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OZET

KULTUREL FARKLILIKLARIN REKLAM BEGENILIRLIGINE ETKiSi UZERINE
KULTURLERARASI CALISMA: TURKIYE, HOLLANDA VE BELCIKA

Esin Yalginer

Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Doktora Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Yesim Ulusu

Mayis 2018, 147 Sayfa

Iletisim ¢aligmalarinda reklam begeniliriligi arastirmalar, segilen reklamlarda begenilen
ve begenilmeyen yonleri belirlemeye, bir reklami begenilir kilan sebepleri ortaya
¢ikarmaya odaklanmaktadir. Bu galismada reklam begenilirliginin farkli kiltlrlerde
degisip degismedigi ve bu degisikliklerin ne yonlerde oldugu derinlikleriyle analiz
edilerek ortaya konmaktadir. Bu amagla kiiltiirel olarak birbirine yakin ve birbirinden
uzak 3 iilke arastirmaya dahil edilmistir. Birbirine yakin kiiltiirler olarak arastirmaya
dahil edilen Ulkeler Hollanda ve Belgika, bu ulkelerden kiltiirel olarak uzak olan (lke
olarak ise Tiirkiye arastirma kapsamindadir. Bu baglamda secilen iilkelerin var olan
kiiltiirel degerler farkliliklarr ortaya konmus ve bu farkliliklarin reklam begenilirligine
olan etkisi incelenmistir. Kiiltiirleraras1 bu ¢aligma icin 6rneklem olarak z kusag1 (14 —
18 yas aralig1) secilmistir. Kiiltlirel degerler farkliliklarinin reklam begenilirligi ile olan
iligkisi incelenirken bireylerin ilgilenim derecelerinin bu stirece olabilecek etkisi goz
Oniine alinarak arastirma kapsamina dahil edilmistir. Bu amagla, bilinen ve bilinmeyen
birer marka reklam1 kullanilarak ilgilenim dereceleri dl¢lilmiis ve ilgilenim bu iligkiye

olan moderasyon etkisi de ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirleraras: calisma, Reklam Begenilirligi, [lgilenim



ABSTRACT

EFFECTS OF CULTURAL DIFFERENCES ON ADVERTISING LIKEABILTY
CROSS CULTURAL STUDY: TURKEY, HOLLAND AND BELGIUM

Esin Yalginer

Advertising and Public Relations Doctorate Program

Tez Danismani: Prof. Dr. Yesim Ulusu

May 2018, 147 pages

Advertising likeability research in communication studies focus on how audiences like
advertisements, what features they like in a spesific advertising, for what reason they
may find an advertising likeable. In this research, how notion of advertising likeability
differ in different cultures is in-depth analysed and studied. Cultural differences of
selected countries for the study are put forward, and it is aimed to reveal how these
differences affect individuals liking an advertising and how they find an advertising
likeable. Culturally close and culturally distant countries are included together in the
research. This moves academics and practitioners forward, and provides a deeper
understanding on effects of cultural differences in advertising. This cross cultural
research aims to reveal differences in advertising likeability in countries namely Turkey,
Holland and Belgium. The sample chosen for this research was the generation Z (aged
between 14 and 18 taken for this study). While analysing the effects of culturel
differences on ad likeability, it is also considered that this this process may be
influenced by individuals’ involvement with certain brand in the shown advertisement.
Involvement level with known and unknown brands are measured, and the moderation

effect of involvement on this model are revealed.

Key Words: Cross-Cultural Study, Advertising Likeability, Involvement
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1. GIRIS

Gilinliimiiz toplumunda zamani kisithh ve bircok isle ayn1 anda ugrasan bireylerin
dikkatini yakalamanin zorlugu tartisilmaz bir gercektir. Reklamcilar izleyicilerin
dikkatini yakalamak ve onlarin davraniglar1 {izerinde bir de etkide bulunmay1
hedeflemektedir. (Robinson 1997). Bireyler ise tam tersine bir davranis sergileyerek
reklamlar1 izlemeyi zaman ve enerji kayb1 olarak gérmekte, reklamlar1 rahatsiz edici ve
zorla araya giren gereksiz iggaller olarak nitelendirebilmekte, reklamlardaki manipulatif
teknikleri fark edebilmekte, reklamlardan rahatsiz olabilmekte ve/veya reklamlardan

kaginma davranisi gelistirebilmektedir (Hollis 1995).

Tuketicinin dikkatini yakalamakta bu zorlugu yenmenin yollarindan biri reklam
begenilirligidir. Bir¢ok arastirmada izleyici tarafindan begenilen reklamlarin
digerlerinin arasindan siyrilmada daha basarili oldugu, daha akilda kalic1 oldugu, reklam
mesajina ve markaya olumlu tutum yarattigit ve savunulmaktadir. Hatta izleyici
tarafindan begenilen reklamlarin izleyiciyi direk olarak davraniga yoneltebildigi

belirtilmektedir (Du Plessis 1994, Fam ve Waller 2004).

Bu calisma dort ana basliktan olusmakta ve arastirma modelinin dort temel ayagini
temsil etmektedir. Arastirmada, kiiltiirel 6zelliklerin ve Kkiiltiirleraras1 farkliliklarin
reklam begenilirligine olan etkisinin ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Kisisel
Ozelliklerin ve ilgilenimin bu iliski iizerinde moderasyon etkisi olabilecegi arastirma
modelinde sunulmustur. Bu baglamda, calismada ele alinan ana boliimlerden biri
reklam begenlilirligidir. Fam ve Waller 2006'daki ¢alismalarinda reklama yonelik tutum
ve fikirlerin goz ardi edilerek, markaya ya da firiine yonelik tutum ve fikirlere
egilindigini belirtir. Reklam begenilirligi lizerine yapilan calismalar, markaya yonelik
tutum ve marka tercihi ile iligkili olarak incelemektedir (Franzen, 1994; Hollis, 1995;
Fam ve Waller, 2006). Reklam begenilirliginin reklamin etkililigi izerinde 6dnemli bir
rol oynadigi, bu degiskenin reklamin davranislar iizerindeki etkisi ile baglantili olarak
cok etkili oldugu ve derinlemesine incelenmesi gerektigi bircok arastirmada

belirtilmistir (Biel & Bridgwater 1990, Du Plessis 1994a, Fam ve Waller 2006).



Sutherland ve Sylvester (2000) reklamin begenilmesinin 6nemini anlatirken, insanlarin
birbiriyle olan iletisimlerinde benzer disiinmek ve birbirlerine karsi g¢ikmamak
tizerinden gidiyor, hoslanmadigimiz insanlarin fikirlerine karsi ¢ikmaya meyilliyken,
hoslandigimiz insanlarin goriislerine katilma ya da en azindan karsi ¢ikmama egilimi
gosterdigimizi belirtmektedir. Sutherland ve Sylvester (2000), bu durumun reklamlarda
da ayni bigimde isledigini, hoslandigimiz ve/veya keyif aldigimiz reklamlara kars1 goriis
gelistirmeye yonelmedigimizi aktariyor. Bu sebeple de reklam begenilirliginin iknada
cok 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Reklam isleme siirecinin ozellikle ilgi ¢ekme safhasinda reklam begenilirliginin roliinii
vurgulayan Franzen (1994), reklam begenilirligini 2 alt kategori tizerinde
aciklamaktadir. Bunlar mesaj ve uygulamadir.

Mesaj, icerik/bilgi, bu igerigin ve bilginin izleyiciye ne kadar yeni oldugu, bunlarin
izleyiciyle ne kadar alakali oldugu ve giivenilirligi; uygulama ise bir reklamin canliligi
ya da 6zgiinliigii ve ortaya ¢ikardigi tiim duygulardir. Bu, diizen, dizayn, paket gibi tim

yaratici elementleri kapsamaktadir.

Reklam begenilirligi, reklama maruz kalan bireyin reklami ne derecede begendigi yani
reklam tetikleyicisine karst ne derecede olumlu ya da olumsuz tavir takindigi olarak

tanimlanabilmektedir (Mackenzie ve dig. 1986, s. 131).

Reklam begenilirligi konsepti reklami hatirlamak ve markaya dair tutumlardaki
degisikler kavram ve arastirmalartyla sinirlandirilmaktayd:  (Franzen 1994).
Tiiketicilerin reklama dair fikirlerinin ve tutumlarinin 6énemli olmadigi, 6nemli olanin
tiiketicinin iiriin ya da marka hakkindaki fikirleri oldugu disiiniilmekteydi (Fam 2006).
1980’lerden once tiiketici tercihleri siireglerinde ¢ok degiskenli modellere yonelim ve
reklama yonelik tutumlarin marka ya da {iriine olan tutumlar etkileyebilmekte oldugu
hatta 6niine gegebildiginin fark edilmeye baslanmasi literatiir i¢in biiyiik ve yenilik¢i bir
adim olarak goriilmektedir (Fam 2006). Artik reklam begenilirliginin reklamin
tilkketicilerin davraniglarini etkilemede 6nemli bir rolii oldugu kabul gérmektedir (Biel
ve Bridgwater 1990, DuPlessis 1994a). Arastirmalarda bir reklami1 begenmenin ikna ve

satisla ¢ok giiclii iliskiye sahip oldugu ortaya konmaktadir (Haley ve Baldinger 1991)



dolayistyla reklam etkililigi degerlendirmelerinde 6nemli bir 6l¢iit olarak gbéz Oniine
alinmaktadir.

Reklam begenilirligi, reklamda ikna teorileriyle baslanmak {izere mesaja maruz kalan
bireyin reklami1 begenip begenmeme siirecine kadar detayli olarak ortaya
konulmaktadir. Calismanin diger énemli ana bagligi reklam begenilirligini etkiledigi
One siirelen kiiltlirel farkliliklarin anlagilmasina hizmet kiiltiir bolimidiir. Bu boliimde
kiltiir teorileri, Ol¢ltimleri ve Kkiiltiirlerdeki bireysel farkliliklarin meydana gelisi

acgiklanmaktadir.

Kiltarel farklihiklarin reklam begenilirligine etkisi baglaminda bu ¢alismanin ilgi alan
kaltir ve reklam iligkisidir. Kiltir ve kiltiiriin etkileri genelde kiiltiirlerarasi
arastirmalar olarak anilmaktadir. Reklam alaninda yapilan ¢aligmalarda kiiltiiriin etkileri
bircok farkli alanda gozlenmektedir. Kiiltliriin etkilerinin arastirildigi reklam odak
noktalar1 arasinda segilen tutundurma araglari (Fam ve Merrilees 1997), reklam kisitlar
(Waller and Fam 2000, Deng, Jivan and Hassan 1994), reklam stratejileri ve yaratici
uygulamalar1 (Lin and Salwen 1995, Cheng 1994), reklam cekicilikleri (Mueller 1992,
Pollay and Gallagher 1990) ve marka imaji stratejileri (Roth 1995) sayilabilir.

Kiltiir alaninda bir¢ok ¢alismanin sahibi Schwartz (2006, s. 139), kultarin, bir
toplumdaki bireylerin sahip oldugu degerlerle bicimlendigini ve belirli degerler ve

sosyal davraniglar arasinda yonetici gibi islev goérdiigiinii savunmaktadir.

Her bir kiiltiir kendi essiz 6zellikleriyle bir iilkeyi ya da baska bir deyisle bir iilkenin
insanlarin1  digerlerinden farklilagtirmaktadir, bunun yansimalari da Dbireylerin

ihtiyaclarinda, bunlar1 tatmininde hatta reklam mesajlarina verecekleri tepkilerde

gorulmektedir (Frith ve Mueller 2003).

Kiltiirleraras1 aragtirmalar farkli kiiltiirlerdeki reklamlarin algilanan farkliliklarini ve
benzerliklerini tanimlamay1 hedeflerken ayni1 zamanda bu farkliliklar1 ve benzerlikleri
literatiirde koklii bigimde yer alan kiiltiir ve kiiltlirleraras1 arastirmalarin bulgulariyla
iliskilendirmeyi amaglar. Kiiltiirleraras: reklam arastirmalar1 gozlemlenen farkliliklar ile
kiiltiirel boyutlar arasinda kurdugu bag ile var olan ya da olabilecek farkliliklar1 tahmin

edebilmeyi hedefler.



Dahl (2004) kiiltiirlerarasi1 reklam aragtirmalarinin genel olarak reklamlarin kendisine
odaklandigini, reklam izleyicisinin reklami algilayisina dair farkliliklarin aragtirmalarda
odak noktasina alinmasinin goz ardi edildigi yorumunu getirmektedir. Kiiltiirlerarasi
reklam arastirmalarina bir baska elestirileri arastirmalarda karsilagtirilan kiiltiirler ya da
basgka bir deyisle arastirmaya dahil edilen iilkeler lizerinedir (Frazer, Sheehan ve Patti
2002). Arastirmalarda siklikla kiiltiirel olarak birbirinden ¢ok farkli iilkeler tercih
edilmektedir, Uzak dogu iilkeleriyle (Japonya, Cin, Kore vb.) ABD ya da Birlesik
Krallik kiyaslamalara yogunlukla secilen {ilkelerdir. Dahl (2004) kiiltiirlerarasi
arastirmalar i¢in ¢alismalara birbirinden uzak iilkelerin yani sira birbirine yakin olan
tilkelerin de dahil edilmesini bdylece arastirma kapsaminin genisleyebilecegini, ayrica
kiyaslamaya dayanak olarak Hofstede (1991), Schwartz (1994) gibi teorisyenlerin
giivenilir modelleri se¢ilmesini ve segilen birka¢ boyutla degil tiim boyutlariyla
incelenmesini dnermektedir. Dahl (2004) bdyle bir ¢alismaya alanin ihtiyag duydugu ve
bu c¢aligmanin genellenebilir ve alanda kullanilabilir sonuglar doguracagi yorumunu

getirmektedir.

Literatiirde, reklam begenirligi ve reklama yOnelik tutumun arastirmalarda birbiri yerine
kullanilmasi ile karsilasilabilmektedir. Ornegin, Brown ve Stayman’m 1992’de ortaya
koyduklari meta analiz ¢alismasinda, ¢cok maddeli (multiple-item) Aad ve tek maddeli
(single-item) Lad Ol¢iimlerde aslinda ayni yapmin Olgliimiinin  yapildigini
gostermektedir. Ancak ilerleyen yillarda akademisyenler bu fikirle celisebilen goriisler
belirtmektedirler. Reklam begenilirliginin sadece bir “etkilenme” gibi diisiiniilecek bir
kavram olmadig1, duygusal ve bilissel elementlerin bir kombinasyonu oldugu goriisii
yaygin olarak benimsenmektedir (Smit ve dig. 2006, s. 74). Buradan yola ¢ikarak,
reklam begenilirligi degerlendirmelerinde biligsel yapilarin goz ardi edilmemesi
gerektigi soylenebilmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi diger reklam elementlerinden
farkli olarak reklam begenilirligi farkli kiiltiirler ile ne 6lciide farklilik ya da biitiinliik
gosterir  sorunsali  bugiine kadar yapilan aragtirmalarda kapsamli  sekilde

arastirilmamustir.



Literatiirde reklam alaninda Ozellikle son yillarda birgok kiiltiir arasi arastirma
gerceklestirilmis olmasina ragmen bu aragtirmalarin ¢ogu iki ya da daha fazla gelismis
Batili iilkelerin reklam alanlarindaki kiyaslamalar1 seklindedir. Arastirmalarda
genellikle Amerika Birlesik Devletleri ya da Birlesik Krallik ile bir baska Avrupa
tilkesinin veya Uzak dogu iilkeleriyle (Japonya, Cin, Kore vb.) ABD ya da Birlesik
Krallik kiyaslamalara yogunlukla segilen {lkelerdir. Kiiltlirleraras1 reklam
arastirmalarinda gelismis iilkeler ile gelismekte olan {ilkeler arasinda farkliliklarin
ortaya konuldugu calismalar hayli kisirdir, Gilly’nin (1988) ortaya koydugu ABD,
Avustralya ve Meksika’daki reklamlardaki cinsiyet rolleri ve Alden Hoyer ve Lee’nin
(1993) ABD, Almanya, Tayland ve Giiney Kore reklamlarinda mizahin kullanimi
arastirmalar1 gelismis ve gelismekte olan iilkelerin reklam alaninda kiiltiirlerarasi

karsilastirmanin yapildig1 nadir ¢aligmalardir.

Bunun yani sira kiiltiirlerarasi reklam aragtirmalar1 genel olarak reklamlarin icerigine ya
da reklam ogelerinin reklamda kullanimina odaklanmaktadir (Dahl, 2004), reklam
izleyicisinin reklami algilayisina dair farkliliklar calismalarda goz ardi edilmektedir.

Reklam begenilirliginin sadece bir “etkilenme” gibi diisiiniilecek bir kavram olmadigi,
duygusal ve biligsel elementlerin bir kombinasyonu oldugu goriisii yaygin olarak
benimsenmektedir (Smit ve dig. 2006), buna karsin diger reklam elementlerinden farkli
olarak reklam begenilirligi farkl kiiltiirler ile ne dlciide farklilik ya da biitiinliik gosterir

sorunsali bugiine kadar yapilan arastirmalarda kapsamli sekilde aragtirllmamistir.

Bu caligma bugiline kadar Kkiiltiirleraras1 reklam begenirligi arastirmalarinda dahil
edilmemis  Tirkiye’nin  diger kiiltiirle bu baglamda  karsilastirmalarinin
gerceklestirilecegi bir ¢alismadir. Calismaya birbirinden kilturel olarak uzak tlkelerin
yani sira birbirine Kultlrel olarak yakin olan iilkeler de dahil edilerek hem uzak hem
yakin kalturler arasinda reklam begenilirligi  farkliliklarimin - ortaya konmasi

hedeflenmektedir.

Yaratilan model kapsaminda karsilastirmalarimn kiiltiiriin sadece bir boyutuyla degil, tim
boyutlariyla ele alinmasi1 hedeflenmektedir. Kiiltiirel 6zelliklerin tercihleri ve begenileri

sekillendirdigi varsayimi ile 6ne siiriilen modelde karakter 6zelliklerinin bu iliskiye olan



moderasyon etkisi sebebiyle bu boliimde bu noktaya da egilinelerek karakter 6zellikleri

ve Olglimii agiklanacaktir.

Calisma Z Kusagi dahilinde gergeklestirilmektedir. YUksek teknolojinin ve dijital
diinyanin icine dogan Z kusagi kiiciik yaslardan itibaren yaygin ve yogun internet
kullanim1 i¢inde olarak diger kusaklardan Onemli Olgiide ayrilan Ozellikler
gostermektedir. Yakin zamanda 6nemli satin alanlar olacak olan Z Kusagi bireylerine

dair bu baglamda ortaya konulacak bulgular reklam alani i¢in 6nem tasimaktadir.

Calismanin bu noktalardaki 6nemi gbéz Oniine alinarak, Tirkiye, Hollanda ve
Belgika’nin Z kusagi bireylerinin reklam begenirligi olgiitlerinin ortaya konulmast,
reklami1 begenme egilimlerinin ortaya g¢ikarilmasi, bu 3 farkl kiiltiiriin Z Kusagi’nin
kiiltiirel farkliliklarinin ortaya konulmasi, bu farkliliklarin reklam begenilirliligine

etkisinin kesfedilmesi sonuglarina ulasmak hedeflenmektedir.

Reklam begenilirligi ve kiiltiirel farkliliklar iligkisine ilgilenimin de moderasyon etkisi
oldugu savunularak, ilgilenim bir diger ilgi alan1 olarak ¢alismada ele alinmaktadir.
Ilgilenim tanimlari, literatiirdeki farkli yaklasimlari ve reklam begenilirligiyle olan

iliskisi bu boliimde ortaya konulmaktadir.

Bu calismada ilk olarak belgesel (ikincil) arastirmalara bagvurularak arastirma alanina
iliskin 6nemli, 6ne ¢ikan ve bu ¢alismaya altyap1 olusturacak prensipler, kuramlar ve

arastirmalar taranarak ortaya konulmaktadir.

Calismanin arastirma bolimunde ise gorgiil (birincil) arastirma gergeklestirilerek

arastirma sorularina yanit bulunmakta ve hipotezler test edilmektedir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 ILETISIM, IKNA VE IKNA EDIiCi ILETISIM OLARAK REKLAM

2.1.1 Tletisimin Tanim

Iletisim genel olarak katilimcilar arasinda bilgi verme ve alma hareketi olarak
anlasilmaktadir. Sarbaugh (1988, s. 2) iletisimi bir silire¢ olarak tanimlamaktadir.
lletisimde, taraflardan biri digerinin anlammm karst tarafin kullandig1 isaret ve
sembolleri gozlemleyerek yorumlar. Alicinin gézlemledigi isaret ve semboller ile
yapilan bu yorumlamanin gercekten géndericinin niyet ettigi anlam olup olmadig: ya da
gbéndericinin bu isaret ve sembolleri farkinda olmadan gondermesi bu yorumlama
stirecinde 6nemli olmamaktadir.

Kiiltiirleraras1 ortamlarda, dilin insanlar tizerindeki etkisinin de biiyiik olmasina ragmen

kiiltiirel farkliligin merkezinde olarak goriilmektedir (Guirdham 1999).

fletisim en temel unsurlar1 sozlii ve sozlii olmayan iletisim, hal (state), iletisimin niteligi
ve stili (trait and style in communication, durumlar (situations), mesajlar (messages) ve

iletisim stratejileri (communication strategies).

2.1.1.1. So6zIu ve sozlii olmayan iletisim

Konusma ve yazma sozlii iletisim grubuna dahil edilmektedir. Iletisimde dili
kullanmanin yarari, verilmek istenen bilgilerin ve niyetin agik¢a ifade edilebilmesi ve
diisiince ve fikir aligverisinin direk olarak yapilmasidir. Iletisimde dili kullanmanin
zayif yani ise iletisimin bir noksani olan, duygularin ve iliskilerin dil araciligiyla ifade
edilmesindeki glgliiktiir. Bunun yani sira iletisim farkli dilleri konusan insanlar arasinda
yapiliyorsa dil bir kisittir ya da kisitlamalar vardir. S6z1ii olmayan iletisimde beden dili
hakimdir ve genellikle duygular1 ve tutumlari aktarmak i¢in kullanilmaktadir. insanlarin
beden dilinin kullanirken genel ifadeleri oldugu gibi bunlar kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilmektedir. Ayni kiiltiirden olan insanlar farkli kiiltiirlerden insanlara kiyasla

beden dillerinde daha fazla benzerlikler géstermektedir.



2.1.1.2. Hal, kisisel ozellikler ve iletisim stili

Kisisel ozellikler iletisimde stilinde biiyiik paya sahiptir ve bu durum dinleyiciler daha
fazla hassasiyet tasimaktadir. Hall ve Burks (1972) dinlemedeki hassasiyetin
konusmacinin iletisim sitilini dinleyicinin bunalima gore diizenlemesi anlamina geldigi
olarak aciklamaktadir. Iletisimde bu diizenlemeleri yapabilen insalar kiiltiirleraras
iletisimde daha esnek olarak nitelendirilmektedir. Iletisimde giivengenlik (assertiveness)
digerlerinin ¢ikarim ve yorumlarina bakmaksizin hizli ve emin karar alma olarak
tanimlanmaktadir. Ancak glivengenlik (assertiveness) farkli kiiltlirlerde farkli anlamlara
gelebilmektedir, olumlu bakis acisiyla etkinlik olarak goriiliirken, olumsuz bakis
acistyla agresiflik olarak goriilebilmektedir. Giivengenlik yorumlanist kiiltiir ile i¢ ice
gecmistir. Bu sebeple Gudykunst vd. (1996) iletisim stilinin hem bireysel diizeyde

karakteristik 6zelliklerden hem de kiiltiiriin bireyde yarattigi egilimden etkilenmektedir.

2.1.1.3. Durumlar

Durumlar, iletisimin gerceklestigi esnada icinde bulunulan tim g¢evre ve kosullar
anlamma gelmektedir. Katilimcilar, iletisimin nerede ve ne zaman yapilacagini
belirtmektedir. Insanlar durumlara gore kendi iletisim tarzini belirlemek egilimindedir.
Ayni durumun anlasilmasinda ve yorumlamasinda kiltirler birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. (Hall 1980). Iletisim baglaminda kiiltiirleraras1 caligmalarda,
bireylerin farkli deger ve Onceliklerinin olmasinin sebebi kiiltiirel degerlerin etkileri

olabilmektedir.

2.1.1.4. Mesajlar

Mesajlar, iletisim siireci icerisinde yayilan bilgilerdir ve katilimcilar arasindaki
aligverisi ve ¢ikarilan anlamlar1 kapsamaktadir. Mesajlarin gonderilebilir ve almabilir
oldugu ancak taraflarin bundan c¢ikaracaklart anlamlarin bagimsiz  oldugu
savunulmaktadir. Bu, alicinin kendi yorumunu yapmasini1 ve ¢ikariminda bulunmasini
gerektirir ancak bu durum yanlis anlamalar ve yanlis yorumlamalara ve sonug¢ olarak

iletisimin basarisiz olmasina neden olabilir (Guirdham 1999). Kiiltiirlerarasi iletisimde



yanlig anlagilma egilimi kiiltiirel normlar, degerler ve benzeri kiiltiirel farkliliklar

nedeniyle daha yulksektir.

