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Oz

Iyi ile kétii, dogru ile yanlis gibi kavramlari inceleyen, degerler ve standartlar sistemi olarak tarif edilen etigin pazarlama agisindan
giderek daha fazla 6nem kazandigi sdylenebilir. Tiiketici haklarinin ve tiikketici memnuniyetinin 6nem kazandigi giiniimiiz diinyasinda
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etik ilkeleri rehber edinmeleri ile firmalarin uzun vadede kazanglar saglayacagi aciktir. Diger
taraftan kiiresellesme ve rekabetin artmasi ile kendi ¢ikarlarint 6ne ¢ikaran {iiretici ve pazarlamacilara karsilik tiiketicilerin de kendi
¢ikarlarin1 ve haklarimi korumasi da etik kavramimin 6nemini arttirmistir. Etik kavrami pazarlamanin birgok konusu ile birlikte,
isletmelerin tutundurma karmasi ¢ergevesinde yaptiklari reklamlarin kapsamu ile de yakindan iliskilidir. Ciinki aldatici ve etik ilkelere
uygun olmayan bir reklam, tiiketicilerin yanlis karar vermelerine neden olabilmektedir. Bunun sonucunda memnuniyetsizlikler s6z
konusu olabilmektedir. Giiniimiizde reklamlarin ulastig1 biiyiik boyutlar da diisiiniiliirse, reklamlarin hazirlanmasinda etik ilkelere
uyulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu c¢aligmanin amaci; reklamlarin miisteriler tarafindan pazarlama etigi acgisindan nasil
degerlendirildiginin saptanmasidir. Bu kapsamda Konya ili Beysehir Ilgesinde yasayan memur, is¢i, esnaf ve 6grenciler arastirma
kapsamina alinmigtir. Saha arastirmasi kapsaminda tiiketicilere reklamlarin pazarlama etigi acisindan degerlendirmelerine dair 18
maddeden olusan anket sorular1 uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore, katilimcilar reklamlara giivenmeye dayali yargilara daha
cok katildiklar; devaminda ise reklamlarin {irliniin ger¢ek yiizlinii maniiple ettigi, aldatma amagli olduguna iliskin yargilara sahip
olduklar1 saptanmistir. Evli katilimcilarin ve memurlarin, sirasityla bekar katilimcilara ve dgrencilere gore reklamlarda daha az etik
davranildigina iliskin yargilara sahip olduklari saptanmistir (p<0,01).

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Reklam, Pazarlama Etigi, Miisteri.

Analysis of Advertisements in Terms of Marketing Ethics
Abstract

It can be said that the ethnicity described as a system of values and standards, increasingly more important in terms of marketing,
examines concepts such as good, right, bad, and wrong. It is clear that in today's world, where consumer rights and consumer satisfaction
are important, firms should be guided by ethical principles in their marketing activities, which will provide long-term gains for firms.
On the other hand, the increase in globalization and competition has increased the importance of ethics in protecting consumers' interests
and rights against producers and marketers who emphasize their own interests. The concept of ethics is closely related to the extent to
which advertisements are carried out within the context of entrepreneurship, along with many aspects of marketing. Because an ad that
is not in accordance with deceptive and ethical principles can cause consumers to make wrong decisions. As a result, dissatisfaction can
be a problem. If today's big dimensions of advertising are considered, it is very important that ethical principles are adhered to in the
preparation of advertisements. The purpose of this study is to determine how the advertisements are evaluated in terms of the marketing
ethics by the customers. In this context, civil servants, workers, artisans and students living in the Beysehir district of Konya city were
taken into the scope of the research. Within the scope of the field survey, a questionnaire consisting of 18 items was applied to evaluate
the marketing ethics of advertisements to consumers. A total of 300 people participated in the survey, 100 of them were civil servants
working in public and private sectors, 99 were tradesmen and 101 were students. According to the results of the research, participants
were more likely to participate in judgments based on trust in advertisements; it has been determined that the advertisements have the
judgments that the actual face of the product is manipulated and that it is intended to be deceived. It was found that married participants
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and civil servants had judgments about the less ethical behavior of advertisements in relation to single participants and students,
respectively (p <0.01).
Keywords: Marketing, Advertising, Marketing Ethics, Customer.

1. Giris

Kiiresellesen diinyamizda isletmelerin amaglarindan olan sosyal sorumluluk ilkesi giderek daha fazla 5nem kazanmaktadur. Isletme
sahipligi ile yonetimin ayr1 ayr1 diigiiniilmesi durumu ve profesyonel yoneticinin ¢ok yonliilliigii cergevesinde, hissedarlar yaninda
toplumunda isletmelerden beklentisi artmistir. Bu anlayis ayn1 zamanda kar amacinin zayiflamas: anlamina gelmektedir(Mucuk,
2012:13). Giliniimiizde teknoloji, iletisim ve ulasimda alanlarinda yasadigimiz degisim hem isletmeleri hem de tiiketicileri
etkilemektedir. Teknolojik gelismeler sayesinde yasanilan bu hizli degisim rekabeti arttirdigi gibi tiiketicilerinde bilinglenmesi ve
beraberinde beklentilerinin yiikselmesine yol agmustir.

