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AN EVALUATION OF ADVERTISING ON THE
INTERNET IN THE PERSPECTIVE OF MARKETING
ETHICS: A PILOT STUDY APPLIED ON MERSIN
UNIVERSITY STUDENTS

Abstract: This study examined the positive & negative effects
of internet advertising on Mersin University students and
determined how students evaluate internet advertising in the
perspective of marketing ethics. The survey is applied on 804
students by using cluster sampling, which are attending on
different faculties and colleges in Mersin University. It is
determined that informativeness, disturbance, context
convincing or harmfulness characteristics of the internet
advertisings do not ¢ffect on internet usage of students;
however, entertainment of internet advertisings affects the
usage aim of the internet. In order to analyze the differences
among  faculties and community colleges in terms of
informativeness, disturbance, context convincing or
harmfulness characteristics of the internet advertisings, the
Variance Analysis was used, and it is concluded that there is
no difference among faculties’ and community colleges’
students.

INTERNET REKLAMLARININ PAZARLAMA ETIGI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI: MERSIN
UNIVERSITES] OGRENCILERI UZERINDE YAPILAN
PILOT BIR CALISMA

internet  reklamlarimin ~ Mersin
Universitesi ogrencileri iizerindeki olumlu ve olumsuz
etkilerini incelemek ve bu reklamlart pazarlama etigi
acisindan nasid degerlendirdillerini saptamak amacyla, bu
finiversitenin 16 farkle biriminde ( fakiilte / yiiksekokul /
konservatuar ) egitim-ogretim goren 804 égrenci ile kiimelere
gore drnekleme yiontemi kullandarak pilot bir calisma
gerceklestirilmigtir.

Internet reklamlariun dgrenciler tarafindan bilgi verici,
rahatsiz  edici, igeriklerinin  inandinct  veya zararh
bulunmasunn interneti kullanun amaclaving  etkilemedigi,
internet reklamlarinin  eglenceli olmasimn ise interneti
kullamim amaclaring  etkiledigi  belirlenmistir. Ogrencilerin
internet reklamlarum bilgi verici, eglenceli, rahatsiz edici,
icerillerini inandirict ve zararli bulmalart agilarindan
Jakiilteler/yiiksekokullar ~ arasinda  anlamly  farkhliklarin
bulunup-bulunmadigin  test etmek amacwyla uygulanan
Varyans Analizi sonucunda ise  fakiilteler/yiiksekokullar
arasinda anlamls farklilklarin bulunmadigy saptanmgtr.

Ozet: Bu calismada,
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I GIRIS reklamlarinin Mersin Universitesi dgrencileri iizerindeki

Tiirkiye, gen¢ niifus yapisi nedeniyle yerli ve
yabanci pek ¢ok firmanin ilgisini c¢eken bir tiiketici
potansiyeline sahiptir. 2002 yih itibariyle yaklasik 68
milyon olan Tiirkiye niifusunun %22’sini 12-22 yas grubu
olusturmaktadir. Bu gruptaki genglerin sanal diinyaya
olan ilgileri hizla artmakta, zamanlarinin ve biitcelerinin
onemli bir kismim almaya baglamaktadir. Geng
tiiketiciler, siirekli olarak internet, cep telefonu vb.
iletisim araglarmin reklam bombardimanma tutularak
belirli ~ Griinleri /  hizmetleri  satin  almaya
yonlendirilmektedirler [1].

Internet reklamlarinm tiiketiciler ve ozellikle de
interneti stk kullanan geng tiiketiciler tizerindeki
psikolojik ve kiiltiirel etkileri ise heniiz kesin olarak
bilinmemektedir. Bu tariyma odagi temel almarak
gergeklestirilen bu  ¢alismamm  amaci;,  internet

etkilerini ve 6grencilerin bu reklamlan pazarlama etigi
agisindan nasil degerlendirdiklerini aragtirmaktir.

II. REKLAMIN TANIMI ve TURLERI

II.1. Reklamm Taniom

Reklam; para 6denerek kitle iletisim araglarnda
yaymmlanan, belirli bir hedef kitleyi ikna etmek veya
etkilemek amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir [2].
Bagka bir ifadeyle reklam, bireyleri bir iiriin/hizmet
hakkinda bilgilendirmek amaciyla  gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Reklamimn en temel gérevi tiiketicilere bilgi
vermektir [3].

Reklamlar, kitle iletisim araglani radyo ve
televizyonun yam sira, son yillarda internet aracihig: ile de
gergeklestirilmekte, hatta internette titketiciler sohbet
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odalarinda bir iriinii / hizmeti tartigabilmektedirler.

Reklam bir iletisim tiiriidiir. Biitiin  iletisim
tiirlerinde oldugu gibi reklamin da ii¢ temel bilegeni vardir
[31.

a) Iletisim siirecini baslatan kaynak,

b) Iletisim araci,

c) lletisimde mesaj1 alan miisteri/tiiketici.

Bu iig bilesen cercevesinde gelisen iletisim

siirecinde bazi etik sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sorunlar tigiincii boliimde incelenecektir.

I1.2. Reklammn Tiirleri

Reklamin temel olarak dokuz tiirii bulunmaktadr.
Cok sayida reklamin yine ¢ok farkli yapilardaki
tikketicilere/miisterilere  hitap ettigi  diisiiniildiigiinde,

reklamlarin ne kadar karmasik bir yapida olduklar1 daha
iyl glin yiiziine ¢ikmaktadir. Reklamlarm tiirleri s6yle
ifade edilebilir[2]:

o Marka reklamlari,

» Perakendeci reklamlari yada mahalli reklamlar,

¢ Politik reklamlar,

¢ Rehberlerde ve ilanlarda yer alan reklamlar,

e Dogrudan pazarlama araglanyla yapilan
reklamlar,

o {sletmeden — isletmeye yapilan reklamlar,
o Kurumsal reklamlar,
e Kamu hizmeti reklamlan,

o Internet reklamlar

III. PAZARLAMA ETIGI ve
REKLAMLARILA {LGILI ETiK KONULAR

III.1. Pazarlama Etigi

Pazarlama etigi; “pazarlama kararlari ve
faaliyetleri ile ilgili ahlaki degerleri, standartlar, iyi-kotii,
yararli-zararli, dogru ve yanliy davrams bigimlerini
inceleyen standartlar sistemidir” [4,5]. Bu tamm 15131nda,
tiim pazarlama kararlar1 ve faaliyetlerinin toplum ve is
diinyas1 tarafindan genel kabul gérmiis ahlaki yargilar,
standartlar ve kurallar ¢ergevesinde incelenmesi
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pazarlama etiginin temelini olusturmaktadir.

Pazarlama kararlarmin énemli bilesenlerinden bir
tanesi olan reklamlar, dzellikle son yillarda etik agidan
yogun bir bigimde incelenmektedir. Bu incelemelerin
artmasinda televizyon-reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki
onemli etkisi ve internet reklamlarindaki hizli biiyiime
6nemli rol oynamaktadir.