2.1.1.5. Tletisim stratejileri

Insanlar beklenen hedeflere ulasabilmek adima iletisimde bulunmak igin uygun stratejiyi
secmektedir. letisim siirecindeki katilimcinin  amaglar1 iletisimin stratejilerinin
seciminde dnemli rol oynamaktadir. Isle baglantili durumlar igin strateji secimlerinde
guc ve pozisyon belirleyici faktor olarak gorilmektedir (Guirdham 1999). Ayrica
kiiltiirlin iletigim stratejilerinin seciminde ve segilen iletisim stratejisinin uygulamasinda
onemli bir etkiye sahip oldugu ileri siiriilmektedir (Moran, Abramson ve Moran, 2014,
Lin 1993).

2.1.2 ikna Kavram ve ikna Edici iletisim

Ikna, iletisim baglamm kisitlar1 kapsaminda bir ya da daha fazla kisinin inanglar,
tutumlari, niyetleri, glidiileri ve/veya davraniglar1 yaratma, tesvik etmek, pekistirmek,
yapilandirmak ve/veya yikmak, ortadan kaldirmak i¢in dahil olduklar1 aktivite olarak
tanimlanabilmektedir (Gass ve Seiter 2015). Gass ve Seiter’in (2015) tanimlart karsilikli
iletisimi yani ikna siirecinin taraflardan birinden digerine dogru degil, iki yonlii bir
siire¢ oldugu nosyonunu vurgulamaktadir. Bu siirecte her iki tarafin da bir diger tarafi
etkileme sans1 bulunmaktadir. Yazarlar, iknanin genel olarak tanimlandigi ve
diisiiniildiigi gibi sadece bir tarafin digerinin fikri degistirmesi olmadiginin, ayni
zamanda daha Once var olmaya yeni inanglar ve tutumlar yaratmayr da
kapsayabileceginin, ya da var olan tutum, inan¢ ve davraniglart pekistirebileceginin

veya tamamen ortadan kaldirmay1 hedefleyebileceginin altin1 6zellikle ¢izmektedir.

Ikna, bireylerin ya da gruplarin bir fikre, olaya, objeye ya da bir baska insana kars:
tutum ve ve/veya davraniglarini degistirmeyi hedefleyen bir siirectir (Seiter ve Gass
2010). Ikna siirecinde, yazili ya da sdzlii sozciikler kullanilarak bilgiler, duygular,
diisiinceler ya da bunlarin kombinasyonu yayilir (The Nature of Persuasive

Communication 2016).



The Nature of Persuasive Communication (2016) platformunda iknanin insanlarin
inanglarini, tutumlarini, niyetlerini, giidiilerini ya da davraniglarini bir olay, fikir, amag
veya diger insanlarla iligkili olarak degistirme tesebbiisii olarak ortaya konulabilecegi
belirtilmektedir, bu baglamda ikna yazili ya da sozli iletisim yoluyla gergeklesir ve
bilgiyi, diisiinceleri, duygular1 ve/veya savlar1 yayar. ikna edici iletisim ile bes sonuca
ulagilabilmektedir: uyarma (stimulation), inandirma (convincing), harekete gecirme
(call to action), diisiinme/degerlendirmeyi arttirma (increase consideration), ve farkli

bakis agilaria hosgorii (tolerance of alternate perspectives).

Ikna edici iletisim, karsindaki bir kisinin ya da kisilerin her hangi bir durum igin
verecegi tepkiyi sekillendirmek, giiclendirmek ya da degistirmek niyetiyle verilen mesaj
olarak tanimlanabilir (Miller 1980). Bireyin tepkileri bazen zorlayic1 giiclerle
degistirilebilirken bazen ise belirli sebepleri one siirerek ya da hedefin duygularina hitap
ederek degistirilebilir (Wilson 2002). ikna edici iletisim de bu sekilde etki eden bir
sureci ifade etmektedir. ikna edici iletisim, bireylerin bilis, tutum ve davranis alanlarini
hedef alabilmektedir.

Bilis yani bilgi ve alg:1 diizeyi hedef alindiginda, bireylerin her hangi bir objenin ya da
fikrin oOzelliklerine, anlamina, tanimmma ya da bunun gibi bilgi ve algilarmma dair

inanc¢larim degistirmeye, yapilandirmaya veya giiclendirmeye ¢aligilir.

Tutum degisikligi veya olusumu, kisinin bir obje ya da fikre dair tutumunun olumlu ya
da olumsuz kategoride yer almasi veya bir kategoriden digerine ge¢mesi i¢in iknanin

gerceklestirilmesidir.
Ikna, benzer bigimde davranis yapilandirmasi, degisikligi ve giiclendirmesi igin de
kullanilmaktadir. Bu durumda kisinin bir fikir ya da objeye dair olan davranislarina yon

vermek hedeflenmektedir.

Ikna siirecine dair literatiirde farkli stratejiler gérmek miimkiindiir. Roberte Cialdini

(2001) ikna kitabinda etkilemenin silahlar1 (weapons of influence) olarak iknanin alti
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temel prensibinden bahsetmektedir. Bunlar, karsiliklilik, baglilik ve tutarlilik, sosyal

kanat, oterite, begeni ve kitlik olarak siralanmaktadir.

Karsiliklilik: Insanlarm genel olarak bir iyilik ya da liitufa karsilik vermek egiliminden
yola ¢ikilmaktadir. Cialdini’nin bu prensibe 6rnek olarak gosterdigi tarihi olay ise
Etiyopya’nin 1985°te kendi i¢inde zor durumlara ragmen Meksika meydana gelen
deprenin ardina biiylik miktarda yardimlarda bulunmasidir. Etiyopya’nin bu iyiligine,
Meksika 1937°de Etiyopya Italyan istilas1 altindayken yaptigi yardimlarla karsilik

vermistir.

Baghlik ve Tutarhilik: Insanlar sahip olduklar diisiincenin dogruluguna bir kere inanip ,
bu diisiinceye olan inanglarina bagli olduklarin1 kendilerine ya da ¢evreye yazili ya da
sOzlii olarak bildirdiklerinde bu baglilig1 onurlandirmak ister. Bu sebeple de bu baglilik
konusunda tutarlilik gostermeye calisir. Asil neden ve/veya giidii zaman i¢inde ortadan
kalkabilir ya da degisebilir, buna ragmen birey diisiinceye olan baglhiligini siirdiirerek

tutarli olmaya calisir.

Sosyal Kanit: Bu prensipte yola ¢ikilan fikir insanlarin birbirini takip etme egilimidir.
Insanlar birilerinin bir seyi yaptigin1 gordiigiinde onlari taklit etme ya da onlarm
yaptigin1 yapma egilimi gdstermektedir. Bu sebeple ikna edilmesi istenen birey ya da
bireylere istenileni yapan bireyleri sunmak iknanin silahlarindan biri olarak ortaya

konmaktadir.

Oterite: Insanlar, oterite figiirlerini dinleme ve onlardan gelen onerilere ve kurallara

uyma egilimi géstermektedir.
Begeni: Insanlar begendikleri ya da hoslandiklar kisiler tarafindan daha kolayca ikna
edilebilmektedir. Daha ¢ekici olan veya estetik olarak hosa giden insanlarin digerlerini

etkileme giicliniin daha fazla oldugu belirtilmektedir.

Kitlik: Herhangi bir seye dair algilanan kithgin ya da yoksunlugun talep yaratacagi veya

mevcut talebi arttiracagi one siiriilmektedir.
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Iknanm bilissel ve duyussal siireglerin bir sonucu olarak gériilmektedir ve ikna edici
iletisim siirecinde rasyonel ya da duygusal cekiciliklerden yararlanabilmektedir
(Stephenson 2003, Nabi 2002, Zanna ve Rempel 1988).

2.1.2.1 Rasyonel gekicilikler

Rasyonel cekicilikler mantiksal savlar1 ve fiziksel kanitlar1 kullanir. Duygusal
cekicilikler ise duygular1 temel almaktadir ve iknaya yonelinen kisinin duygularimi

harekete gecirerek ikna etmek hedeflenir.

Rasyonel ¢ekicilikler kullanilan ikna siirecinde, mantiksal savlar ve fiziksel kanitlar
degerlendirilerek bilissel siirecin bir ¢iktist meydana gelir (Albarracin 2003, s. 167).
Bilissel siirecin sonunda verilen tepki olumlu ise ikna siireci basarili, biligsel siirecin
sonunda verilen tepki olumsuz ise ikna siireci basarisiz kabul edilir. Genellikle, rasyonel
cekicilikler kullanildiginda ikna siirecinin basaris1 savlarin giiciine ve ikna edilmesi
hedeflenin bireyin biligsel siireci gerceklestirebilecek kosullara ve giidiiye sahip
olmasina bagh goriliir (Hornikx 2005, s.208). Fiziksel kanitlar, istatistiki sonuglar,

kisisel deneyimler gibi kanitlar olabilmektedir.

2.1.2.2 Duygusal cekicilikler

Duygusal cekicilikler kullanilan ikna siirecinde, iletisim yapisina ve igerigine uygun

olacak duygu belirlenerek, o duyguyu harekete gececek bigimde mesaj sekillendirilir.

Kiskanglik, igrenme, 6fke, korku, {iziintii, rahatsizlik gibi her bir duygu ikna g¢ekiciligi
olarak kullanilabilmektedir. Bunlarin arasinda korku iletisim ve sosyal etki

caligmalarinda en ¢ok mercek altina alinan duygu ¢ekiciligi olarak goriilmektedir.

Korku ya da baska bir duygu c¢ekiciliginin 6nemli sonuglar1 arasinda arzu edilmeyen
tepkiler yer alabilmektedir. Ikna mesajina maruz kalan birey kullanilan duygu sebebiyle
mesaji veya mesaj kaynagi red edebilir bu da tutum ve/veya davranis degisikliginin

gerceklesmemesine sebep verebilmektedir. Bu nedenle dogru duyguyu, uygun duygu
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seviyesinde kullanarak bireylerde ikna i¢in gerekli giidiiyli olusturmak Onerilmektedir.
Eger yeterli seviyede gilidii yoksa tutum degismeyecektir, ancak duygu gereginden fazla
islenirse de giidiilenme siireci sekteye ugrayacak ve dolayisiyla arzu edilen

tutum/davranis degisiklikleri gerceklesemeyecektir.

Duygu cekiciliginin etkisine etkide bulanabilecek onemli faktorler arasinda 6z yeterlilik,
tutum ulasabilirlik, konuyla ilginlik ve mesajin ya da kaynagin dzellikleri sayilabilir. Oz
yeterlilik, bireyin her hangi bir durumla basa ¢ikabilme becerisine dair kendi algisi
olarak tanimlanir. Mesajin ya da kaynagin 6zellikleri de dnemli olarak goriilmektedir,
Ornegin mesajin igerigi, mesaja maruz kalanin farkliliklariyla birlikte farkli duygu
durumlarina ve/veya farkli duygu seviyelerine uygunluk gosterebilmektedir (Dillard
1994). Tutuma erisebilirlik, herhangi bir objeye, duruma ya da fikre dair hafizada
saklanan tutumun yeniden bulunarak aktive edilmesidir. Konuya ilginlik ise, bireyin

ikna konusuyla ne kadar alakali oldugu anlamina gelmektedir.

O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2004) iknayr degerleri, istekleri, inanglar1 ve
baskalarmin davranislarint baskalastirma, yeniden sekillendirme ya da degistirme
seklinde tanimlandiklar1 takdirde, sosyal hayata da bilingli ya da bilingsiz, siddetli ya da
yuzeysel suregelen ikna girisimlerinin egemen oldugunu belirtmek gerektigini isaret

ederler.

S6z vermek, bir seyden sikayette bulunmak, 6ziir dilemek ya da giivence vermek dahi
bireylerin karsi tarafi ikna etme hedefini igermektedir ¢iinkii bireyler kars1 tarafin kendi
sozleri ve gergekligi konusunda giivenini istemektedir.

Yazarlar, iknanin etki altina almaktan farkli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Tkna, karsi
tarafi etkilemenin bir yolu olsa da, her etkileme ikna degildir. Insanlar her hangi bir
kasit giitmeden de baskalarinin inanglarini, degerlerini, isteklerini ve davraniglarini
etkileyebilmektedir. Etkilemek, etki etmek bagkalarin1 degistirmeyi hedefleyen bir ¢aba
niyetini tasimamaktadir. Tkna ise karsi tarafin inanclarini, degerlerini, davranislarini

ikna edenin istegi yoniinde kasti olarak sekillendirmeyi hedeflemektedir.
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Ikna ve propaganda birbirinden ayirt edilmelidir. Propoganda kendine has ayirt edici bir
takim ozelliklere sahiptir. Gass ve Seiter (2006, sy.14) bunlar1 su sekilde belirtmektedir:

a. Propaganda guglii bir ideolojik bir azme sahiptir. Propaganda idealize ettigi fikri
yayarken genellikle aldatmacalar bagvurur ve bireylerin psikolojilerin manipule etmeye

caligir. Propaganda yapanlar belirli bir giindeme bagli olarak iletisim stratejisi belirler.

b. Propaganda yapis1 geregi kurumsaldir. Literatiirde genel kan1 propagandanin organize
gruplar tarafinda gerceklestigi iizerinedir. Bu organize gruplar, hiikiimet faaliyetler,

politik lobiler, dini gruplar gibi yapilar olarak 6rneklendirilebilir.

c. Propaganda biiyiik kitleleri ikna etmeyi hedefler. Bu ikna siirecini basarili kilmak igin
kitle medyasindan yararlanir. Idealize edilmis fikri yaymak icin televizyon, radyo,

reklam panolar1 gibi iletisim araglari ile kitlesel iletisim yiiriitiiliir.

d. Propagandanin bireyleri etkilemek i¢in kullandigi metotlar birgok etik siiphe
uyandirmaktadir. Propaganda yapanlarin elde edecekleri sonuglart her daim etik
kurallardan o6ne koyduklar1 ve etik olup olmama sorusunu gormezden geldigi

gorulebilmektedir.

2.1.3 ikna Edici Bir iletisim Olarak Reklam

Reklam, etkili olabilmek i¢in giiven olusturmaktadir, ¢linkii karsilikli davranigin mevcut
oldugu durumlarda belirli bir gliven ortam1 ve giiven olusturmak isteyen tarafin bazi
sartlar1 yerine getirmesi gerekmektedir. Reklamlar, bir vaatte bulunurlar ve bu vaadin
yerine getirilmesi beklenir. Reklamlar, maruz kalan tarafindan ne kadar samimi ve

seffaf algilanirsa giiven duygusunun olusma ihtimali ve giicii o derece artmaktadir.

Belirli bir seviyede giiven ortami olugsmadan, giiven saglamadan iknanin her hangi bir
sekilde gerceklesmesi miimkiin degildir. Giliven bireyler arasinda alma verme siirecine,
cesitli formlarda aligveris ortamina olanak saglamaktadir, bu duruma duygular da

eklendiginde, sadakat ortaya c¢ikmaktadir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy 2004).
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Tiiketici satict tarafindan bakildiginda dahi, markanin bireyin hayatinda Onemli
fonksiyonel bir rol oynamamasina ragmen, sadakat tiiketicinin markay1 6nemsedigi
anlamina gelmektedir. Sadakat ve giiven var oldugunda, hizmetle ilgili kusurlar daha

hosgorilii karsilanabildigi gibi, olusabilecek olumsuz etkiler de hafiflemektedir.

Reklamda yapilacak olan samimi bir dnerme, reklamcinin kendisinin inanmadigt bir
Oonerme olmamalidir, bu noktada hilekarlik dogruyu saptirmayi da igermektedir, basta
basarili olsa dahi zaman i¢inde kizginlik ve 6fkeye doniisecek, sonug itibariyle itibara

zarar verecektir.

Bireyler, giinliik hayatlarim1 sosyal olarak devam ettirebilmek ve etkilesimde
bulunabilmek i¢in baskalarin1 anlamaya ¢alismaktadir, benzer bicimde reklam iireticileri
etkilesim halinde olmak istedikleri hedef kitlelerini anlamay1 denemektedir. Insanlarin
davraniglari, diisiinceleri ve inanglarina dair belirli kisiler ve ¢evreler tarafindan kabul
gérme istegi ve buna verilen deger, reklamlarda da goriilebilmektedir, reklam1 yapilan
iriin bu baglamdaki kabul gormiisliikle ve/veya bazi g¢evrelerin onayiyla ¢agrisim
yapacak bicimde sunulur. Baz1 reklamlar daha fazla ilgi toplamakta ve daha ¢ok kabul
gormektedir.

Bu basarinin sebebi de kaynak gorlniirliigli, giivenilirlik ve c¢ekicilik ile
iligkilendirilmektedir. Giivenilirlik, diiriistlik (giivenilir olmak) ve uzmanlhk ile
bagdastirilirken, c¢ekicilik  bir takim duygular uynandiracak degerler ile

bagdastirilmaktadir.

Ikna siireci bu sekilde ortaya konuldugunda eger hedef kitlenin iiyelerinin birbiriyle
ayni oldugu ve iknaya acik oldugu diisiiniisliniilmemelidir, reklama maruz kalan birey
genel olarak reklama, iletilen mesaja firmalara dair inanglari, rakiplere duyulan sadaket,

var olan tercihler gibi sebeplerle kars1 koyar.
Bu farkliliklarin reklam mesajlarin1 yorumlamaya ve onlara verilen tepkiyi nasil

etkiledigini ortaya koymak Onem tasimaktadir. Reklama maruz kalan birey, ikna

Onermeleri esnasinda birtakim kalkanlar gelistirir ve bunlarla donanirlar.
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Bahsedilen bu olas1 kalkanlar harici ya da dahili olabilir. Harici olarak adlandirilan
kalkanlar arasinda sosyal baglanmalar sayilmaktadir. Bunlar kiiltiir, referans gruplari, ait
olunan sosyal simiflar ve duygusal tabanli tecriibelerdir. Olas1 kalkanlar arasinda dahili
olarak sayilabilecekler ise insanlarin kisisel bakis acilar1 ya da diinya gorisleri,
birbiriyle iligki inanglar1 ve bunlarin olusturdugu genis cerceveli inancglar, degerler,

duygular ve bireylerin beklentileridir.

Tablo 2.1: Ikna 6nermelerine karsi kalkanlar

Harici Kalkanlar: Sosyal Dahili Kalkanlar: Kisisel Bakis
Baghhklar Acisi

Kultir Mevcut Inanglar

Referans Gruplari Degerler

Sosyal Smif

Duygusal Temeli Olan Tecrtbeler

Kaynak: O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, sy.9.

Harici kalkanlar, bireyin maruz kaldig1 dis etkentlerin, kisinin bakis acilarina yon
vermesi, inanglarin1 bir forma sokmasi ve goriislerini sekillendirecek degerleri
olusturmasiyla tiiremektedir. Mevcut inan¢ ve degerlerin olusturdugu dahili kalkanlar
sosyal baglantilarin smirlart  iginde meydana gelen Ogrenimlerin  sonucudur

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004).
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Hedef dinleyici kitlesinin sosyal baglantilar1 ve genel bakis acilarina dair bilgiye ihtiyag
ardir, clinkii bunlar ikna edici iletisim siirecini kolaylastiracak ya da sekteye

ugratacaktir.

Reklam 06zgiin ya da 0zgiin olmayan formlarla tekrara maruz birakarak, satisa
yoneltmek ve hos izlenim yaratmak adina ikna etmek igin iiriin, marka, yeni iiriin
farkindalig1 yaratma gibi konularda bilgi aktarir (Kotler ve Armstrong 2008, s. 428).
Firmalar, devlet birimleri, kar amaci giitmeyen kuruluslar her yil reklama yatirim
yaparak insanlarin dikkatini toplayarak mesajlarini yaymay1 hedefler. Reklam mesajlari
secilen medyalar araciligiyla hedef kitleye ulastirilir, ilk akla gelen medyalar televizyon,
sinema, radyo, dergiler, gazeteler, video oyunlari, billboardlar ve internettir. Ancak
reklamin yerlestirilebilecegi ve insanlara ulastirabilecegi her yer reklam noktasi

olabilmektedir, 0rnegin araba ¢evrelerinin kaplanmasi, aligveris sepetleri, tshirtler vb.

Reklam, tliketimi giidiileyen ve canlandiran giiclii bir pazarlama aract olarak kabul
edilmektedir. Ancak bazi aragtirmacilar ve teorisyenler reklamin dezavantajli ve
isletmeler i¢in miisriflik ve etkisiz oldugunu iddia etmektedir (Burton 2007). Burton
(2007) reklamin tiiketicileri ikna ederek ve gercek olmayan bir imgeler diinyasina alarak
tiiketicilerin fikirlerini ve davraniglarini kontrol altina aldigini 6ne siirmektedir.
Neoliberal teorisyenler ise reklamin faydalarina odaklanarak reklamin toplam satig ve
tretimi arttirdigina boylece sermaya artisina isaret etmektedir. Reklam vasitasiyla
yaratilan arz ve talep degisiklikleri iirlin gelistirmelerine sebep olur, bu da daha iyi
yasam standartlarina ve tiiketici tatminine ulagsmay1 saglamaktadir. Neoliberal yaklasim,
reklamlarin tiiketicilerin ihtiyaglarini kesfettigini ve bu ihtiyaclara iriinlerle cevap
verdigini savunmaktadir. Bu yaklagimda reklamin tiikketimi arttirabildigi ancak insanlari
ithtiyaci olmayan seyleri almaya zorlamadiginin alt1 ¢izilmektedir (Leiss, Kline ve Jhally
1997, 5.19).

Reklam {izerine yapilan ¢aligmalar ve tartigmalar tabii ki reklamin etik yonii ile sinirh
kalmamaktadir. Reklamin satin alma ve sergileme araci olarak rolii ve 6nemi de reklam

caligmalarinda yerini almaktadir (Williamson, 1978).
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Veblen (2000) “gosteris¢i tiiketim” in ekonomik gelisme ve statii ayrisimi ile olan
iligkisine dikkat c¢ekmektedir, cilinkii insanlar iiriin ve hizmetleri hem bir ihtiyaci

karsilayarak iyi olmak hem de zenginlik sembolii olarak tiiketmektedir.

Bourdieu (1980, s. 262) tiikketimdeki zevklerin ve yasam tarzi se¢imlerinin statii ya da
sosyal sinif farkiyla ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler, zevkli ve zevksiz
rtinlerin se¢imiyle tiiketiciler kendi sosyal simif ve statiilerini tanimlamakta ve
sergilemektedir. Benzer bigimde genclerin sosyal farkliligi ortaya koymak i¢in tarz
(style) tlketmektedir (Featherstone 1991). Reklamlar da bu streg icinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.

2.1.3.1 Reklamda ikna stireci

2.1.3.1.1 Tutumun Tanim, Bilesenleri, Yapisi ve Ozellikleri

2.1.3.1.1.1 Tutumun Tanimi ve Ozellikleri

Tutum, bir bireyin ¢evresinde maruz kaldigr herhangi bir seye yonelik diistindiikleri,
hissettikleri ve tepkileri olarak tanimlanabilmektedir. (Evans ve dig. 2009, s. 104).
Hawkins ve dig. (2007, s. 396) tutumu, herhangi bir diisiince objesini degerlendirmek
ve ona dair nasil tepki verecegini belirlemek i¢in motivasyonel, duygusal, algisal ve
biligsel stlireglerin  tiimiinli  kapsayan kompleks mental bir konsept olarak

tanimlamaktadir.

Tutum, bireyin inanglarinda, duygularinda ya da davramigsal niyetlerinde
gozlemlenebilen bir seye veya birine karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ve

tepkisi olarak tanimlanabilmektedir (Myers 2002, s. 130).

Tutumlarin 6ne siirlilen 6zelliklerinden biri tutumlarin 6grenilmis kavramlar oldugu,
bireylerin ¢ocukluk donemlerinden baglayarak sosyallesme sonucu tutumlar
olusturmaktadir. Bunun sebebi ise bireyin herhangi bir tutum objesine dair tutum sahibi

olabilmesi i¢in Oncelikle o obje ile karsilasmasi ya da direk ve/veya dolayli olarak
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birtakim deneyim edinmesi gerektigi olarak agiklanmaktadir (Eagly ve Chaiken 1998, s.
270).

Tutumlarin baska bir 6zelligi ise degerlendirmeler olarak nitelenmesidir. Yani tutum
objesi ile karsilasan birey bu objeye iliskin bazi1 degerlendirmelerde bulunur, bu
degerlendirmeler sonucu birey bu objeye dair ntr olmaktan uzaklasarak, tutku, nefret,
sempati , antipati, hoslanma ya da hoslanmama gibi duygusal degerlendirmeler ortaya

koymaktadir(Eagly ve Chaiken 1998, s. 269).

Tutumlarin bahsedilen bu iki 6zelliginin bir sonucu olarak goriilebilecek iiciincii 6zelligi
ise diisiince ve davranislar tizerinde etki etmesidir. Bireyin sosyal hayatinda karsilastig
objelere dair tutumlari, bunlarla iliskili algilarini, duygularim1i ve kararlarmi

bicimlendirerek hayatina yon verisini sekillendirmektedir.

2.1.3.1.1.2 Tutumun Bilesenleri

Evans ve dig. (2009, s. 106) tutumun 3 temel elementten meydana geldigini
belirtmektedir. Bu  elementler biligsel, duyussal ve davramigsal olarak

adlandirilmaktadir.

Blythe (2013, s. 156) tutumun boyutlarin1 asagida goriildiigii gibi gorsellestirerek, her
bir boyutun balans igerisinde tutumu olusturdugu takdirde tutumun istikrarli olacagini
belirtmektedir. Tutumun bu bilesenleri kendi i¢inde bir sira dahilinde islememektedir.
Tutumun yapilanmasi ya da degisimi siireci bu bilesenlerin herhangi biri ile

baslayabilmektedir, daha sonra diger bilesenler siirece dahil olmaktadir.
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Sekil 2.1: Tutumun bilesenleri

Duyussal Biligsel

Bilesenlerin dengeli bicimde
tutumu olusturmasi halinde
istikrarli tutum meydana
gelmektedir.