Kiiresellesen diinyamizda; tiiketicilerin beklentileri oldukg¢a biiyiik oranda degismis olup, is hayatinda ireticinin sahip oldugu
egemenlik tiiketicilere gegmistir. Bu gelismeler isletmeleri olduk¢a yakindan etkilemistir. Artik isletmeler sadece kar elde etmeyi
diistinen bir yapidan tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini tatmin eden ayni zamanda da sosyal sorumluluklarini yerine getirmeye
calisan yapilar haline déniismiislerdir. Isletmelerin, uzun dénemde hayatlarin1 sorunsuz bir seklide devam ettirebilmeleri bu politikalara
bagli hale gelmistir.

Bu anlayisin giderek daha fazla taraftar bulmasi neticesinde igletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in sadece miisteri memnuniyetini
saglamak yeterli olmayip ayni zamanda toplumunda ¢ikarlarin1 6n plana almalar1 gerekmektedir. Dolayist ile isletme ile ilgili tiim
departmanlarin verecekleri kararlarda bu anlayisa gore hareket etmeleri gerekecektir.

Bu gelismeler dzellikle isletmelerin disa doniik bir fonksiyonu olan pazarlama béliimiinii daha yakindan ilgilendirmektedir. Uretilen
mamullerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimu ile ilgili siireg¢ olarak tanimlanan pazarlamanin bu faaliyetleri icra ederken
sosyal sorumluluk kavramina 6nem vermesi isletmeler acisindan olumlu kazanimlarin elde edilmesini saglayacaktir. Ticari
faaliyetlerdeki artis, tiiketicilerin memnuniyeti, toplumun isletmelerden olan beklentilerindeki artis ile birlikte gelisen sosyal sorumluluk
kavrami sayesinde etik kavrami pazarlama faaliyetlerinde 6nem kazanmaya baglamistir.

Bu calismada toplumun g¢esitli kesimlerinin, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde oldukg¢a Onemli bir yer tutan reklam
uygulamalarinin sosyal sorumluluk ve pazarlama etik anlayigina uygun olup olmadig1 ortaya konulmaya ¢aligilmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Etik Kavram ve Is Etigi

Tirk Dil Kurumu sozliigiinde ahlaki, ahlakla ilgili ve farkli meslek dallar1 arasinda taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken
davranislar biitlinii olarak tarif edilen etik kavrami Cambridge sozliigiinde ise “ahlaken dogru veya yanlis olan davraniglar hakkindaki
inang¢ ve fikirler” olarak tarif edilmistir. Yunanca kokenli bir kavram olan etik, “ethos-ethikos” kelimesinin tarihgesi oldukca eskilere
dayanmaktadir. Etik kavrami “ahlak sistemi, gelenek-gorenek, karakter, insan davranisi, prensip” gibi anlamlara gelmektedir (Ulgen ve
Mirze, 2004: 440).

Genel olarak etik kavramu genel olarak; yararli, dogru ve yanlis, iyi ile kotii, gibi kavramlar iizerinde duran, insanlarin davranis
iliskilerinde hangi davranislarin iyi hangilerinin kotii oldugunu belirleyen deger ve ahlaki ilkeler, normlar ve standartlar sistemi olarak
tanimlanabilir(Hatcher, 2004). Linda ve Elder, etigi “hangi davranislarin insanlara fayda veya zarar verdigini belirlemede rehberlik eden
biri dizi kavram ve ilke olarak tanimlamaktadir(Paul ve Elder, 2006). Amerikan Pazarlama Birligi etik kavramini dogru ve yanlisin ne
oldugunu veya ahlaki yiikiimliiliiklerle ugrasan bir disiplin olarak tanimlamaktadir (Shea,1988,Aktaran: Ozdemir). Giinliik anlamda en
¢ok kullanildig1 anlam; “Kisinin davranislarina temel olan ahlak ilkelerinin timii” olarak ifade edilmektedir(Aktas,2014:23).

“Etik gercekte felsefenin bir koludur. Bu alanda yapilan g¢aligmalar davraniglarimizin, tutumlarimizin, eylemlerimizin insani
degerlerimiz agisindan iyi, dogru kabul edilebilir olup olmadiklarina iliskin ¢aligmalardir. Felsefecilerin yogun ugras alanlarindan biri
olan bu ¢alismalar, mevcut degerlerin analizi, incelenmesi, deger kavramlarinin anlami, yorumu, iyi ve kotiiyii aragtirmak, yeni ilke ve
kurallarin  gelistirilmesi, Odev-ylikiimliliik ve toplumsal sorumluluk vb. kavramlarin degerlendirilmesi gibi ¢aligmalardir”
(Aydin,2001:4).

Ahlak ve etik arasinda yakin bir iliski bulundugundan bu iki kavram sik sik birbirine karistirilmaktadir. Hatta bazen bu kavramlarin
birbirlerinin yerine kullanildig1 goriilmektedir. Aslinda etigin ahlaki da kapsayan daha genis bir anlami oldugu ifade edilebilir. Etik
kavramini, ahlak ve hukuk ile birlikte gelenegi de igeren ¢ok genis anlamda kullanan hukuk felsefecileri ve toplum bilimcileri
bulunmaktadir. Bu anlamda etik kavraminin, kullananlarin ve degisik kullanilislarin yoneldigi amaglarla, gok genis bir alan1 kapsamina
aldig1 sdylenebilir. Bu kullanimlardan dolayi, bu kavrama farkli igerikler yiiklendigi goriilmektedir. Etik kavrami genis bir alani
kapsamaktadir(Keles ve Ertan,2002).
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Buradan da anlasildig: gibi etik, insan eylem ve davranislarini konu alan bir kavramdir. Ancak karakteristik bir eylem kurami da
sayilamaz. Dolayisi ile insanlarin her tiirlii faaliyet ve eylemi degil sadece ahlakli olma ile ilgili faaliyetleri vurgulayan eylemler etigin
konusunu olusturur. Etigin, bir davranisi ahlaki olarak iyi bir davranis haline getiren niteliksel durumu sorguladigini ve bu kapsamda:
ahlak, iyi, ddev, gereklilik, izin vb.gibi kavramlar1 ele aldig1 sdylenebilir (Ozdemir,2011:6).

