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Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Öğrencilerinin Reklamla İlgili Genel 

Tutumlarını Belirlemeye Yönelik Bir Çalışma 
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Özet 

Reklamlarēn iĸletmelerin ¿rettikleri ­eĸitli mal ve hizmetleri hedef kitlelerine tanētmak, a­ēklamak veya hedef 

kitleyi bilgilendirmek gibi bir­ok amacē vardēr. Ticari iliĸkilerin ilk kez baĸladēĵē g¿nlerden beri reklam 

iĸletmelerin hedef kitlelerinin dikkatini ­ekmek i­in kullandēklarē en etkili unsurlardandēr. Etkili bir reklam 

marka bilinirliĵini artērarak hedef kitleyi markaya doĵru ­ekmektedir. M¿ĸteride markaya karĸē bir tutum 

oluĸturabilmektedir. Bu nedenle reklama karĸē hedef kitlenin genel tutumun belirlenmesi reklamēn etkinliĵi 

a­ēsēndan olduk­a ºnemli bir konudur. Daha ºnce bu ºnemin farkēna varan araĸtērmacēlar ­eĸitli hedef kitlelerin 

reklama karĸē tutumlarēnē bir­ok ­alēĸmada ºl­meye ­alēĸmēĸlardēr. Bu ­alēĸmada ise ¿niversitede ºĵrenim 

gºr¿rken reklam dersi almēĸ ya da ­eĸitli derslerinde reklam konusunu iĸlemiĸ sosyal bilimler ºn lisans 

ºĵrencilerinin reklama karĸē genel tutumlarē ºl­¿lm¿ĸt¿r. ¢alēĸmada reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi 

kullanēlmēĸtēr. Genel tutum ºl­eĵi ifadelerine ilk ºnce g¿venirlik analizi yapēlmēĸ, daha sonra faktºr analizi 

yapēlarak bu ifadelerin ka­ alt boyuta ayrēldēklarē tespit edilmiĸtir. Verilerinin deĵerlendirilmesinde ve 

analizlerinde SPSS 21.0 programē kullanēlmēĸtēr.. 

Anahtar Kelimeler: Reklam, tutum, t¿ketici, meslek y¿ksek okulu. 

A Study On Determining The Attitudes Of Social Sciences Vocational 

School Students To Advertising 

Abstract 

Advertimes have a number of purposes such as introducing, explaining and informing the target audience of the 

various goods and services they produce.Since the start of commercial relations for the first time, advertising is 

one of the most effective elements that businesses use to attract the attention of their target audience. An 

effective advertising increases brand awareness and draws the target audience towards the brand. The customer 

can create an attitude against the brand. Therefore, determining the general attitude of the target group against 

advertising is a very important issue for the effectiveness of advertising. Recognizing this importance before, 

researchers have tried to measure the attitudes of various target groups towards advertising in many studies. In 

this study, the general attitudes of the social science associate degree students towards advertising were 

measured. The general attitude scale for advertising was used in the study. General attitude scale expressions 

were first analyzed by reliability analysis and then factor analysis was performed to determine how many sub-

dimensions these statements were divided into. SPSS 21.0 program was used in the evaluation and analysis of 

the data. 
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Giriş 

Reklam, t¿keticilerde ¿retilen mal ve ya hizmete karĸē farkēndalēĵēn oluĸmasēnē saĵlamakla 

beraber mal, hizmet, marka ya da kuruluĸa karĸē olumlu bir tutum oluĸturabilmek amacēyla 

mesajlarēn ­eĸitli medya organlarēnda ¿creti ºdenerek yayēnlanmasē olarak (¥zg¿r,1994: 17).  

Dikson (1998: 413) ise reklamē mal ve hizmeti t¿keticiyle buluĸturmak adēna baĸvurulan bir 

yºntem olarak ifade etmiĸtir. Reklam i­erisinde bulunduĵumuz 21. y¿zyēlda en ºnemli ve 

etkileyici pazarlama faaliyetlerindendir. Diksonôa gºre ¿reticiler ve aracēlar reklamē 

kullanmak suretiyle ¿rettikleri mal ve hizmetle ilgili ­eĸitli bilgileri (¿r¿n fiyatē, kalitesi, 

i­eriĵi, faydasē)  anlatarak ¿r¿n¿ tanēyan ve ¿r¿n hakkēnda bilgi sahibi olan t¿keticiler 

oluĸtururlar. Bºylelikle reklam sayesinde ¿r¿ne veya hizmete karĸē bilin­lendirilmiĸ t¿ketici, 

¿r¿n¿ veya hizmeti satēn alma yºn¿nde bir eĵilim i­ine girebilir. Dolayēsēyla etkileyici bir 

iletiĸim ĸekli olarak reklam, t¿keticilerde ¿retilen mal ya da hizmetlere yºnelik farkēndalēk 

oluĸturarak onlara karĸē olumlu bir tutum yaratmaktēr (G¿n, 1995: 67). Bu durumda reklamē 

¿r¿ne hizmete veya markaya karĸē olumlu tutum geliĸtirebilme ­abasē olarak 

deĵerlendirmeden ºnce t¿keticinin reklama karĸē genel tutumu nedir tespit etmek gerekir. 