M1.2. Reklamlarla Ilgili Etik Konular

Reklamlarla ilgili etik konular su ana baghklar
altinda toplanabilir. Bunlar;

“Reklamda  abartma, sunumlarda yanmiltma,
cocuklara yonelik zararh reklamlar, zararls iiriinlerle ilgili
reklamlar (sigara, alkol, kumar), tinlii kisilerin referans ve
onaylarmm agi1  kullanmim, gercekei olmayan fiyat
indirimleri ve tutundurma faaliyetlerine yonelik
iddialar”dir [6].

Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan belirlenen
reklamlarda uyulmasi gereken kurallar ise soyle
stralanmugstir [7]:

e Reklamlar yasalar ve genel ahlak kurallarina
uygun, diiriist ve dogru olmalidir.

o Reklamlar  tiiketicinin  tecriibbe ve - bilgi
eksikliklerini istismar etmemelidir. ‘

e Reklamlarda kullamilan tamiklarin gercek ve
taniklik yaptiklari konuda tecriibeli yada uzman kisiler
olmasi gerekmektedir.

e Reklamlarda hicbir rakip iriin, firma, ticari
faaliyet = asagilanarak yada alay konusu yapilarak
kétiilenmemelidir.

o Reklamlar korku duygusundan, batil inanglardan
yararlanmamali, 1k, din ve cinsiyet ayrimcilifina
dayanmamali, siddeti desteklememelidir.

» Reklamlarda arastirma sonuglari, istatistikler ve
bilimsel terimler yamiltici bigimde kullanilmamalidur.

o Reklamlar, ¢ocuklarm dogal safliklarim istismar
etmemeli, onlara zihinsel, ahlaki yada fiziksel zarar
verecek ifade ve goriintiiler igermemelidir.

o Reklamlarda kullamilan dogrulanabilir nitelikteki
iddialarin mutlaka kaniti olmali ve bunlar istendiginde
Reklam Ozdenetim Kurulu’na gosterilmelidir.

e Bir iirtiniin yapisi, bilesimi, amaca uygunlugu,
kullanim alani ve olanaklari, miktari, fiyati, satis kosullar
ve benzeri Ozellikleri konusunda eksik bilgi verilerek,
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anlam kanisikhgma yol acilarak, abartili iddialar ileri

stiriilerek  tiketiciyi . yamltict  sekilde  reklamlar
yapilmamahdir.
Ulkemizde yapilan bir arastirmada reklam

izleyicileri, reklam etigi konularim 6nem derecesine gore
triinler arasi karsilagtumalarin tarafsiz olmamasi, iiriin
zelliklerinin dogru tanitilmamasi, kadin cinselliinin 6n
plana ¢rkarilmasi, erkek cinselliginin 6n plana ¢ikarilmass,
toplumun 6rf ve adetlerinin dikkate almmamasi ve
gocuklarin  reklamlarda yer almasi seklinde
stralamaktadiriar [8].

Reklamlarda en sik kargilagilan etik sorunlar [9-
12]: :

e Bir {irtivhizmetle ilgili internet ortanunda
gereginden az yada fazla bilgi aktarilmaya c¢alisilmasi,

* Bir iiriin/hizmetle ilgili bazi bilgilerin eksik véya
yanlis verilmesi,

® Reklamlarn igeriginin ve giivenilirliginin diisiik
olmasi,

® Reklamlarda kullamlan uzman goriislerinin ve
test sonuglartnin, rakip tirtinlerin performanslan ile ilgili
teknik bilgilerin karmagik yada asir1 sunulmasi,

e Rakiplere zarar verecek ozelliklerin iiriinde
bulunmad:g1 halde reklamda vurgulanmas,

o Uriin‘hizmet kullanim sonuc;lahmn yanlig
yansitilmasi, sadece belirli ydnlerin 6ne ¢ikarimasi
yoluyla genglerin ikna edilmeye galisilmasi,

¢ Tiiketimle zihni siirekli mesgul etmeleri,

* Cinsel unsurlarm 6n plana gikarilmasi,

 Cok kliselegmis yasam bicimi tasvirleri,

® Bu reklamlarin genglerin yani sira ¢ocuklarn da
izleyebileceginin diisiiniilmemesi ve  kolayca zarar
gorebilecek bu kitlelerin hedeflenmesi,
olarak sayilabilir.

Cesitli yasal diizenlemelerle, Reklam Ozdenetim
Kurulu vb. 6zdenetim mekanizmalariyla reklam
etkinlikleri yanhs uygulamalardan arindirilmaya calisilsa
da, etikle bagdasmayan reklamcilik uygulamalar: halen

goriilmektedir.

Reklamlarda yer alan etik digi uygulamalari “hedef
kitle se¢imi stratejilerinde ve mesaj stratejilerinde yer alan

etik dis1 uygulamalar” olmak iizere iki grupta toplamak
miimkiindiir [13].

o Hedef kitle se¢iminde etiksel karar almada, iig
tiir hedef pazardan s6z edilmektedir. Bunlar; bilingli
tikketiciler, risk altindaki tiiketiciler ve kolaylikla zarar
gorebilen tiiketicilerdir. Ozellikle gengler risk altindaki
tilketiciler grubunda yer almakta, bilissel yeteneklere ve
savunma mekanizmalarma sahip olmalarina karsm, bazi
reklam ve satis yaklagimlarindan, fiziksel, egitsel,
ekonomik yada sosyal nedenlerle olumsuz
etkilenebilmektedirler. ‘ ’

e Reklamlarda mesaj stratejisinin etiksellifine
yonelik elestirilere bakildiginda ise, mesajlarda yer alan
iddialar ve yapilan karsilastirmalarla, cinselligi &n plana
¢ikaran vurgulamalarin oldugu gortilmektedir.
Reklamlarda ger¢ege dayanmayan cesitli iddialarla ne
vazik ki zaman zaman hedef kitle aldatimaya
calistimaktadir. Reklamlarda iki tiir vyalan iddia séz
konusudur. A¢ik iddialar ve ima yoluyla yapilan iddialar.
Agik iddia, neyi savundugunu agikca sdyler ve aldaticy
oldugunu herkes bilir. Ima yoluyla yapilan iddialar ise
imalarda  bulunarak, insanlarin  istenildifi  gibi
anlamalarina yol acacak olan iddialardir.

Reklamlarin etiksel agidan elestirilen bir yoénii de
karsilastirmali reklamlarda yer alan iddialarla “en iyi,
essiz, en ucuz, en sevilen, en kaliteli” gibi karsilastirmal
sifatlarin kullanumudir [14].

IV. INTERNETTE PAZARLAMA ve ETIK

Son yillarin en 6nemli iletisim ve pazarlama
araglarindan olan internet, etik sorunlart da beraberinde
getirmigtir. Ozellikle internette yer alan reklamlar, bu
arac1 kullanan her yas grubundan tiim bireylere aciktir.
Gengler ve cocuklar zararli internet sitelerine (eger
filtreleme yok ise) kolaylikla ulasabilmektedirler. Bu
sitelerde yer alan reklamlarin igerigi ve gilivenilirligi
pazarlama etigi agisindan tartigmaya ve arastiriimaya agik
bir konudur.