Hangi davranig ve eylemlerin etik ilkelere uygun olup olmadigini, sadece kisilerin bireysel etik ve degerleri tarafindan degil, kitle
iletisim, menfaat gruplar ve oOrgiitleri de icine alan toplum tarafindan belirlenmektedir. Bir eylemin etik agidan konumunu ortak
toplumsal bakis agis1 belirlemektedir. Yalin anlamda etiksel diisiince ve eylemden bahsediliyorsa, bunun herhangi bir sekilde bir fayda
bekleme, ¢ikar elde etme, kotii niyet tagima, bir iist gii¢ ve cezadan ¢ekinme, yasalara uyma gibi neden ve sebeplere dayanmamasi
gerekmektedir(Aktas, 2014:23).

Is etigi ise, is hayati ile ilgili hangi davramlarin dogru hangilerinin yanls oldugu konusundaki inanglara dayanan davranis ilke ve
kurallarinin toplamu olarak tanimlanmaktadir. Bu ilke ve kurallara uygun olarak yapilan eylem ve faaliyetler etik olarak kabul edilirken
uygun olmayanlar etik degil seklinde ifade edilir (William ve digerleri, 1993:46, Aktaran: Erkan OZDEMIR). Ticaretin gelismesine ve
kiiresellesmesine paralel olarak sosyal sorumluluk, miisteri memnuniyeti, dogal ¢cevreyi koruma ve benzeri bircok kavram dogmustur.
Bilinglenen tiiketiciler isletmelerin ticari faaliyetlerini icra ederken etik davranmalarini, topluma katki saglamalarini ve ¢evreye zarar
vermemelerini beklemektedirler. Bu konularda hassas olan tiiketiciler satin alma tercihlerini etik ilkelere uygun davranan sadece
kendisini degil toplumu, ¢evreyi ve miisterilerini diisiinen firmalardan yana kullandiklar1 gézlenmektedir.

Bu noktada isletme yoneticilerinin ve fonksiyonel alanda da pazarlama yoneticilerinin etik konulara daha fazla 6zen gostermesi ve
etik davraniglarda bulunmasi gerekmektedir(Ozdemir,2011:5). Is igin etik, asagida belirtilen ¢esitli nedenlerden dolayr gereklidir
(Kumar ve digerleri,2014: 293-294):

«  Etik, temel insan ihtiyaglarina karsilamaya yoneliktir,

*  Etik, kamuoyunda giivenilirlik yaratir,

»  Etik, calisanlara yonetim giivenilirligi saglar,

»  Etik, daha iyi karar verilmesine yardimeci olur,

»  Etik ve karlilik arasindaki olumlu iligki,

*  Toplumsal diizeni saglamak sadece hukuk ile olmaz, etik bu siirece olumlu katki saglayabilir,

Isletmelerde davranislarin kabul edilebilirligi miisteriler, rakipler, devletin yasal diizenlemeleri, cikar gruplar1 ve halkin yam sira
her bireyin kisisel ahlaki ilkeleri ve degerleri tarafindan belirlenir(Ferrel, Fraedrich and Ferrell, 2005).

2.2. Pazarlama Etigi

Pazarlama yoneticileri iiretilen mamullerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve reklam ve tanitiminin yapilmasi ile ilgili
bir¢ok karar alma durumundadirlar. Faaliyetlerini yiiriittiikleri iilkelerde gecerli olan yasalar, sosyal ve kiiltiirel yapi, etik ilkeleri ve
benzeri c¢evre faktorleri gerek isletme yoneticilerinin gerekse pazarlama yoneticilerinin verecekleri kararlari yakindan
ilgilendirmektedir.

Etik konusu, pazarlamacilar agisindan 6zellikle dnem kazanmaktadir. Ciinkii isletme fonksiyonlarinin is ahlaki ile ilgili konulart
incelendiginde, bu agidan tartismaya agik konularin en biilyiik ¢ogunlugunun pazarlama ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bunlar1 sdyle
siralayabiliriz: abartili ve aldatma egilimi olan reklamlar, yanlis yonlendirmeye sevk eden tutundurma faaliyetleri, yetersiz diizeyde
sunulan garanti ve servis hizmetleri, taklit mallar, diger markalara benzetme, dagiticilarin tizerindeki baskilar, fiyatlar tizerinde yapilan
anlagmalar gibi eylemler etik dis1 davraniglar olarak degerlendirilebilir. Ayrica malin iiretiminde rekabet baskisi ile ucuz hammadde
veya iriinii degisik gostermek i¢in yeni katki maddelerinin kullanimi reklamlarda ve etiketlerde verilen bilgilerin gercekleri
yansitmamast, saticilarin misterilerini aldatmasi gibi ¢ogu konuda yanlis uygulamalar s6z konusu olabilir (Mucuk, 2014:21).