¢¿nk¿ reklamlara karĸē tutum negatif yºnde ise zaten reklam ¿r¿ne ya da markaya karĸē 

olumlu bir tutumun oluĸmasēnē saĵlayamayacaktēr. Bu nedenle t¿keticinin reklama karĸē genel 

tutumunu tespit etmek ­ok ºnemlidir.  

Kotlerôe (2000: 175) gºre tutum, bireyin herhangi bir d¿ĸ¿nce yada eĸya karĸēsēnda, s¿reklilik 

arz eden olumlu yahut olumsuz deĵerlendirmeleri, duygularē ve hareket eĵilimleridir. G¿ven­ 

(G¿ven­, 1972) ise tutumu bir bireye isnat edilen ve onun bir obje ile ilgili fikir, his ve 

davranēĸlarēnē bir s¿reklilik i­erisinde oluĸturan eĵilim olarak a­ēklamaktadēr.  Diĵer bir 

tanēmdaysa tutum, bir kimsenin baĸka bir kimseye yada objeye karĸē psikolojik olarak hazēr 

oluĸu, muayyen bir ĸekildeki tavrē olarak ifade edilmiĸtir (Allport, 1935: 798-844). Gºr¿ld¿ĵ¿ 

gibi farklē d¿ĸ¿n¿rler tutum kavramēnē genellikle benzer ĸekillerde ifade etmiĸlerdir. Bu 

tanēmlardan yola ­ēkarak tutumu, ger­ekte bir bireyin doĵrudan gºzlemlenebilir bir ºzelliĵi 

olmamakla birlikte gºzlemlenebilen davranēĸlarēndan hareketle ºl­¿mlenebilen ve davranēĸa 

hazērlayēcē bir eĵilim olarak ifade etmek m¿mk¿nd¿r. Reklama yºnelik tutum ise, reklama 

karĸē s¿reklilik arz eden bir ĸekilde olumlu ya da olumsuz tepki verme yºn¿nde ºĵrenilmiĸ bir 

eĵilimdir ĸeklinde tanēmlanabilir (McKenzie ve  Lutz, 1989: 53-54). 

Literat¿r araĸtērmasē yapēldēĵēnda reklama yºnelik genel tutumlarēnēn ºl­¿lmeye ­alēĸēldēĵē 

bir­ok ­alēĸmaya ulaĸēlmēĸtēr. Bu araĸtērmalarda t¿keticilerin ­eĸitli reklam t¿rlerine ve 

mecralarēna yºnelik veya reklamda ­eĸitli faktºrlerin etkisiyle oluĸan genel tutumlarēnēn tespit 

edilmeye ­alēĸēldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (Bauer ve Greyser, 1969; Sandage ve Leckenby, 1980; 

Dursun, 1997; Usta, 2009; Aky¿z, 2010;  ¢akēr ve ¢akēr ve ¢ift­i 2010; Ulusu ve Kºksal, 
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2012 ; Altuĵ ve Y¿r¿k, 2013; Yoldaĸ ve Ergezer , 2013; Doĵaner ve Kuyumcular , 2017). Bu 

araĸtērmalarda ­eĸitli reklam mecralarēna (internet, mobil telefon, televizyon vb) yºnelik 

yapēlan reklamlara karĸē ¿niversite ºĵrencilerin genel tutumlarē belirlenmeye ­alēĸēlmēĸ yada 

­eĸitli faktºrlerin (inan­, cinsiyet, gelir) genel tutuma etkisi ¿niversite ºĵrencileri ºzelinde 

araĸtērēlmēĸtēr. Genel olarak b¿t¿n reklam t¿rlerini ve mecralarēnē kapsayan bir reklam 

kavramēna karĸē ºĵrencilerin genel tutumlarēnē ºl­meye yºnelik bir ­alēĸmaya ulaĸēlamamēĸtēr. 

Yapēlan bu ­alēĸmayla gen­ t¿keticilerden olan ¿niversite ºĵrencilerinin reklamlara karĸē 

genel tutumlarē ºl­¿lmeye ­alēĸēlmēĸtēr. 

Araştırmanın Amacı ve Yöntem 

Araĸtērmanēn amacē sosyal bilimler meslek y¿ksekokulunda ºn lisans eĵitimi gºrmekte olan 

ºĵrencilerin reklama yºnelik genel tutumlarēnē ortaya koymaktēr. Bu ama­ doĵrultusunda 

reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi kullanēlarak bu ºl­ek ¿zerindeki ifadelerin araĸtērmaya 

katēlan ºĵrencilere gºre daĵēlēmlarē incelenmiĸ ve verilere faktºr analizi yapēlmēĸtēr. 