Milyonlarca kisinin bilgi alig-verisinde bulundugu

internet ortamunda, ticari mesajlar vermek, ¢esitli
firmalari, {iriinlerini ve/veya hizmetlerini tanitmak
amaciyla web ortamuna yerlestirilen duyuru vb.

faaliyetlerle internet tzerinde gergeklestirilen reklamin
temelleri atilmustir.

Internette pazarlama, yaygm aglar araciligr ile
hedeflenen tiiketiciler tizerinde bir etki yaratmak amaciyla
dogrudan iletisim kurulmasma dayali bir pazarlama
yontemidir [15].

Internet reklamlarmin amaci, marka bilinirliligi
yaratmak, misterilere / tiiketicilere iiriinler / hizmetler/
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firmalar hakkinda bilgi vermek, elektronik ortamda satig
gelistirmektir[16].

Internet  reklamlari, genellikle miisterilere/
tilketicilere bilgi vermek amaciyla olusturulan web
sayfalarinda yer alan, renkli, ii¢ boyutlu, goriintii efektleri
yaratabilen yeni bir reklam arac1 olmalar1 nedeniyle klasik
reklam faaliyetlerinden farkl 6zellikler tasimaktadir [15].

Internet reklamcihigi kisa gegmisine ragmen
giderek biiyliyen bir sektdérdiir. Kolay olgiilebilir,
hesaplanabilir ve sonuglar1 izlenebilir olmasiyla
geleneksel reklam araglarn  ile yansan internet
reklamciligindaki 6nemli noktalar; yeterli giivenli ve
istenilen siklikta Olglimleme yapilabilmesi, hedef kitle
bilgilerine ulagilabilir olmasi, internetin ulastig: kitlelerle
ilgili ¢esitli aragtirmalarin kisa siirede ve diigiik maliyetle
yapilabilmesi, reklam yapim ve yaymn giderlerinin diisiik
olmasi, igerik bakimindan belirli sitelerde tamitimin
gerceklesebilmesi, wuzun dénemli iletisim  plam
gergeklestirilmesine olanak tanmimasi olarak siralanabilir.
Internet reklamlari, cok kolay ve hizh sekilde diisiik
maliyetle hazirlanabilmektedir. Etkilesimli bir ortanun
avantajlarini sunan internet reklamciliginda, hedef kitleye
ulagmada kisi bagma birim maliyet de olduke¢a diigiiktiir.
Ulkemizde, 2003 yilinda internete en fazla reklam veren
sektorler; alkollii igecek, banka, bilisim, cep telefonu,
egitim, e-ticaret, gazino, gida, ilag, giyim, gsm, otomotiv
ve ulastirma olarak siralanabilmektedir [17].

Internet ortanunda yapilan reklamlar, diger reklam
araglarmda yaymnlanan reklamlarda oldugu gibi, alici-
satic1 arasindaki ticari iligskiyi etkilemek amaciyla bilgi
yaymaya calismaktadirlar. Internet ortaminda yaymlanan
reklamlar1 diger reklamlardan aywran en 6nemli nokta,
tikketicilerin/miisterilerin reklam ile iletisim
kurabilmesidir. Tiiketiciler/miisteriler reklam tiklayarak
bir firma/iiriin/hizmet hakkinda daha fazla bilgi alabilirler.
Bir asama daha ileri gidilerek tiiketiciler/miisteriler
tikladiklar: internet reklamu yardimiyla tamitilan tirlini
internet iizerinden satin alabilirler [15].

Tiiketicilere hem aligveris, hem de bilgilendirme
anlarmnda  sundugu kolayliklara ragmen, internette
pazarlamada da etiksel sorunlarla karsilasilabilmektedir.
Bu etik sorunlardan en 6nemlisi “kisiye 6zel gizli bilgilere
izinsiz ulagilabilmesi”dir.

Internet reklamlarinda en sik gorilen etik dis1
uygulamalar; gérsel ve mesaj igeriginde olusan etik dis1
uygulamalar olarak iki grupta incelenebilir [18]. Baz
internet reklamlarinda ise hem gorsel hem de igerik
acismdan etik digi mesajlar yer almaktadir. Radyo,
televizyon, gazete-dergi ve agik hava reklamlarmda yer
alan tiim etik konular internet reklamlar igin de gegerli
olup, en ¢ok kullamlan etik dis1 uygulamalar, cinsel
objelerin dikkat ¢ekmek amactyla sikca kullamilmasi,
sigara ve alkollii icecek reklamlarmin zararlarina yer
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verilmeden reklamlarinmm yapilmasi, genglerin bilingsizce
siddet igeren bilgisayar oyunlann ve sans oyunlan
reklamlarma yonlendirilmeleri, olarak siralanabilir [19].

Internet reklamlarinda kullamilan inliler (film ve
pop yildizlar1) gencleri belirli iiriinlere ve markalara
yonlendirerek, Urtin ve marka baghligi yaratmaya
calismaktadirlar. Ayrica bir de irlin markalarinin geng
tilketicileri ¢ekmek igin olugturduklari sanal genglik
kultipleri bulunmaktadir. Bu tiir kuliipler, genglere
eglence ya da bir seyler 6grenme anlaminda bir deger

sunmali ve sadece bir pazarlama aract olarak
kullanilmamalidir [9,20].
V. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAM ve

KISITLARI

Bu c¢aliymanin amaci, internetin ve internet
reklamlarinin Mersin Universitesi 6grencileri iizerindeki
etkilerini ve &grencilerin bu reklamlar1 pazarlama etigi
agisindan nasil degerlendirdiklerini arastirmaktir.

Bu caliyma 1sipinda Mersin  Universitesinde
Ogrenim goren genclerin interneti kullanim amaglar ile
internet reklamlarin bilgi verici, eglenceli, rahatsiz edici,
iceriklerini inandirici bulmalan arasinda bir iligki olup-
olmadif: saptanmaya calisilmmstir. Bu amacin yam sira,
ana kitleyi olusturan gruplar arasinda internet reklamlarim
bilgi verici, eglenceli, rahatsiz edici ve iceriklerini
inandirict bulma agisindan farklilik bulunup-bulunmadig:
aragtirilmaktadur.

Bu ¢alisma internete reklam veren firmalara yeni
pazarlama ve reklam stratejileri belirlemelerinde yardimc:
olabilir.

Arastirma  sonuglar1  Mersin  Universitesi
ogrencileri ile siurh olup, sonuglarin Tiirkiye ¢apmndaki
tiim {iniversitelerin 6grencilerine genellenmesi s6z konusu
degildir.

VI. ARASTIRMA YONTEMI

Internetin  ve internet reklamlarmm Mersin
Universitesi  6grencileri  iizerindeki  etkilerini  ve
ogrencilerin bu reklamlar1 pazarlama etigi agisindan nasil
degerlendirdiklerini saptamak amaciyla tammlayici
aragtirma modeli ve birincil veriler kullamlmgtir [21].