Pazarlama etigi, hedef pazarlarin tespiti, pazarlama ile ilgili stratejilerin olusturulmasi, pazarlama caba ve isletmeye uygun olan
pazarlama programinin gelistirilmesi, program ve planlarim uygulanmasi, pazarlama boliimiiniin olusturulmasi ve bu bdliimiin
performansi ile ilgili degerlendirmeler yapilmasina kadar gesitli diizeylerde verilen kararlarda etik ilke ve kurallarin g6z dniine alinmas1
ve yapilacak eylem ve faaliyetlerin bu ilkelere gére diizenlenmesi seklinde tanimlanabilir (Ozdemir, 2011:54)

Etik ilkelere uygun olarak sekillendirilen pazarlama kararlar siirdiiriilebilir pazarlamanin kdse tasi konumundadir. Uzun dénemde
etik olmayan pazarlama uygulamalart hem miisterilere hem de topluma zarar verebilir. Ayrica igletmelerin {iniine ve etkililigine zarar
verebilecegi gibi isletmenin hayatina tehlikeye de atabilir. Bundan dolayi, miisteri sadakatini saglamak, ayni zamanda da isletmenin
basarili olmasinin tek yolu etik pazarlama ilkelerini uygulamakla miimkiin olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012:628).
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Is hayatindaki uygulamalar sik sik elestirilir, ¢iinkii is hayatindaki kosullar rutin olarak etik anlamda getin ikilemler ortaya koyar.
Isletmeler iiriin ve hizmetleri ile ilgili olarak fedakarlik yaparak ve biiyiik maliyetlere katlanarak ya zor yolu secerler veya meseleyi
gormezden gelerek kolay yolu secebilirler. Zor yolu secen isletmeler uzun dénemde hem karliliklarini hem de {inlerini ve imajlarini
arttirabilirler (Kotler, 2009:116).

2.3. Reklamlarda Etik Uygulamalar

Reklam bir mamul ya da hizmetin, bir 6rgiitiin, bir bireyin veya bireylere ait fikirlerin, tarife ve bedeli dnceden belirlenmis bir iicret
kargiliginda kitle iletisim araglari ile olumlu bir sekilde tanitilarak benimsetilmesi cabalari olarak tanimlanabilir (Olug,1990:3,
Aktaran:Remzi ATUNISIK, Suayip OZDEMIR, Omer TORLAK).

Onemli bir tutundurma karmasi elemam olan reklam, isletmeler acisindan iiriin ve hizmetlerinin tamtiminda biiyiik rol
oynamaktadir. Gelisen teknoloji sayesinde reklamlarinda iletisim boyutu degismis bulunmaktadir. Onceleri sadece televizyon, radyo ve
gorsel medya araglarini kullanan reklamecilar internetin gelisimi ile birlikte sosyal medya araglarini da etkin bir sekilde kullanmaya
baslamusglardir.

Reklamlarin temelde {i¢ dnemli amaci vardir: Bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma. Reklam, miisterilerin algilama diizeylerini
etkiler ve boylelikle iiriin ve hizmetler deger katar. Etkin bir reklam, marka imaji olugsmasina 6énemli katkilarda bulunur ve tiiketicileri
isletmeye ve isletmenin markasina geker (Altunisik ve digerleri,2014:430).

Dinamik ¢evre kosullari, teknolojinin gelisimi ve internet ve iletisim araglarindaki artan ¢esitlilik neticesinde yeni ve geleneksel
olmayan medyanin gelismesi ve biiylimesiyle birlikte reklam mesajlariyla ilgili yeni ve sasirtict etik konular ortaya
cikmistir(Drumwright ve Murphy, 2009).

Pazarlamacilar arasinda reklamlarin mallarin ve hizmetlerin satilmasina destek sagladigi konusunda genel bir goriis birligi s6z
konusu olmasina ragmen iizerinde en ¢ok tartigilan pazarlama konusu oldugu sdylenebilir. Reklamlarla ilgili olarak yapilan elestiriler,
ekonomik elestiriler, sosyal elestiriler ve hukuki elestiriler olmak iizere ii¢ kisimda incelenmektedir. Ekonomik elestirilere gore reklam
maliyetlerinin fiyatlar1 ylikseltmesi ve gereksiz yere biiyiik fonlarin harcanmasi ve tekelci bir etki olugturdugu ileri siiriilmektedir. Sosyal
yonden elestiride bulunanlar ise reklamlarin asir1 derecede tiiketicileri ikna ettigini, gergcek olmayan degerleri dnemsetme giiciiniin
oldugunu, insanlari tahrik ederek asir1 sekilde tiiketime yol agtigin ileri siirmektedirler. Hukuki agidan reklamlari elestirenler ise aldatici
reklam ve yaniltict reklamlarin iizerinde durmaktadirlar (Mucuk,2014:230-231).

Konuya bu agilardan bakildiginda reklamlarin etik ilkelere ve hukuk kurallarina uygun olarak hazirlanmasi, diiriistliik ve dogruluk
prensipleri ¢ercevesinde diizenlenmesi, rakipler karsisinda diristliik ve dogruluk ile tiiketiciler karsisinda diiriistliik ve dogruluk
icerecek sekilde diizenlenmesi (Diindar ve Goksel, 2006:127) ve bu sekilde kitle iletisim araglarinda sunulmasi oldukg¢a 6nem
tasimaktadir. Reklam etigi kavrami da son zamanlarda literatiirdeki yerini almistir. Reklam etigine uygun olarak hazirlanan reklamlarin
firmalar agisindan uzun dénemde ¢ok biiyiik katkilar saglayacagi 6nemli bir gercektir.