Araĸtērmada kullanēlan reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵinin ifadeleri ¢akēr ve ¢akēr 

(2007)ôēn ­alēĸmalarēnda Ducoffe (1995)ôden uyarladēklarē 5ôli likert tipi ºl­eklerine aittir. Bu 

ºl­eĵin dēĸēnda katēlēmcēlara demografik bilgiler baĸlēĵē altēnda, cinsiyet, yaĸ, okuduklarē 

bºl¿m bilgilerini soran ifadeler yer almēĸtēr. 

Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Araĸtērmanēn ana k¿tlesini Bingºl ¦niversitesi Sosyal Bilimler Meslek Y¿ksekokulu'nda 

2017-2018 g¿z dºneminde ºĵrenim gºrmekte olan Halkla Ķliĸkiler ve Tanētēm, Medya ve 

Ķletiĸim, ¢aĵrē Merkezi Hizmetleri, Maliye, Ķĸ Saĵlēĵē ve G¿venliĵi, B¿ro Yºnetimi, 

Bankacēlēk ve Muhasebe bºl¿mleri ºn lisans ºĵrencileri oluĸturmaktadēr. ¥rneklem olarak 

ºzellikle Sosyal Bilimler Meslek Y¿ksekokuluônun se­ilme nedeninde bºl¿m ve programlarēn 

m¿fredatlarēnda doĵrudan reklamla ilgili derslerin yer alēyor olmasē veya pazarlama yada 

halkla iliĸkiler dersleri i­erisinde reklam konusun da iĸleniyor olmasēdēr. Anket ­alēĸmasēnēn 

uygulandēĵē tarihte adē ge­en bºl¿mlerde ºĵrenim gºren devamlē ºĵrenci sayēsē 800 

civarēndadēr. Bu ana k¿tleden kolayda ºrnekleme yºntemi kullanēlarak ºrneklem hacmi 

doĵrultusunda se­ilmiĸ 200 kiĸilik ºrneklemin ana k¿tleyi temsil edeceĵi tespit edilmiĸ ve 

Kasēm-Aralēk 2017 tarihleri arasēnda bu kiĸilere anket uygulanmēĸtēr.  

Araştırma Soruları 

Araĸtērma kapsamēnda ĸu sorulara yanēt aranmēĸtēr 

- Katēlēmcēlarēn reklama yºnelik genel tutumlarēnēn daĵēlēmlarē nasēldēr? 
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- Katēlēmcēlarēn reklama yºnelik genel tutumlarēnēn faktºr analizi kapsamēnda 

daĵēlēmlarē nasēldēr? 

Bulgular 

Araĸtērma verilerinin deĵerlendirilmesinde ve analizlerinde SPSS 21.0 programē 

kullanēlmēĸtēr. Reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi ifadelerine ilk ºnce g¿venirlik analizi 

yapēlmēĸ, daha sonra faktºr analizi yapēlarak bu ifadelerin ka­ alt boyuta ayrēldēklarē tespit 

edilmiĸtir 

¥rnek Kitlenin ¥zellikleri 

Tablo 1. Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımları 

 Frekans Yüzde 

 Kadēn 105 52,5 

Erkek 95 47,5 

Toplam 200 100 

 

Araĸtērmaya katēlan ºĵrencilerin %52,5ôi kadēn ºĵrencilerden ve %47,5ôi erkek ºĵrencilerden 

oluĸmaktadēr.  

Tablo 2. Katılımcıların Bölüme Göre Dağılımları 

 Frekans Yüzde 

 

Bankacēlēk 6 3,0 

B¿ro Yºnetimi 19 9,5 

¢aĵrē Hizmetleri Yºnetimi 71 35,5 

Halkla Ķliĸkiler ve Tanētēm 12 6,0 

Ķĸ Saĵlēĵē ve G¿venliĵi 40 20,0 

Maliye 22 11,0 

Medya ve Ķletiĸim 28 14,0 

Muhasebe 2 1,0 

Toplam 200 100 

 

Araĸtērmaya katēlan ºĵrencilerde bºl¿m bazēnda en ­ok yēĵēlma %35,5 ile ¢aĵrē Hizmetleri 

Yºnetimi bºl¿m¿nde ve en az yēĵēlma %1,0 ile Muhasebe bºl¿m¿nde olduĵu gºr¿lmektedir. 
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Tablo 3. Katılımcıların Doğum Yıllarına Göre Dağılımları 

 Frekans Yüzde 

 1989 1 ,5 

1990 1 ,5 

1991 2 1,0 

1992 4 2,0 

1993 6 3,0 

1994 7 3,5 

1995 22 11,0 

1996 38 19,0 

1997 59 29,5 

1998 44 22,0 

1999 16 8,0 

Toplam 200 100 

Araĸtērmaya katēlan ºĵrencilerin yaĸa gºre daĵēlēmlarēna bakēldēĵēnda en ­ok yēĵēlmanēn 

%29,5 ile 1997 doĵumlu olanlarda (20 yaĸ), en az yēĵēlmanēn %1 ile 1989 ve 1990 doĵumlu 

olanlarda (27 ve 28 yaĸ) olduĵu gºr¿lmektedir.  