Davranigsal

Kaynak: Blythe, 2013, s. 156.

Biligsel Bilesen: Bu bilesen bireyin herhangi bir objeye ya da belirli bir duruma iliskin

inanglar1 ve bilgilerini kapsamaktadir.

Bu bilesen bireyin direk olarak tutum olusturdugu obje ile veya onunla iliskili
olabilecek tiim tecriibelerden meydan gelmektedir, bu da bireyin bahsedilen objeye
yonelik davranislarin1 bigimlendirmektedir (Schiffman & Kanuk,2000). Bu bilesen,
tutumun biling ve diistinme kismini meydana getirmektedir (Blythe, 2013, s. 156).

Duyugsal Bilesen: Bu bilesen, bireyin konuya ya da objeye iliskin olumlu ya da

olumsuz hislerini, duygularini ve/ veya duyumsamalarini igermektedir.

Davranigsal Bilesen: Bu bilesen, bireylerin, belirli bir konuya ya da objeye iliskin
bildiklerine ve duygularina dayanarak belirli bir sekilde davranma niyetini temsil
etmektedir. Tutumun bu bileseninin davranis ile karistirilmamasi 6nemlidir, burada
bahsedilmekte olan davranis degil, olast davranisa dair niyeti temsil etmektedir (Blythe,

2013, s. 156).
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2.1.3.1.1.3 Tutum Modelleri

Tutumun yapilanmasinin ve degisiminin nasil gerceklestigi psikoloji ve sosyal psikoloji
basta olmak iizere bir¢cok disiplinin teorisyenlerinin odak noktasi olmustur ve bu yapiy1

farkli modellerle agiklamaya ¢aligmaktadirlar.

Tutumun, nasil olustugu, nasil devam ettirildigi ve nasil degistigi iletisim ¢alismalarinin
da ilgi alanina girmektedir. Organizasyonel iletisim, siyasal iletisim, pazarlama iletisimi
ve bircok iletisim alani tutum degisimini tanimlamaya ve uygulama alaninda

kullanmaya caligmaktadir.

Tutum arastirmalarinda, tutum kavrami bir¢ok nosyonu kapsamaktadir. McGuire (1989,
s. 38) tutumu aciklarken, genis bir yapi1 oldugunun ve bilis, deger, fikir, inang ve

diisiince setlerini kapsadiginin altin1 ¢izmektedir.

Tutum yapilandirma ve degisim teorilerinden ortaya atilan ilk modellerden biri

hiyerarsik modellerdir. Bu modeller genel olarak hiyerarsik bir yap1 6nermektedir.

Hiyerarsik modellerde bir element ile digeri arasinda bir derecelendirme ya da siire¢
siralandirmas1 mevcuttur. Tutumlart hiyerarsik modellerle agiklamaya yonelmenin
sebeplerinden biri hiyerasinin mantiksal bir yap1 dnermesi, yap: i¢indeki konseptlerin
birbiriyle iligkili oldugunu ve bir konseptteki degisikligin diger konseptlerde de
degisiklige sebep olacagint sunmasidir. Bu durumda herhangi bir tutumda
gerceklesecek degisikligin iligkili diger tutumlarda da degisiklige sebep olacagi da
savunulmaktadir (Triandis 1971; Eagly ve Chaiken 1993). Bu karmagsik yapiy1, farkl
disiplinlerden birgok teorisyen modelleriyle agiklamayr hedeflemistir. Tutumu
aciklamay1 hedeflemis teorisyenlerin 6nde gelen modelleri arasinda Fishbein ve Ajzen
(1980) Nedenli Eylem Teorisi, Festinger’in (1957) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi,
Heider’in (1946, 1958) Denge Teorisi, Petty ve Cacioppo’nun (1986) Detaylandirma
Olasilig1 Modeli ve Katz’in Tutumlara Islevsel Yaklasim Modeli yer almaktadur.
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a. Nedenli Eylem Teorisi: Ajzen (1991) tutumun davranis Oncesi bir degerlendirme

stireci oldugunu ve hayli kapsamli bir yapiy1 temsil ettigini belirtmektedir.

Ajzen ve Fishbein (1980) insanlarin rasyonel olduklarini, kendilerinde mevcut tim
bilgileri sistematik bir bicimde kullanarak ve bir aksiyonu ger¢eklestirmeden dnce olasi
sonuglarmi1  degerlendirerek davrandiklar1 varsayimini temel alarak teorilerini
gelistirmislerdir. Nedenli Eylem Teorisi, davranislari, davranisa yonelik niyet, davraniga
yonelik tutumlar ve subjektif normlar ile tahmin eder ve agiklar.. Teorinin, nedenli
eylem teorisi ismini almasinin sebebi, yazarlarin davraniglart tanimlamalariyla
iligkilidir. Davranis1 gerceklestirmeye giden siirecte, birey, davranisi ve alternatiflerini
olas1 sonuglariyla birlikte bilingli bir sekilde degerlendirecek ve boylece nedenlendirmis
oldugu tercih edilen davranigsa yonelecektir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu model de

tutum davranisi agiklamada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sekil 2.2: Nedenli eylem teorisi

Bireyin, davranigin

sonuglarina dair L
. D Y onelik
inanclart ve bu N avranisa Y 6neli

Tutumlar
sonuglarin
degerlendirmesi

Niyet Davranis

Bireyin, ¢evresindeki
gruplarm/bireylerin
davranisi onaylayip Stibjektif Normlar
onaylamayacaklarma dair [~
inanglari (normatif
inanglar)

Ve buna uyum gosterme
motivasyonu

\

Kaynak: Ajzen & Fishbein, 1980, s. 8.

Tutumun yapisint ve olusumunu isleyen bir¢ok arastirmaci bu siire¢ igerisinde
inang¢lari roliintin biiylik oldugunu vurgulamaktadir, bu sebeple de tutum olusturmak

icin ya da bireyin tutumu degistirilmek istendiginde bireyin inangalarini anlamanin ve
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inan¢lardan yola ¢itkmanin  6neminin altin1 ¢izmektedir (Eagly ve Chaiken 2007, Ajzen
1991).

b. Planli Davranms Teorisi: Planli Davranis Teorisi, algilanan davranissal kontrol
faktorii eklenerek Nedenli Eylem Teorisi'nin genisletilmig bir iist halidir. Planh
Davranig Teorisi de bireyin hareketi gergeklestirme niyetinin (intention) davranisin en
onemli etken ve tahmin edicisi oldugu temeline dayanir, ancak niyetin belirleyicileri
davranigsa yonelik tutum, siibjektif normlar ve algilanan davranigsal kontroldiir.
Algilanan davranmigsal kontrol degiskeni modele dahil edilerek bireyin davranis
gerceklestirmeyi kolay ya da zor olarak algilamasinin niyet ilizerindeki etkisinin de
goriilmesine olanak saglamistir. Algilanan Davranigsal Kontrol, kisinin davranisi
gerceklestirmeye olanak saglayacak yetilerine ve becerilerine bictigi deger ve inancidir.
Algilanan davranigsal kontrol kisinin davranis ve davranisi gergeklestirmede kendi
giicline olan inanci ile alakalidir. Ajzen ve Fishbein’in algilanan davranigsal kontrol
konsepti, Bandura’nin (1977) 0z yeterlilik (self-efficacy) konsepti ile baglantilidir (Fife-
Schaw, Sheeran ve Norman, 2007). Ajzen (1988), kisinin sahip oldugu yeti ve
becerileri, kaynaklar1 ve imkanlar1 degerlendirerek, bu degerlendirmelere bagli olarak
davranig1 basariyla gerceklestirme kontroliiniin olup olmadigina karar verdigini ve bu
kontrol inancinin, bireyin niyeti dolayisiyla davranisi gerceklestirmesi iizerinde c¢ok
onemli rol oynadigi belirtir.Boylece davranisi gergeklestirmenin belirleyicilerini daha

da detaylandirma imkani sunmustur.
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Sekil 2.3: Planh davranis teorisi

> Davraniga
Yonelik
Tutumlar

Subjektif -
Normlar

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: The Theory of Planned Behaviour.. sy.182, Ajzen,l., 1991, Organizational Behavior and Human
Decision Proceses, 50, 179-211

Tutumun bu i¢ yapist ve bu yapinin bilesenleri bircok tutum degisikligi modelinde
tutumun nasil degistigini aciklamak ic¢in temel alinmaktadir. Ornegin tutum
degisikligini tutarlilik lizerinden ortaya koyan baslica tutum degisikligi teorilerinden
Festinger’in (1957) bilissel uyumsuzluk teorisi ve Heider’in (1946) balans teorisi bu
yaptyt ve yapimin Dbilesenlerinin  dinamiklerinin  nasil tutum degisikligini

gerceklestirdigini yapisal olarak agiklamaktadir.

C. Festinger’in Bilissel Uyumsuzluk Teorisi: Festinger’in (1957) biligsel uyumsuzluk
teorisinde birbirinden uyumsuz iki element birbiri ile iliski i¢cindedir. Bireyin diisiince
sisteminde bu iki elementten birinin olumlandigi durumda digeri olumsuz akseye
diismektedir. Teoriye gore boyle bir uyumsuzluk durumda bireyde kuvvetli bir baski
olusur, birey bu durumdan kurtulamak i¢in bu uyumsuzlugu ¢6zmek icin bu iki element
tizerinde degisiklige gider. Birbirinden uyumsuz bu iki elementten birine dair fikri
ve/veya Onemi degistirmeye ya da uyumsuzluk halinde oldugu diger elementlerle

iliskiyi indirgemeye calisir (Festinger 1980 s. 8).
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Sekil 2.4: Festinger bilissel uyumsuzluk teorisi

Inanc1
Davranis dogisti
[
|
[
|
|
Davranisi
Tutarsizik | 1‘ Uyumsuzluk dogisti ‘l’ Uyumsuzluk
|
|
|
|
[
i Davranisa dair
nang algiy1 degistir

Kaynak: Stone ve Cooper 2001, s. 5’ten uyarlanmistir.

d. Heider’in (1946, 1958) Denge Teorisi: Heider’in (1946, 1958) denge teorisinde
tutum yapisinin ikili dairesel ya da icli iiggensel bir etkilesim icerisinde biligsel
elementlerden olustugu belirtilmektedir. Bu etkilesim tutum degisiklerine sebep
olmaktadir. Heider (1946, 1958) insanlarin belli bir dengeyi korumay: ve kendi
iclerindeki celigkilerden bu sekilde uzak durmayi hedeflediklerini belirtmektedir. Bunu
yaparken de bu ikili ya da ti¢lii etkilesimleri dengede tutmaktadir.
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Sekil 2.5: Heider’in denge teorisi

Kaynak: Cartwrigh ve Harary 1956, s. 285’ten uyarlanmustir.

e. Detaylandirma Olasiligi Modeli: Biligsel bir mantik yiiriitme ve detaylandirma
modeli olan Petty ve Cacioppo’nun (1986) Detaylandirma Olasiligt Modeli (Elaboration
Likelihood Model) tutum degisimini agiklayan iknanin bir ¢ift siire¢ teorisidir. Bu teori,
tutumlarin degisimlerinde bireylerin bir ikna mesajina maruz kaldiklarinda trettikleri
diisiince tipleri ve kalitelerine odaklanmaktadir. Olumlu diisiinceler agiga c¢ikaran
mesajlar ikna edici olurken, olumsuz diisiinceler acgiga ¢ikaranlar ikna edici
olmamaktadir (Eagly ve Chaiken 1993). Teoriye gore, birey, dikkat dagitici olmayan
kosullar altinda tutum objesine dair kendisiyle alakali bir mesaja maruz kaldiginda
mesajda yer alan argiimanini diisliniir. Eger bu mesaj arglimani giiglii ise bireyin bu

objeye yonelik bir ya da birkag¢ tutumu degisir.
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Sekil 2.6: Detaylandirma olasihik modeli

ikna Edici Iletisim

Siirece liskin Giidiilenim?

evet Cevresel Yollar Mevcut?
Siirece iligkin Yeterlik? hayr
evet
\l/ hayir

Bilissel Isleme Siireci

9I_L.Jm|u (?IL_'_mSUZ Diisiince Yok
Diisiinceler | Diisiinceler ya da Notr
Baskin Baskin L

'
: [k Tutumu Siirdiir
! yadaGer Kazan

I

havir

Biligsel Yapmin Degisimi

J/evet i/evet

0 —— -
1
I

=Merkezi Yoldan: Merkezi Yoldan :
1 Olumlu Tutum Olumsuz Tutum :
I

! Degisimi ! Degisimi
[ — R —— ]
____________________ i
: Sabit, kuvvetli ve davranigin 1
! tahmin edicisi tutumlarr '
I
e —————————————— |

Kaynak: Petty ve Cacioppo 1986, s. 126’dan uyarlanmigtir.

f. Katz"in Tutumlara Islevsel Yaklasim Modeli: Katz, tutumlar1 onlarin bireyler icin olan
islevlerine gore tanimlayan bir model ortaya koymaktadir (Katz 1960, s. 170). Katz’in
modeline gore tutumlar 4 psikoljik isleve sahiptir. Bunlar, aragsal islev, ego savunmaci
islev, deger ifade edici islev, bilgi verci islevdir. Benzer tutumlar her birey i¢in baska

bir islev iistlenebilmektedir (Carpenter ve dig. 2013. S. 104).
Aragcsal islev, bireyler kendilerine yardim eden ve/veya kendilerini 6diillendiren seylere
iliskin olumlu tutumlar gelistirmektedir. Katz, bu tutumlarin o6diilleri azami seviyeye

cikarmak sucgluluklart ise asgari seviyeye c¢ekmek hedefine hizmet ettigini
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vurgulamaktadir (Katz 1960, s. 171). Shavitt (1990, s.125) tutumlarin aragsal islevinin
6dill ve sucluluk iizerinden agiklanirken Bireylerin kendi kisisel durumlarinin lehine
olan seylere dair olumlu tutumlara sahipken, kendilerinin kisisel ¢ikarlariin alehine

olacak seylere kars1 olumsuz tutumlar gelistirmekte oldugunun da altin1 ¢gizmektedir.

Bilgi verici islevde, Katz (1960) bireylerin giinliikk yasamlarinda belirli bir olgiide
diizen, anlasilirlik, tutarlilik, kisisel ¢erceve ve referans noktasi ihtiyact duymakta
oldugunu, tutumlarin da bireylere anlamli ve yapilandirilmis bir ortam sundugunu ileri
siirmektedir. Bu da bireylerin gelistirdikleri tutumlarin kendilerine bilgi verici bir iglevi

olarak ortaya konulmaktadir.

Deger ifade edici islevde ise temel degerler ve bireyin kendine dair sahip oldugu imaji
giiclendirecek ogeler ifade edilir. Bireylerin inanglari ve deger sistemleri ile tutumlar
arasindaki iliski gozetilerek bunlar iizerinden tutum sekillendirme siireci izlenir (Katz

1960, s. 173).

Ego savunmact islevi ise sOyle agiklamaktadir. Bazi tutumlar bireyin kendiyle iliskili
bazi hoslanmayacag1 gercekliklerle ya da hayata dair zorluklar ile bas etme islevini
gormektedir (Katz 1960, s. 172). Birey gelistirdigi bir takim tutumlar1 bu durum ya da

bilgilere kars1 savunma mekanizmasi olarak kullanir.

2.1.3.1.2 Reklama Yo6nelik Tutum

Tiiketicilerin reklama karsi tutumu 1981°de ortaya konulan 6nciil iki ¢alismadan bu
yana Mitchell ve Olson 1981, Shrimp 1981) teorik bir yap1 ile agiklanmaya ¢aligilmistir.
Reklama yonelik tutum, reklama yonelik tutumun reklam etkililigine, markaya yonelik
tutuma ve/veya satin alma niyetine etkileri birgok arastirmanin odak noktasini
olusturmaktadir (Gardner, 1985; MacKenzie, Lutz, & Belch 1986; MacKenzie, & Lutz,
1989).
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Reklama yonelik tutum, reklama yonelik genel tutum ve belirli bir reklama yonelik
tutum olarak iki farkli bakis acistyla ele alinmaktadir (Lutz, MacKenzie ve Belch 1983;
Muehling 1987; MacKenzie ve Lutz 1989; Mehta 2000).

2.1.3.1.2.1 Reklama Yonelik Genel Tutum

Reklama yonelik genel tutum, bireyin reklam olgusuna genel yaklagimini yani genel

olarak reklamlara yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarini ifade etmektedir (Mehta

2000.

Reklama yonelik tutumu demografik ve bireysel 6zellikler tizerinden agiklayarak bunun
kulaktan kulaga reklam (word of mouth) ile iliskisini ortaya koymay1 hedefleyen
Kursan ve Mihic (2015) reklama yonelik tutumun tahmin edicilerini yas, cinsiyet,

egitim, aligveris keyfi, fiyat hasasiyeti ve entellektiielite olarak sunmaktadir.

Sekil 2.7: Reklama yonelik tutumun tahmin edicileri ve ¢iktisi

Demografik Ozellikler

Egitim

l' | 7
f ! s
! i
! i
!
i
rd
r

Reklama Yonelik

Personal factors
Tutum

Alsveris —1 N
- -
Keyvfi -~ P

Fiyat - F
Hassasiveti

'/f
e
Entellektiielite

060

Kaynak: Kursan ve Mihic 2015, s. 412’den uyarlanmustir.
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Eze ve Lee (2012, s. 96) yaptiklar1 literatiir arastirmalari sonrasi reklama yonelik

tutumun oncallerini tuketici manipulasyonu, Uriin bilgisi, zevk/haz, ekonomik durum,

sosyal bitliinlesme, materyalizm olarak ortaya koymaktadir. Arastirmacilar, bu

onciillerin reklama yonelik tutum baglaminda literatiirdeki yerlerini ve tanimlarini

tablolastirmaktadir.

Tablo 2.2: Reklama Yonelik Tutumun Onculleri

Yanlis yonlendirici, eksik bilgi iceren, | Munusamy ve Wong
tuketici belirsiz, karisik, 2007; Shavitt, Lowery ve
manipilasyonu | tiketicilerde yapay ihtiyaclar yaratan. Haefner 1998

Reklamin onemli bir bilgi kaynagi

olmas1 ve satin alma kararmni etkilemesi.

Reklamda yer alan bilgi tiketicinin

triiniin  reklamina yonelik tutumunu | Petrovici ve  Marinvo

urdin bilgisi

etkilemektedir.

2007

zevk/haz

Bireyin herhangi bir tlketime dair
tecrubesi ve tatmini

bireyin zevk/haz duygusyla iligkilidir.
Bu baglamda reklamlar da yaratic1 yollar

ile eglenceli ve ilging olmalidir.

Cardoso ve Pinto 2010

Ekonomik
durum

Ekonomik durumlar icerisinde bulunun
pazarin enflasyon, faiz oranlari, fiyat
hareketleri gibi kosullarini
yansitmaktadir. Tiiketiciler, reklamlarin
pazarin kosullarma dair olumlu bir
etkide bulundugunu diisiindiigii takdirde,
reklamlara yonelik tutumu da olumlu
olmaktadir.

Wang ve Sun 2010

sosyal
biitlinlesme

Sosyal biitiinlesme tiiketicilerin reklamin
bireylerin yasam tarzlarin, sosyal statii
ve imaj yapilandirmalarin
etkileyebilecegine dair inancidir.

Wang ve Sun 2010

materyalizm

Metaryalizm, tuketimi tatmin olma yolu
olarak goérme inancini yansitmaktadir.

Munusamy ve Wong 2007

Kaynak: Eze ve Lee 2012, s. 98-99°dan uyarlanmustir.

2.1.3.1.2.2 Belirli Bir Reklama Yonelik Tutum

Belirli Bir Reklama Yonelik Tutum belirli bir durum dahilinde maruz kalinan belirli bir

reklama iliskin olusturulan tutumu ifade etmededir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 49).
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Reklama yonelik tutum caligsmalari arasinda 6nde gelen MacKenzie ve Lutz’un (1989)

caligmasinda ortaya konulan model asagida yer almaktadir.

Sekil 2.8: Reklama yonelik tutum modeli

Mesaj Igerizi Rmmg;limala ) 1; l?ln:l:?m
‘——’_’/" ‘

Reklam

Fieklam Verening

Givenititigi [~ |
REKLAM REKLAM
GUVENILIRLIGE ALGIST

Reklam Verene
Vonelik Az

REKLAMA
YONELIK

MAREA
ALGILARI

Kaynak: MacKenzie ve Lutz 1989, s. 54’ten uyarlanmustir.

Modelde goriildiigii lizere reklama yonelik tutumun belirleyicilerini, reklam
giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik tutum, reklama yonelik genel tutum

ve ruh hali olusturmaktadir.

Reklam giivenilirligi, reklama maruz kalan izleyicinin reklami ne kadar giivenilir
buldugu ile iligkilidir. Reklam giivenilirligi, reklama yonelik giiven, reklam verenin
giivenilirligi yani izleyicinin reklam verenin diiriistliigiine inanci ve reklam iddiasinin
izleyici nezrindeki tutarlig1 faktorlerinden olusmaktadir (MacKenzie ve Lutz 1989, s.

51).
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Reklam algisi, izleyicinin reklam uygulamasi dahil olmak iizere reklamin tiim
uyaranlarma dair algisini ifade etmektedir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 51). Ancak

burada reklami yapilan markaya iliskin algilar dahil edilmemektedir.

Reklama yonelik genel tutum, izleyicilerde reklamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
tepki vermeye iligkin Ogrenilmis genel yatkinlik, reklamlara yonelik tavir olarak

aciklanmaktadir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 54).

Ruh hali, izleyicinin reklama maruz esnada sahip oldugu duygu durumu olarak
tanimlanmaktadir (MacKenzie ve Lutz 1989, s. 54). MacKenzie ve Lutz (1989, s. 54)
ruh halinin, bireyin reklam ile ilgilenimine ve reklama verecegi tepkilere direk ya da

dolayli olarak edebildigini vurgulamaktadir.

MacKenzie ve Lutz (1989) onerdikleri modelde reklama yonelik tutumu bilissel ve
duyussal onciilleriyle birlikte agiklamaktadir. Bu modelde reklama yonelik tutumun,
giivenilirlik, reklam algisi, reklam verene yonelik tutum ve mod degiskenleriyle birlikte

reklamin ikna ediciligi iizerinde 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Reklama karsi tutum caligmalar1 belirli noktalara ve kiigiik gruplara odaklandikga
reklama kars1 tutumun ardinda bazi baska sebepler de olabilecegi ortaya atilmaktadir
(Durvasula Lysonski ve Mehta 1999, Tan ve Chia 2007). Reklama yonelik tutumu
kiltlirleraras1 bir arastirma ile ¢alisan Mehta (2000), reklama yonelik tutumun ardinda
kiiltiirel 6zelliklerin rol oynadigint bunun da farkli kiiltiirlerde farkli degerlerin
dolayasiyla farkli begenilerin var olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir. Reklama
yonelik tutumu etkileyen reklam begenilirligi bu baglamda tutum ile iligkilidir, ancak
birbiri yerine kullanilan kavramlar degildir. Bu tezin g¢alisma odaginda reklam

begenilirligi yer almakta ilerleyen boliimlerde detayli olarak agiklanmaktadir.

2.1.4 ikna Edici letisim Ve Kiiltiir

Kiiltiiriin ~ yansimalar1  bireylerin  sahip oldugu degerlerde ve inanglarda

goriilebilmektedir. Degerler, agirlikli olarak bireylerin sosyal ve kiiltlrel tarihleriyle
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sekillenir ve tiiketim siirecinde de belirleyici kistas roliinii oynar. Degerler ve duygular
birbiriyle yakin iligki i¢indedir, bir kigiyi neyin mutlu ettigini ya da neyin {izdiiglinii

anlamak o bireyin degerlerini anlamak igin yol gosterici olabilmektedir.

Inanglar, bireylerde koklii bir yere sahiptir ve herhangi bir 6diil ya da menfaat unsuruyla
kolayca degistirilemezler. Ayn1 sekilde birini bir seye inananmaya zorlamak da ise
yaramamaktadir. Ancak inanglar1 degisimine bazen davranistaki bir degisiklik sebep
olabilmektedir, davranis degisikligiyle gelen inang degisimlerine baslica 6rnekler tat
ve/veya lezzet ya da toplumda uygun karsilanan hareketlere dair iliskin inanglardir.
Daha once denememis oldugu bir lezzete dair bir inanca olan birey, denedikten sonra bu
konudaki inancini degistirebilir. Benzer bigimde bir davranisin uygun oldugu inancina
sahip bir birey, toplumda o davranigin kabul gérmedigini uygun olmadigini diisiindigii
davranigin  ise kabul gordiigiinii tecriibe ederse davranisa dair inancini

degistirebilmektedir.

Reklamlar da tiiketicileri ikna ederek bir {iriinii denemeleri saglayabilir, bu da tiiketici
de o iirline ya da markaya dair var olan inanglarin degismesi veya inanglar olugmasi

sonucunu dogurabilir.

Herhangi bir inang, inanglar sistemi biitiiniin bir parcasidir. ikna edici iletisim olarak
reklam ortaya koydugu mesajinda seslendigi bireylerin inanglarini destekleyen ya da en

azindan bu inanglara ters diismeyecek bigimde ikna mesajini iletmektedir.