Reklam etigi; firmalara ve markalarina ait olan reklamlarin toplumun genel ahlaki kurallara, haksiz rekabetin dnlenmesi, insan
haklarina, tiiketicilerin haklarinin korunmasi prensiplerine uygun olarak hazirlanmasina yonelik olarak, reklam sektoriindeki aktorlerin
ve toplumsal bazda yapilan degerlendirmeler ve sorgulamalar seklinde tanimlanabilir. Bu ilkeler ¢esitli kurumlarca belli kanun ve
yonetmeliklerde sekillenebilecegi gibi ayn1 zamanda reklam diinyasinin taraflart olan reklam ajansi, reklam veren ve reklam mecrasinin
kendi inisiyatifine, kendi vicdanina, kisaca kendi i¢inde olusturacagi meslek prensiplerine de baglidir (Elden ve Ulukok, 2006:3)

Cunningham (1999), reklam etigini, reklamecilik iglevinin yerine getirilmesi esnasinda neyin iyi ve dogru oldugu hususunun goz
oniine alinmasi seklinde tanimlanmig ve sadece yasal olarak yapilmasi gerekenler degil, gercekte neyin yapilmasi gerekiyorsa onlarin
yapilmasinin dogru olacagimi vurgulamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk prensibi etikle yakin iligki i¢erisinde olup zaman zamanda
etik kavramla ortiismektedir. Bilindigi iizere sosyal sorumluluk kavrami son zamanlarda oldukc¢a 6nem kazanmaistir. Sosyal sorumluluk,
toplum i¢in kaynak saglanmasi, dogal ¢cevrenin korunmasi ce gelistirilmesi, genel refah1 tesvik etmek i¢in tasarlanan kar amaci giitmeyen
programlara katilim veya bunlarin gelistirilmesini igeren bir yonetim felsefesidir (Boone ve Kurtz, 2013:28). Bergher, Cunningham ve
Drumwright sosyal sorumluluk ile ilgili tamimlar1 gozden gegirerek bu kavram ile etik arasindaki iliskiyi gosteren ii¢ boyut
belirlemislerdir(Drumwright ve Murphy, 2009:83). Bunlar: (1) bir sirketin faaliyetlerini sorumlu ve etik bir sekilde yiirlitmesini saglayan
i¢ politika ve siiregler, (2) Sirket hayirseverligi ve ¢alisanlarin goniilliiliigi gibi bir sirketin faaliyet gosterdigi topluluklara katkida
bulunan ve bunlar gelistiren dis girisimleri, (3) bu girisimlerin topluma olan etkisi. Geoffrey Warnock (1971), reklamecilik igin &zellikle
uygun goriinen dort ilkeyi listeler: Faydalanma, etik dig1 olmamak (zarar vermeme), olumsuz goriis ve ayrimciliktan uzaklagtirmamadir.

3. Materyal ve Metot

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, Konya ili Beysehir ilgesinde yasayan memur, esnaf ve 6grencilerin ¢esitli medya vasitalarinda yayinlanan reklamlari
etiksel agidan nasil degerlendirdiklerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin sosyo-ekonomik 6zellikleri
(cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim diizeyi, yas ve aylik gelir durumu) agisindan reklamlar etiksel agidan nasil
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degerlendirdiklerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini da ortaya konmustur. Aragtirma kapsamin asagidaki
hipotezler gelistirilmistir:
H;: Cinsiyet degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H,: Medeni durum degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H;: Meslek degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
H,: Egitim durumu degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
Hg: Yas degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hg: Aylik gelir durumu degiskenine gore, miisterilerin reklamlarin pazarlama etigi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden biri olan anket yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Aragtirmanin anketi Konya ili
Beysehir Ilgesinde yasayan memur, esnaf ve 6grenciler olmak iizere toplamda 300 kisiye uygulanmustir. Anket formu iki kisimdan
meydana gelmektedir. Birinci kistmda demografik bilgilere iliskin ifadelere yer verilmistir. Ikinci kisimda ise reklam algilamalarina
iliskin Diindar ve Goksel (2006) tarafindan daha dnce yapilan bir caligmada kullandigr anketteki 18 ifadeye yer verilmistir.

Aragtirmanin sahadan veri toplama asamasinda tiiketicilere reklamlarin pazarlama etigi acisindan degerlendirmelerini iceren 18
maddeden olusan anket sorulart yonlendirilmistir. Bu dlgekler, 5°1i likert 6lgegi seklinde uygulanmistir (Tamamen katiliyorum (5),
katiliyorum (4), kararsizim (3), katilmryorum (2), Tamamen katilmiyorum (1) olarak puanlanmstir.

Aragtirma verileri SPSS programinda analiz edilerek degerlendirilmistir. Bu kapsamda frekans ve yilizde analizleri, iki ortalama
arasindaki farkin anlamlilik testi (t testi) ile ANOVA testi uygulanmustir.