G¿venirlik Analizi Bulgularē 

Araĸtērmada kullanēlan reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi ifadelerinin g¿venirliĵini ºl­mek 

amacēyla Cronbachôs Alpha katsayēsē kullanēlmēĸtēr. 

Tablo 4. Reklama Yönelik Genel Tutum Ölçeğinin Güvenirlik Analiz 

 

 

 

Cronbachôs Alpha deĵerinin ºl­ek ­alēĸmalarēnda en az 0,70 ve ¿zeri olmasē gerektiĵi genel 

olarak kabul edilmektedir (Se­er, 2015: 219). Dolayēsēyla bu araĸtērmada kullanēlan reklama 

yºnelik genel tutum ºl­eĵinin 0,79 g¿venirlik katsayēsēyla g¿venilir bir ºl­ek olduĵu 

sºylenebilir.  

Tablo 5. Reklama Yönelik Genel Tutum Ölçeği İfadelerinin Dağılımları 

İfade  N Ortalama S. Sapma 

Cronbach's Alpha N of Items 

,790 13 
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Genel olarak ­ok fazla reklam var. 200 3,97 1,111 

Reklamlar, ¿r¿nle ilgili bilgi saĵlar 200 3,85 0,849 

Reklamlar deĵerlidir. 200 3,82 0,941 

Reklamlar ºnemlidir 200 3,71 0,989 

Ķnsanlar, ¿r¿nler hakkēnda bilgiye ihtiya­ duyduklarēnda 

reklamlar bilgileri sunarlar 

200 3,70 0,961 

Reklamlar yararlēdēr. 200 3,69 0,859 

Reklamlar zevklidir.  200 3,57 1,063 

Reklamlar eĵlendiricidir. 200 3,52 1,056 

Reklamlar, ¿r¿n hakkēndaki bilgileri gerektiĵi zamanda verir. 200 3,52 1,022 

*  Reklamlar rahatsēz edicidir. 200 3,40 0,997 

*  Reklamlar aldatēcēdēr.  200 3,00 1,143 

*  Reklamlar yalan sºyler.  200 2,93 1,063 

*  ¦r¿nler hakkēndaki ger­ekler reklamlarda yer almaz. 200 2,90 1,165 

(1 ï Kesinlikle Katēlmēyorum, 5 ï Kesinlikle Katēlēyorum)  * Bu ifadeler ters kodlanmēĸtēr.  

Reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi ifadelerinin daĵēlēmlarēna bakēldēĵēnda en ­ok d¿zeydeki 

tutum ifadesinin ñGenel olarak ­ok fazla reklam varò (3,97) olduĵu, en az d¿zeydeki tutum 

ifadesinin ise ñ¦r¿nler hakkēnda ger­ekler reklamda yer almazò (2,90) olduĵu gºr¿lmektedir.  

Faktºr Analizi Bulgularē 

Reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵi ifadelerinin kendi i­erisinde ka­ boyuta ayrēldēĵēnē tespit 

etmek amacēyla SPSS ¿zerinden faktºr analizi yapēlmēĸtēr. Faktºr analizinin yapēlabilmesi 

ºrneklemin b¿y¿kl¿ĵ¿yle doĵru orantēlēdēr. ¥rneklem b¿y¿kl¿ĵ¿ faktºr analizinin doĵru 

boyutlar verebilmesi a­ēsēndan bu noktada ºnem arz eder. SPSS, KMO Barlett K¿resellik 

Testi yapmaktadēr. Bu test sonu­larēna gºre elde edilecek KMO deĵerinin 0,70 ile 0,80 

arasēnda ­ēkmasē ºrneklem b¿y¿kl¿ĵ¿n¿n iyi d¿zeyde olduĵunu, 0,80 ile 0,90 ­ēkmasē 

durumda ºrneklem b¿y¿kl¿ĵ¿n¿n ­ok iyi ve 0,90ôdan y¿ksek ­ēkmasēnēn ise m¿kemmel 

d¿zeyde bir ºrneklem b¿y¿kl¿ĵ¿n¿ iĸaret ettiĵi bilinmektedir (Se­er, 2015:155).  

Tablo 6. KMO Barlett Küresellik Testi Analizi Sonuçları 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,841 

 Approx. Chi-Square 744,617 
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Bartlett's Test of Sphericity 
 

Df 

78 

Sig. ,000 

 

Yukarēdaki sonu­ incelendiĵinde KMO deĵerinin 0,84ôe tekab¿l ettiĵi gºr¿lmektedir. 

Dolayēsēyla bu sonu­ ºrneklem b¿y¿kl¿ĵ¿n¿n faktºr analizi uygulanmasē a­ēsēndan ­ok iyi 

bir d¿zeyde olduĵunu gºstermektedir (Se­er, 2015: 158).  