VII. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H,: Ogrencilerin interneti kullanim amaglan ile internet
reklamlarm bilgi verici bulmalan arasinda bir iliski

yoktur.

H,: Ogrencilerin interneti kullanim amaglan ile internet
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reklamlarimi eglenceli bulmalari arasinda bir iliski yoktur.

H,: Ogrencilerin interneti kullanim amaglari ile internet

reklamlarini rahatsiz edici bulmalar1 arasinda bir iligki
yoktur.

H,: Ogrencilerin interneti kullamm amaclar: ile internet

reklamlarmn igeriklerini inandiric1 bulmalari arasmda bir
iliski yoktur,

H,: Ogrencilerin interneti kullanim amaglari ile internet
reklamlarin zararli bulmalar: arasmda bir iliski yoktur.

H: Ogrencilerin internet reklamlarm bilgi verici
bulmalar ag1sindan gruplar arasinda farklilik yoktur.

H,: Ogrencilerin  internet  reklamlarim  eglenceli

bulmalan agisindan gruplar arasinda farklihik yoktur.

H,: Ogrencilerin internet reklamlanm rahatsiz edici
bulmalar agisindan gruplar arasinda farklihik yoktur.

H,: Ogrencilerin internet reklamlarimn iceriklerini

inandiric1 bulmalari agisindan gruplar arasinda farklilik
yoktur,

H,,: Ogrencilerin internet reklamlarini zararl bulmalart
agisindan gruplar arasinda farklilik yoktur,

VII. ORNEKLEME YONTEMI ve
UYGULANMASI

Mersin Universitesi’nde 2003-2004 egitim-6gretim
yilinda 10 Fakiilte, 14 Yiiksekokul ve 3 Enstitiide toplam
16445 6grencinin egitim-6gretim gordiigii saptanmustir.
16445 adet 6grenci ¢alismanin ana kitlesi kabul edilerek
bu ana kitlenin % 5’ine ulagsmak hedeflenmis, 822 adet
Ogrenci Ui asamali kiimelere gére &rnekleme yontemi
kullanilarak fakiilte/yiiksekokul, bslim ve smmflardan
tesadiifi olarak secilmistir[22,23]. 822 adet &grenciden
804 adet 6grenci anket formunu doldurmay: kabul etmis,
10 Araltk 2003-30 Nisan 2004 tarihleri arasinda
doldurulan anket formlarmdan 796 adedi gecerli
sayilmstir,

IX. Vl;;Ri TOPLAMA ve DEGERLENDIRME
YONTEMI

Aragtirmada veri toplamak igin anket yontemi
kullanilmstir,

Anket formu 17 sorudan olusmaktadir. Bu formun
hazirlanmasinda Brackett&Karr’mn gelistirdikleri dlcekten

yararlamlmgtir [24]. Anket formunun ilk béliimiinde
Ogrencilerin fakiilte, bolim, smif, cinsiyet, yas gibi
6zelliklerine yonelik 4 soru, ikinci bdlimde haftalik
internet kullanim siireleri, internete girebilmek icin tercih
ettikleri mekanlar ve interneti en ¢ok hangi amag igin
kullandiklarima iliskin 4 soru, iglincli béliimde ise
internet tizerinde 6grencilerin en ¢ok ilgisini ¢eken siteler,
bu sitelerde yaymlanan reklamlardan en gok begenilenler,
internet sitelerinde yayimlanan reklamlarn bilgi verici,
eglenceli, rahatsiz edici, inandirici olup-olmadiklarma
yo6nelik 9 adet soru yer almaktadir.

Anket formunun diizenlenmesinde segmeli,
derecelemeli ve agik uglu sorular kullanidmustir.

Anket formu, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Béliimiinde Ggrenim goren 50 dgrenci iizerinde
sorularm anlagilabilirliligi agisindan test edilmistir. Bu
test sonucunda elde edilen bilgiler 1siZinda gerekli
diizeltmeler yapilmug ve anket formuna son sekli
verilmistir. Anketlerin uygulanmasinda kigisel godriisme
yontemi kullamlmmgtir,

Anket formlarimin degerlendirilmesi asamasinda
“SPSS 11.0 for Windows” paket programi kullamlmistir.

Aragtrma  hipotezlerinde ifade edilen iki
degiskenli ¢oziimlemelerde degiskenler arasindaki ilgiyi
test etmek amaciyla Ki-Kare, Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ve Kendall sira korelasyonu kullantlmistir
[21,22,25]. Onem derecesi tiim istatistiksel analizler igin
0,05 olarak belirlenmistir.

X.  ARASTIRMADAN ELDE EDILEN
BULGULAR

X.1. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine iliskin
Bulgular
Aragtirmaya  katilan 796 adet  8grencinin

doldurmus oldugu anket formlarmun degerlendirilmesi

sonucunda elde edilen temel bulgular asagida
sunulmustur.
Arastirmaya katilan 796 6grencinin

Fakiiltelere/Yiiksekokullara ve Enstitillere gére dagimm
Tablo.1’de gériillmektedir.

Aragtrmaya  katilan 796  Ogrencinin  47’si
(%5,9)Eczacilik  Fakiiltesi'nde, 21’1 (%2,6) Egitim
Fakiiltesi’nde, 50’si (%6,3) Fen-Edebiyat Fakiiltesi’nde,
72’s1 (%9,0) Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde, 83’1 (%10,4)
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde, 10°u (%1,3)
Konservatuarda, 74’ (%9,3) Miihendislik Fakiiltesi’nde,
27 (%3,4) Tarsus Teknik Egitim Fakiiltesi’nde, 22’si
(%2,8) Tip Fakiiltesi’nde, 77°si (%9,7) Mersin Meslek
Yiiksek Okulu’nda, 18°i (%2,3) Saglik Hizmetleri Meslek
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Yiiksek - Okulu’nda, 37’si (%4,6) Taki Teknolojisi ve
Tasarmm  Yiiksek Okulu’nda, 146’s1 (18,3) Turizm
[sletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu’nda, 40’1 (%5)
Beden Egitimi ve Spor Yiksek Okulu'nda, 48’1 (%6)
Erdemli Meslek Yiiksek Okulu’nda, 24’4 (%3,1) ise
Sosyal Bilimler, Fen ve Saglik Bilimleri Enstitiilerinde
egitim-6gretim gormektedirler.

Tablo.1. Fakiilte/Y iiks_(_akokul/Enstitii’lerden Ankete Katilan
' Ogrenci Sayilari ’

Fakiilte/Yiiksekokul/ Frekans %
Enstitii
Eczacilik Fakiiltesi 47 5,9
Egitim Fakiiltesi 21 2,6
Fen-Edebiyat Fak. 50 6,3
Giizel Sanatlar Fak. 72 9,0
ikt. ve Idari Bil. Fak. 83 10,4
Konservatuar , 10 1,3
Miihendislik Fak. ' 74 9,3
Tarsus Tek.Egt.Fak. 27 3,4
Tip Fakiiltesi 22 2,8
Mersin MYO 77 9,7
Saghk Hizmetleri MYO 18 2,3
Taki Teknolojisi YO 37 4,6
Turizm Islt. ve Otel.YO 146 18,3
Beden Egt.ve Spor YO 40 5,0
Erdemli MYO- 48 6,0
Enstitiller - ‘ 24 3.1
Toplam 796 100,0
Aragtirmaya  katilan - &grencilerin  8grenim
gordiikleri - simflara  iliskin = dagihmlar Tablo.2’de
goriilmektedir.

