlar icerip icermedigine dair distincelerini belirlemek, televizyon reklamlarindaki etiksel algi
boyutlarini tespit etmek ve bu boyutlarin tiketicilerin satin alma karariyla iliskisini ortaya koymaktir. S6z konusu

amaglara ulagsmak igin ylrdtilen arastirmanin bulgulari ve gelistirilen yorumlar asagida sunulmustur:

Tuketicilerin buyuk bir ¢cogunlugu (%82,4), izledikleri televizyon reklamlarindaki mesajlarin etiksel sorunlar
icerdigini disinmektedir. Bu baglamda, yayinlanan bazi televizyon reklamlarindaki mesajlarin etik olmadigina
dair bir tiketici algisi oldugunu sdylemek mumkindir. Bu alginin, tiketicilerin televizyon reklamlarina ve bu
reklamlari yayinlatan isletmelere olan inancini zayiflattigi gorilmektedir. Hedef kitleyi ikna etmek icin bilgi
aktarmayi amaglayan televizyon reklamlarinin, etik unsurlar géz dniine alinarak yapilmasi, isletmenin amacina

ulasmasinda ve gereksiz maliyetlerden kurtulmasinda etkili olabilecektir.

Tiketicilerin televizyon reklamlarina iliskin etiksel algilamalari ile ilgili faktor analizi sonucunda 6zdegerleri birden
blylk dort faktor belirlenmistir. Birinci faktor, “Dil ve Ahlak Boyutu” olarak; ikinci faktor, “Erkek-Kadin ve
Cocuklarin Kullanilmasi Boyutu” olarak; iiclincii faktér, “Giivenme ve inanma Boyutu” olarak; dérdiincii faktér
ise, “Asiri Tiiketime Ozendirme Boyutu” olarak adlandiriimistir. Ayrica, frekans dagilimlarina gére; tiiketicilerin
%54,4'(inlin, izledikleri televizyon reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu, %30,8’inin ise kismen

etkili oldugunu dislind(igu ortaya ¢ikmustir.

S6z konusu ilk Ug faktorle, tiketicilerin satin alma kararlari arasinda negatif yonla bir iliski oldugu, Faktor 4’le bir
iliski olmadig, yapilan korelasyon analiziyle tespit edilmistir. Tlketicilerin, “Dil ve Ahlak Boyutu”, “Erkek-Kadin ve
Cocuklarin Kullaniimasi Boyutu” ve “Giivenme ve inanma Boyutu”na iliskin ifadelere katilma oranlari arttikca,
televizyon reklami yapilan s6z konusu Urinleri satin alma ihtimallerinin azalacagi, bahsi gecen 3 faktore iliskin
ifadelere katilma oranlari azaldikca da reklami yapilan Urlinleri satin alma ihtimallerinin artacagi yorumu
yapilabilir. 4. Faktor olan “Asiri Tiketime Ozendirme Boyutu” ile tiiketicilerin satin alma karari arasinda bir iliski

olmadigl, bu baglamda tiketicilerin, televizyon reklamlarinin asin tiketime 6zendirici mesajlarinin farkinda
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olsalar bile, satin alma kararlarini ayni sekilde sirdirdiikleri yorumu yapilabilir. Bulunan bu sonuglarin, hem
televizyon reklamlarini yapan/yaptiran isletmeler igin, hem de bu konuda ¢alisma yapacak arastirmacilar igin

faydali olacagi distinilmektedir.

Gelecekte, diger medya ortamlarinda (radyo, gazete, dergi, internet, acik hava, vb.) yapilan reklamlarla ilgili
tiketicilerin etik algilamalarina yonelik ¢galismalar gerceklestirilebilir. Ayrica tlketici davranislarinin zamanlama
acisindan farkhhk gosterebilmesi 6zelligi sebebiyle, bu konuyla ilgili ¢alismalarin tekrari ve farkl meslek gruplar

ile farkli bolgelere yonelik karsilastirmalar yapilmasi 6nerilebilir.
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EXTENDED SUMMARY

Introduction

It is a high probability for the advertisements made in visual and verbal press media to be noticed by the target
mass. The television advertisements evaluated among these kinds of advertisements are seen to be more
important because they are able to address wide audience and they have the feature of being effective. Giving
importance to ethics in planning, holding and publishing the television advertisements is effective for the

advertisement to reach its goal.