          Tablo 7. Faktör Analizi Sonuçları 

İfadeler 

Boyutlar  

1 2 3 4 

Reklamlar yararlēdēr. ,757    

Reklamlar deĵerlidir. ,692    

Reklamlar ¿r¿nle ilgili bilgi saĵlar. ,623    

Reklamlar ºnemlidir. ,606    

Reklamlar yalan sºyler.  ,751   

Reklamlar aldatēcēdēr.  ,748   

¦r¿nler hakkēndaki ºnemli ger­ekler 

reklamlarda yer almaz. 
 ,631   

Reklamlar rahatsēz edicidir.  ,539   

Genel olarak ­ok fazla reklam var.  ,511   

Reklamlar zevklidir.   ,785  

Reklamlar eĵlendiricidir.   ,752  

Reklamlar ¿r¿n hakkēndaki bilgiyi gerektiĵi 

zamanda verir. 
   ,794 

Ķnsanlar ¿r¿nler hakkēnda bilgiye ihtiya­ 

duyduklarē zaman reklamlar bilgileri sunarlar. 
   ,736 

Açıklanan Varyans Oranı 17,879 17,022 13,709 13,048 

Açıklanan Toplam Varyans: 61,659 = %61 

 

Reklama yºnelik genel tutum ºl­eĵine yºnelik yapēlan faktºr analizi sonucunda, bu ºl­eĵin 

dºrt alt boyut ¿zerinden a­ēklandēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. Her boyutun sahip olduĵu varyans oranlarē 
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da toplamda 61,659 yani %61 olduĵu tespit edilmiĸtir. ñFaktºr analizi yapēlan bir ­alēĸmada 

a­ēklanan varyans deĵeri toplamēnēn en az %52 olmasē arzu edilmektedirò (Se­er, 2015, s. 

164). Bu kapsamda bu ­alēĸmada elde edilen %61ôlik deĵer faktºr analizi i­in uygun bir deĵer 

olduĵunu gºstermektedir. Tablo 7ôde verilen faktºr analizi sonu­larēna gºre, gen­ 

t¿keticilerin rekl©ma karĸē tutumlarēnē a­ēklamayē ama­layan 13 ifadeden 4 boyut ortaya 

­ēkmēĸtēr. Elde edilen bu boyutlar incelendiĵinde birinci boyutta toplanan ifadelerin daha ­ok 

reklamēn deĵeri ile ilgili olduĵudur. Dolayēsēyla bu boyuta ñReklamēn Deĵeriò demek 

m¿mk¿nd¿r. Ķkinci boyutun ise reklamēn aldatēcēlēĵē ve g¿vensizliĵi ile ilgili olduĵu 

gºr¿lmektedir. Bu boyuta ñReklamēn Aldatēcēlēĵēò demek m¿mk¿nd¿r. ¦­¿nc¿ boyutta 

ifadelerin reklamēn eĵlendiriciliĵiyle ilgili olduĵu gºr¿lmektedir. Bu boyuta ñReklamēn 

Eĵlendiriciliĵiò olarak ifade etmek m¿nk¿nd¿r. Dºrd¿nc¿ boyut ise reklamēn bilgilendiriciliĵi 

ile ilgilidir. Bu boyuta da ñReklamēn Bilgilendiriciliĵiò demek m¿mk¿nd¿r.  

Daha ºnce de deĵinildiĵi gibi bu dºrt boyutun toplam varyansē a­ēklama oranē % 61ôdir. Yani 

ºĵrencilerin rekl©mlara karĸē genel tutumlarēnēn %61ôi bu 4 boyut tarafēndan 

a­ēklanabilmekte, geri kalan kēsmē ise baĸka faktºrlerin etkisiyle oluĸmaktadēr. Bu dºrt boyut 

literat¿rdeki ­alēĸmalardan yararlanēlarak isimlendirilmiĸtir. Araĸtērma sonucu ortaya ­ēkmēĸ 

olan bu dºrt boyutun analiz oranlarē doĵrultusundaki deĵerlendiriliĸi ĸºyledir: 

-Reklamēn deĵeri boyutu: Araĸtērmada faktºr analizi sonu­larēna gºre dºrt boyut i­erisinde 

ºĵrencilerin yaklaĸēk % 17,9ôluk oranla en fazla tercih ettikleri boyut reklamēn deĵeri ile ilgili 

boyuttur. Bir reklamēn deĵeri, t¿keticiye faydalē olup olmamasē ve ya t¿keticinin iĸe yarayēp 

yaramamasē gibi kriterlerin deĵerlendirilmesi neticesinde oluĸan bir olgudur. Yani bir 

reklamēn t¿ketici nezdindeki deĵeri, t¿ketici tepkilerinin ya da belirli bir ¿r¿ne ve markaya 

karĸē tutumlarēnēn ºnemli bir gºstergesi olabilir. Ducoffeôye gºre reklam deĵeri t¿keticinin bir 

reklamēn yararēna ve deĵerine yºnelik yapmēĸ olduĵu s¿bjektif bir deĵerlendirmedir (Ducoffe, 

1995: 1). 