Bireyler yasadiklar kiiltiir igerisinde belirli bakis acilar1 edinir, diinya goriislerine sahip
olur ve bazi davranis bicimlerini benimser, kimi zaman kiiltiiriin asiladig1 bu gorii ve
davranig bicimleriyle tesvik edilen yeni fikirler ¢atisabilmektedir. Sosyal degerlerden
ortaya ¢ikan sosyal normlar, toplumsal kurallar olarak islev goriir ve toplumda neyin
kabul edilir ve uygun oldugunun yargilamasini yaparlar. Dolayisiyla ikna edici iletisim

stirecinde de bireylerin verecegi tepkileri etkilemektedirler.

Her kiiltiir igerisinde yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik smif, boélge, etnik koken gibi

degiskenlere bagl olarak alt kiiltiir gruplar1 bulunmaktadir. Alt kiiltiir gruplar1 genel

33



hatlariyla ayni olsalar da bazi farkliliklar gdsterebilir ve farli ikna edici iletisim
yaklagimlar1 gerektirebilmektedir. Bu ayni {iriin i¢in farkli tilkelerde farkli reklamlar
yaratarak, o kiiltiiriin inang¢ ve degerler sistemine uygun bi¢cimde izleyiciye seslenmek

icin gerekli olabilmesi seklinde agiklanabilir.

Etkili reklam literatiirde ikna edici reklam olarak karsiya ¢ikar. Reklamlar ikna teorileri
ve tekniklerini dgru ve uygun bi¢gimde kullandiklarinda etkili olurlar. Bu sebepledir ki
reklam pazarlama, sosyaliji, sosyal psikoloji, dilbilim gibi alanlardan beslenmektedir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004).

Bu baglamda yazarlar, kullanilacak ikna stratejisinin belli bir modelle uygulanmasini
savunmaktadir. Sadece mantik temel alinarak ele alinacak bir ikna stratejisinin inanglar,
degerler, arzular gibi noktalara dokunmakta eksik kalabilecegi bu sebeple bu degerleri
vurgulayan duygularin retorik alanin ilgilendigi bir takim metaforlar araciligiyla

aktarilacag belirtilmektedir.

Han ve Shavitt (1994, s. 327) c¢alismalarinda kiiltiirel farkliliklarin toplumdaki ikna
siireclerini nasil etkiledigine dair hala ¢ok az bilgi sahibi olundugunu vurgulamis. Ikna
edici iletisimin kiiltiiriin degerlerini aktardigi ve yasittigina dikkat ¢eken Han ve Shavitt
(1994, s. 327) bunun o kiltiirde deger bulan kisisel, politik ya da ekonomik bir
sonuca/fikre uyum ve/veya kabul elde etmek i¢in kullanildigin1 belirtmektedir. Han ve
Shavitt (1994) arastirmalarinda bireyci 0Ozellik gosteren kiiltiirler ile topluluk¢u
kiltiirlerin ikna edici iletisimin en yaygin goriildigii reklamlar baglaminda
farkliliklarin1 ortaya koymayi hedeflemisler. Farkli kiiltiirlerde ikna c¢ekiciliklerinin
nasil farkliliklar gosterdigine dair literatiirde hala eksik bulunmakta ve smirli sayida
calisma goriilmektedir (Burgoon, Dillard, Doran ve Miller 1982). Kdiltirde bireycilik ya
da toplulukguluk 6zelliginin goriilmesi, kiiltliriin boyutlarindan sadece biri olmasina ve
liiteratiirtin kiiltiirel 6zelliklerin kapsamli ¢aligmalarina hala ihtiya¢ duymasina ragmen,
Han ve Shavitt (1994) arastirmalariyla bireycilik/topluluk¢uluk {izerinden Amerikan ve
Kore reklamlardaki ikna ¢ekicilikleri farklarina 11k tutmustur. Kore kiiltiiriine nazaran
daha bireyci bir kiiltiir olan Amerikan kiiltiirii reklamlariyla Kore reklamlar1 arasinda

ikna cekicilikleri farkliklar1 kisisel {irlinlere nazaran ortak kullanim iirlinleri yani
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paylasilan iiriin reklamlarinda daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadir. Bu triinlerin reklamlarinda,
Kore’de aile mutlugu, iyiligi, ait olunan grup cikarlar1 ve hedefleri ya da birbirine
baglilik 6ne ¢ikarken, Amerikan reklamlarin kisisel kazanimlar, 6zgiiven gibi degerler

gorulmektedir.

Ikna taktiklerinin kiiltiirler iginde nasil gerceklestigi arastirmacilar tarafindan mercek
altina alinmakta ve ortaya konulan sonuclar da Kkiiltiirin iiyelerin etkilemekte hatta
yanlis anlasilabilmektedir. Iknanin nasil isledigini anlayabilmek igin satis, satin alma,
reklam, ebeveynlik ve hukiki davalar gibi uzmanlik alanlarinda bilgiler toplanmaktadir

(Friestad 1999).

Pazarlama ya da psikoloji gibi ikna ile ilgilenen akademik calismalar ile kiiltlirde
goriilen gilinliikk uygulamalar birbiriyle i¢ ice ge¢mis durumdadir. Cilinki bilimsel
calismalar1 gergeklestirenler de her ne kadar disarida birakmay1 hedefleseler de mevcut

kiiltiirel ikna tecriibelerinden kaynakli bilgilerini beraberlerinde tasimaktadirlar.

Buna dair bir model olan Ikna Bilgi Modeli (The Persuasion Knowledge Model)
Friestad ve Wright tarafindan 1994 yilinda ortaya konulmus. Modelde ikna siireci
arastirmalarinin iknaya dair bilimsel bilgi ile kiiltiirel giinliik uygulamalarin bir arada

degerlendirilerek yiiriitiilmesi 6nerilmektedir (Friestad 1999).
2.2 ILGILENIM VE REKLAM ILISKIiSI
Literatiirde ilgilenimin tanimina dair bir fikir birligi bulunmamaktadir (Antil, 1984),

teorisyenler ve farkli bilim alanlarindan arastirmacilar kendi bakis acilarini gelistirerek

ilgilenim kavramini tanimlamaktadir.
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Tablo 2.3: Tlgilenim kavram tanimlar

Calisma

Tanim

Oncdl

Bilesenler

Krugman (1966)

Reklama maruz kalanin bir dakika i¢inde
reklam igeriginde yer alan ikna
uyaricistyla  kendi  hayati  arasinda
kurdugu baglantilar, kisisel referanslar
ve tecriibeleriyle kurdugu kopriilerin

sayi1sl

birey / mesaj

Day (1960)

Bireyin nesneye olan genel ilgi duizeyi ya
da nesnenin bireyin ego yapisindaki

merkeziligi

birey / nesne

Bowen ve Chaffee
(1974)

iriiniin tiiketiciye sunacagi potansiyel

fayda ya da odller

birey / Grin

Robertson (1976)

bireyin Urun ya da marka ile ilgili inang

sisteminin glcu

birey / Griin

Houston ve
Rothschield (1978)

Bireyin i¢inde yasadig1 uyarilma hali:

Durumsal ilgilenim: bir durumun,
bireyin o duruma dair davranigina iliskin
merak ve ilgisini ortaya ¢ikarma

becerisidir

birey /durum

Devamh ilgilenim: bireyin davranis
olusmadan oOnce durumla arasinda

kurdugu mevcut iliskinin giictidiir

birey / durum

Tepki ilgilenimi: tuketici karar strecini
bigimlendiren bilissel ve davranigsal

stirecin karmagiklig1 ve yogunlugudur

bilissel siirec
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Belirli bir uyaran ya da durum karsisinda
ortaya ¢ikan bireysel diizeyde, bireyin
icinde yasanan uyarilma, ilgi ve

Mitchell (1979) gudilenme hali birey / durum

Diisik  ilgilenim  driinleri  sinifi
tiiketicilerin cogunun kendi 6nemli deger
yargilariyla ¢ok az baglant1 algiladig1 ve
Lastovicka (1979) marka bagliligi oldugu siniftir birey / rin

Yiiksek ilgilenim durumlarinda
degerlendirilen ikna edici mesajin kisisel
alakadarligr yiiksektir, diistik ilgilenim
Petty and Cacioppo |durumlarinda ise ikna edici mesajin

(1981) kisisel alakadarligr diistiktiir birey / mesaj

Bir bireyde bir iirline dair olusan
gozlemlenemez  ilgi, uyarilma ve

Bloch (1981) duygusal baglanma derecesi halidir birey / Griin

Kaynak: Antil, 1984, s. 204’ten adapte edilmistir.

Krugman (1965) ilgilenimin yuksek oldugu durumlarda tiiketicilerin kisisel baglantilar
ve kendi tecriibeleriyle kopriiler kurdugunu, reklamdaki igerik ile kendi hayatlarina

anlamli gelen kisimlari iligkilendirdigini savunmaktadir.

Andrews, Durvasula ve Akhter (1990) ilgilenimi bireyin kendi i¢inde yasadigi uyarilma
halidir olarak tanimlamaktadir. Bu uyarilma hali, yogunluk, yonelti ve 1srar
Ozelliklerinden meydana gelmektedir (Mitchell 1981, s.25). Yogunluk, kisinin
ilgileniminin ya da motivasyonun derecesi, yonelti bir bireyin ya da meseleye karsi

motivasyonu, 1srar ise ilgilenim yogunlugunun siiresi olarak tanimlanmaktadir.
Ilgilenim seviyesi diisiikten yiiksege kesintisiz bir dl¢ek olarak diisiiniilebilir (Antil

1984). Bu seviye iriinler, olaylar ve bireyler arasinda ya da kendi iglerinde farklilik

gosterebilir. Ayrica belirtmek gerekir ki, bireyler farkli {irlin gruplari ve satin alma
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durumlar i¢in farkli ilgilenim seviyelerine sahip olsalar da, bazi iiriin gruplari ve satin
alma durumlart genel olarak ilgilenim seviyeleri yiiksek olarak algilanilmaktadir
(Hupfer ve Gardner 1971).

Literatiirde ilgilenimin tanimina dair bir fikir birligi olmamasina ragmen, bir¢ok
aragtirmaci ilgilenimi bir uyaricinin ya da isin tiiketicinin var olan ihtiyaglarma ve
degerlerine olan uygunlugu olarak tanimlamaktadir (Buchholz ve Smith 1991, s. 7).
Ilgilenim kavraminin kdkeninin sosyal psikolojiye ve ikna edici iletisim alanmnin tutum
ve tutum etkileme c¢alismalarina dayandigi savunulmaktadir (Ulusu 2016, s. 569)
Laczniak ve dig. (1989, s. 29) o doneme kadar yapilan reklam galigmalarindaki
kavramsallastirmalar1 inceleyerek reklamda ilgilenim igin iki temel prensip ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin ilgilenimleri arttikca reklam mesajina daha c¢ok dikkat
etmektedir ve markay1 anlama ve markayla ilgilenme baska bir deyisle markay1 isleme

siirecine daha ¢ok odaklanmaktadir.

Tiiketicinin ilgileniminin tiiketicinin bilissel siirecine nicel ve nitel olarak etki edecegi
savunulmaktadir. Bilissel siirecin nicel olarak etkilenmesiyle anlatilmak istenen
tiiketicinin biligsel siirece ne kadar zaman ve enerji ayiracag: ile ilgilidir, drnegin
tiikketici bilgi arama ve arastirma siirecine ne kadar dahil olacaktir. Tiiketici aktif olarak
uiriinle ilgili bilgi arayisindayken, markanin reklamina olan ilgisi de en list seviyededir,
reklam, reklamda sunulan savlar ve markanin kendisi hakkinda diisiinmektedir
(Buchholz ve Smith 1991).

llgilenimin diisiik oldugu durumlarda, mesaj tekrarlarinin farkindalik, hatirlama ve
tutum olusturmaya etkisini arastiran Petty ve Cacioppo (1983), ilgilenim diisiikse
reklam tekrarmin reklamin etkilerinin erken kaybolmasini engelledigini ortaya

cikarmustir.

Zaichkowsky, 1985’te Measuring the Involvement Construct (ilgilenim Yapisim
Olgmek) ve 1994’te The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision and
Application to Advertising (Kisisel Ilgilenim Envanteri: Indirme, Gézden Gegirme ve
Reklama Uygulamasi) c¢alismalarinda ilgilenim kavramimi tanimlamayi ve belli bir

yapiya oturtmay1 hedeflemektedir. Bu ilgilenim yapisinin 6l¢iimiinii gelistirebilmek i¢in
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Bloch ve Richins (1983) ilgilenim kavraminin tanimi ve belirlenen 3 faktorii temel
almaktadir. ilgilenim kavramu igin belirlenen 3 temel faktor: kisisel faktorler, uyaran
faktorleri ve durumsal faktorleri. Bireyin ilgilenim diizeyini belirleyen kisisel faktorler
bireyin ihtiyaglari, degerleri ve bunlarin 6énem diizeyleridir. Uyaran faktorleri, uyaranin
ayristiricr ve ilgiyi arttiran 6zellikleridir, reklam mecrasinin tiirii ve 6zellikleri, iletisim
kaynaginin ozellikleri ve maruz kalinan iceriktir. Durumsal faktorler, icinde bulunan
durumla iligkilidir, o durum igerisinde gecici olarak bireyin objeyle baglantililigini ve
objeye olan ilgisini arttirmaktadir. Bu faktorler reklama ve {iriine olan ilgilenimi ve

ilgilenim dlzeyini etkilemektedir.

Tablo 2.4: ilgilenimin kavramsallastiriimasi

ilgilenimin Onciilleri ilgilenimin Olasi Sonuglari

Birey Faktorleri

-ihtiyaglar

-6nem Reklama karsi argliman gelistirme

-ilgi

-degerler Satin almaya tesvik eden reklam etkililigi

ILGILENIM
Uriin sinifinin géreceli 6nemi
Reklam ile ilgilenim

riin 6zelliklerinin algilanan farkhhiklar
Obje ya da Uyaran Faktorleri Uriin ile llgilenim
-alternatiflerin farklilagsmasi

-iletisim kaynagi

Belirli bir markanin tercihi
Satin Alma Karari ile ilgilenim

-iletisim igerigi Marka segiminde fiyat etkisi

bilgi arayisi miktari

Alternatifleri dislintip degerlendirmek igin
harcanan zaman

Durumsal Faktorler
-satin alma/kullanim
-iginde bulunulan durum

Kaynak: Zaichkowsky, 1986, sy.6’dan adapte edilmistir.

Uriin ilgilenimi, bir bireyin o verdigi kisisel deger ve o iiriinii edinmeye ve tiikketmeye
olan ilgisi olarak tanimlanabilir (Mowen ve Minor 1998). Uriin ilgilenimi, bir
tiiketicinin, bir iiriin kategorisi i¢in duydugu ilgi, heves ve heyecan olarak tanimlandig:
da gorilmektedir (Flynn and Goldsmith 1993). Houston ve Rothschild (1978) Grun
ilgilenimini, bir {riin kategorisinin bireyin degerleriyle ve benlik kavramiyla
iligkililigiyle ortaya ciktigini belirtmektedir. Satin alma karari ilgilenimi, ilgilenim

yogunlugunda bahsedilmis olan yiiksek ilgilenim ve diisiik ilgilenilme baglantilidir,
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algilanan maddi ya da kisisel risk arttikca satin alma karar siireci hatta satin alma
davranig1 etkilenecektir (Bloch ve dig. 1986). Reklam ilgilenimi, bireyin reklam
mesajina maruz kaldiginda mesaj1 biligsel olarak islemeye egilimi ve bunun igin
duydugu istek halidir (Baker ve Lutz 2000, s. 2). Bu motivasyon hali bireyin reklamla
arasinda algiladig1 alakadarliktan etkilenmektedir. Reklam ilgileniminin, odaklandigi
endiselerden biri tiiketicilerin reklam igerigini islemek i¢in harcayacagi efordur
(Greenwald ve Leavitt 1984, s.581). Bireyin, reklam igeriginin kendisiyle (ihtiyaglari,
degerleri vb.) ilgili olduguna dair diisiinceleri gili¢lendikce, reklam igerigiyle arasinda
kurdugu bag arttikca mesaji isleme istegi ve siiregle olan yogunlugu da artacaktir (Baker

ve Lutz 2000).

Slama ve Tashchian (1985, s.72) bireyin her hangi bir objeyle olan ilgilenimin bireyin
objeye dair nasil hissedecegini ve nasil davranacagini, objeye tutum ve davranislarini

etkileyecegini savunmaktadir.

llgilenimin yiiksek ya da diisiik olmasina gére reklam mesajlarmin icerigi ve sunulus
bicimi degistirilerek ikna ediciligi dolayisiyla reklam etkililigi kuvvetlendirmek
istenmektedir. Yiiksek ilgilenim durumunda, Petty ve dig. (1981, s. 850) tanimiyla
gucli mesajlar yani bilgilendirici, istatistiki kanitlar igeren mesajlar etkililik gosterirken,
diisiik ilgilenim durumunda zayif mesajlar (Petty ve dig. 1981, s. 850), yani kisisel
tecriibeler, alintilara ve duygusal cekiciliklere yonlenilmektedir. ilgilenimin yiiksek ya
da diisiik olmasinin, reklam mesajin isleme diirtiisti, reklamla arasinda kuracagi bag,
reklama yonelik tutum ve dolayisiyla reklami begenip begenmeme iizerinde etkisi
ongoriilmektedir. Bunun yani sira ilgilenimin diisik oldugu durumlarda reklam
begenilirligini saglamak gibi duygusal c¢ekiciliklere yonelinerek reklam ile reklama
maruz kalan arasinda bir bag olusturularak reklam etkililiginin saglanabilecegi
varsayllmaktadir. Yani reklam begenilirliginin, ilgilenimin yiliksek ya da diisiik
olmasindan etkilendigi gibi reklam begenilirliginin ilgilenimin diisiik oldugu
durumlarda reklam etkililiginin Oniindeki diisiik ilginlik engelini alt edebilecegi
varsayilmaktadir.

Yapilan tanimlar, kavramin onciilleri ve sonuglar1 goz oniine alindiginda ilgilenimin

reklam begenilirligine olasi etkisi Ongoriilerek, bu tezin arastirma kapsamina dahil
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edilmektedir. Bir sonraki bolimde reklam begenilirligi, nasil isledigi ve kiiltiirlerarasi

reklam begenilirligi aragtirmalar1 detaylica ele alanacaktir.

2.3 REKLAM BEGENILIRLIiGi

2.3.1 Reklam Begenilirligi

Bugiiniin toplumunda reklamcilar i¢in izleyicilerin dikkatini ¢ekmek, ilgisini toplamak
ve ardina da davranislar iizerinde bir etkide bulunmak zordur ve giin gectikge daha da
zorlasmaktadir (Robinson 1997). Insanlar reklamlar1 izlemek icin zaman ve enerji
harcamak istememektedir (Hollis 1995). izleyicilerin, araya giren ve iritasyon kaynag
olarak goriilen reklamlarin manipiile edici tekniklerine kizmalar1 normal olarak
goriilmektedir, bu durum ¢ogu zaman bilingli olarak reklamlardan kaginmayla (Bishop
1997) ve reklamda aktarilan mesaja tepki vermeyi red etmekle sonuglanmaktadir (Li ve
dig. 2002, s. 38). Bahsedilen bu durumlarin iistesinden gelmek i¢in 6nerilen reklam
stratejisi reklam begenilirligidir (DuPlessis 2005). Begenilen reklamlar, izlemekten
kacinma asamasi daha kolay astigi gibi, anlama istegini arttirmakta ve reklamin

mesajina dair olumlu yargilar yaratmaktadir.

Daha onceleri tiiketicilerin reklama dair fikirlerinin ve tutumlarinin énemli olmadigi,
onemli olanin tiiketicinin iriin ya da marka hakkindaki fikirleri oldugu
diisiiniilmekteydi (Fam 2006, s. 7). Reklam begenilirligi konsepti reklami1 hatirlamak ve
markaya dair tutumlardaki degisikler kavram ve arastirmalariyla sinirlandirilmaktaydi
(Franzen, 1994). 1980’lerden oOnce tiiketici tercihleri siireglerinde ¢ok degiskenli
modellere yonelim ve reklama yonelik tutumlarin marka ya da iiriine olan tutumlar
etkileyebilmekte oldugu hatta Oniine gegebildigi goz Oniine alinmaya baslanmasi

literatiir igin biiyiik ve yenilik¢i bir adim olarak gorlilmektedir (Fam 2006, s. 8).
Artik reklam begenilirliginin reklamin tiiketicilerin davranislarini etkilemede 6nemli bir

roli oldugu kabul gormektedir (DuPlessis 1994a, Biel ve Bridgwater 1990).

Aragtirmalarda bir reklam1 begenmenin ikna ve satisla ¢cok giiclii iliskiye sahip oldugu
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ortaya konmaktadir (Haley ve Baldinger, 1991) dolayisiyla reklam etkililigi

degerlendirmelerinde 6nemli bir 6lgiit olarak gdz oniline alinmaktadir.

Literatirde, Reklam begenilirligi, reklama maruz kalan bireyin reklami ne derecede
begendigi yani reklam tetikleyicisine karsi ne derecede olumlu ya da olumsuz tavir

takindig1 olarak tanimlanabilmektedir (Mackenzie ve dig. 1986, s. 131).

Ayrica, reklam begenirligi ve reklama karsi tutumun arastirmalarda birbiri yerine
kullanilmas: ile karsilasilabilmektedir. Ornegin, Brown ve Stayman’in 1992°de ortaya
koyduklar1 meta analiz ¢alismasinda, ¢ok maddeli (multiple-item) Aad ve tek maddeli
(single-item) Lad Ol¢iimlerde aslinda ayni yapinin Ol¢limiiniin  yapildigini
gostermektedir. Ancak ilerleyen yillarda akademisyenler bu fikirle celisebilen goriisler
belirtmektedirler. Reklam begenilirliginin sadece bir “etkilenme” gibi diisiiniilecek bir
kavram olmadigi, duygusal ve bilissel elementlerin bir kombinasyonu oldugu goriisii
yaygin olarak benimsenmektedir (Smit ve dig. 2006, s. 74). Buradan yola ¢ikarak,
reklam begenilirligi degerlendirmelerinde biligssel yapilarin goéz ardi edilmemesi
gerektigi soylenebilmektedir. Diger reklam elementlerinden farkli olarak reklam
begenilirligi farkl kiltlirler ile ne 6l¢iide farklilik ya da biitiinliik gosterir sorunsali

bugiine kadar yapilan arastirmalarda kapsamli sekilde arastirilmamaistir.

Reklam begenilirligi {izerine yapilan aragtirilmalara bakildiginda, reklam isleme
stirecinin Ozellikle ilgi ¢cekme sathasinda reklam begenilirliginin roliinii vurgulayan
Franzen (1994), reklam begenilirligini 2 alt kategori iizerinde agiklamaktadir. Bunlar
mesaj ve uygulamadir. Mesaj, icerik/bilgi, bu igerigin ve bilginin izleyiciye ne kadar
yeni oldugu, bunlarin izleyiciyle ne kadar alakali oldugu ve giivenilirligi iken, uygulama
ise bir reklamin canlilig1 ya da 6zgiinliigii ve ortaya ¢ikardigi tiim duygular. Bu, diizen,

dizayn, paket gibi tiim yaratici elementleri kapsamaktadir.

Du Plessis (2005), kendisinin (1994a) Giiney Afrika’da 10.000 televizyon reklamini
kapsayan bir veritabani ile 10 yili agkin bir siire¢te yaptigi arastirma sonuglarina
dayanarak, Franzen’in (1994) reklam begenilirligine dair altini ¢izdigi faktorleri anlaml

bularak desteklemektedir. Reklami ilk defa gordiikten sonra iki ya da ¢ hafta igerisinde
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reklama olan begenileri ve satin alma noktasindaki farkindalik Slg¢iilmiistiir. Ayrica,
aragtirmada bir reklamin hafizada yer edinmesi i¢in en etkili faktdrii ortaya ¢ikarmak
hedeflenmis ve bunun reklam begenilirligi oldugu ortaya konmustur. Insanlarin
dikkatini yakalamamanin zorlastigi, niifuz etmek i¢in en 6nemli etkenlerden birinin
reklam begenilirligi oldugu savunuldugu arastirmada, reklam begenilirliginin
operasyonel bir tanima ihtiyact oldugu goriisii lizerine islenmis bir calisma ortaya
konmaktadir. Du Plessis, Oncelikli olarak reklamin hatirlanmasi (recall) ve ikna
(persuasion) arasindaki iliskinin dogrusal olarak baglantili olmadig goriisiinii
belirtmistir, yazara gore akilda kalma orani yiiksek olan reklamlarin hi¢ bir ikna edici
etkisi goriilmemesi miimkiindiir, ancak akilda kalmayan reklamlarin ikna edici etkisinin
bulunmasi da beklenemez. Burada belirtmek gerekir ki Du Plessis, arastirmasinda
reklamin begenilirligi ve hafizada yer etmesi iligkisine 6zellikle odaklanmistir, reklamin
begenilirligi ve ikna arasindaki iliski bu arastirmada Oncelikli olarak ortaya

konmamaktadir.