Tablo.2. Ogrencilerin Smif Dagiimlart

Sumf Frekans %o
1,00 330 41,5
2,00 228 28,6
3,00 108 13,6
4,00 130 16,3
Toplam 796 100,0

Aragtirmaya katilan &grencilerin 330’u (%41,5)
. birinci smuf, 22871 (%28,6) ikinci smif, 108’1 (%13,6)
Ciglinett  smmf,  130'u (%16,3) dordiincii  smf
dgrencilerinden olusmaktadir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine
iliskin dagilimlar Tablo.3’de goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin 344’1 (%43,2)
bayan, 452’si (%56,8) erkektir.
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Tablo.3. Ogrencilerin Cinsiyet Dagihmlar

Cinsiyet Frekans %
Bayan 344 43,2
Erkek 452 56,8

Toplam 796 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslarina iligkin
dagilimlar Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Ogrencilerin Yas Dagilimlar:

Yas Frekans %
18-19 127 16,0
20-21 334 42,0
22-23 231 29,0
24-25 64 3,0
26 ve iizeri 40 5,0
Toplam 796 100,0

Arastirmaya katilan 68rencilerin  127°si (%16°s1)
18-19 yagsinda, 334’1 (%42) 20-21 yasinda, 231°1 (%29)
22-23 yasinda, 64 (%8) 24-25 yasmda, 40’1 (%5) ise 26
yag ve lizerindedir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin interneti kullanim
siirelerine iligkin dagilimlar Tablo.5’de gériilmektedir.

Tablo.5. Ogrencilerin interneti Kullanim Siireleri

Saat/Hafta Frekans %

1 saatten az 195 24.5
1-2 saat 241 30,3
3-4 saat 161 20,2
5-6 saat 88 11,1
7 saat ve iizeri 111 13.9
Toplam 796 100,0

Aragtirmaya katilan dgrencilerin 195°1 (%24,5) bir
saatten az, 241’1 (%30,3) bir-iki saat, 161’1 (%20,2) iig-
dort saat, 88’1 (%11,1) bes-alt1 saat, 111’1 (%13,9) ise
haftada yedi saat ve daha fazla siireyi internet kullanarak
gegirdiklerini ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin interneti kullanim
amaglarina iligkin dagihimlar Tablo.6’da goriilmektedir.

Tablo.6. Ogrencilerin Interneti Kullanim Amaglar

IAmag Frekans %
|Arastirma 474 59,5
[E-posta 148 18,6
Sohbet 94 11,8
Gazete-dergi oku. 50 6,3
iAhs-veris 9 1,1
Diger ( eglenmek, 21 2,6
vakit gecirmek )

Toplam 796 100,0




Ayse SAHIN

Aragtirmaya katilan 6grencilerin 474’ti (%59,5)
aragtirma  yapmak, 148’i (%18,6) elektronik posta
gondermek/almak, 94’4 (%11,8) sohbet etmek, 50’si
(%6,3) gazete ve dergi okumak, 9’u (%]1,1) alig-veris
yapmak, 21’1 (%2,6) diger amaglar (eglenmek, vakit
gecirmek vb.) icin interneti kullanmaktadirlar.

Aragtirmaya  katilan  8rencilerin  internete
girebilmek igin en ¢ok tercih ettikleri mekanlar

Tablo.7’de gorilmektedir.

Tablo.7. Internete Girebilmek I¢in En Cok Tercih Edilen

Mekanlar

En Cok Tercih Edilen | Siralama %
Mekan

Ev 3 31,6
Isyeri 3 31,4
Internet kafeler 1 485
Universite kiitiiphanesi 2 34,8
Diger(yurt) 5 80,5

Internete girebilmek icin en cok tercih edilen
mekann internet kafeler oldugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan &grencilerin reklamlari en
¢ok ilgilerini ¢eken internet siteleri Tablo.8’de

goriilmektedir.

Tablo 8. Reklamlar1 En Cok ilgi Ceken Internet Siteleri

Reklamlar1 En Cok Ilgi . Siralama %
Ceken Internet Siteleri

Oyun 4 29,0
Sohbet-Tartisma 2 28,6
Haber Gruplan 1 33,5
Bilgisayar ile ilgili siteler 4 33,1
Diger (mesleki siteler) 5 78,1

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ilgilerini en ¢ok
haber gruplarmda yer alan reklamlar ¢ekmektedir.

Aragtirmaya  katilan  &grencilerin  en  ¢ok
begendikleri internet reklamlar Tablo.9°da

gorilmektedir.

Tablo.9. En Cok Begenilen Internet Reklamu

En Cok Begenilen Internet Siralama Y%
Reklamlari

Bannerlar 3 234
E-posta reklamlan 2 25,6
Tartisma listelerinde ve haber 1 26,9
gruplarinda gériilen reklamlar

Arama motorlarinda gériilen 4 259
reklamlar

Diger(dosyalara eklenen 5 454
reklamlar)

Arastirmaya katilan Ogrencilerin en ¢ok tartisma
listelerinde ve haber gruplarnda gorillen reklamlan
begendikleri goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan &grencilerin internette zararl
bulduklar1 reklam igeriklerine iliskin degerlendirmeleri

Tablo.10’da goriilmektedir.

Tablo.10. Zararli Bulunan Reklamlar

Zararl Reklamlar Frekans %
Sigara ve alkollii icki 115 14,4
Reklamlari

Cinsel objeleri 6n 361 45,4
plana ¢ikaran reklam.

Siddet igeren 188 23,6
reklamlar

Internette zararh 132 16,6
reklam géremiyorum

Toplam 796 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin en ¢ok (% 45,4)
cinsel objeleri on plana ¢ikaran reklamlar1 zararh
bulduklari saptanmistir.

X.2. Ogprencilerin internet Reklamlarindaki Etik
Konulara Iliskin Algilamalan

Aragtrmaya  katilan  6grencilerin  fakiilte/
yitksekokul ve enstiti bazmda internet reklamlarini ne
diizeyde bilgi verici bulduklarmna iliskin degerlendirmeleri
Tablo 11°de yer almaktadar.