-Reklamēn aldatēcēlēĵē boyutu: Araĸtērma neticesinde ºĵrencilerin %17ôlik kēsmē reklamlarēn 

aldatēcē olduĵuna inanmaktadēr. Bu durum reklamēn bazen aldatēcē bulunabildiĵinin 

gºstergesidir. Reklamlarēn satēĸ oranlarēnē b¿y¿k ºl­¿de arttērdēĵē ger­eĵinden yola ­ēkan bir 

takēm iĸletmeler rakiplerini geride bērakabilmek adēna bazen t¿keticiyi yanēltēcē reklamlara 

baĸvurabilmektedir. Reklamlarda bazen bir ¿r¿n¿n kalitesinin ¿st¿nl¿ĵ¿ hakkēnda abartēlē 

bilgiler verilirken bazen de ¿r¿n¿n dēĸarēdan bakēnca rahatlēkla anlaĸēlabilecek boyut, renk, 

gibi ­eĸitli fiziksel ºzellikleri hakkēnda hileli bir gºsterimin tercih edilmesi reklamēn yanēltēcē 

veya aldatēcē reklam haline dºn¿ĸmesine neden olmaktadēr (Ekelund ve Saurman, 1999: 195). 

Bu durum ise t¿keticide g¿vensizlik hissi oluĸturmakta iĸletmelerin reklamlarē kendilerini 

aldatabilmek adēna yaptēklarēnē d¿ĸ¿nmelerine yol a­maktadēr. Ķĸletmeler t¿keticide oluĸan bu 
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g¿vensizliĵi kērabilmek i­in reklamlarēnē hileli bilgilerden arēndērmalē, sadece ¿r¿n¿n 

saĵlayacaĵē faydalar ¿zerinde yoĵunlaĸarak bu olumsuz algēyē yok etmeye ­alēĸmalēdēr (¢akēr 

ve ¢akēr, 2007: 42).  

-Reklamēn eĵlendiriciliĵi boyutu: Araĸtērmaya gºre anket uygulanan ºĵrencilerin %13,7ôlik 

kēsmē reklamlarē eĵlenceli bulmaktadēr. Ķ­erisinde eĵlendirici unsurlar barēndēran reklamlar 

insanlarēn doĵrudan duygularēna hitap ederek onlarē etkilemektedir. Bir g¿nde onlarca 

reklama maruz kalan t¿keticiler bu reklamlarēn i­erisinden daha eĵlenceli bulduklarēna 

duygusal olarak yºnelmektedir (Bauer ve Greyser,1969). Reklamlarda mizahi ya da komik 

iletiler kullanēlarak bireylerde t¿ketim keyfinin yaratēlmasē ama­lanmaktadēr. Reklamda 

t¿keticinin dikkatini cezb edebilmek adēna eĵlendirici unsurlarēn kullanēlmasē yeni bir 

yaklaĸēm deĵildir ancak g¿n¿m¿zde bu t¿r reklamlarla daha sēk karĸēlaĸēlmaktadēr 

(K¿­¿kerdoĵan, 2011: 135). 

-Reklamēn bilgilendiriciliĵi boyutu: Araĸtērmada ºĵrencilerin rekl©mlara karĸē genel 

tutumlarēnē a­ēklayan dºrt boyuttan sonuncusu reklamēn bilgilendriciliĵi boyutudur. Ankete 

katēlan ºĵrencilerin %13ô¿ reklamlarē bilgilendirici olarak deĵerlendirmektedir. T¿ketici i­in 

reklam bir ¿r¿n yada hizmet hakkēnda olduk­a ºnemli bir bilgi saĵlayēcēsē olabilmektedir. 

T¿keticiler bir ¿r¿n ya da hizmeti satēn alma kararē almadan ºnce bilgi arayēĸē i­erisine 

girmektedir. T¿keticinin karar alma s¿recinde kullandēĵē bilgi kaynaklarēnē i­ ve dēĸ kaynaklar 

olarak sēnēflandērmak m¿mk¿nd¿r. Ķ­ kaynaklar; t¿keticinin belleĵinde var olan ve ihtiya­ 

duyduĵu zaman baĸvurduĵu bilgi ve deneyimleridir. Fakat kimi zaman insan belleĵinin sēnērlē 

potansiyeli her sorunun cevabēnē karĸēlamaya yetmeyecektir. Ķĸte o zaman t¿ketici bilgiyi dēĸ 

kaynaklardan bulmaya yºnelmektedir (Schmidt ve Spreng, 1996: 246). T¿keticinin karar 

almak i­in yºneleceĵi bu dēĸ kaynaklardan (kiĸisel, ticari, halk, deneyim) biri de ticari dēĸ 

kaynaklardan olan reklamdēr (Doyle, 2004: 398). Dolayēsēyla t¿ketici satēn alma kararē 

ºncesinde ilgilendiĵi ¿r¿n ya da hizmetle ilgili i­ kaynaĵēnda bulamadēĵē bilgiyi dēĸ 

kaynaklarda arayacak ve bºylelikle g¿ndelik hayatēnda sēk sēk maruz kaldēĵē reklamlara karĸē 

­ok daha alakalē olacaktēr. 