Distinct from the studies about marketing and advertisement ethics; the study is related with designating the
users’ thoughts about the messages of advertisements: whether they have ethic problems or not, determining
the ethical size understood in television advertisements, and presenting the relationship between the users
decisions about buying and the ethical sizes. By focusing on this relationship, it is aimed to make a suggestion
about the messages in television advertisements. In this context, it is thought to affect the marketing activities

and the consumers’ purchase habits positively when the advertisements are held in the frame of ethical rules.
Methods

The data were collected through the questionnaire forms. The main mass consisted of the staff of Nigde
University. The people who attended the questionnaire were determined to be 244 according to 5 % level of
reliability. 400 questionnaire forms were distributed, 250 questionnaire forms collected. The questionnaire
form included four parts. The first part included 24 statements in five point likert scale to confirm the ethical
perceptions of the consumers about the advertisements. The second and the third parts included the questions
to determine the role of the television advertisements on consumers’ purchase decisions and to find out

whether there is a problem in terms of ethics. The last part included questions about demographic features.

The factor analysis was held to determine the ethical dimension of television advertisements, the correlation
analysis was held to find out the relationship between the dimensions and the consumers’ purchase decision.
Besides, the value of frequency was investigated to determine the consumers’ demographic features and the
opinions of them whether “the messages in television advertisements have a problem in terms of ethics” and “the

advertisement affects purchase decision” or not. The reliability value of Cronbach’s Alpha was found as 0,940.
Hypothesis of this study
H1: The consumers perceive that the messages in television advertisements have ethical problems.

H2: There is a relationship between the perceived ethical dimensions of television advertisements and the

purchase decisions of consumers.
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Findings and Comments

It was determined in the study that %61,6 of participants were male, %74,4 of participants were 25-44 age
group, %67,2 of participants were married, %50,4 of participants were postgraduate, %40 of participants had
2001-3000TL income level and %38,4 of participants had 3.001-5.000TL income level, %60 of participants were

academician and %40 of participants were officers.

It was found out that 82,4 % of the consumers thought that the messages in television advertisements have

ethical problems. Thus, the H1 hypothesis is accepted.

In this context, it is possible to say that there is a consumer thought that the messages in some television
advertisements are not ethic. It is seen that the belief of the consumers towards the television advertisements
and the businesses which publish these advertisements are weakened. To make the television advertisements
of which goal is to relay information to affect the target mass by giving importance to ethic statements might

affect the businesses to achieve their goals and get rid of unnecessary cost.

The factor analysis was held to the 24 statements for the ethical perceptions of the consumers about
advertisements. At the end of the analysis, the two statements factor values of which were low were taken out,
the factor analysis was held for the rest 22 statements again. As a result of the analysis, four factors were found
eigenvalues of which were higher than 1. These factors explained the % 60,397 of the total variance. The result
of the Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) was 0,942 and it can be said that the
measurement is valid according to this result. The result of the Barlett’s Test of Sphericity (xZ: 2718, 966; p:
0.000) showed that the factor analysis is reliable. At the end of the analyses; “Language and ethics dimension”,

“the use of man-woman and the children dimension”, “reliance and trust dimension”, and “encouragement to

overconsumption dimension” were found as four factors.

It was found out that the 54,4 % of the consumers think that their purchase decisions are affected by the
advertisements they watch; 30,8 % of them think that the advertisements affect them partly. The correlation
analysis was held to confirm the relationship between the ethical dimensions of television advertisements and
the purchase decision of consumers. The consumers’ purchase decision was valued as dependent variable; the
ethical dimension perceived from the television advertisements were evaluated as independent variable. At
the end of the correlation analysis, it can be commented that the possibility to buy the products of which
television advertisement was held was decreasing while the consumers’ attendance rate to the statements
about “language and ethics dimension”, “the use of man-woman and the children dimension”, and “reliance
and trust dimension” was increasing; the possibility to buy the products of which advertisements are televised
was increasing while their attendance to the statements about the three factors mentioned was decreasing. It
can also be commented that there was no relationship between the consumers’ purchase decisions and the

fourth factor “encouragement to overconsumption”, thus, even if the consumers were aware of the over

consumptive messages of the advertisements, they continue to have the same purchase decisions. According
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to this evaluation, the H2 hypothesis was accepted. It is thought that the results can be useful both for the

businesses which televised advertisements and the researchers who study in this field.

In the future, some studies about the consumers’ ethical perceptions of the advertisements televised in the
other media fields (radio, newspaper, magazine, internet, etc.) can be held. Besides, it can be suggested that
the studies about this topic can be repeated, and some comparisons about different occupations and different

regions can be made for the reason that the consumers’ behaviors can be different in terms of time.
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