Aragtirmaya 1984 yilinda baslanmistir ve incelenmistir. Her hafta 200 denekle telefon
anketleri diizenlenmis, deneklere marka ismi sdylenerek reklami gordiiklerini hatirlayip
hatirlamadiklart sorulmus, hatirladigin1 sdyleyen deneklerden, reklami anlatmalar:
istenmis, eger bahsi gecen reklam dogru tarif edilirse, bu deneklerden reklami ne kadar
begendiklerine gore, reklama 1'den 10'a kadar puan vermeleri istenmis. Anketler
reklamin ilk goriilmesinin ardindan 2-3 hafta icerisinde gergeklestirilmis ve yilda
ortalama 1000 yeni televizyon reklami igin 6l¢iim tekrarlanmistir. Deneysel ortamlarda
gerceklestirilen reklam hatirlama testlerinin tam olarak gercegi yansitmadigim
vurgulayan Du Plessis, gercek hayatta televizyon karsisindaki bir izleyicinin reklami
izlemek zorunda olmadigini, ilgilenebilecegi/yapabilecegi birgok seyin oldugunu ve
reklami izlemesi i¢in reklamin izleyicinin dikkatini ¢ekmesi gerektigini belirtir. Bu
sebeple aragtirmasinda taban aldigi teorinin kisa donemli hafiza teorileri (Short term
memory theories) degil, denetleyici dikkat sistemi (Supervisory attentional system)
oldugunu aktarir. Ciinkii yazara gore, bu teorinin bir seye dikkat etmekten ote, dikkati
bir yonden baska bir yone ¢ekmek sorusuna cevap vermede basarili olmaktadir. Bu
goriisten yola ¢ikarak yazar 2 soruya cevap almayi hedeflemektedir: "(i) izleyicinin

yvaptigt seyi yapmayr birakarak, onu reklami izlemeye (reklama dikkat etmeye)

43



yonlendiren nedir? (ii) izleyicinin reklami izlemeyi birakarak baska bir sey yapmasina
sebep olan nedir?" (Du Plessis, 1994a, sy.6). 10.000 reklam filmi i¢in yapilan aragtirma
sonrasinda hatirlama ve begenilirlik arasinda asagidaki gibi bir iliski gézlenmistir, Du
Plessis, Biel'in (1990) “Reklamu sev, riinii al?” (Love the ad, Buy the product?) adli
makalesinde sonuglarin ve hipotezlerin kendi makalede de uyumluluk gosterir nitelikte

oldugunu belirtmektedir.

Sekil 2.9: Reklam hatirlanma ve begenilirlik

- NN W
nhD O O O
|
|

w

Hatirlanma Yizdesi
o

o

Begenilirlik

Kaynak: Du Plessis, 19944, sy. 6.

Du Plessis (1994a), yapilan goriismelerin sonunda 6 reklam begenilirligi elementinden
meydana gelen Commap modelini (Communication Style Model, Iletisim Stili Modeli)

ortaya koymaktadir.
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Sekil 2.10: COMMAP Modeli (communication style map, iletisim stili modeli)

Marka Pekistirme
" (Brand Reinforcement)
ligili/anlamh Bilgi
(Relevant News)

Bilindik/sikict
(Familiarity

Karmagikhik

{Confusion)
Eglence
(Entertainment)
Yabanci/soguk
| (Alienation)
Kaynak: Du Plessis, 19944, sy. 6.
Sekil 2.11: COMMAP Modeli detaylandirilimis
Bilindik/stkict ilgili/anlamh Bilgi
{familiarity) {relevant news)
Empati
{empathy}
Diisiik Begeni Yiksek Begeni
{low liking) (high liking)
Karmagikhk -
3 Eglence
JCaRE) {entertainment}
Yabanci/soguk
(alienation)

Kaynak: du Plessis, 2005, sy.150

Du Plessis (19944, 2005, s. 155) COMMAP modelini reklam begenilirligi teorisi olarak

goriilebilecegini belirtmekte ve modeli soyle agiklamaktadir:
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I. Yatay eksek begenilirligi gosterir.

Ii. Begenilirlik, eglence (ya da daha kisitlict olarak mizah konsepti) ile esit degildir, ayn1
sey demek degildir. izleyicinin begenisi, yiiksek eglence (high entertainment) ile,
empati (empathy) ile ya da ilgili/anlamli bilgi (relevant news) ile kazanilabilir.
Bilindiklik/sikicilik (familiarity/boring), karmasiklik (confusion) ya da yabancilagsma
(alienation) begenilirlik Uzerinde olumsuz etkiye sahiptir.

iii. Eglence (entertainment), bilindik/sikici'nin (familiarity/boring) tam zittidir. Eger
izleyici bir iletisimle eglenirse, sikilmayacaktir.

iv. Ilgili bilgi (relevant news) ve karigiklik (confusion) birbirine zit yonde hareket eder.
fletisim karisik ise bilgi tasimayacaktir.

v. Empati (empathy), yabancilasma (alienation) ile zitlik gdsterir. Bir izleyicinin empati
kurmasi iletisimden yabancilastigini hissettiginde miimkiin degildir.

vi. Empati (empathy)

2.3.2 Reklam Begenilirligi Olciimi Yaklasimlari

Literatiirde reklam begenilirligi arastirmalar1 2 farkli yaklasimla yiiriitiilmiistiir. 1k
yaklagimi benimseyen caligmalar, profil calismalar1 olarak da bilinir, reklama maruz
kalan kiginin maruz kaldiktan sonra ne hissettigini ya da ne diislindiigiinii belirlemeyi
hedefler. Bu calismalarda hedef izleyiciden reklami tarif etmeleri istenir, izleyiciler
reklamu tarif ederken belirlenen sifatlari (Greene 1992, Aaker ve Stayman 1990, Biel ve
Bridgwater 1990, Aaker ve Bruzzone 1981) ya da ifadeleri (DuPlessis 1994a) secerler.
Ikinci yaklasimi benimseyen calismalar reklama karsi tutumu (Attitude toward the ad -
Aad) olgerler. Reklama kars1 tutumu 6lgen arastirmalar duygusal ve biligsel tepkiler ve
markaya kars1 tutumla olan iliski kapsaminda tutum yapis1 lizerine odaklanir (Batra ve

Ray 1986, MacKenzie ve dig. 1986, Lutz 1985).

Bilissel teoriler (Tsal 1985, Greenwald ve Levitt 1984) duygusal siirecin isetiminin her
zaman bilisin araciligiyla gerceklestigini One siirerler. Fishbein ve Middlestadt (1995)
reklama kars1 tutumun bilissel inang¢larin bir sonucu oldugunu ve bu inanglar iizerinden
tiiketicilerin niyetlerinin ve davraniglarinin tahmin edilebilecegini one siirer. Bu kargin
bir¢ok arastirmaci, duygularin, tutumlari/ reklama karsi tutumlar1 olusturan en giiclii

faktorlerden biri oldugunu savunmaktadir (Morris ve dig. 2002, s. 8). Davranislari
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bicimlendirmede etkili olan reklama karsi tutum biligsel ve duygusal unsurlarin bir
kombinasyonu olarak kabul edilmektedir (Morris ve dig. 2002, s. 11, Allen ve dig.1992,
s. 495). Olgiitleri farklilik gosterebilmesine ragmen reklam begenilirligi ve reklama

kars1 tutumun ayn1 yapiy1 temsil ettigi savunulmaktadir (Du Plessis ve Foster 2000).

2.3.3 Reklam Begenilirligine Etki Eden Faktorler

Bir reklam1 begenilir kilan 6zelliklerin neler oldugu hala kesin olarak yanitlanamamis
bir sorudur. Onceleri reklam1 begenmenin eglenme ile ortaya ¢iktig1 sezgisi yayginken,
Amerikan Reklam Arastirmalari Vakfi arastirmalarinda eglenceli reklamlarin oldugu
kadar bilgilendirici reklamlarin da begenilen reklamlar olabildigini ortaya koymaktadir
(Haley ve Baldinger 1991). Reklam begenilirligi hem duygusal hem de bilissel
bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir konsept olarak tanimlanmaktadir (Alwitt, 1987).
Reklam sektorii calisanlari, alanin akademisyenleri ve arastirmacilari ig¢in reklami
begenilir kilacak faktorleri belirlemek, anlamak ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymak
cekici bir taleptir, clinkii bu hangi reklamin begenilecegini dolayisiyla basarili
olabilecegini ve izleyicinin {izerinde etki saglayacagini tahmin edebilmenin bir yolu
olarak goriilebilir. Alan arastirmalarinda bir reklamin begenilmesinin altinda hangi
faktorlerin ve oOzelliklerin yer aldigim1 ortaya c¢ikarmayr hedefleyen c¢aligmalar

bulunmaktadir.

Reklam begenilirliginin reklamin algisal nitelikleriyle olan iligkisini ilk ortaya koyan
calisma Biel ve Bridgewater tarafindan 1990 yilinda yapilmistir. Calismalarinda 26
0zellik iizerinden 80 reklama dair yanitlar analiz edilmis ve faktor analizi sonucu reklam
begenilirligi ile baglantili 5 faktor elde edilmistir. Bu faktorler, yaraticilik (ingenuity),
anlamlilik (meaningfulness), enerji (energy), sinire dokunan/rahatsiz edici (rubs the
wrong way), ve sicak/duygusal (warmth) olarak belirlenmistir. Faktor analizinin ardina
gerceklestirilen regresyon analizlerinde anlamlilik ve enerjinin reklam begenilirliliginin
en giiclii 2 tahmin edicileri oldugu sonucuna varilmistir. Benzer yontemi kullanan
Aaker ve Stayman (1990) arastirmalarinda isimlerini biraz farkli belirlemelerine ragmen
temelde Biel ve Bridgwater’in (1990) ortaya koydugu 5 faktorle ayni faktorleri
bulmustur (Franzen, 1994). Aaker ve Stayman (1990) var olan bu 5 faktére 4 faktor

daha eklemistir. Bu ek 4 faktor, inandirict (believable) kafa karistirict (confusing)
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tanidik (familiar) sikici (dull) olarak caligmada ortaya konmustur. Arastirmacilar bu 9
faktorii kullanarak her bir reklami1 puanlandirmis ve bunlari kiimeleme algoritmasina
(clustering-algorithm) tabi tutmuslar. Bu kiimeleme analizi sonucunda 15 reklam grubu
ortaya c¢ikmistir. Bu kiimeler lizerinden 9 faktoriin bagimsiz degisken, reklam
begenilirliginin  ise bagimli  degisken oldugu ayr1 bir regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda 9 faktoriin de en az bir reklam tiiriiyle iliskili
oldugu ancak bilgilendirici (informative), rahatsiz edici (irritating) ve eglendirici/mizahi
(entertaining/humorous) faktorlerinin iliski giliclerinin 6ne ¢ikacak kuvvetli iliski i¢inde

oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Reklam begenilirligi arastirmalarinda 6ne c¢ikan bir baska bulgu begenilirlik ve
ilgilenim (involvement) arasindaki iliski olarak belirtilmektedir. Ilgilenimin
(involvement) reklami begenmeyi iknaya baglamada ilk adim olarak goriilmektedir
(Biel and Bridgwater 1990). Literatiirde ilgilenim ile ilgili olarak birbirinden farkli
goriisler yer almaktadir. Hollis (1995) reklam begenilirliginin karmasik bir yap1
olanilgilenimin bir parcast oldugunu savunurken, DuPlessis (1994b) ilgilenimin

begenilirligin bir boyutu oldugunu 6ne stirmektedir.

Bu c¢alismalarda da ortaya konuldugu tizere reklam begenilirligi iligkili ¢esitli boyutlar
ya da bazi ¢aligmalarda adlandirildigi gibi faktorler vardir. Bu boyutlar bir reklamin
begenilip begenilmedigini dlgmeye aracilik edebildigi gibi reklam begenilirliginin nasil
olustugunu da agiga ¢ikarmaktadir. Yine de belirtmek gerekir ki iizerinde kesin olarak

anlasilmis olan reklam begenilirligi faktorleri bulunmamaktadir.

Fam’in 2006°da gerceklestirdigi 5 tilkeyi kapsayan ve reklam begenilirligini olusturan
unsurlar1 belirlemeyi hedefleyen calismasinda 7 6zellik ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar,
eglenceli (entertaining), sicak (warmth), benimle ilgili/bana uygun (relevant to me),
zorlamadan ikna edici (soft sell), giiclii/farkli/seksi (strong/distinctive/sexy), statl
cekiciligi (status appeal) ve trend/modern/modaya uygun (trendy/modernity/stylish)
ozellikleridir. Fam (2006, s.14) eglenceli (entertaining), sicak (warmth), benimle
ilgili/bana uygun (relevant to me) Ozeliklerini Biel ve Bridgwater’in (1990) reklam

begenilirligi faktorleriyle benzerlik gostermesine ragmen diger 4 6zelligin zorlamadan
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ikna edici (soft sell), gili¢lii/farkli/seksi (strong/distinctive/sexy), statii ¢ekiciligi (status
appeal) ve trend/modern/modaya uygun (trendy/modernity/stylish) Asya kilturine ait

begenilirlik faktorleri oldugunu savunmaktadir.

Reklam begenilirligi ve begenilirligin markay1 hatirlama, markaya kars1 tutum ve marka
tercihi gibi reklamla ilgili siireclerde rolii iizerine ¢alismalar vardir (Hollis 1995,
Franzen 1994, Walker and Dubitsky 1994, Thorsen 1991). Calismalarda reklam
begenilirligi ve reklam etkililigi iligskisinin kanitlar1 sunulmakta ancak literatiirde reklam
begenilirligi ¢aligmalarinin bircogu ABD’de Amerikan reklamlari {izerine yapilmakta,

siirl sayida ¢alisma bu arastirmalari kiiltiirlerarasi boyuta tagimaktadir (Fam, 2006).

2.3.4 Reklam Etkililigi ve Reklam Begenilirligi

2.3.4.1 Reklam etkiligi

Reklam, pazarlama iletisimi aktiviteleri kapsaminda 6nemli bir rol oynamakta, bu da
global reklam harcamalarinda kendisini gostermektedir. Reklama ayrilan biit¢enin
giinden giline artmas ile birlikte reklamin etkililigini 6lgmek pazarlama uzmanlart igin
de Onemle bir hale gelmektedir. Ancak reklam etkililigi Olgiilirken hangi kriterlere
dayanarak bu ol¢ilimlerin yapilmas: gerektigi akademisyenler ve arastirmacilar igin ilgi

ceken bir reklam arastirma alanidir.

Reklam etkililigini 6l¢mek i¢in bircok metota basvurulmustur, ilk arasgtirmalarda odak
noktast olarak reklami tanima, hatirlama, marka farkindaligi, kurulan cagrisimlar
alinmaktaydi (Lucas ve Brit 1963). Etkililigin 6l¢limiiniin en 6nemli ve vazgecilmez

noktasinin satig oldugunu savunan teorisyenler de vardir (Wells 1997, s 349).

Sheth’in 1974’te sundugu calismada, reklam etkililigi 6l¢iim ¢alismalarinin en az 3
belirleyici boyutu oldugu belirtilmektedir. Bunlardan biri iletisim siirecinin dikkat, ilgi,
hatirlama, tanima ve segici algiy1 igeren biligsel yontdiir. Bir ikincisi reklama maruz
kalanlarin tercih siire¢ ve asamalarina bagli olarak reklamin izleyici tizerindeki etkisidir.
Bunun 6l¢iimii, reklamin izleyiciyi karar siirecinde reklamda ikna edilmek istenen

urinun ve/veya fikrin alternatiflerine karst ne seviyede etkiledigi belirlenerek
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gerceklestirilmektedir. Reklam etkililigi Olgiimlerinin diglinci boyutu ise reklamin
reklama maruz kalanin tiiketim davranislarina olan etkisi olarak ortaya konulmaktadir.
Bu ¢alismadan sonraki yillarda yapilan arastirmalarda, reklamin etkililigi 6l¢timleri igin
lic boyut benimsenmektedir: reklama kars1 tutum (Aad), markaya karsi tutum (Ab) ve
satin alma niyeti (PI) (Heath ve Gaeth 1994, Haley ve Baldinger 1991, MacKenzie ve
Lutz 1989). Bu yaklasimda, reklama karsi tutum (Aad), marka inanglar1 ve markaya
kars1 tutum (Ab) ile olumlu yonde iliskilidir ve bunlar satin alma niyetini
etkilemektedir.

Bazi akademisyenler, reklama kars1 tutumu (Aad) reklamin basarisini tahmin etmede
temel faktorlerden biri olarak nitelendirmektedir (Bergkvist ve Rossiter 2008, s. 89).
Benzer bigimde sektdr calisanlari i¢inde de pazarlamacilar bireyin reklama verecegi
tepkinin markay1 degerlendirmesini ve daha sonraki satin alma kararini etkileyecegi
goriistine sahiptirler (Chattopadhyay ve Nedungadi 1990, s. 620). Bu baglamda, reklam

begenilirligi reklama karsi tutum (Aad) tizerinde biiyiik bir rol oynamaktadir.

2.3.4.2 Reklam begenilirliginin reklam etkililigindeki rolii

Reklamcilarin dogru ya da uygun reklami belirleme siirecinde gerceklestirdikleri copy
testlerde, reklami begenilirligi one ¢ikan bir 6l¢iit olarak belirlemektedir (Bergkvist ve
Rossiter 2008). Bircok arastirmada bir reklami begenip begenmemenin reklamin
etkililigini biyiik oOlciide etkiledigi ve dolayisiyla reklami yapilan {riiniin tercih
edilmesi ve satin alma niyetine etkide bulundugu savunulmaktadir (Kennedy and
Sharpe 2007, Smit ve dig. 2006). Fam (2008), etkili bir reklami, hedef tiiketicisi
tarafindan iyi derecede begenilen, iyi derecede hatirlanan ve tekrar izlenmek istenen
reklam olarak tanimlamaktadir. Smit ve dig. (2006) reklam begenilirligini, tiiketicinin
zihninde reklami yapilan {riiniin satin alma siirecine giden yolda asilmasi gereken ilk

engel olarak degerlenmektedir.

Reklam begenirliginin, reklami hatirlama, markaya yonelik tutum ve reklamin ikna
ediciligi ile iliskili oldugu ve reklamin etkililigi 6lgmek i¢in gegerli bir Ol¢iit oldugu
birgok arastirmaci tarafindan dile getirilmektedir (Fam 2008, Muehling 1987,
Mackenzie ve dig. 1986).
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Reklam sektorii calisanlar: bir reklam kampanyasinin etkili olup olmayacagini ve/veya
nederece etkili olacagini tahmin edebilmek i¢in Copy-testleri ya da baska bir deyisle
oncul testleri tercih ederler (Jones 1995). Bir reklam hedef kitlesiyle bulusmadan 6nce
temsili kitleye gosterilerek alinan geri bildirimler analiz edilerek reklamin ne kadar
basarili olacagi tahmn edilir ve miimkiin olabilecek diizeltmeler / iyilestirmeler tespit
edilmeye calisilir. Geleneksel olarak bu testler ikna, dikkat ¢ekme, farkindalik ve
hatirlama gibi faktorleri 6lcer (Wells 2014). Amerikan Reklam Arastirmalar1 Vakfi
(American Advertising Research Foundation - ARF) 1980’lerde yurittigi
arastirmasinda tim copy test Ol¢limlerini analiz etmeyi hedeflemistir. Metin
Arastirmalart Gegerlilik Projesi (The copy research validation Project — CRVP)
calismasinda deneklere en basit haliyle reklami1 begenip begenmedikleri sorulmustur
(Haley ve Baldinger 1991, Haley 1990). Calismanin sonunda tiim Olgiitler arasinda
reklami begenmenin reklam basarisini hatta iiriin satisinin agik arayla en iyi tahmin
edicisi oldugu sonucuna varilmistir. Reklamin begenilmesi, reklamin ertesi giin
hatirlanmasi, ikna ediciligi, mesajin ana fikrinin hatirlanmasi gibi bir¢ok 6l¢iimden daha

basarili bir tahmin edici ve belirleyici olarak ortaya ¢ikmaktadir (Biel, 1998).

Arastirmacilar, bu arastirmanin sonucunu reklam ajanslarini begenilecek reklamlar
yaratmalari konusunda cesaretlendirmek i¢in kullandilar (Biel, 1990). Daha sonra
yapilan diger arastirmalar da reklam begenilirliginin 6nemini ortaya koyan kanitlar
sundu (DuPlessis, 1994a, 1994b, Rossiter ve Eagleston 1994, Greene, 1992 (Biel 1990,
Biel ve Bridgwater 1990, Haley, 1990). Biel ve Bridgwater’in (1990) ¢alismasinda
begenilen reklamlarin ortalama bir reklama gore 2 kata kadar daha etkili oldugu
sonucuna varilmaktadir. Thornsen (1991) ve Jones (1995) calismalarinda geriye doniik
olarak reklam begenilirligini test etmis, daha Once basarili olan reklamlar1 segerek,
begenilirliklerini degerlendirmis ve begenilirligin ikna edicilige olan vurgusunu ortaya

koymustur.
Basili reklamlarda da reklam begenilirliginin roliinii gosteren arastirmalar mevcuttur

(Hermie ve dig. 2005) ancak belirtmek gerekir ki literatiirde arastirmalarin ¢ogunlu

televizyon ve radyo reklamlarinin begenilirligi tizerine yogunlagsmaktadir
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2.4 KULTUR VE REKLAM BEGENILIRLIGI iLiSKiSi

2.4.1 Kiiltiiriin Tanimi

Kiiltiir, anlam1 “topragi isleme” olan Latince “Cultura” kelimesinden tiiremistir ve ilk
olarak Romalilar tarafindan kullanilmistir. Ancak Almanlar ikiyiiz sene evvel
“kulturges-chichte” adinin altinda kiltiiriin ~ sosyolojik anlamlar1 ¢aligmalarda
bulunmuslardir (Burke 2008). Kiiltir, bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki, hukuku, gelenegi ve
insanin bir toplumun iiyesi olarak elde ettigi diger yetenek ve aligkanliklari igeren
karmagik bir biitiin olarak tanimlamaktadir (Fiske ve Taylor s. 128). Bu baglamda da
kultdr oldukc¢a genis bir anlama sahiptir. Kiiltiirler birbirinden inanglar ve degerler
acisindan farklilik gostermektedir. Farkli kiiltiirler farkli degerlere sahiptir dyle ki bir
kiiltiir (belli bir insan grubu) i¢in 6nemli olan degerler baska bir kiiltiir icin diger
kiiltirde oldugu kadar Onemli olmayabilir. Bu baglamda kiiltiirler, pazarlama
davranigin1 etkilemekte ve ticari kuruluslar o kiiltiirde belirli ve o kiiltire 6zgi
tutundurma, o kulture gore yonetim stratejileri benimseme ve kdltirtine gére kendi triin
ve hizmetlerini tutundurmak igin tesvik edilmektedirler (Jain ve Tucker 1995, Lin
1993).

Literatiirde sosyal bilimciler tarafindan 6nerilen kiiltiiriin farkli tanimlari bulunmaktadir
(Hofstede ve dig. 2005, Hall 1993, Kelly ve Kluckhohn 1945). Bu tanimlar bazi
noktalarda birbirinden ayrigsalar da biitiin tanimlar kiiltiiriin toplumun bireyleri

tarafindan paylasildig1 ve 6grenildigi konusunda fikir birligi igindedir.

Hofstede (2001) kiiltiirli bireyin kendi milletinden, bolgesinden ya da grubundan diger
bireylerle paylastigi bir kolektif akil programlamasi olarak tanimlamaktadir.
Hofstede’nin kolektif akil programlamasi ifadesi, kiiltiirel desenlerle iligkilidir, tarih
icerisinde anlamlar sistemi topluluklarda bireylerin fikirlerine, degerlerine, hareketlerine
ve duygularina etkide bulunmasinin bir agiklamasidir. De Mooij (2013) benzer bicimde
bireysel tutum ve davramslarin kiltiirin ~ 6zellikleriyle sekillendigi  goriistini
savunmaktadir. Hatta kiiltiirde bireysel bagimsizlik olmadigmi, insanlarin ortak

semboller sistemi olmaksizin birlikte yasamasinin zorlugu, bireylerin degerlerinin,
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fikirlerinin, davranislarinin  ve duygularmin  kiiltirin - bir  iriinii  oldugu ileri
strtilmektedir (Geertz 1973, s. 49).

Kiiltiirleraras1 iletisim c¢alismalariyla 6nce ¢ikan akademisyenler Richard ve Samovar
(1985), kiiltiirii, biiyiikk insan gruplar1 tarafindan benimsenen ve kusaktan kusaga
aktarilan bilgi, inanglar, degerler, anlamlar, din, zaman algisi, roller, iliskiler, maddi
objeler ve varliklar toplulugu olarak tanimlamaktadir. Ayrica kiiltiirlin iletisim ile i¢ ice
oldugunu savunmaktadirlar. Kiiltiirtin dil ve davramis igerisinde kendini ortaya
koydugunu bunun da benimsenen davranis bicimleri ve iletisim stilleriyle insanlarin
belirli bir zaman diliminde belirli cografik sinirlar belli bir teknolojik gelisimle birlikte
yasamasint miimkiin kildigini ileri siirerler. Ayrica kiiltiiriin iletisim ile i¢ ice oldugunu
savunmaktadirlar. Kiiltiliriin dil ve davranis igerisinde kendini ortaya koydugunu bunun
da benimsenen davranis bigimleri ve iletisim stilleriyle insanlarin belirli bir zaman
diliminde belirli cografik smirlar belli bir teknolojik gelisimle birlikte yagsamasini

miimkiin kildigini ileri siirerler.