Reklamēn bilgilendirici ve eĵlendirici olarak algēlandēĵē ºl­¿de deĵeri artmakta, aldatēcē 

olarak algēlandēĵē ºl­¿de de azalmaktadēr. Reklama verilen deĵer arttēk­a reklama karĸē 

tutumda olumlu olmaktadēr (Ducoffe, 1995: 7). Bu araĸtērma neticesinde reklamlarē deĵerli, 

eĵlendirici ve bilgilendirici bulan ºĵrencilerin y¿zdesi toplamda %44,636 olurken aldatēcē 

bulanlarēn oranē %17,022ôdir.  
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Sonuç ve Tartışma 

Bingºl ¦niversitesi Sosyal Bilimler Meslek Y¿ksekokulunda ºĵrenim gºren  ve reklam dersi 

almēĸ olan ºn lisans ºĵrencileri ¿zerinde gen­lerin  reklama yºnelik genel tutumlarēnē tespit 

etmek ve deĵerlendirmek amacēyla uygulanan bu araĸtērmada elde edilen bulgular ve ºl­ek 

kapsamēndaki ifadelerin ortalamalarē deĵerlendirildiĵinde, ºn lisans ºĵrencilerinin reklama 

yºnelik genel tutumlarēnēn olumlu yºnde olduĵu tespit edilmiĸtir.  

Dursun (1997) tarafēndan benzer bir araĸtērma ger­ekleĸtirilerek ¿niversite ºĵrencilerinin 

reklama karĸē tutumlarē belirlenmeye ­alēĸēlmēĸtēr. ñ¦niversite ºĵrencilerinin reklamlara 

yºnelik tutumlarēna eĵitim-ºĵretim programlarē ve cinsiyet farklēlēklarēnēn etkileriò isimli bu 

­alēĸmada reklamlarēn yapēlmasēnē destekleyen ºĵrencilerin reklamlara karĸē tutumlarēnēn 

daha olumlu olduĵu ve reklamlarēn yapēlmasēna karĸē olan ºĵrencilere oranla sahip olduklarē 

olumsuz tutumun daha d¿ĸ¿k oranda olduĵu tespit edilmiĸtir. Ķna­ faktorleri ve reklama 

yºnelik genel tutum arasēndaki iliĸkiyi deĵerlendirmek isteyen  Aky¿z (2010)  ñReklama 

Yºnelik Tutum: Belirleyici Faktºr Olarak Ķnan­larò baĸlēklē makalesinde Beykent 

¿niversitesinden 400 ºĵrenci ¿zerinde yaptēĵē anket ­alēĸmasēnda ºĵrencilerin reklama 

yºnelik genel tutumunda inan­ faktºrlerinin (bilgilendirme, ekonomik, fayda, zevk/hoĸnutluk 

ve materyalizm) olumlu yºnde etkili olduĵunu tespit etmiĸtir. 

ñ¦niversitede Eĵitim Gºrmekte Olan ¥ĵrencilerin Reklamlara Karĸē Tutum ve Davranēĸlarē 

¦zerine Kērgēzistanôda Ampirik Bir Araĸtērmaò isimli makalede ise Yoldaĸ ve Ergezer (2013) 

Kērgēzistanôdaki gen­ t¿keticilerin bir temsili olarak ¿niversite ºĵrencilerinin reklama karĸē 

tutum ve davranēĸlarēnē tespit etmeye ­alēĸmēĸlardēr. Bu ama­ doĵrultusunda Kērgēzistanôdaki 

¿niversite ºĵrencilerinden toplam 500 ºĵrenciye bir anket ­alēĸmasē uygulanmēĸtēr. 

Araĸtērmanēn sonucuna gºre ºĵrencilerin reklamlara yºnelik olumlu bir tuttum i­inde 

olduklarē tespit edilmiĸtir. 

Doĵaner ve Kuyumcularôēn (2017) yayēnlamēĸ olduklarē ñMobil Reklam Faaliyetlerinin 

T¿ketici Algēsē ¦zerine Etkileri: ¦niversite ¥ĵrencilerine Yºnelik Bir Araĸtērmaò isimli 

makalelerinde ¿niversite ºĵrencilerinin, mobil pazarlama kavramēna yºnelik tutumlarē 

ºl­¿lmeye ­alēĸēlmēĸtēr. Elde edilen bulgulara gºre, gen­ t¿keticilerin mobil pazarlamaya 

yºnelik tutumlarēnē belirleyen baĸlēca faktºrler; eĵlendirme, bilgilendirme, rahatsēz etme, 

g¿venilirlik, genel tutum, izinli pazarlama ve kiĸiselleĸtirilmiĸ pazarlama olarak 

belirlenmiĸtir.  ¥ĵrencilerin mobil pazarlamaya karĸē tutumu genel anlamda olumsuzdur. 