Tablo 11. Ogrencilerin Internet Reklamlarim Bilgi Verici
Bulmalarina Iliskin Degerlendirmeleri

Yanitlarin %’lik Dagilimlar

FakillteMYO/ | N } 1 2 3 4 5
Enstitii

Eczacilik 47 2,25 5 6 8 4 -
Egitim 21 2,00 3 31071 2 -—-
Fen-Edebiyat . 50 2,20 2 7 76 1 2 -
Giizel Sanatlar 72 2,29 9 8 11 | 10 33
Ikt. ve Id. Bil. 83 2,22 9 14 | 14 | 10 ---
Konservatuar 10 2,70 1 1 3 4 -
Miihendislik 74 2,24 6 10 7 12 -
Tek.Egitim 27 2,30 1 4 5 2 -—-
Tip 22 2,59 | - 3 3 8 -
Mersin MYO 77 2,03 | 22 7 11 4 ---
Sag.HizMYO 18 1,78 6 2 107 - -
Tak1 Tek. YO 37 249 | - 5 5 10 -
Tur.[s&O0t.YO 146 | 2,21 17 { 20 | 13 | 18 67
Bed.Eg.SpYO 40 2,15 6 5 5 4 -
Erdemli MYO 48 2,08 | 13 4 6 6 -
Enstitiiler 24 2,67 | - 1 — | 4 -—-
Toplam 796 10 | 10 | 10 | 10 | 100
1=Tamamen bilgi verici 5=Hig bilgi verici degil

Internet reklamlarim bilgi verici bulma acisindan
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% 22 oram ile en fazla Mersin MYO o&grencilerinin
tamamen bilgi verici bulduklari, % 20 oram ile Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik YO 6grencilerinin kismen bilgi
verici bulduklary, %14 oram ile Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerinin internet reklamlarmin bilgi verici
olmas1 konusunda fikirlerinin bulunmadigi, %18 oran ile
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik YO &grencilerinin
internet reklamlarimi kismen bilgi verici bulmadiklar,
internet reklamlarimn  hi¢  bilgi. verici  bulmayan
ogrencilerin ise yine en fazla Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik YO’nda bulundugu saptanmugtir.

Aragtrmaya  katilan  68rencilerin  fakiilte/
yiitksekokul ve enstitii bazinda internet reklamlarini ne
diizeyde eglenceli bulduklarma iligkin degerlendirmeleri
Tablo.12’de yer almaktadar.

Tablo.12. Ogrencilerin Internet Reldamlarim Eglenceli
Bulmalarina Iliskin Degerlendirmeleri

Yamtlann %’lik Dagilimlan

Fakii!t?/MYO N } 1 2 3 4 5
/Enstitit

Eczacilik 47 2,49 7 6 7 3 5
Egitim 21 2,14 [ 3 4 2 e
Fen-Edebiyat 50 2,68 3 6 8 5 7
Giizel Sanatlar 72 2,74 7 8 10 | 14 8
Ikt. ve Id. Bil. 83 247 | 13 | 17 7 1t 12
Konservatuar 10 35 - 1 2 --- 5
Miihendislik 74 2,85 7 8 9 23 13
Tek.Egitim 27 2,89 1 4 7 3
Tip 22 2,45 3 3 3 1 3
Mersin MYO 77 232 | 18 | 10 | 11 5 5
Sag. HizMYO 18 2,67 1 3 - 2 4
Taki Tek. YO 37 2,84 | 3 4 4 7 7
Tur.Is&Ot.YO | 146 | 2,66 | 18 | 15 | 21 | 15 16
Bed.Eg. Sp.YO 40 2,45 3 6 6 2 4
Erdemli MYO 48 244 | 13 5 7 3 7
Enstitiiler 24 2,5 - 1 e 1
Toplam 796 100 | 100 | 100 | 100 100

I=Tamamen eglenceli 5=Hig eglenceli degil

Internet reklamlarini eglenceli bulma agismdan
%18 oram ile en fazla Mersin MYO ve Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik YO 6grencilerinin tamamen
eglenceli bulduklari, % 17 oramt ile Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin internet reklamlarm
kismen eglenceli bulduklari, %21 oram ile Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik YO &grencilerinin internet
reklamlarmm  eflenceli bulma konusunda fikirlerinin
bulunmadigs, % 23 oram ile Miihendislik Fakiiltesi
ogrencilerinin internet reklamlarimi kismen eglenceli
bulduklar, % 16 oram ile Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik YO o&grencilerinin internet reklamlarm hig
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eglenceli bulmadiklan saptanmugtir.

Arastirmaya katilan 6Zrencilerin Fakiilte/Yiiksek

okul bazinda internet reklamlarini rahatsiz edici
bulmalarina  iliskin  degerlendirmeleri  Tablo.13’de
goriilmektedir.

Tablo.13. Ogrencilerin Internet Reklamlarim Rahatsiz Edici
Bulmalarina Iliskin Degerlendirmeleri

Yamtlarin %’lik
Dagihmian

Fakiilte/M Y O/Enstitii N 1 2
Eczactlik 47 9 5
Egitim 21 3 3
Fen-Edebiyat 50 6 6
Giizel Sanatlar 72 8 9
Ikt. Ve 1d. Bil. 83 14 12
Tek.Egitim 27 5 3
Tip 22 3 3
Mersin MYO 77 6 19
Sag.HizMYO 18 3 2
Taki Tek. YO 37 3
Tur.[s&Ot.YO 146 17 11
Bed.Eg.Spor YO 40 3
Erdemli MYO 48 6
Enstitiiler 24 1 0,5
Toplam 796 | 100 | 100

1=Evet 2=Hayir

internet reklamlarimi  rahatsiz  edici  bulma
acismdan % 17 oram ile en ¢ok Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik YO 6grencilerinin zararlh bulduklari, Mersin
MYO o&grencilerinin ise % 19 oram ile rahatsiz edici
bulmadiklar: saptanmugtir.

Aragtirmaya katilan ogrencilerin Fakiilte/Yiiksek
Okul bazinda internet reklamlarimn igeriklerini inandirica
bulmalarma iliskin = degerlendirmeleri  Tablo.14’de
goriilmektedir.

Internet reklamltarmm igeriklerini inandiric1 bulma
agisindan  Mersin - MYO  &grencilerinin  internet
reklamlarimi % 39 orami ile tamamen inandiric1 bulduklar,
% 18 oram ile Turizm Igletmecilifi ve Otelcilik YO
ogrencilerinin kismen inandirict bulduklar, Iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi 8grencilerinin % 18 oram ile bu
konuda fikirlerinin olmadigi, % 24 oram ile Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik YO 6grencilerinin internet
reklamlarm kismen inandmer bulduklari, % 16 oram ile
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencilerinin  internet
reklamlarmm iceriklerini hi¢ inandirict bulmadiklar
Saptanmugtir.