Jens Allwood (1985) oldukga basit ve etkili bir kiiltiir tanim1 getirmektedir, Allwood
kiiltiirli, insanlar tarafindan verilmeyen ve Ogrenebilen, bir grubun tiim karakter
ozellikleri olarak agiklamaktadir. Allwood’a gore bir kiiltiir dort boyuta sahiptir bunlar,
“diistince kalib1”, “davraniglar”, “olgular” ve “doga”dir. Hofstede ve dig. (2005, sy.4)
tarafindan yapilan bagka bir kiiltiir taniminda, kiiltiir “Bir grup insani veya bir insan

kategorisini digerlerinden ayiran kolektif akil programlamasi” olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiir, kalitm ve/veya genler ile degil, sosyal cevre araciligiyla dgrenilmekte ve
aktarilmaktadir. Her kiiltiir, belirli bir kiiltiire ait olan bir gruba bagh zihin kodlarina
sahiptir ve kodlama seviyesi kiiltiirlere gore farklilasmaktadir. Ornegin, her kiiltiir farkls
cinsiyet rollerine, sosyal siniflara, kiyafetler kodlarina ve yemek yeme aliskanliklarina

sahiptir. Kiiltiir “kurumsal kiiltiir”, “ulusal kiiltiir” veya “yasa bagh kusak kiiltiiri”

olarak ele alinabilir (De Mooij, 2013 s. 38).

Kiiltiir ve kiltiriin etkileri genelde kiiltiirleraras1 aragtirmalar olarak anilmaktadir.

Reklam alaninda yapilan c¢alismalarda kiiltiiriin ~ etkileri birgok farkli alanda

53



gozlenmektedir. Kiiltiirlin etkilerinin arastirildigr reklam odak noktalar1 arasinda segilen
tutundurma araglar1 (Fam ve Merrilees 1997), reklam kisitlar1 (Waller and Fam 2000,
Deng, Jivan and Hassan 1994), reklam stratejileri ve yaraticit uygulamalar1 (Lin and
Salwen 1995, Cheng 1994), reklam cekicilikleri (Mueller 1992, Pollay and Gallagher
1990) ve marka imaj1 stratejileri (Roth 1995) sayilabilir.

Reklam mesajinda dogru kullanildiginda tiiketicilerin giidiilerini, asam big¢imlerini ve
irlin tercihlerini etkileme giicline sahip oldugu 6ngoriilen kiiltiirel degerler ve etkileri
sikliklikla aragtirmacilarin ilgi alaninda yer almaktadir (Tse ve dig. 1989). Kiiltiiriin
reklam igerigindeki etkileri i¢lerinde Hong Kong (Chan 1999), Cin (Cheng 1994),
Hindistan (Srikandath 1991), Japonya (Lin 1993, Mueller 1992, Mueller 1987, Belk ve
Bryce 1986, Belk ve Pollay 1985) ve Ingiltere’nin (Katz ve Lee 1992, Frith ve Wesson
1991) de bulundugu birgok iilkede aragtirilmistir.

Bu noktada belirtmek gerekir yapilan caligmalar genel olarak nicel teknikler
kullanilarak  yapilmaktadir, anketlere, deneylere ya da iceik analizlerine
basvurulmaktadir.  Nitel arastirma  yoOntemleri  kiiltlirleraras1  arastirmalarda
akademisyenler tarafindan nadiren tercih edilmektedir. Fam ve Waller (2006) 5 Asya
iilkesi sehrini secerek tiiketicilerin televizyon reklamlarina karsi verdikleri tepkileri
fokus grup yontemine basvurarak tanimlamakta birbiriyle karsilastirmaktadir. Calisma
icin segilen 5 iilke sehri Hong Kong, Shanghai, Jakarta, Bangkok and Mumbai’dir.
Hong Kong aslinda Cin’e bagli bir sehir olmasina ragmen Hong Kong’un bati
kiltiiriiyle uzun yillar iliski i¢inde olmasi, kiiltiirel mirast ve ekonomik gelisimi
sebebiyle aragtirmacilar Hong Kong’a bir sehir iilke yaklasimini tercih etmektedirler.
Katilimeilar reklami izledikten sonra kendilerine reklamda neleri begendikleri
sorulmaktadir. “Eglenceli”, “komik™ ve “ilgin¢” reklami begenmenin sebepleri olarak
siraladiklar ilk sebepler ortaya ¢cikmaktadir. Sangay, Jakarta, Bankok and Mumbai’de
“sicaklik” 6zelligi ayrica one ¢ikmaktadir. Aragtirmacilar kiiltiirel degerlere ve yasam
stillerine bagl olarak “eglence” sifatinin bir reklami begenmeden 6ne ¢ikmasinin ¢ok da
sasirtict olmadigin1 vurgulamaktadir. Hong Kong’da “eglence/gercekten kagis™ reklami
begenmede en Onemli Ozellikler olarak belirlenmektedir, burada izleyiciler yaratici

Oykiileri izlemekten, mutlu ve sevimli karakterleri gormekten hoslanmaktadir.
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Arastirmacilar bunu yogun c¢alisma giliniiniin ardina televizyonu agtiklarinda gérmek
istediklerinin rahatlatict igerikler olmasina baglamaktadir. Sangay’da “sicaklik/takim
ruhu” en 6ne ¢ikan Ozelliktir, bunun sebebi Sangay kiiltiiriinde aile, ¢ocukluk anilari,
birliktelik, onur, bir takimin parcasi1 olmak gibi degerlere verilen 6nemle
aciklanmaktadir. Jakarta’da etkileyicilik, ilham vericilik, komiklik reklami begenmenin
faktorleri arasindadir. Ayrica burada izleyiciler, sahip olabilme, bir {inliiyle balantili
olma fikrinden etkilenmektedir.

Bangkok’da en One ¢ikan Ozellik “hayattan bir par¢a” olmasi olarak bulunmaktadir,
gercek hayatla baglantili olaylar ve duygular izleyicilerin begenisini kazanmaktadir.
Mumbai’de is eglencelilik ve geleneklerle bag i¢inde olmast Mumbai izleyicilerinin

reklam1 begenmesindeki en 6nemli etkenlerdir.

Reklam pazarlama iletisimini stratejilerinin temel bilesenlerinden biri olarak reklam
aracilifiyla hedef kitleye ulasilmasina ve hedef kitleyle iletisime gegilmesine olanak
saglar. Her iilke kendi iletisim bicimlerine sahiptir ve bu iilkede yapilan iletisimler
dolayisiyla reklamlar bu yonde olmaktadir. Ancak giinlimiizde firmalar, markalar bir
tilkede dogup sonra buradan ¢ikarak baska tilkelere hatta diinyaya yayilmaktadir. Bu da
bagka iilkelerde de iletisim ¢aligsmalari dolayisiyla reklam yapmalarini gerektirmektedir.
Kiltarel dzellikler ya da kulttrel farkliliklar mesaji génderen ve alict arasindaki iletisim
stirecinde biiylik bir etkiye sahiptir. Bu sebeple yapilan iletisimde kiiltiirel 6zelliklere
onem vermek biiyiik nem tasimaktadir. Ister kendi pazarindan ¢ikarak baska pazarlarda
pazarlama iletisimi yapan kiiresel bir marka olsun ister yerel bir marka reklamin da
dahil oldugu tiim iletisim ¢aligmalarinda kiiltiirel zemini ve onun 6zelliklerini g6z 6niine

almak durumdadir.

Kiltiir, soyut ve genis yapisiyla tanimlamasi zor bir terim olmakla birlikte ve
kullanildig1 baglama gore farkli anlamlara gelebilmektedir. De Mooij ve Hofstede
(2010) reklam baglaminda kiiltliriin ulusal kiiltiir ya da gruplarin kiiltiirii anlaminda
kullanildigin1 belirtmektedir. Her bir kiiltiir kendi essiz Ozellikleriyle bir Ulkeyi ya da
baska bir deyisle bir llkenin insanlarini digerlerinden farklilagtirmaktadir, bunun
yansimalar1 da bireylerin ihtiyaglarinda, bunlar1 tatmininde hatta reklam mesajlarina

verecekleri tepkilerde gorulmektedir (Frith ve Mueller 2010, s. 16). Teorisyenler kiltir
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terimine farkli yaklasimlar getirmis ve birgok tanimlamada bulunmuslardir. Kiltirin
tanimlarinda teorisyenler kiiltliriin insan davranislarinin, fikirlerin, degerlerin ve yasama
kurallarinin paylasildigr bir sistam olmasi, uzlasan, bir 6grenme siirecinin sonucu
olmasi, sosyal baglam ig¢inde yaratildigi, sembolik bicimlerle kendini ifade ettigi ve
oldugu gibi ve dogal kabul edildigi tanimlamalarinda uzlagmaktadir (De Mooij ve
Hofstede 2010).

Bu noktada kiiltiiriin iletisimden ayr1 tutulamayacagi belirtilmelidir. Cilinki kiiltiir
sadece kim kiminle, ne hakkinda, nasil konusacagini ve iletisimin nasil ilerlemesi
gerektigini bigimlendirmekle kalmaz, mesajlarin anlamlarina, hangi sartlar altinda ve
hangi durumlarda yayilabilecegine ya da yayillamayacagina, nasil sekillendirilmesi
gerektigine ve nasil yorumlanacagina da yon vermektedir. Her kiiltiir iletisim kanali

aracaligiyla kendini gerceklestirmekte ve iligkilerini ytiriitmektedir.

Kiiltiir, iletisimin temelini olusturmaktadir ve kiiltiirler birbirinden farkli oldugu gibi,
iletisim uygulamalar1 da birbirlerinden farklilik gostermektedir (Richard ve Samover
1985). Bir kiiltiirde bazi davraniglar ya da uygulamalar 6ne c¢ikarken, bazilari ise
bastirilmig ya da onlenmistir. Bardi ve Schwarz (2003) bu konuya iliskin goriisiind,
kiltiirlerde belirli kurallarin ve normlarin digerlerinden daha dstliin tutularak

hareketlerin veya davranislarin kaliplariin belirlendigi, seklinde ifade etmektedir.

Literatiirde yer alan deger oncelik sistemi de bunu agiklamaktadir. Bir kiiltiiriin deger
oncelik sistemini anlamak icin de baska kiiltiirle karsilastirmak ve farklilik ortaya
koymak gerekmektedir. Her ne kadar teknolojik gelismeler ve organizasyonel
uygulamalar evrensel olarak biiylimekte ve siirekli yayilmakta ise de bireylerin kendi
kiiltiirel 6zgiin 6zelliklerini korumayi devam ettirdigi gergegi yadsinamaz (Inglehart ve
Welzel 2005, s. 48). Bu durumda kiiltiirel farkliliklarin ve bunun belirli alanlar1 nasil
sekillendirdigi ve etkiledigini arastirmak ilgi ¢ekici bir aragtirma alani olarak yerini

korumaktadir.
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2.4.2 Kiiltiiriin Boyutlar ve Kiiltiirel Degerler

2.4.2.1 Hofstede’nin kiltir modeli

Hofstede modeli kiiltlirleri 5 boyuta gore tanimlayarak birbirinden ayirt etmektedir
(Hofstede 2001, s. 29). Bu 5 boyutu (i)bireycilik/toplulukculuk, (ii)belirsizlikten
kaginma, (iii)gl¢c mesafesi ve (iv)erillik/disillik, (V)uzun/kisa doénemli yoOnelis
olusturmaktadir. Bu model 76 iilkeyi kapsayan her bir boyut i¢in 0 — 100 aras1 bir

Olcekte, tilke kiiltiirliniin puani diger tilkelerle kiyaslanarak sunulmaktadir.

2.4.2.1.1 Guc¢ Mesafesi

Guc mesafesi toplumdaki sosyal glici daha az olan toplum bireylerinin ne derece kabul
edildiginin ve toplumda giiclin esit dagilmayisinin ne derece beklendigi olarak
tanimlanir (Hofstede 2001, s. 29). Gi¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda
toplumun her bir bireyin sosyal hiyerarsi i¢ersinde bir yere sahiptir. Hofstede (2001, s.
30) giic mesafesinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde bireylerin toplumda buludugu yer
onemli oldugunu agiklamaktadir, toplum bireyleri bu statiye gosterilmesi gereken
saygis1 gosterebilmesi i¢in bireyin sosyal statiisii acik ve net olmalidir. Hofstede (2001)
global markalarin bu amaca hizmet ettigini, liix markalarin, baz1 alkollii i¢ceceklerin ve

moda parcalariin sosyal statii ihtiyacin1 doyurdugunu belirtmektedir.

2.4.2.1.2 Bireycilik Toplulukguluk

Bireycilik — toplulukguluk boyutu toplumdaki insanlarin 6ncelikle sadece kendileri ve
yakin ailelerini mi yoksa aidiyet hissine sahip olduklar1 bir grubun parcast olarak
sadakat duygusu besleyerek tiim grup ityelerini mi Onemseyip kolladiklariyla
tanimlanmaktadir (Hofstede 2001 s. 29). Bireyci kilturlerde kimlikler bireyin
kendisiyle tanimlanir, bireyler ben merkezlidir ve kendi hedeflerine ulagmak 6nemlidir.
Bu kiiltiirler agik sozli iletisimin oldugu, diisiik baglamli iletisim kiiltlirline sahip
kalturlerdir. Toplulukgu kultirlerde insanlarda éncelik olarak biz bilinci gelmektedir.

Bireylerin kimligi ait olduklar1 sosyal sistem i¢inde tanimlanmaktadir.
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Toplulukgu kiiltirler yiiksek baglamli iletisim olan kulturlerdir, bu kiltirlerde direk
olamayan bir iletisim mevcuttur. Bireyci kiiltiirlerde aligveris siirecinde taraflar sonuca
hizla varirlar, toplulukgu kiiltiirlerde ise taraflar arasinda oncelikli olarak iligki ve
giiveni inga etmek onemlidir. Bu kiiltiirel farklilik reklamin roliinde de farklilik olarak
yansimaktadir, bireyci kiiltlirlerde reklamin rolii ikna iken, toplulukgu kiiltiirlerde giiven

yaratmaktir (Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010).

Bireycilik - toplulukguluk bireylerin kendilerini gruplara ne derecede biitiinlestirdigi,
kaynastirdig1 olarak tanimlanabilir (Hofstede 2001). Bireyci toplumlarda bireylerin
birbiri arasindaki baglar zayiftir, ben bilinci vardir ve her bir bireyin kendisine ve
sadece kendi yakin aile bireylerine géz kulak olmasi beklenir. Bireyciligin hakim
oldugu kiiltiirlerde, bu kiiltiiriin evrensel oldugu ve bu degerlerin tiim diinya i¢in gegerli
oldugu wvarsayilir. Bireyci kiiltiirlerde, bireyler bireysel basariya odaklanir, ben
merkezlidir ve bireysel hedefler 6n plana ¢ikmaktadir. Toplulukguluk kiilturinde ise
toplumun bireyleri arasinda baglar giicliidiir, biz bilinci vardir ve bireyler giiclii,
birbirine bagli gruplarin bir parcasi olarak goriliir. Bireylerin kimligi ait olduklar
sosyal sisteme baglidir (De Mooij ve Hofstede 2010). Toplulukguluk Kkaltlri
toplumlarda harmoni ve sadakat ozelliklerini 6ne c¢ikartir ve bunlara Onem verir.
Toplumlardaki iletisim anlayisi ¢ergevesinde, Hofstede’nin bireycilik — toplulukguluk
boyutlartyla Hall’un (1976) diistik ve yliksek baglaml kiiltiir tanimlariyla ayn1 yonde
baglantidadir. Bireycilik kiiltiirli hakim toplumlarda agik ve direk sozlii iletisimin var
oldugu diisiik baglamli iletisim goriiliirken, toplulukculuk kiiltiiriinde ise direk olmayan
ortiilii iletisim bigimi yani yiiksek baglamli iletisim goriilmektedir. Reklam baglaminda
degerlendirildiginde, kiiltlirel degerlerdeki bu farkliliklar reklam dgelerinin kullanimi ve

algilaniginda farkliliklar olarak yansiyabilmektedir.

Ornegin, Hofstede’nin modelinde 20 puan ile Singapur topluluk¢u bir toplumdur,
Birlesik Devletler ise 91 puan ile bireyci bir toplumdur. Avrupa iilkeleri ise Birlesik
Devletler kadar yiiksek bir puan ile olmasa da topluluk¢u kiiltiir ¢izgisi tarafina yakin
yer almaktadirlar. Singapur uzun yillar Ingiliz kolonisi olmus ve batin etkisinde
kalmis olmasina ragmen hala Asya kiiltiiriiniin degerlerini korumaya yonelim oldugu

sOylenebilmektedir. Bu degerlerden birine 6rnek olarak aile bireylerine verilen 6nem ve
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ailenin bireyin yasamindaki rolii verilebilir. Bu da Singapur’un neden toplulukcu kiiltiir

tarafinda yer aldiginin agiklamalarindan sadece biridir.

2.4.2.1.3 Erillik Disillik

Erillik ve disillik toplumdaki baskin degerlerle iliskilidir. Eril kiiltiirlerde baskin
degerler kazanma ve basandir, disil kiiltiirlerde ise baskin degerler digerlerini
onemsemek ve yasam kalitesidir. Rol farkliliklar1 eril kiiltiirlerde fazla, disil kiiltiirlerde
ise azdir. Eril kiiltiirlerde ev isleri esler arasinda disil kiiltiire kiyasla daha az paylasilir,
disil kiiltiirlerde bu paylasim daha fazladir ayrica erkekler ev aligverislerini yapmaktadir

(De Mooij ve Hofstede 2010).

2.4.2.1.4 Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten kaginma insanlarin belirsizlik ve bulaniklik durumlarinda ne derece tehdit
altinda hissettikleri ve bu durumdan kag¢inmaya c¢alistiklar1 olarak tanimlanmaktadir
(Hofstede 2001). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda toplum bireyleri
kurallara ve hayatlar1 yapilandirmak i¢in adetlere ve big¢imcilige ihtiya¢ duyarlar.
Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde insanlar degisimlere ve yeniliklere,
belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu kiiltiirlere kiyasla daha kapalidir, bu da
toplumlardaki yeniliklerin kabul edilmesindeki farkliliklarin sebebini agiklamaktadir
(Yaveroglu ve Donthu 2002). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek ve algak oldugu
kiiltiirlerde saghiga yaklasimda farklilik gostermektedir (De Mooij ve Hofstede 2002, s.
64), kagmmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde yiyecek ve iceceklerde dogalliga odaklanma
ve fazla ila¢ alimi ile pasif bir yaklagim varken, kacinmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde

hareket ve spora odaklanilan etkin bir yaklasim mevcuttur.
2.4.2.1.5 Uzun Dénemli Yonelim — Kisa Dénemli Yonelim
Uzun donemli - kisa donemli yonelim bir toplumun geleneksel tarih ya da kisa donemli

bakis acisindan ziyade ne derece gelecege yonelik bakis agisina sahip oldugu olarak

tanimlanmaktadir. Uzun donemli yonelim olan kiiltiirlerde sebat, tutumluluk, statiiye
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gore iligkileri siralandirmak, utang duygusu sahipligi degerleri gozlemlenmektedir. Kisa
donemli yonelim olan kiiltiirler ise karsit degerlere yonelmektedir. Huzurdan ziyade

mutlulugu yakalamak toplumdaki bireylerin odak noktasindadir (Hofstede 2001).

2.4.2.2 Edward Hall: diisiik baglamh iletisim kiiltiirii ve yiiksek baglamh iletisim

kaltlra

Edward Hall 1976’da diisiik baglamhi ve yiiksek baglamli iletisim teorisini ortaya
koymustur, bu teori kiiltiirlerarasi iletisim bigimlerine teorinin ortaya ¢iktigi donemde
yeni bir bakis agis1 getirmektedir. Bir mesajin iletilmesinin ardina mesaja maruz kalanin
mesaj1 isleme siiriiciinde farkli bilesenlere 6nem yliklemekte farkli onem derecelerinde

tutmaktadir (Hall 1990).

Yiksek baglamli kiiltiirlerde, bir mesajda var olan iletilmesi hedeflenen bilgilerin
iletisim baglaminin i¢inde yer alir ve mesajda direk olarak ve agikca genel olarak yer
almaz. Diisiik baglaml iletisim kiiltiirlerinde ise verilecek bilgilerin tiimii direk ve agik
olarak mesajda yer alir. Diislik baglamli iletisimin hakim oldugu kiiltiirlerde, iletisim ile
hedeflenen sonuca varmak dil temel alinan noktadir, bu kiiltiiriin bireyleri iletisim ile
varmak istedikleri sonuca dili dayanak alarak ulagsmayir amaclar. Yiiksek baglaml
iletisim kiiltiirlerinde ise bireyler iletigsim siirecinde dile daha az yUk verir.

Yiiksek baglamli kiiltiirlerde diislik baglamli kiiltiirlere kiyasla insanlar fikirlerini direk
olmayan mesajlarla aciklamay1 ve fikir aligverisini oOrtiilii mesajlarla gerceklestirmeyi

tercih ederler (Richardson ve Smith 2007).

2.4.2.2.1 Hall’Gn Kiltlr Modelinin 4 Boyutu

Hall (1973) kullanigh ve kapsamli bir kiiltiir modeli olusturma hedefiyle kiiltiirlerarasi
iletisimin sozciiklere dokiilmeyen sinyaller, psikolojik olarak ortaya ¢ikan Ongoriiler,
milletlere ait karakter gibi s6zel olmayan bilesenlerini aragtirmigtir. Temel fikir kiiltiiriin
sozctlikler, maddi seyler ve davranislar olmak iizere {i¢ pargadan olusan bir iletisim
olmasidir. Sozclikler davranislarin, islerin ve politikanin aracidir. Maddi seyler genel

olarak sosyal statunun ve glictin gostergeleridir. Davranislar, ise diger insanlarin nasil
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hissetigine dair fikir verebildigi gibi ¢atigmalar1 6nlemek i¢in teknikler icermektedir.
Hall (1973), insan davranislar1 bir bireyin kendi kiiltliriinde ve diger kiiltiirlerde
iletisimin bu {i¢ parcast {lizerine c¢alisilarak aciklanabilir. Hall (1973), insan
davraniglarinin = birgcogunun insanin biling diizeyindeki farkindaliginin  disinda
gerceklestigini savunur, bunu sessiz dil (silent language) (Hall, 1973, sy.3) olarak

adlandirmaktadir.

Sessiz dil, insanlarin ortak tecriibelerinden dogan bir¢ok uygulama ve problemlere
¢ozlim icermektedir. Sessiz dili anlamak bir toplumda yasanilan hayati sekillendiren
prensipleri, yani kiiltiirii anlamaya olanak saglamaktadir. Hall (1973), insanlarin her bir
adiminin sekillenmesinde kiiltiiriin rolii oldugunu savunmaktadir ve biiyiik ve karmasik
bir yap1 olan kiiltiirii ¢6ziimleyebilmek i¢in kavramsal bir ara¢ olarak kiiltiirel deger

boyutlari sistemini 6nermektedir.

Hall’un degerler sistemindeki 4 boyutu, (1)bilgi baglami (information context), (2)alan
farkliliklar1 (spatial difference), (3)zaman (time) ve (4)bilgi akist (information flow)
boyutu olusturmaktadir.

2.4.2.2.1.1 Bilgi Baglami

Hall (1973, 1990), bilgi baglami boyutunu her hangi bir olay1 ¢evreleyen bilgi, bir
anlam Uretebilmek icin kullanilan elementler seklinde tanimlamaktadir. Bu elementlerin
oraninin kiiltiirden kiiltiire degistini savunmaktadir.

Hall (1990), bilgi baglam1 boyutunu yiiksek baglamli iletisim ve diisiik baglamli iletisim
olmak iizere iki tip iletisim ile agiklamaktadir.

Yiksek baglamli iletisimde bilginin sadece kiigiik bir kism1 kodlanarak, agik bir sekilde
kars1 tarafa yollanmaktadir. Diisiik baglamli iletisimde ise verilmek istenen bilginin
biiyiik bir kismi agik bire sekilde mesajda kodlanarak karsi tarafa iletilmektedir.

Yiksek baglamli iletisim kiiltlirlerinde, aile, arkadaslar, is arkadaslari arasinda yakin
kisisel iligkiler kurulurken, diisiik baglamli iletisim kiiltiirlerinde bireyler iligkilerini
kisisel iliskiler, is vb. gibi boliimlere ayirmaktadir (Hall ve Hall 1990). Hall ve Hall
(1990) yiriittiigli calismada Fransizlarin yliksek baglamli iletisim kiiltiirii i¢inde
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olduklarini, Almanlar ve Amerikalilar’in ise diisiik baglamli iletisim kiiltiirii 6rnegi
oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu boyut kiiltiirleraras1 farkliliklar1 sozel ve sozel olmayan iletisim, direk ve direk
olmayan reklam, sembollerin yerine somut gerceklere dayali bilgi kullanimi
kapsaminda anlamak i¢in olanak saglamaktadir (De Mooij 2013, s. 56).

Reklam arastirmalar1 ve reklam uygumalamalari i¢in kiiltiirlin iletisiminin gorseller ve
sembollere ya da bilgiye ve bulgulara dayanmasi 6nemli bir yer ifade etmektedir.
Birgok Kkiiltiirleraras1 ¢alisma reklam tiirlerindeki farkliliklarin  bu baglamda

aciklanabildigini ileri siirmektedir (Mueller 1991).