Tablo 1: Verilere Ait Normallik Analiz Sonuglar1

Olcek Istatistik |S.D. |Sig. X |Medyan | Skewness | Kurtosis

E?izgaiﬂama 0,072 | 300 | 0,001 |2,7998 | 2,7222 | 0,478 0,359

Yapilan normal dagilim analizi sonucunda verilerin normal dagilmadigi belirlenmistir (p< 0.05). Normal dagilimin diger
varsayimlar1 olan ortalama-medyanin birbirine yakinlhigi ile basiklik ve carpikligin -2, +2 arasinda olmasi gerekliligi agisindan
incelendiginde; degiskene gore bu degerlerin de normal dagilima uydugu belirlenmistir. Bu sebeple galismada parametrik testlerin
kullanilmasina karar verilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmaya katilanlarin sosyo- demografik 6zellikleri degerlendirildiginde; katilimcilarin % 33,3’1 esnaf, % 33,3’ memur, %
33,3’1 6grencilerden; %61 inin erkek, %39’u kadinlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 2: Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi-1

Meslek n Yiizde (%) Cinsiyet n Yiizde (%)
Esnaf 100 33,3 Kadimn 117 39,0
Memur 100 33,3 Erkek 183 61,0
Ogrenci 100 33,3 Medeni Durum

Evli 142 47,3

Bekar 158 52,7

Tablo 2 incelendiginde esnaf, memur ve 6grencilerin esit diizeyde temsil edildigi goriilmektedir. Cinsiyet agisindan degerlendirme
yapildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun (%61) erkek oldugunu gérmekteyiz. Medeni durum agisindan ise katilimcilarin yiizde 53 ’niin
bekar oldugunu gérmekteyiz.
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Tablo 3: Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi-11

YAS n % EGITIiM n % AYLIK GELIiR n %
20 Yas ve alt1 60 20,0 | Lise 168 | 56,0 | 800 TL’den az 59 19,7
21-31 Yas arasi 106 | 35,3 Universite 99 33,0 | 801-1.600 TL aras1 47 15,7
31-40 Yas arasi 73 243 Lisanstistii 33 11,0 | 1601-2.000 TL aras1 51 17,0
41 Yas ve lizeri 61 20,3 2001-3.000 TL aras1 52 17,3
3001 TL ve tlizeri 91 30,3

Tablo 3’e gore arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozellikleri degerlendirildiginde; katilimcilarm %55,3 tiniin 30
yasindan daha kiiciik oldugu; %56’sinin lise mezunu oldugu; %30,3’iiniin aylik gelirinin 3.001 TL ve iizeri oldugu saptanmigtir.

Tablo 4: Pazarlama Etigi Olcek Diizeylerine Gore Betimsel Istatistikler

Reklam ile ilgili Yargilar n X |S.S.
Reklamlar sadece satislar arttirma amaci tasimaktadir. 300 (4,14 | 1,11
Reklamlarda rakip iiriinlerin kotiilenmesi, uygun bir
yaklagimdir. 300 |3,68 | 1,32
Reklamlarda cinsellik motifinin kullanilmasi iiriiniin
kabullenilmesi a¢isindan uygundur. 300 (3,38 |1,19
Reklamlar, tirtinlerin gergek goriintiilerini yansitacak sekilde
yapilmaktadir. 300 |3,14 | 1,37
Reklamlar, sosyal sorumluluk bilinci 6n planda tutularak
hazirlanmaktadir. 300 2,92 1,23
Reklamlar, haksiz rekabeti dnleyecek sekilde
diizenlenmektedir. 300 (2,92 1,30
Reklamlarda 6zellikle ¢ocuklar istismar edilmektedir. 300 2,90 | 1,28
Reklamlar, tiriinlerin bigim ve kaliteleri ile ilgili dogru bilgiler
vermektedir. 300 2,85 1,22
Reklamlarda, tinlii kisilerin ve fikir dnderlerinin kullanilmasi
haksiz rekabet sebebidir. 300 |2,85 1,25
Reklamlarda kullanilan dil, yozlagmay1 beraberinde
getirmektedir. 300 |2,77 | 1,25
Reklamlar, asli gorevi olan bilgilendirme 6zelliginden
yoksundur. 300 2,73 | 1,18
Reklamlar toplumsal statii farkliliginin agiga ¢ikmasinda
olumsuz anlamda 6nemli bir rol oynamaktadir. 300 |2,66 | 1,07
Reklamlar akla uygun olmayan {iriinleri almamiza neden
oluyor. 300 2,63 [1,25
Reklam uygulamalari, tiiketicilerin satin almak istemedikleri
iirtinleri aldatarak satin almalarini saglayacak sekilde
yapilmaktadir. 300 |2,26 | 1,15
Reklamda yer alan iddialar ile gercek arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. 300 [2,24 | 1,06
Reklamcilar, tiiketicide 6nceden gelismis degerlendirme
Olciilerini ¢arpitarak kendi ¢ikarlarina uydurmaktadir. 300 [2,20 |1,03
Reklamlar, gergekte tiiketicilerde olmayan istekleri
uyandirmaktadir. 300 |2,16 [1,10
Reklamlarda, gorsel efektler kullanilarak manipiilasyonlar
gerceklestirilmektedir. 300 [1,99 10,97
Pazarlama Etigi 2.80 | 0,50