Ayse SAHIN

Tablo.14. Ogrencilerin Internet Reklamlarinmn igerikierini
Inandirier Bulmalarina Iliskin Degerlendirmeleri

* bulduklari, cinsel objeleri 6n plana ¢ikaran reklamlan

% 17 orani ile en ¢ok Mihendislik Fakiiltesi

Yanmitlarm %’lik Dagihmlart 6grencilerinin zararli bulduklari, siddet iceren reklamlan
Fakiilte/ MYO N } 1 ) 3 4 3 °/<1 19. orant ile en fazla Gu?el Sanatlar Fakiiltesi
Enstitii Ogrencilerinin zararli bulduklar, internette zararli reklam
Eczacihk 47 2.66 3 6 5 6 6 goremeyen 6grencilerin ise % 24 orani ile en ¢ok Turizm
Egitim 71 281 | — 3 D) 3 4 Isletmeciligi ve Otelcilik Yitksek Okulunda bulunduklar
Fen-Edebiyat 50 [ 28 | 8 | 5 | 7 | 8 | lo | saptanmustu.
Giizel Sanatlar 72 | 2,83 11 9 8 11 16
ikt. ve Id. Bil. 83 2,57 | 14 | 13 18 | 11 13 Arastirmaya  katilan  Ogrencilerin  temel
Konservatuar 10 2,90 | - 1 3 2 - | Ozelliklerinden olan cinsiyet, yas, interneti kullanim
Miihendislik 74 {265 | 8 10] 8 10 | 10 | stireleri (saat), interneti kullamm amaglari, internete
Tek.Egitim 27 | 2,78 | — | 2 6 3 2 girebilmek icin tercih ettikleri mekanlar(mekan), 6grenim
Tip 22 | 286 | — | 3 4 2 6 | gordikleri bolimler ve simflar ile internet reklamlarim
Mersin MYO 77 235 | 39 8 11 7 4 bilgi verici, eglenceli, rahatsiz edici, igeriklerini inandirict
Sag. Hiz.MYO 18 | 2,50 | 3 2 2 2 2 | ve zararli bulmalar: arasindaki iligkiler (cinsiyet degiskeni
Taki Tek. YO 37 1262 | 3 5 6 3 4 | nominal Olgekte, yas ve interneti kullamim stireleri
Tur.ls&Ot.YO | 146 | 2,71 8 18 | 11 | 24 | 13 | deZisenleri aralikli 6lgekte, boliim, sinif, amag ve erisim
Bed.EgSpor YO [ 40 | 243 | — | 7 3 2 4 | degiskenleri ordinal olgekte ve n>30 oldugu icin)
Erdemli MYO 48 256 | 3 7 6 4 6 | Kendall’in Korelasyon Analizi ile arastirilmgtir.
Enstitiiler 24 2,67 | - 1 - 2 -
Toplam 796 100 | 100 | 100 | 100 | 160 Tablo.16. Osrencilerin Temel Ozellikleri ile Internet
1=Tamamen inandiric1 5=Hi¢ inandiric1 degil Reklamlarina Karst Olan Tutumlan Arasindaki fliskiler
’ - . Kendall
Ogrencilerin internette zararl bulduklar1 Degiskenler Korelasyon P
reklamlara  iligkin  degerlendirmeleri  Tablo.15°de Katsayisi
goriilmektedir. CINSIYET Bilgi -0,037 0,270
Eglence 0,064 0,051
Table.15. (")grenciler_ifn internette Zararl Bulduklart ;zzlsiaktsm (())8)0958 %?80750*
Reklamlara Iligkin Degerlendirmeleri Zarar 0,051 0.123
Yamtlarm % Tk YAS Bilgi 0,018 0,562
Daglhmlarl Eglence 0,051 0,093
Fakiilte/ MYO/Enstitd | N | 1 | 2 | 3 | 4 Rahatsiz 0,019 0,537
Icerik 0,060 0,048*
Eczacilik 47 9 8 1 4 Zararh 0,071 0,019*
Egitim 21 3 4 2 - SAAT Bilgi -0,082 0,007*
Fen-Edebiyat 50 | 4 6 8 5 Eglence 0,031 0,300
Giizel Sanatlar 72 6 6 19 11 ?ahf'z '0’41] 0,202
2«. ve Id. Bil. 83 | 15 | 11 | 16 | 10 e 5 Tas
onservatuar 10 2 8 1 2 AMAC Bilgi 0,042 0,182
Miihendislik 74 9 17 5 11 Eglence 0,079 0,010*
Tek Egitim 27 5 2 4 4 Rahatsiz -0,050 0,135
Tip 22 6 5 5 1 Teerik 0,033 0,292
Mersin MYO 77 10 [ 11 [ 4 |17 Zaratl 0,013 0,662
Sag HiZMYO T 7 T MEKAN Bilgi 0,057 0,089
kT T N T B e [ ony o
TUI‘I$&OtYO 146 15 10 16 24 I(;erik _0’,014 0:665
Bed Eg Spor YO 40 | 6 5 6 3 Zararl 0,045 0,174
Erdemli MYO 48 6 9 4 4 BOLUM Bilgi -0,016 0,604
Enstitiiler 24 - 2 3 - Eglence 0,013 0,660
Toplam 796 100 100 100 100 Rahatsiz 0,023 0,478
1=Sigara ve alkollii igki reklanu Icerik -0,032 0,305
2=Cinsel objeleri 6n plana ¢ikaran reklamlar Z'(.n'a.rll 0,031 0,306
3=3iddet iceren reklamlar SINIF gillg] 8’8‘35 0’308
4=Internette zararli reklam géremiyorum Rilf:t:z -,0,,0 7 8’ }20
. L Icerik 0,050 0,100
Sigara ve alkolli i¢ki reklamlarim % 15 oram ile Zararll 0,036 0,240
en ¢ok Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Turizm * p<0,05

Isletmeciligi ve Otelcilik YO 6grencilerinin  zararh
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Ogrencilerin cinsiyetleri ile internet reklamlarim
rahatsiz edici bulmalar1 arasinda, yaslari ile internet
reklamlarmm igeriklerini inandiric1 bulmalar arasmda,
yaslan ile internet reklamlarini zararli bulmalan arasinda
anlaml bir ilisgki bulunmaktadir. Ogrencilerin interneti
kullamm stireleri ile internet reklamlarim bilgi verici
bulmalar1 arasinda negatif ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Ogrencilerin interneti kullamm siireleri
artttk¢a, internet reklamlarimi daha az bilgi verici
bulmaktadirlar. Ogrencilerin interneti kullanim amaclar:
ile internet reklamlarim eglenceli bulmalar1 arasinda da
anlamh bir iliski vardir.

X.3. Betimsel Analizler
Ogrencilerin  internet reklamlarmi  kullamm
amaglarma goére ne diizeyde bilgi verici, eglenceli,
rahatsiz  edici, igeriklerini inandumict ve  zararl
bulduklarina  iligkin  yapilan Betimsel  Analizler
Tablo.17’de goriilmektedir.