2.4.2.2.1.2 Alan Farkhihiklar:

Hall, alan farkliliklarini boyutunu 3 alt boyut ile kavramsallastirmaktadir. Bunlar,
bolgecilik (territoriality), kisisel alan (personal space) ve c¢ok algili alan deneyimi
(multi-sensory spatial experience)’dir. Bolgecilik, bireyin bir alani belirleyerek onun
kendisinin olarak etiketlemesidir ve alanini savunmasidir. Bu konsept Almanlar ve
Amerikalilar’da ¢ok geligmistir, ve tiim sahiplik alanlarinda yansimalar1 goriilebilir.

Kisisel alan ise, bir baska bir bolge anlayisidir. Her bir birey kendini goriinmez bir
balonla gevrelemekte ve onun iginde yasamaktadir, bu balonun ¢ap1 gevresindeki
insanlarla iliskileri, kisinin duygu durumu, kiiltiirel ge¢misi, o an gergeklestirilen
aktivite gibi ozelliklere bagli olarak genisler ya da daralir. Kuzey Avrupa’da, kisinin
kendini sarmaladigi bu ¢ap genistir ve bireyler mesafelerini korumaktadirlar. Fransa,
Italya, Yunanistan, Ispanya gibi giiney iilkelerinde ise bu balonun cap1 daralr,
mesafenin azaldig1 yakin ilisiler goze carpar. Kiiltlirler arasinda algi alani birbirinden
farklilik gostermektedir. Diisiik baglaml iletisim kiiltiirlerinde isitsel algilar ¢ok agiktir.
Diisiik baglamli iletisim kiiltiirlerinde ise isitsel algiya baglilik bu diizeyde goriilmez,
ornegin bir is yaparken boliinmeler, ¢cevreden gelen sesler ile iletisim i¢inde olmak

sorun teskil etmemektedir.
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2.4.2.2.1.3 Zaman

Kiiltiirel sistemin zaman boyutu i¢in, iki tip zaman sistemi oldugunu ileri siirmektedir.
Bunlar (1) monokronik zaman yonelimi ve polikronik zaman yonelimi ve (2) gecmis

zamana yOnelim ve gelecek zamana yonelim seklindedir (Hall ve Hall 1990).

Zaman boyutunun ilk alt boyutu olan monokronik zaman yoénelimi ve polikronik zaman
yonelimidir. Monokronik zaman ydneliminde bireyler belirli bir zaman icinde belirli bir
isi yapma egilimindedir. Polikronik zaman yoneliminde bireyler ise ayni zaman
diliminde birkag¢ isle ayn1 anda ugragmak egilimi gostermektedir. Monokronik zaman
yoneliminde Oncelikleri belirlemek, isleri smiflandirmak ve siralamak Onem
kazanmaktadir. Monokronik zaman yonelimi, diisik baglamli iletisim Kkultirlerinde
goriilmektedir, monokronik bireylerin, polikroniklere kiyasla daha organize ve sistemli
oldugu soylenilir. Polikronik zaman yoneliminde ise, bir¢ok is ayni anda yiiriitiiliirken
insanlarla etkilesim de devam etmektedir. Polikronik zaman yonelimi yiiksek baglaml

iletisim kiiltiirlerinde goriilmektedir.

Zaman boyutunun diger alt boyutu gegmis zamana yonelim ve gelecek zamana yonelim
ayrimidir. Tarihin, tarthi deneyimlerin 6nemli oldugu kiiltiirlerde ge¢mis zamana
yonelim gortlmektedir, durum, olay ve iligskilere tarihi bir bakis acisiyla
yaklasilmaktadir. Gelecek zamana yonelim goriilen kiiltiirlerde ise gelecek su anda

gerceklesen durum ya da harekete yon verir, zaman goriisii ise kisa donemlidir.

2.4.2.2.1.4 Bilgi Akist

Hall (1973) bilgi akist oranini, taraflardan birinin mesaji olusturup diger tarafa
gonderme ve diger tarafin bu mesaj1 alip isleyerek arzu edilen tepkiyi vermesi icin
gecen toplam siireyle 6l¢mektedir. Bu durumda toplumda bilgi akisinin ne kadar
kolaylikla yapildigi, bilgi akisinin gerceklestigi kanallarda toplumlarda kisitlarin olup
olmadigi, toplumda bilgi akist kanallarinin ne derece bolimliilestirildigi

degerlendirilmelidir.
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Diisiik baglamli iletisim kiiltlirlerinde, bilgiye odaklanilmistir, boliimlesmeler vardir ve
bilgi kontrol altindadir. Bu sebeple bilginin bir taraftan bir tarafa akisi yavastir. Yiiksek
baglamli iletisim kiiltiirlerinde, taraflarin birbirine gonderdigi bilgi ¢abuk yayilir, akis
hizlidir. Diisiik baglamli kiiltiirlerde daha kapsamli bilgi i¢ceren mesajlar, bulgulara ve
sonuglara dayali olarak iletilebilirken, yiiksek baglamli iletisim kiiltiirlerinde kapsami
kisitl bilgi igeren mesajlar direk olmayan bir iletisimle, semboller ve gorseller

araciligiyla iletilir.

Reklam arastirmalarinda Hall’in bilgi akisi konseptini temel alarak olmasa dahi reklam
igeriginde yer alan bilginin kiiltlirleraras1 karsilastirmalarina rastlanmaktadir (Nelson ve

Paek 2005, Davin, Belk ve Zhou 1989).

2.4.2.3 Shalom H. Schwartz kaltir modeli ve kulttrel degerler

Israilli sosyolog Shalom H. Schwartz (1992) kiiltiirel degerleri tanimlayan bir model
ortaya koymaktadir ve modelinde kiiltiirel degerleri bireysel diizeyde aciklamayi
hedeflemektedir. Schwartz (1992) degerleri arzulanan durumlara ya da davranislara
iliskin konseptler ve inancglar olarak tanimlamaktadir. Ayrica Schwartz’a (1992, sy.4)
degerleri sadece bir duruma bagh degildir siireklilik igerir, olaylarin ve davranislarin

degerlendirmesini yapar ve kendi i¢lerinde 6nem sirasina gore siralidirlar.

Insani hedeflere ve insanhigin varligmmn devamma hizmet eden 3 temel gereklilik
dahilinde kiiltiirel deger vardir ve tiim insanlar bu degerler etrafinda toplanmaktadir.
Schwartz (1992) bu evrensel gereklilikleri “diizenli sosyal etkilesim”, “saglik ve sithhat
ithtiyac1” ve “hayatta kalmak i¢in ihtiya¢ duyuldugunu inanilan zorunluluklar” olarak
tanimlamaktadir. Modelin gelisim siirecinde ilk olarak bu 3 degerden 8 giidiileme tiirii
(motivation type) c¢ikarmaktadir. Bunlar toplum yanhilii(prosocial), siirli uyum
(restrictive conformity), zevk/haz (enjoyment, basart (achievement), olgunluk
(maturity), 6zyonlendirme (self-direction), giivenlik (security) ve gili¢”tiir (power).
Schwartz (1992) daha sonra bu tirler tzerinde diizenlemelere gitmekte ve modele yeni
guduiler eklemektedir.
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Schwartz (1994) evrensel gereklilikler olarak tanimladigi “diizenli sosyal etkilesim”,
“saglik ve sihhat ihtiyact” ve “hayatta kalmak icin ihtiyag duyuldugunu inanilan
zorunluluklar” olarak tanimladigir degerlerden modeli revize ederek 10 giidiileme tiirii
(motivation types) c¢ikarmaktadir. Bunlar, “6zyonlendirme” (self-direction), “harekete
gecirme/tahrik” (stimulation), “zevk/haz” (hedonism), “basar1” (achievement), “gili¢”

(power), “giivenlik” (security), “uyum” (conformity), “gelenek” (tradition),

“hayirseverlik/comerlik” (benevolence) ve “evrensellik”tir (universalism).

Tablo 2.5: Degerler ve guduleme turleri

Oz-ybnlendirme evrensellik

harekete
gecirme/
---._tahrik

hayirseverlik/comertlik

zevk/haz

SRS gelenek

Kaynak: Schwartz ve Sagiv, 1995, sy.96

2.4.2.3.1 Oz-yoénlendirme
Oz-yonlendirme bireyin kendi bagimsiz diisiincelerini agiklamaktadir. Bireyin, diinyayi
anlamak ve kesfetmek icin kendi bagimsiz hareketlerine isaret etmektedir. Schwartz

(1992) bu deger tiiriiniin altinda kontrolde olmak, kendi yoneticisi olmak, 6zerklik ve
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bagimsizlik gereksinimlerinin yattigini belirtmektedir. Bu tiire isaret eden deger sifatlar
yaraticilik, 6zgiirlik, merak, kendi hedeflerini segmek ve 6z-saygi olarak verilmektedir

(Schwartz ve Sagiv, 1995).

2.4.2.3.2 Harekete Gegirme/Tahrik

Harekete gecirme/tahrik hayattaki heyecanlar1 agiklamaktadir. Bireylerin tahrik ve
uyarilmaya, heyecan aramaya ihtiya¢ duymasindan yola ¢ikilmaktadir, sosyal tecriibe
edinme ve sosyal tecriibeleri ¢esitlendirmek gibi devam edilebilir (Schwartz 1992,
Schwartz ve Sagiv 1995). Harekete gegirme/tahrik ile ilinti degerler heyecan, yenilik,
meydan okumalar, cesitli tecriibelerle dolu bir hayat, ilging bir hayat, ciiretkarlik ve

cesaret olarak belirlenmistir.

2.4.2.3.3 Zevk/Haz

Zevk/haz (hedonizm) bireylerin haz duyma ve tatmin olma ihtiyac¢larini ag¢iklamaktadir
(Schwartz 1992). Bu tiiriin adi modelde onceleri zevk ve eglenceye cagristiracak
bigimde verilmistir, ancak daha sonra Schwartz (1992) Rokeach listesinde bulunan
mutluluk ve giilerylizliilik degerlerini disarida birakmistir, ¢linkii bunlarin organik
olarak gelmedigini, haz duyma ve tatminle ilintili oldugunu savunmaktadir. Bu
giidiileme tiirlinlin altinda yatan degerler haz almak ve hayattan keyif almak olarak

ortaya ¢ikarilmistir.

2.4.2.3.4 Basari

Basar1 degeri, bireyin kendi basarisi ve sosyal diizen igindeki kazanimlarini
aciklamaktadir. Schwartz’in (1992) basar1 her ne kadar bireysel basar1 olsa da bireyin
kendi yeti ve kabiliyetlerini ortaya koyarak kiiltiirel standartlar ig¢inde yukarida
gosterilerek sosyal kabul ve takdir kazanmaya yoneliktir. Hirshilik, basarililik,

yeteneklilik, etkililik basari ile iligkilendirilen degerlerdir.
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2.4.2.3.5 Giig

Giicilin baskin olmak ve insanlar, sistem ve kaynaklar {istiindeki kontrolii ile iliskili
oldugu belirtilmelidir. Sosyal statii ve prestiji sergileyen deger gii¢ olmaktadir. Gruba
dahil olan bireylerin bu sosyal statii farkliliklarin1 kabul edebilmesi ve bu yodnde
giidiilenmesi i¢in giicli bir deger olarak kabul etmesi gerekmektedir (Schwartz 1992).
Schwartz (1992) gii¢ degeri ile iliskilendirilen sifatlar1 ise otorite, zenginlik, sosyal giic,
sosyal imajin korunmasi ve sosyal takdir olarak belirtmektedir.

Hem gii¢ degerleri hem de basari sosyal itibara odaklanmaktadir. Ancak basar1 bir
etkilesim halindeyken bireyin yeterlilikleri ve kabiliyetlerini gostermenin Uzerinde
dururken, gii¢c degerleri sosyal sistem ic¢indeki bireyin yeri ve bu yeri koruma iizerinde

durmaktadir.

2.4.2.3.6 Guvenlik

Giivenlik toplumun i¢inde yasadigi insanlar i¢in giivenli olmasi olarak tanimlanabilir.
Burada giivenlik hem bireysel diizeyde hem de grup diizeyinde ele alinmaktadir
(Schwartz, 1992). Giivenlik degerleri bireysel diizeyde oldugunda bireyin kendi
giivenliginle iliskin degerler, grup diizeyinde oldugunda ulusal giivenlik gibi toplulukla
iligkili degerler s6z konusu olmaktadir. Schwartz (1992) giivenlik ile iligkilendirilen
degerleri sosyal diizen, aile giivenligi, ulusal giivenlik, temizlik, aidiyet hissi ve saglik

olarak belirtmektedir.

2.4.2.3.7 Uyum

Uyum, bireylerin hareketlerini ve diirtiilerini baskalarini tizmemek, kirmamak ve/veya
birtakim beklenti ve normlara kars1 gelmemek ic¢in kisitlamasi olarak tanimlanabilir.
Schwartz (1992) uyumu ve uyumun degerlerini tanimlarken 6zellikle gunlik hayattaki
akin cevresiyle etkilesimlerinde kendine getirdi kisitlara vurgu yapmaktadir. Bu
cergevede uyum ile iligkilendirilen degerlerler kibarlik, itaat, 6z-disiplin, aileyi ve

bliyiikleri gururlandirmak ve onurunu oksamak olmaktadir.
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2.4.2.3.8 Gelenek

Gelenekler grup ftyelerinin deger verdigi semboller ve siiregelen uygulamalar
tanimlanmaktadir (Sumner 1906). Gelenek degerinin altinda bireyin Kkiiltiiriiniin,
dininin, ait oldugu grubun adetlerine ve fikirlerine saygi, algcakgoniilliiliik, adanmislik,

thmlilik yer almaktadir (Schwartz 1992).

2.4.2.3.9 Hayrrseverlik/Comertlik

Hayirseverlik/comertlik bireyin yakin c¢evresinde olan ve etkilesim i¢inde olan diger
bireylerin iyiligini istemesi ve daha 1iyi olmalar1 icin c¢abalamasi ile
iligkilendirilmektedir. Hayirseverlik/comertlik, yardimsever, sadik, affedici, diiriist,
sorumlu, gergek dost ve sevgi dolu sifatlariyla iliskilendirilmektedir (Schwartz 1992).
Bu giidiileme tiirtiniin modelin daha onceki versiyonunda yer alan toplum yanlilig
degerinin yerini aldigin1 belirtmektedir. Aralarindaki fark ise toplum yanliligi adinin da
cagristirdigi gibi herhangi bir yer ve/veya durumdaki tiim insanlarin iyiligi ile
ilgilenmek iken, hayirseverlik/comertlik bireyin yakin c¢evresindeki bireylerin iyiligi

i¢in olan endisesini yansitmasidir.

2.4.2.3.10 Evrensellik

Evrensellik, Schwartz (1992) tarafindan insanlarin ve doganin iyiligini diisiinmek, buna
gore hareket etmek, takdir etmek ve korumak olarak tanimlamaktadir. Esitlik, dogayla
bltin olmak, bilgelik, sosyal adalet, ¢evreyi korumak, baris i¢inde bir diinya isaret eden

degerler olarak sunulmaktadir.

2.4.3 Kiiltiirlerde Bireysel Farkhliklar

Kiiltiirlin bireylerin degerlerini ve duygu ve yargi semalarini olugturmasinda biiyiik rol
oynadig1 kabul edilmesine ragmen, onlarin tek belirleyicisi olmadigi, bireylerin kisisel
karakteristik 6zelliklerinin birtakim kiiltiirel sekillendiricileri kabul etmeye red ettikleri

gercegi yadsinamaz (Kim ve dig. 1994). Bireyler kiiltiirel normlar1 kabul ederken ve
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bunlara uyum saglarken bireysel farkliliklarina gére bu normlara diizenlemeler getirir ve
kendilerine gore yeniden formalize ederler. Bu sebeple bireyci ya da toplulukcu
kiltlirlerden bahsederken o toplum iginde bireysel cesitliliklerin olacagi goz Oniine
almmalidir. Ornegin bireyci bir kiiltiirde o toplum iginde kisisel basarilarm odaklanmis
ben-merkezli (idiocentrics) kisiler ile toplumsal destegi One c¢ikaran basarilara
odaklanmis (allocentrics) kisiler arasinda farkliliklar goézlemlenebilmektedir (Triandis
ve dig. 1985). Polyorat ve dig. (2005) bu durum benlik algis1 konsepti ile agiklar, bu da
kisinin kendisini diger insanlarla iligkisi icerisinde algilamasidir. Baska bir deyisle
benlik algis1 bireyin kendi diisiincelerini, duygularini ve hareketlerini digerleriyle olan
iligkisiyle baglantili olarak degerlendirmesidir (Singelis 1994). Benlik algist konsepti
birgok arastirmada Hofstede’nin bireycilik — topluluguluk kultir boyutunun alternatifi
olarak kullanilmaktadir (Hong ve dig. 2000, Lee ve Kacen 2000, Gardner ve dig. 1999).
Bireyci kiiltiirlerde, bireyler kendilerini ayr1 tuttuklarini ve Ozgiinligii one ¢ikarak
bagimsiz benlik algisina sahipken, topluluk¢u kiiltiirlerde bireyler toplumsal baglilig
ve/veya grup ici iligkileri temel alan birbirlerine bagli olduklar1 benlik algisina
sahiptirler (Polyorat ve dig. 2005). Ancak yine de belirtilmelidir ki kiiltiirle baglantili
seviyede bireysel fakliliklar var olabilmektedir, baz1 durumlarda toplulukgu bir kiiltiirde
bagimsiz benlik algisina sahip bireyler olabilmektedir (Polyorat ve dig. 2005). Bireyin
sosyalligi ya da sosyal iligkileri i¢inde bulundugu kiiltiiriin o bireyin akil yapisini ve
davraniglarin1 ne derecede etkilyeceginde belirleyici olabilmektedir. Burada ortaya
cikabilecek kavram kozmopolitiklik olacaktir. Giinden giine artan bir egri Gizen
kiiresellesme ile birlikte, kozmopolitiklik kiiltiirin bireyler {lizerindeki etkisine etkide
bulanabilir, dizenleme getirebilir (Schmidt 2006, s. 153). Bu duruma bir 6rnek olarak
dogu toplumlarinda bati kiiltiiriinii temsil eden showlar, programlar, diziler, filmler
gosterilmekte, bunlar bat1 kiiltiiriiniin degerlerini 6ne ¢ikarmakta bu toplumlarin
degerlerini ve/veya davramislarini etkileyebilmekte ya da sekillenmesine katkida
bulunabilmektedir. Bu ve bunun gibi sebeplerle bati kiiltiiriiniin 6ne ¢ikan Ornegin

bireyci yapisi dogu kiiltiirlinde de goriilmeye baslayabilmektedir.
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2.4.4 Reklam Ve Birey iliskisi

Kiiltiiriin ve kiiltiirel degerlerin reklama maruz kalan izleyicilerin reklama verecegi
tepkileri belirlemede 6nemli bir rolii olmasina ragmen reklam etkililigini 6ngérmede tek
tahmin edici olarak goriilememektedir ve sistematik olarak tiiketici davranigini tahmin
edemez (Chang, 2006 s. 447). Kiiltiiriin birey konseptini sekillendirmede, bireylerin
deger yargilarin1 olusturmada ve inanglarma yon vermede etkisi vardir (Markus ve
Kitayama 1991, s. 224), ancak bir toplumdaki her bir bireyin kiiltiirel etkilerden esit
derecede etkilendigi sdylemek miimkiin degildir (Kim ve dig. 1994). Kisilik 6zellikleri
bu durumda farkli derecelerde rol oynamaktadir, bir toplumda bulunan bazi bireyler
icinde bulunduklar1 kiiltiiriin baskin degerleri benimsemekte digerlerine gére daha az

gonalli olabilir.

Emery ve Tian (2010) Cin ve ABD’yi kiyaslayarak kullanilan reklam gekiciliklerinde
kiiltiirin etkisini ortaya c¢ikarmayi hedefledikleri ¢aligmalarinda Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlarini tek tahmin edici olarak kullanmanin yeterli olmayacagini savunmaktadirlar.
Giincel aragtirmalarda reklam — benlik uyumu (ad-self congruency) konseptine yer
verilmeye baslanmakta ve bircok ampirik arastirmada reklam etkililiginde roli oldugu
ortaya konmaktadir. Reklami maruz kalan izleyicinin benlik semasiyla uygun hale
getirdikge yani reklam — benlik uyumunu arttirdik¢a mesajin etkililiginin de artacagi
vurgulanmaktadir (Brock ve dig. 1990). Benlik konseptiyle uyumlu reklam mesajlarinin
uyumsuzlara kiyasla daha etkili oldugu (Chang 2006) ve reklam — benlik uyumunun
reklam etkililigi arttirmasi reklama ve markaya kars1 daha olumlu tutum ve satin almaya
yonelik daha yiiksek niyet olarak yansimaktadir (Hong ve Zinkhan 1995). Benzer
bicimde Mehta’nin (1999) calismasinda da reklamda olusturulan marka imajiyla benlik
konseptinin uyumu arttik¢a satin alma niyetinin arttigr bulunmustur. Ayrica Chang’in
2006’da Tayvan ve ABD iilkelerinde yiiriittiigii kiiltlirleraras1 arastirmasinda benlik —
reklam uyumunun reklam begenilirligi ile paralel iliskide oldugu, algilanan reklam

inanilirlig1 ve markaya dair olumlu degerlendirmeleri arttirdig1 ortaya konulmaktadir.
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2.4.5 Kiiltiir Ve Reklam Begenilirligi

2.4.5.1 Kiltur ve reklam

Marshall McLuhan’in (1964) global koy Ongoriisii, gelisen medya teknolojileri
(6rnegin, uydu yaymi, bilgisayar agi, internet televizyonu vb.) ile gercek olmaya
baslamistir, ayrica diinya ekonomisinin artan kiiresellesmesi diinyay1 birbirine

yakinlastirmakta ve biiylik bir pazara dontistiirmektedir.

Globallesmis pazarlama ortamindaki basari, her bir hedef iilkede belirli bir iletisim
modeli anlayis1 gerektirmektedir. Bu tip modeller genellikle daha genis kiiltiirel, tarihsel
ve dilbilimsel altyapilari1 ve bakisacgilarini yansitmaktadir.

Ulusal diizeydeki reklamlari ayirt edici 6zellikleri, reklamecilarin neyin etkili oldugu
veya neden kaginilmasi gerektigi hakkindaki ortak aklina yon verebilir. Reklameiliktaki
sistematik milletleraras: farkliliklar, farkli kiiltiirdeki insanlarin, reklam ile ne ve nasil

ilgisi olduguna dair 6nemli bilgiler saglayabilir.

Kiiltirel degerler, reklam arastirmalar1 i¢in 6nemli degiskenlerdir. Kiiltiirel degerler,
reklamlar araciligiyla ideal bi¢imini tekrar sekillendirme egilimindedir. Ciinki
reklamlar, belirli bir kiiltiriin ve kiiltiirlin yansimasinin ikna edici o6zellikteki
destekcisidir. Onde gelen Kkiiltiir tarihgilerinden biri olan David Potter’in (1954) ilk
donem c¢alismalarindan, People of Plenty: Economic Abundance and the American
Character eserinde reklami toplumun aynast ve Onemli bir sosyal etki olarak

gormektedir.

Ayni sekilde Schudson (1984, s. 219) reklami, kiiltiire bir pencere ve ayni zamanda
kiiltiirii veya kiiltlirleri yansitan bir ayna olarak tanimlamaktadir. Kiiltiir, algida ve
reklamin kullaniminda 6nemli rol oynamaktadir yani farkli kiiltiirlerden tiiketiciler
benzer reklam mesajlarin1 farkli sekilde algilayabilir ve degerlendirebilir. Frith (1997,
s.1) insanlarin reklamlar mesajlarin1 kendi Kkiiltiirlerine, paylasilan ortak degerlere
ve/veya insanlarca genel olarak benimsenen inanglarla iliskilendirerek

anlamlandirdigini ileri stirmektedir.
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Reklam mesajlar1 hedeflenen toplumun kiiltiirel yapist i¢inde sekillendirilebilirse ikna
icin giiclii araglar olarak degerlendirilebilir. Reklamin bu kiiltiirle iliskili ve/veya kiiltire
bagl karakteristik yapisi reklam alanindaki arastirmacilart kiiltiirleraras1 arastirmalar

yapmaya itmistir.

Bu goriislere bagli olarak ¢ok sayida kiiltiirlerarasi ¢alisma, ilgili iki veya daha fazla
iilke arasindaki reklam igerigine gomiilmiis olan kiiltiirel degerlerdeki benzerlikleri veya
farkliliklar1 incelemistir. Bu ¢alismalar genellikle icerik analizleri ile geleneksel medya

reklamciliginda yansitilan kiiltiirel degerleri incelemektedir.

Kiltdr ve reklama dair kiiltiirleraras1 yaklagimlarim ¢ogunlugu kiiltiiriin, farkli reklam
iceriklerin ve uygulamalarinin 6nciilii oldugunu varsaymaktadir (McLeod ve Kunita
1994, Mueller 1991, Belk ve Pollay 1985, Leiss ve dig. 1986). Literattrde kultlre 6zgii

reklam iceriklerine dair savlara da siklikla rastlanmaktadir.

Bu ¢alismalarin 6nemi yadsinamamaktadir. Calismalardan elde edilen bulgular, reklam
mesajlarin1 6zgilinlestirmek ve yerellestirmek i¢in bir ¢agri niteligi tagimaktadir. Ancak
bu durum arastirmacilar tarafindan sorgulanmaya devam etmektedir. Kiiltiiriin reklama
olan etkileri ve reklamla baglantilarina dair ortaya konulabilecek birgok arastirma

sorusu bulunmaktadir.