Tablo 4’deki Pazarlama etigi 6lgegine ait betimsel istatistikler incelendiginde, Pazarlama Etigi diizeylerinin orta diizeyde oldugu (x
=2.80) saptanmugtir. Pazarlama etigi 6lcegine ait en yiiksek diizeye sahip ifadenin 4,14 ortalama ile “Reklamlar sadece satiglar: arttirma
amact tasimaktadwr” ifadesi olurken en diisiik diizeye sahip ifade ise 1,99 ortalama ile “Reklamlarda, gorsel efektler kullanilarak
manipiilasyonlar gerceklestirilmektedir ” ifadesi olmustur.

e-ISSN: 2148-2683 184



European Journal of Science and Technology

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine gére Reklamlarin Pazarlama Etigine Iliskin Algilarmin Dagilimi

Olgek Cinsiyet | N X SS SD | t/F P
Pazarlama Kadin 117 2,8452 0,47328
Etigi Erkek 183 | 2,7708 | 0,50764 298 | -1,268 ) 0,206

Pazarlama etigi dl¢egine katilim diizeylerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem T
testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz T testi sonucuna gore pazarlama etigi 6l¢egine katilim diizeylerinin cinsiyetlerine gore farklilig1 %95
giiven araliginda anlamli olmadig belirlenmistir (t=-1,268, p=0,206, p>0,05). Dolayisi ile H1 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine gore Reklamlarin Pazarlama Etigine liskin Algilarinin Dagilimi

QUGS Medeni | % SS SD | t/F P
Durum
Pazarlama Evli 142 2,7328 0,51345 %
Etigi Bekar 158 2,8601 0,47368 298 2,223 0,026
* p<0.05

Pazarlama etigi Olcegine katilim diizeylerinin Medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin yapilan
bagimsiz T testi sonucuna gore pazarlama etigi olgegine katilim diizeylerinin medeni duruma gore farkliligi %95 giiven araliginda
anlamli oldugu belirlenmistir (t=-2,223, p=0,026, p<0,05). Dolay1s1 ile H2 hipotezi kabul edilmistir. Medeni durumu bekar olanlarin (X:
2,8601) 6lgege katilim diizeylerinin evli olanlara gére (ix: 2,7328) daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Evli olan katilimcilarin bekar
olanlara nazaran reklamlarda etik konusuna 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 7: Egitim ve Aylik Gelire Gore Pazarlama Etigi Olgegine Katilim Diizeylerinin Analizi (ANOVA)

N x SS SD |F p
Lise 168 | 2,8356 | 0,49258
Egitim Universite | 99 | 2,7626 | 0,51009 | 299 | 1,053 | 0,350

Lisanstistii 33 2,7290 0,47013
0-800 TL 59 2,8795 0,45802
800-1.600 47 2,7861 0,45753
TL aras1
1.601-2.000 | 51 2,8551 0,55390
TL aras1 299 1,939 0,104
2.001-3.000 | 52 2,8632 0,50229
TL arasi1
3.001 TL ve | 91 2,6880 0,49127
lizeri

* p<0.05 ; ** p<0.01

Aylk Gelir
Durumu

Pazarlama etigi 6l¢egine katilim diizeylerinin egitim ve aylik gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin
ANOVA testi yapilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore “Pazarlama etigi” dlgegine katilim diizeylerinin Egitim ve aylik gelir
diizeyine gore gore farklilig istatistiksel olarak %95 giiven diizeyde anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Dolayis1 ile H4 ve H6
hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 8: Meslek Degiskenine Gore Katilimeilarin Pazarlama Etigi Olgegine Katilim Diizeylerine Ait Analiz Sonuglar1 (ANOVA)

~~ = Levene Test TUKEY
Olgekler Meslek n X S oanistik p F P

101 2,7013 0,47

Pazarlama Etigi

Memur!

, 99 2.8300 055 0,762
Esnaf 0,468 3.204 0,042
Orenct® 100 2.8694 0.45 13

*p<0.05 1.grup= Memur, 2. Grup = Esnaf, 3. Grup= Ogrenci

Pazarlama etigi dlgegine katilim diizeylerinin meslek degiskenine gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek i¢in yapilan

ANOVA testi sonucuna gore “Pazarlama etigi” 6lg¢egine katilim diizeylerinin Meslek diizeylerine gore %95 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p < 0,05). Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek i¢in post hoc
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testlerinden varyanslarin homojen olmasi sonucu Tukey testi yapilmistir. Yapilan Tukey testi sonucuna gore katilimcilarin meslek
degiskenine gore pazarlama 6l¢egine katilim diizeyleri 1. Grup ile 3. Grup arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Pazarlama
Etigi 6lgegine katilim diizeyi memurlarda (¥=2,7013) ortalama ile en diisiik diizeyde belirlenmis, Ogrencilerde ise pazarlama etigi
Olcegine katilim diizeyi (x¥=2,8694) ortalama ile en yiiksek diizeyde belirlenmistir. Sonuglara gére H; hipotezi kabul edilmistir. Bu
rakamlara gore memurlarin reklamlarin pazarlama etigi 6l¢egine katilim diizeylerinin daha diisiik oldugunu sdyleyebiliriz. Memurlarin
ogrencilere nazaran reklamlarda etik davranisa daha az uyuldugu kanaatini tasidiklar1 ortaya ¢cikmuistir.