¥ĵrenciler, bu reklamlarē eĵlendirici ve g¿venli bulmamaktadēr. Bu reklamlar izinli ve 

bilgilendirilmeye yºnelik yapēldēĵēnda daha olumlu tutumla karĸēlanmaktadēr. Fakat kesinlikle 

rahatsēz edici bulunmaktadēr. 
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Bu araĸtērmada ise ºĵrencilerin reklama yºnelik olumlu tutumlarēnēn reklamēn deĵeri, 

reklamēn aldatēcēlēĵē, reklamēn eĵlendiriciliĵi ve bilgilendiriciliĵi gibi dºrt alt boyut ¿zerinden 

a­ēklandēĵēnē sºylemek m¿mk¿nd¿r. ¢alēĸmanēn reklam bilinci geliĸmiĸ gen­ t¿keticilerin 

reklama bakēĸ a­ēlarēnēn ne yºnde olduĵunun gºr¿lmesi bakēmēndan iĸletmelerin gen­ 

t¿keticilere karĸē yeni stratejiler belirlenmesine katkēda bulunabileceĵi d¿ĸ¿n¿lmektedir. 

Öneriler 

Araĸtērmanēn ºrneklem grubunu reklam dersi almēĸ sosyal bilimler meslek y¿ksekokulu ºn 

lisans ºĵrencileri oluĸturduĵu i­in, bu durum tespit edilen bulgularda genellemeye gitmeyi 

sēnērlandērmaktadēr. Bundan sonra yapēlacak olan ­alēĸmalarda reklam eĵitimi almēĸ daha 

geniĸ bir ºrneklem ¿zerinden hareket edilmesi ºnerilmektedir. 
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Extended Abstract 

According to Dikson, manufacturers and intermediaries create various information about the 

goods and services they produce by using the advertisement, and consumers who know the 

product and have information about the product. Thus, the consumer, who has been made 

aware of the product or the service by means of advertising, may enter into a tendency to buy 

the product or service. Therefore, advertising as an impressive form of communication is to 

create a positive attitude towards them by raising awareness of the goods or services produced 

by consumers. In this case, it is necessary to determine what is the general attitude of the 

consumer to the advertisement before evaluating the advertisement as an effort to develop a 

positive attitude towards the service or the brand. Because if the attitude towards advertising 

is negative, it will not be able to provide a positive attitude towards the advertising product or 

brand. Therefore, it is very important to determine the general attitude of the consumer 

towards advertising.  

The aim of this study is to determine the general attitudes of the students who are studying in 

social sciences vocational high schools. For this purpose, using the general attitude scale for 

advertising, the distributions of the expressions on this scale according to the students were 

investigated and factor analysis was performed. Expressions of the general attitude scale for 

advertising used in the research belong to 5-point Likert-type scales adapted from Ducoffe. In 

addition to this scale, the participants were asked about demographic information, gender, 

age, department, family monthly income status. In this study, the general attitudes of the 

social science associate degree students towards advertising were measured. The general 

attitude scale for advertising was used in the study. General attitude scale expressions were 

first analyzed by reliability analysis and then factor analysis was performed to determine how 

many sub-dimensions these statements were divided into. SPSS 21.0 program was used in the 

evaluation and analysis of the data. 

In this study, it is possible to say that the positive attitudes of the students towards advertising 

are explained on four sub-dimensions such as the value of the ad, the ad's deceitfulness, the 

ad's amusement and the informativeness. 

The evaluation of these four dimensions as a result of the research is given below: 

- The value of advertising size: According to the results of the factor analysis in the study, the 

size of the ad is about the value of the ad in the four dimensions. The value of an ad is a 

phenomenon that occurs as a result of evaluating criteria such as whether it is useful to the 

consumer or whether the consumer works. 
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The size of the advertising deception: As a result of the research, 17% of the students believe 

that the ads are deceptive. This is an indication that the ad can sometimes be deceptive. 

-Emergency of entertainers: According to the survey, 13.7% of the students who applied the 

survey find the advertisements fun. Ads that contain entertaining elements affect people 

directly by addressing their emotions. Consumers who may be exposed to tens of 

advertisements in a day tend to emotionally find that they are more entertaining than these 

advertisements. 

- Informative size of advertising: The last one of the four dimensions explaining the general 

attitudes of the students towards advertisements is the informational dimension of the 

advertisement. 13% of students surveyed consider advertisements as informative. Advertising 

for the consumer can be a very important information provider about a product or service. 

As advertising is perceived as informative and entertaining, its value increases and decreases 

to the extent it is perceived as deceptive. As the value given to advertising increases, it is 

positive about the attitude towards advertisement (Ducoffe, 1995: 7). As a result of this 

research, the percentage of students who found the advertisements as valuable, entertaining 

and informative was 44,636% and the rate of those who found them deceptive was 17,022%. 

As the sample group of the study consists of pre-graduate students of the social sciences 

vocational school that took the course of advertising, this situation limits the generalization in 

the findings. However, it is thought that this study may contribute to the identification of new 

strategies against young consumers in order to see how the view of the young consumers with 

advertising awareness developed. 

 

 