Tablo.17. Ogrencilerin interneti Kullanim Amagclarm:
Gosteren Betimsel Analizler

Amac Bilgi Eglence | Rahatsiz | icerik | Zararl

1.00 Arit.Ort, | 2,1857 | 2,5160 | 2,0000 | 2,6097 | 2,3924
N 474 474 474 | 474 474
Standart | 2009 11,0326 | 4278 | 9610 | ,8999
Sapma

2,00 Arit.Ort. |2,2230 | 2,6486 | 1,6824 |2,6824 | 2,5743
N 148 148 148 148 148
standart | o0y | 10240 | 4671 |1,0238 | 1,0040
Sapma

3,00 Arit.Ort. [2,6667 | 2,7872 | 1,7340 |2,6596 | 2,3511
N 94 94 94 94 94
Sandart | o206 | 1,2774 | 4678 |1,1028 | ,9695
Sapma

4,00 Anit.Ort. | 2,2400 | 2,7600 | 1,7000 |2,7800 | 2,3400
N 50 50 50 50 50
Standart

6869 | 1,1528 | ,4629 |1,0934 | ,8947

Sapma

5,00 Arit.Ort. | 1,7778 | 2,5556 | 1,7590 | 2,4444 | 2,6667
N 9 9 9 9 9
standart | oe67 | 11304 | ,0000 |1,0138 | 8660
Sapma

6,00 Arit.Ort. [2,2760 | 2,9524 | 1,6190 |3,0476 | 2,4762
N 21 21 "2 21 21
standart | o563 | 1,609 | 4976 |1,0713 | ,9808
Sapma

Toplam  Arit.Ort. | 2,2148 | 2,6005 | 1,7374 |2,6495 | 2,4234
N 796 796 796 796 796
standart | o000 | 1 0960 | 4432 |1,0026 | ,9305
Sapma

Amaglar: 1= Aragtirma 2=E-posta 3=Sohbet
4= Gazete-dergi okumak 5= Alis-veris

6=Diger(eglenmek-vakit ge¢irmek)

Internet reklamlarini en gok bilgi verici bulanlarm
sohbet etmek amaciyla kullananlar; en ¢ok eglenceli
bulanlann eglenmek-vakit gecirmek amacryla kullananlar;
en ¢ok rahatsiz edici bulanlarin arastrma yapmak
amacilyla interneti kullananlar; internet reklamlarimun
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iceriklerini en ¢ok inandirici bulanlarm ise yine
eglenmek-vakit gecirmek amaciyla interneti kullananlar;
en ¢ok zararl bulanlann ise alig-veris yapmak amaciyla
interneti kullananlar oldugu saptanmustir.

X.4. Hipotez Testleri
Aragtrmanm ilk bes hipotezini test etmek
amaciyla, Capraz Tablolar yardimiyla Ki-Kare

Bagimsizhik Testleri uygulanms ve sonuclar: Tablo.18’de
sunulmustur.

Table.18. Ogrencilerin Interneti Kullanim Amaglart ile
Internet Reklamlarim Etik A¢idan Degerlendirmeleri
Arasindaki Iliskileri Inceleyen Ki-Kare Testi Sonuglar

Hipotez | Ki-Kare Sd P Sonug
H, 30,254 20 0,066* Kabul
H, 36,323 20 0,014** Red
H, 16,172 10 0,095% Kabul
H, 25,566 20 0,181* Kabul
H, 21,569 15 0,120%* Kabul

*p>0,05

Bu test ile elde edilen sonug; 6grencilerin interneti
kullanim amaglar1 ile internet reklamlarim bilgi verici,
rahatsiz edici, igeriklerini inandiric1 ve zararli bulmalarn
arasinda bir iligki olmadigmi gostermektedir (p>0,05).

Ogrencilerin interneti kullamm amaglari  ile
internet reklamlarini eglenceli bulmalan arasinda ise bir
iligki bulunmaktadir (p<0,03).

Ogrencilerin egitim-6gretim gorditkleri fakiilteler/
yiiksekokullar bazinda internet reklamlarim bilgi verici,
eglenceli, rahatsiz edici, igeriklerini inandirici, zararh
bulmalar1 agisindan farkliliklar bulunup bulunmadigini
test etmek amacryla yapilan Varyans Analizi (F Testi)
sonuglari asagida Tablo.19’da goriilmektedir.

. Tablo.19. Fakiilteler Bazinda Ogrencilerin
Internet Reklamlarin1 Degerlendirmelerine Hiskin
Varyans Analizi Sonuclar

Hipotez | F degeri Sd P Sonug
H, 0,907 15 0,459*% | Kabul
H, 1,250 15 0,288*% | Kabul
H, 1,856 15 0,157* | Kabul
H, 0,892 15 0,468* | Kabul
H,, 1,739 15 0,157* | Kabul

*p>0,05

Uygulanan Varyans Analizi(F testi) sonucunda;
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ogrencilerin internet reklamlarimi bilgi verici, eglenceli,
rahatsiz edici, igeriklerini inandirici ve zararli bulma
acilarmdan fakiilteler/yiiksekokullar arasinda anlaml
farkhliklarm olmadigy goriilmektedir (p>0,05). Gruplar
arasinda fark bulunmadigi i¢in Varyans Analizi’nin ileri
teknikleri (Post Hoc Testler) uygulanmanusgtir.

XI. SONUC

Giiniimiizde reklamcilik sektorii gerek yaraticilik
gerekse tiiketiciye ulasacagi ortamlar anlarmnda smurlar
zorlamaktadir. Tiketiciler ¢ok farkh iletisim araglarinda
firma/tirtin /hizmet reklamlari ile karsilagsmakta, firmalar
hedef kitleye bire-bir ulasarak, miigteri profillerine uygun
pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Ozellikle geng
niifusun yogun oldugu iilkemizde gengler, son yillarda

ozellikle de intemmet reklamlarindan ¢ok fazla
etkilenmektedirler.
Internet  reklamlarin  etik  agidan  Mersin

Universitesi 6grencileri tarafindan degerlendirildigi bu
caliymada; internet reklamlarimi en ¢ok bilgi verici
bulanlarin sohbet etmek amaciyla kullananlar; en ok
eglenceli bulanlarin eglenmek-vakit gegirmek amaciyla
kullananlar; en ¢ok rahatsiz edici bulanlarm arastirma
yapmak amactyla interpeti kullananlar; internet
reklamlarimn igeriklerini en gok inandirict bulanlarn ise

yine eglenmek-vakit gecirmek amaciyla interneti
kullananlar; en ¢ok =zararli bulanlarin ise alig-veris
vapmak amaciyla interneti  kullananlar  oldugu
saptanmustir.

Aragtrmaya katilan 6grencilerin en ¢ok (% 45,4)
cinsel objeleri ©n plana ¢ikaran reklamlan zararh
bulduklar: saptanmustir.

Internet  reklamlarimn eglenceli olmasi,
ogrencilerin  interneti  kullamimlarm  olumlu  yénde
etkilemektedir. Ogrencilerin interneti kullanim siireleri ile
internet reklamlarmi bilgi verici bulmalari arasinda
negatif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Interneti
kullamm stireleri arttikca, internet reklamlarmi daha az
bilgi verici bulmaktadirlar.

Internet reklamlarimi  bilgi verici, eglenceli,
rahatsiz edici, igeriklerini inandirici ve zararli bulma
acilarindan  fakiilteler/yiiksekokullar arasinda anlamli
farkliliklarin olmadigi gériilmektedir

Internet ortaminda gen¢ tiiketicilerin  yanlis
tiriin‘hizmet reklamlarindan etkilenmemeleri i¢in reklam
veren firmalarin, reklam ajanslarinmn, genglik Srgiitlerinin
ve ailelerin gengleri zararh internet reklamlarmdan
korumak amaciyla ortak hareket etmeleri ve hiitkiimetlerin
de gerekli yasal énlemleri almalar1 gerekmektedir.
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