Tablo 9: Yas Degiskenine Gére Katilimcilarin Pazarlama Etigi Olgegine Katilim Diizeylerine Ait Analiz Sonuglari (ANOVA)

- = Levene Test Scheffe
Olgekler Yas n X S5 Tematistik . F p

60 2,8278 0,41

Pazarlama Etigi 20 yas ve alti"

~ o106 29209 051 0,842
20 —30yas 0,472 4498 0,004"

73 2,707 0,52 2-3

31 — 40 arasi®

41 ve tizeri* 6l 2,673 048 -4

*p<0.05 1.grup= 20 yas ve alt1, 2. Grup =20-30 yas, 3. Grup= 31-40 arasi, 4. Grup= 41 ve lizeri

“Pazarlama Etigi” 6l¢egine katilim diizeylerinin katilimcilarin yagina goére farklilig istatistiksel olarak %99 giliven diizeyinde
anlamli oldugu belirlenmistir. (F= 4,498, p=0,004, p<0,01). Anlaml farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek i¢in post hoc
testlerinden varyanslarin homojen olmasi sonucu Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucuna goére katilimeilarin yas
degiskenine gore pazarlama Slgegine katilim diizeyi 2. Grup ile 3. Grup ve 2. Grup ile 4. Grup arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir. Pazarlama Etigi 6lcegine katilim diizeyi 20-30 yas arasi olanlarda (x=2,9209) ortalama ile en yiiksek diizeyde
belirlenmistir. 31-40 yas aras1 olanlarda bu rakam (x=2,707) olarak tespit edilmistir. Pazarlama Etigi 6lcegine katilim diizeyi 41 yas
ve lizeri olanlarda (x=2,673) ortalama ile en diigiik diizeyde belirlenmistir. Bu sonuclara gore yasin reklamlarin pazarlama etigine uygun
olup olmadig1 hususunda 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Yas arttik¢a reklamlarin pazarlama etigine uygunluk diizeyi azalmaktadir. Yasi
geng olanlarin bu konuyu geregi kadar dnemsemedigi ama yas arttikca insanlarin etik konusuna 6nem verdigi anlagilmaktadir. Bu
durumda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirma Olgegine verilen cevaplar genel olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin medeni durum, meslek ve yas durumlari
degiskenlerine gore pazarlama etigine iliskin goriislerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptanmistir (p<0,05; p<0,01) (H1, H4,
H6 hipotezleri red edilirken; H2, H3, HS hipotezleri kabul edilmistir).

Bekar katilimcilarin evli katilimcilara; dgrencilerin memurlara; 21-30 yas araliginda olanlarin 41 yas ve iizerinde olanlara gore
reklamlarin pazarlama etigine daha ¢ok uydugunu goriisiine katildiklari saptanmustir.
4. Arastirma Sonugclari ve Tartisma

Bu ¢alisma Diindar ve Goksel (2006) tarafindan yapilan ¢alismada saptadiklari sonuglar ile ortiismektedir. Diindar ve Goksel (2006)
yaptigt calismalarinda tespit ettigi reklamlarda etik anlayisi ile ilgili olumsuz tavir bu calismada da tespit edilmistir. Ayni ¢alismada
tespit edilen reklamlarin etik anlayisa uygun olup olmadig hususu cinsiyete gore farklilik gostermedigi de ortaya konmustur. Bu
caligmada da reklamlarin etik anlayisa uygun olmasi hususunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunamamistir. Dolayisi ile hem
kadinlar hem de erkeklerin reklamlardaki etik davranisa bakis agilart olumsuzudur.

Arastirmaya sonuclari degerlendirildiginde;

*  Pazarlama etigi agisindan degerlendirildiginde anket yapilan kisilerin mevcut medya araglari ile yapilan reklamlara bakis
acilarinin olumsuz oldugu ortaya konulmustur.

*  Hem bayanlar hem de erkeklerin reklamlari pazarlama etigi agisindan degerlendirmeleri olumsuzdur.

*  Bekar katilimcilarin evli katilimeilara; 6grencilerin memurlara; 21-30 yas araliginda olanlarin 41 yas ve {izerinde olanlara gore
reklamlarin pazarlama etigine daha ¢ok uydugunu goriisiine katildiklar1 saptanmustir.

*  Encok «Reklamlar sadece satislar arttirma amaci tagimaktadir» yargisina; en az da «Reklamlarda rakip tirlinlerin kotiilenmesi,
uygun bir yaklagimdiry yargisina katildiklar1 saptanmistir.

* Deneyim ve tecriibe dnem kazanmaktadir. Evlilik, egitim seviyesi, yasam tecriibesi, aylik gelir durumu fazla olanlar
reklamlarin etik ilkelerine uyup uymadigini daha iyi analiz ettikleri gergegi ortaya ¢ikmustir.
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Bu ger¢evede isletmelerin su Onerileri dikkate almalar1 onem tagimaktadir:

+ Isletme yoneticileri ve reklam ajanslari, yapacaklari reklamlarda bu olumsuz algilamalar1 géz 6niinde bulundurarak adim
atmalidirlar,

*  Giiniimiizde pazarlama etigi, sosyal sorumluluk gibi kavramlarin tiikketici nezdinde 6nem kazanmasi isletmeleri ve reklamcilari
bu dogrultuda adim atmaya zorlayacagi kesindir.

*  Uzun vadeli diisiinen, miisteri odakli firmalarin ve reklamcilarin tiiketiciyi aldatma ve yaniltma yerine, reklamlarin gergek
fonksiyonu olan bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme 6zelliklerine uygun reklamlar olusturmalari biiyiik 6nem arz etmektedir.
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