Deger, Zavalloni (1980) tarafindan sosyal aktorlerce arzu edilir ve tercih edilir oldugu
diisiiniilene dogru bir yonelim olarak tanimlanmaktadir. Rokeach (1968), degeri
belirlenen bir davranis bigiminin ve getirecegi sonuglarin kisisel ve sosyal olarak daha
tercih edilir olduguna dair inang¢ olarak agiklamaktadir. Tanimlardan ¢ikarilabilecegi
gibi degerler cevresel baskilarla insan davranmiglar arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.
Karakterler ve kiiltiirler, bircok baska degere bagli olarak degerlerin
onceliklendirilmesi, uygulamada baskin olan kurallar (sosyal kurallar, toreler) ve karsit
deger durumlartyla arada kurulan denge ile sekillenmektedir (Pollay 1983). Baska bir
ifadeyle, degerler kiiltiirii bigimlendirmede biiyiik 6neme sahiptir (Pollay ve Gallagher
1990). Bu baglamda kiiltiir, ayn1 degerler, bu degerlerden ortaya ¢ikan ayni inanglar ve

geleneklere sahip topluluklarin, kusaktan kusaga aktardigibir biitiindiir.
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Kiltiir alaninda birgok caligmanin sahibi Schwartz (1992), kiiltiirlin, bir toplumdaki
bireylerin sahip oldugu degerlerle bicimlendigini ve belirli degerler ve sosyal

davraniglar arasinda yonetici gibi islev gordiigiinii savunmaktadir.

Bir kiiltiirde, degerlerin korunmasi ve iletilmesi kurumsallasir ve insani degerlerin
belirlenmesinde ¢ikis noktasi olmaktadir (Rokeach, 1968). Degerlerin korundugu ve
iletildigi bu kurumsallagsmalar, aile, kiliseleri askeri yapilar, tiniversiteler gibi
kurumlarda meydana gelmektedir. Pollay (1983) bu sosyal kurumsallasma igerisinde,
reklamm da deger iletimi islevi goren bir kurumsallasma oldugu goriisilini
savunmaktadir. Pollay (1983) reklamin deger iletme islevi gordiigiine dair goriisiinii 4
sebeple acgiklamaktadir. Ik olarak, reklam kitle medyasinda biiyiik role sahiptir ve
evrensel bir etkisi vardir. Bir bagka sebep, reklam diger sosyal kurumlarla
karsilastirildiginda, davranig bilimcilerin ve alan arastirmacilarinin devamli olarak

reklamin etkililigini arttirmak i¢in galigtig1 bir alandir.

Uciincii sebep, reklamin kiiltiirel rolii hakkinda kesin taninirlig1 olan ve kiiltiirel roliine
dair imtiyazlarinin ¢izilip kabul edildigi bir kurum olmayisidir, bu 6zelligi bu sosyal
kurumlar arasinda reklam kurumunu yegane bir kurum yapmaktadir. Son olarak
sundugu sebep ise, diger kurumlarin ¢ogu uzun yillardan beri siiregelen degerleri
koruyan muhafazakar bir rol oynarken, reklamin, davranislardaki ve davranislara dair

standartlardaki degisimleri gorerek hizlandirmak roliine sahip olmasidir.

Bu sebeplerle reklam, kiiltiirle ve kiiltiirel degerlerle yakin iligkili olarak goriilmektedir.
Reklam, {irliniin kendi dogasinda var olan, satin alanlar tarafindan farkina varilan ya da
iiriinle, markayla veya firmanin kurumsal kimligiyle bilingli olarak iliskilendirilen tiim
degerleri i¢inde barindirir, isler ve uyandirir (Pollay, 1983).

McLuhan (1964) reklamlari, bir toplumun tiim aktivitelerinin en zengin ve giivenilir

yansimalar1 olarak degerlendirmektedir.
Reklamlar, kullandiklar1 ve isledikleri degerler bakimindan birbirinden farklilik

gostermektedir. Frith (1997, s. 1) insanlarin reklamlari kendi kiiltiirlerine, paylasilan

ortak degerlere ve/veya insanlarca genel olarak benimsenen inanglarla iliskilendirerek
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anlamlandirdigin1  belirtmektedir. Frith (1997) bu baglamda her kultirin kendi
tiplemeleri iirettigini ve anlamlar yiikledigini aktarir. Ornegin, satis mesajlarinin bircogu
paylasilan ortak degerler iizerine yapilandirilmaktadir, reklamlar da paylasilan ortak

degerler sistemi lizerine yapilandirilmaktadir (Leiss ve dig.1997, s. 128).

Reklamlar, toplum iginde iyi olarak degerlendirilen nitelikler ile iiriinler arasinda
kurulan baglar ile ya da direk karsilastirmaya yonlendirecek imgeler kullanarak ve bu
tirtinleri kullanan bireyler idealize edilmis degerler ile iliski halinde sunularak, kilttrel

degerleri aktarma roliinii oynamaktadir (McCracken 1986, s. 74).

Reklamin kiiltiirel degerlere adapte edilmesi uzun yillardir alanin ilgi goren bir
arastirma konusudur. Bu ¢alismalarin en genis ¢apli olanlarindan biri olan Albers-Miller
ve Gelb’in 1996’daki arastirmasinda, arastirmacilar 11 iilkenin ig diinyas1 yayinlarindan
1.807 reklami incelemis ve bu reklamlarda kullanilan reklam cekicilikleriyle
Hofstede’nin (1)bireycilik/topluluk¢uluk, (2)belirsizlikten kacinma, (3)gilic mesafesi ve
(4)erillik/disillik boyutlarindan olusan yapisini eslestirmeyi hedeflemislerdir. Arastirma
sonuclarinda reklamin kiiltiirel yansimalarina dair 30 hipotezden 10 tanesi
desteklenmektedir. Arastirmada ayrica ortaya konmaktadir ki Hofstede’nin kiiltiir
modeli kiiltiirel degerlerle iligkili olarak reklam igeriginin farkliliklarini tahmin
edebilme ya da 6ngorebilmek icin bir ara¢ gorevi gérmektedir. Belirli bir kiltirde 6ne
cikan degerlerin, reklamlarda genel olarak ve yogunlukla kullanilan ¢ekiciliklerle

Ortiigiip ortiismemesi sorusu arastirmada g6z ardi edilmis bir noktadir.

Hornikx ve O’Keefe’nin (2009, s.53) bu alanda ortaya koyduklari meta-analizde
kiiltiirel degerlere adapte edilmis 6zellikle bireyci ya da toplulukgu kiiltiirel degerler
tabanina oturtulmus reklamlarin bunu g6z 6niine almayan reklamlara nazaran daha ikna
edici oldugu ve daha c¢ok begenildigi ¢cikariminin alt1 ¢izilmektedir.

Kiiltiirlerarasi reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan metot secilen iki iilkeyi
birbiriyle karsilastirmak ve reklamlarda temsil edilen degerlerdeki farkliliklar
inceleyerek en etkili yaklasimi ortaya koymayi hedefler (Zinkhan 1994). Bu
arastirmalarda ¢ogunlukla bagvurulan model Hofstede’nin kiiltiir modeli olarak goriiliir

(Low ve Shi 2002, s. 7). Kiiltiirleraras1 reklam arastirmalarinda en sik karsilastirilma
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yapilan iilkeler bir Asya lilkesi ve Amerika Birlesik Devletleri olarak goriilmektedir. Bu
tercihin sebebi olarak bireycilik — topluluk¢uluk boyutunda tam karsit kiiltiir 6zelligi
gostermesi olarak tahmin edilebilir. Han ve Shavitt (1994) Kore ve Amerika Birlesik
Devletleri’nde reklam cekiciliklerini kiyasladiginda Kore reklamlarinda harmoni ve
birbirine bagl olma duygular1 vurgulanirken, Amerikan reklamlarinda bagimsizlik ve
Ozgirliige wvurgu yapma egilimi oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer baska
arastirmalarda da Cinli ve ABD’li tiiketicilerin bireyci ve topluluk¢u degerlere hitap

eden reklamlarin begenilmesi ve ikna edici olmasi iizerinden karsilagtirilmistir (Aaker &

Schmitt 2001).

Kiiltiirel degerleri yansitan kiiltiiriin diger boyutlar1 da reklam aragtirmalarinin odagina
alinmaktadir. Chang’in 2006’da yaptig1 arastirmada kiiltiiriin reklama olan etkileri
ortaya koymayr hedeflemekte ve erillik — disillik boyutunu taban almaktadir.
Calismasinda fayda saglamaya yonelik reklamlara olan tercihleri ABD ve Tayvan
arasinda kiyaslamaktadir. Ayni hedefle yola ¢ikan Hong Kong ve Kore arasinda
kiyaslama yapan bir baska arastirmada belirsizlikten kacinma ve erillik — disillik
boyutlart ¢alisilmigtir (Moon ve Chan, 2005). Bu iki iikle arasinda reklam farliliklarini
aciklarken onemli degiskenin disillik oldugu sonucu ortaya konmustur, buna paralel
olarak erillik — disillik ile baglanti yakalayan reklam g¢ekicilikleri bu iki tilkenin
reklamlar1 arasinda farki en c¢ok ortaya koyan ¢ekicilikler olmustur. Hong Kong eril
kultr oOzellikleri gosteren bir toplum olarak televizyon reklamlarinda eril ¢ekicilikler
kullanilirken, disil kiiltiir 6zellikleri hakim olan Kore toplumunda ise televizyon
reklamlarinda da disil cekicilikler goriilmektedir. iki {ilkenin reklamlar1 arasinda

belirsizlikten kaginma degerlerine iligkin bir fark goriilmemektedir.

Ancak literatiirde kiiltiir ve reklam etkililigi / reklamda ikna iligkisi i¢in ¢eliskili
bulgular da yer almaktadir (Aaker 2000). Tse ve dig. (1989, s. 457) ¢alismasinda Hong
Kong’da reklamlarda Bat1 kiiltiiriinii idealize eden olumlu baglantilar1 uyardiran ikna
cekiciliklerinin kullanildigini bulmuglardir. Bir baska ¢alismada kiiltiiriin temsil etmesi
gereken oOzelliklerden yola c¢ikilan hipotezlerin aksine grup yonelimli reklamlarin
ABD’de Japonya’dan daha dominant oldugu ortaya konmustur (Mueller 1987). Tan ve

Farley (1987) Sigapur’da gerceklestirdikleri aragtirmalarinin sonucunda katilimcilarin
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reklamlarda kullanilan modellerin Asya kdkenli olmasi yerine Batilt modeller olmasini
tercih ettigini belirtmektedir. Benzer baska calismalarda da dogu kiiltlirlerinde
reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklerde bir kayma oldugu vurgusu yapilmaktadir (Lin
2001, Zhang ve Shavitt, 2003). Ornegin, Cin reklamlarinda vurgulanan noktalarin
bireyciligi One ¢ikaran genglik ve modernite vurgularinin siklikla karsilagildigt
gorulmektedir (Zhang ve Shavitt 2003, s. 21). Bu bulgu ve sonuglardan yola g¢ikarak
reklamlar1 ve reklama maruz kalan toplum bireylerinin reklamlarla olan iliskisini
kiltirel uygunlugun yaninda baska faktorlerle sekillendigini sdylemek miimkiin

olabilmektedir.

Kiiltiirel degerler ve reklam etkililigi arasindaki iligki basit bir yap1 degildir, bu iliskiyi
etkileyebilecek faktorler bu yapiya dahil olabilmektedir. Ayn1 dogrultuda kiiltiir ve
reklam begenilirligi arasindaki iliskide de baska c¢esitli faktorler iligkiyi
etkiyebilmektedir. Yapilan c¢aligmalarda bu iliskiyi etkileyebilecek faktorlerden biri
olarak iirlin kategorisi olarak oOngoriilmiis ve kimi arastirmalarda iiriin kategorisi
arastirma yapisina dahil edilmistir (Zhang ve Neelankavil 1997). Arastirmacilar bu
Ongoriiniin ve iiriin katogerisini iliskiyi ortaya koymay1 hedefleyen aragtirmalarina dahil
etmelerin sebebi olarak, her {iriin kategorisinin farkli reklam tiirleriyle uyum
saglayabilecegini, izleyicinin farkl liriin kategorileri i¢in reklamdan farkli beklentileri
oldugunu ve izleyiciden beklenen yanitin da degisecegini bunlarin da dolayisiyla reklam

begenilirligini etkileyecegini savunmaktadir (Zhang ve Neelankavil 1997, s. 138).

Biel ve Bridgwater (1990, s. 41) begenilen yiyecek igecek reklamlarinin uygunluk ve
anlamlilik puanlarinin yliksek oldugunu, bu iirlinlerin reklamlarinda enerji dolu,
dinamik yaklasimlarin uygun olacagini, yiyecek icecek kategorisi disinda ise izleyici
yormayacak ve rahatsiz etmeyecek reklamlarin uygun oldugunu vurgulamaktadir. Biel
ve Bridgwater’in (1990) bu goriisiine benzer bigimde eglence 6zelliklerinin 6ne ¢iktigi
reklam stratejileri finansal ve sosyal riskin daha az oldugu iiriin kategorilerinde
kullanilmaktadir goriisii savunulmaktadir (Smit ve dig. 2006). Fam (2008, s. 421)
reklam begenilirliginin 7 kategoride farklilik gdsterebilecegini savunmaktadir. Bu 7

kategoriyi, servis, dayanikli tilketim mallari, ev gerecleri, giyim esyalari, kisisel bakim
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tirtinleri, icecek kategorisi, yiyecek kategorisi ve bagimlilik yapan iiriinler kategorisi

meydana getirmektedir.

Kiiltiirleraras1 reklam aragtirmalarinda kiiltiirel boyutlarin  yan1 sira iirlin  tliri
kapsaminda reklami yapilan {irtiniim kisisel iiriin mii yoksa kisisel olmayan {iriin mii
oldugu g6z Oniine aliabilir. Kisisel olmayan iiriinler bireylerin tek baslarina da sosyal
grup icinde ve bagka bireylerle birlikte fayda saglayabilecegi iirlinlerdir (6rnegin
kamera). Kisisel iirlinler ise sadece kisisel olarak tiiketilebilecek ve kisisel faydalar
saglayabilen {irlinlerdir (6rnegin dis fircasi). Bu iriinler farkli faydalar sundugu gibi
tiiketicilere de fakli anlamlar ifade etmektedirler, bu sebeple ayni reklam mesajini her
iki simmifa da uygun olmayabilir. Buna karsin Zhang ve Neelankavil (1997) kisisel
olmayan {irlinlerin reklamlarinda toplulukgu c¢ekicilikilerin kullanilabilecegi gibi
bireyciligi vurgulayan gekiciliklerin kullanabilecegini savunmaktadir. Ornegin, iiriiniin
reklam1 yapilan toplumun kiiltiirel 6zelliklerine bagl olarak kisisel iirlin olmayan bir
fotograf makinesi reklaminda bireyin kisisel yaraticilikla  yapabilecekleri
saglayabilecegi faydalar1 vurgulamak ya da bir sosyal ortamda grup aktivitesi dahilinde
fotograf ¢ekerek saglanabilecek keyfi vurgulanabilir. Yazarlar bireycilik ¢ekiciliginin
bireyci kulttrlerde, toplulukgu cekiciliklerin ise topluluk¢u kiilturlerde daha uygun

oldugunu 6ne stirmektedir.

Akademisyenler caligmalarinda bireyin sosyal ortamlarinda goriinlir olan ya da aile
ve/veya arkadaslarla paylasim ig¢inde iirlinlerin reklamlarinin kiiltiirel degerlere
uygunlugunun 6nemini 6zellikle vurgulamaktadir (Zhang ve Gelb 1996, Han ve Shavitt
1994).

2.4.5.2 Kultlrlerarasi reklam begenilirligi arastirmalar
Kiiltiirleraras1 arastirmalar farkli kiiltiirlerdeki reklamlarin algilanan farkliliklarini ve
benzerliklerini tanimlamay1 hedeflerken ayni zamanda bu farkliliklar1 ve benzerlikleri

literatiirde koklii bicimde yer alan kiiltiir ve kiiltiirleraras1 arastirmalarin bulgulariyla

iliskilendirmeyi amaglar. Kiiltiirleraras: reklam arastirmalar1 gozlemlenen farkliliklar ile
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kiiltiirel boyutlar arasinda kurdugu bag ile var olan ya da olabilecek farkliliklar1 tahmin

edebilmeyi hedefler.

Bir¢ok arastirmaci arastirmalarinda farkliliklar1 ve/veya benzerlikleri agiklamak ya da
ongorebilmek i¢cin Hofstede’nin (1991) ya da Hall’m (1976) c¢alismalarindan

yararlanmaktadir.

Bu arastirmalara 6rnek olabilecek arastirmalardan biri Milner ve Collins’i 2000°de
gerceklestirdikleri ¢alismadir. Arastirmacilar Rusya, Japonya, Isve¢ ve ABD’de
yiriittiikleri arastirmada bir tilkenin disillik/erillik degerleri ve televizyon reklamlari
arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 hedeflemektedir. Arastirma sonucu disil kiiltiirlerde
eril kiiltiirlere nazaran televizyon reklamlarinda kadin — erkek iligkilerine daha ¢ok yer
verildigini gostermektedir. Ancak arastirmada eril kiiltiirlerdeki ireticilik ve disil
kiiltiirlerdeki cinsiyet farkliliklarina daha az yer verilmesi ongoriileri aragtirma sonunda
desteklenmemektedir. Bu arastirmanin ortaya koydugu sonuclar sadece arastirmanin
yiirtitiildigi iilkeler i¢in tahmin olasiligi sunmamaktadir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
disil bir kiiltiir olan Hollanda’daki reklamlarda baska bir eril kiiltiire kiyasla kadin —

erkek iligkilerinin ve bu 6gelerin daha ¢ok kullanildig1 tahmini yapilabilmektedir.

Zhang ve Gelb (1996) farkli reklam cekiciliklerinin ABD ve Cin’deki tiiketicilerde
etkilerini analiz etmis. Arastirmacilar, kiiltiirtin bireycilik — toplulukguluk boyutundan
yola ¢ikarak iki farkli iiriin icin toplam 4 reklam olusturmus. Uriinlerden biri sosyal
gorliniirliigii olan fotograf makinesi, digeri ise bireysel bir {iriin olan dis fir¢asidir. Her
bir iiriin i¢in biri bireyci degerleri one ¢ikaran, digeri topluluk¢u degerleri 6ne ¢ikaran 2
reklam yaratilmis. Fotograf makinesi reklami 80 ABD’de ve 80 de Cin’de olmak {izere
160 ogrenciye gosterilmis. Ogrencilerin yarisi bireyci degerleri barindiran “gel ve
kendini ifade etmenin hazzini yasa” (come and indulge in the joy of selfexpression)
sloganina maruz kalan, diger yarisi topluluk¢u degerleri yansitan “nese ve mutluluk
anlarin1 arkadaglarin ve ailenle paylas” (Share the moments of joy and happiness with
your friends and family) sloganina maruz kaliyor. Ayn1 sekilde dis firgasi reklamlar1 da
Ogrencilere sunuluyor. Dis fircasi reklamlar igin bireyci slogan “firgalamanin keyfine

varin” (reach out for the pleasure of brushing) olarak, topluluk¢u slogan “Flexbrush
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markasint herkes sever” (Everybody likes the brand name Flexbrush) olarak
belirleniyor. Daha sonra 6grencilerden “hos degil — hos”, “rahatsiz edici degil — rahatsiz
edici” skalas1 lizerinden reklamlar1 degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma
sonuglarinda Cinli 6grenciler sosyal goriiniirliige sahip bir iiriin olan fotograf makinesi
icin topluluk¢u degerleri yansitan mesajlari tercih ederken, bireysel iiriin olan dis firgasi
icin bireyci mesajlar1 da tercih edebildikleri goriilmektedir. ABD’li 6grencilerin ise her
iki {irtin i¢in de bireyci mesajlara olumlu yaklastiklar1 sonucu ortaya konmaktadir.
Zhang ve Gelb (1996, s. 43) bu durum igin {iriiniin sosyal gortniirliigii olan bir {iriin ve

bireysel bir iriin igin kiiltiirel degerlerin ve normlarin etkilerinin degisebilecegi

yorumunu getirmektedir.

Al-Olayan ve Karande (2000) Hofstede’ nin bireycilik — topluluk¢uluk ve Hall’in diisiik
ve yiiksek baglamli kiiltiir konseptlerini taban alarak ABD ve Arap diinyasindan dergi
reklamlarina igerik analizi gerceklestirmistir. Reklamlardaki bilgilendirici igerik, fiyat
cekiciliginin kullanim1 ve erkek — kadin tasvirleri arastirmacilar tarafindan analiz
edilmistir. Arap reklamlarinda kadinlarin ya yalnizca yiizlerinin ya da kadinlarin uzun
elbiseler i¢inde kullanildigi aragtirma bulgulari arasinda yer almaktadir. Ayrica Arap
reklamlarinda Amerikan reklamlarina kiyasla daha az sayida insan figiirii kullanildig:
belirtilmektedir. Bunun yani sira Amerikan reklamlarinda fiyat bilgilerinin daha fazla
yer aldiginin, bununla baglantili olarak da yiiksek baglaml kiiltiir ile reklamda yer alan
fiyat bilgisi arasinda negatif iligski oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Yiiksek baglamli kiiltiir
olan Arap kiiltiiriinde reklamlarda fiyat bilgilerinin daha az yer almasi da buna

baglanmaktadir.

Bir bagka calismada ABD ve Kore reklamlarin kiiltiirel farklilarin analizi i¢in bir yap1
gelistirilmistir (Cho. ve dig. 1999, s. 59). Arastirmacilar ¢alismalarinda Hofstede’nin
bireycilik — toplulukguluk boyutunu, zamana uyum saglama, dogayla iliski ve
baglamsallik gelistirdikleri yapinin elementleri olarak tanimlamaktadir. Arastirmacilar
reklam icerigini ve uygulamasini ayr1 ayri analiz etmigler. Amerikan reklamlarinda
bireyci degerlerin yansimalar1 Kore reklamlarina daha fazla tercih edilmistir. Ancak
arastirmacilar kodlamalarinda iki iilke arasinda dominant topluluk¢u temalarin

kullanimda bir farklilik ortaya koyamamaistir. Ancak reklam uygulamalarinda Amerikan

79



reklamlar1 bireyci Kore reklamlari topluluk¢u degerleri yansitmaktadir. Arastirmacilarin
Kore reklamlarinin gegmise yonelimli, Amerikan reklamlarininsa gelecege yonelimli
olmaktadir Ongoriisii ¢alisma sonunda desteklenmemektedir. Kore reklamlarinda
Amerikan reklamlarinda oldugundan daha ¢ok, iiriinlerle “genclik” arasinda ¢agrisim
kurulmaktadir. Amerika reklamlar1 kisa siireki eglence ve keyif odaklidir.
Arastirmacilarin altin1 ¢izdigi bir baska nokta bu iki kiiltiirde reklamlarda doga ile
kurulan iliskilerdeki farkliliklar olmaktadir. Kore reklamlarinda genellikle dogayla bir
olmak/biitiinlesmek temalar1 kullanilirken, Amerikan reklamlarinda baskin olarak
doganin manipulasyonu temalar1 kullanilmaktadir. Bu farklilik hem kullanilan

temalarda hem de reklamlarin uygulamalarinda goriilmektedir.

Zandpour ve dig. (1994) kiiltiirlerarasi prensipleri agiklayabilecek bir kilavuz niteligi
tagiyacak, yaratici strateji tercihlerinin, bilgi igeriginin ve reklam tiiriiniin
ongoriilebilecegi bir model gelistirmeyi hedeflemis. Model ana hatlariyla Hofstede’nin
(1991) 4 boyutlu kiiltiir modelini temel almaktadir, ayrica polikronik zaman yonelimi ve
monokronik zaman yo6nelimi faktorlerini de modele eklemis. Bu noktada “polikronik™
ve “monokronik” tanimlamalarin1 yapmak gerekmektedir. Polikroniklik, insanlarin ne
dereceye kadar birden fazla isi ayn1 zamanda yapmaya yonelimli oldugu ya da tercih
ettigi olarak tanimlanmaktadir (Bluedorn ve dig. 1992, s. 18). Polikronik davranig
biciminde isleri sirasiyla, her bir zaman dilimi i¢in belirli bir is yonetimi yoktur, bunun
yerine birka¢ is aym zamanda yapilmaya calisilir. Islerin belirli bir énem sirasina
oturtularak belirli bir is belirli bir zaman yaklasimiyla etkili zaman yonetimi ise
monokronik davranig bi¢imidir (Lindquist ve Kaufman-Scarborough 2007, s. 271).
Monokronik kiiltiirlerde 6nem sirasinin belirlenmesi ve zaman yonetimi biiyliik 6nem
tasir, gecikmeler, boliinmeler ve araya girmeler tolere edilmez. Polikronik kiiltiirlerde
ise birden fazla isin ayn1 anda yapiliyor olmasi, islerin birbiriyle cakigmasi, gecikmeler,
boliinmeler ve araya girmeler konularinda daha rahat bir yaklasima sahiptir.
Arastirmacilart polikronik — monokronik kultur faktorunt de ekledikleri modeli
iclerinde Tayvan, Kore, Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, Ispanya, ABD ve
Meksika’nin bulundugu 8 iilkede test etmistir.

Zandpour ve dig. (1994) reklamda yaratici stratejileri analiz ettiklerinde bilgi verici

reklamlarin bireyci, polikronik ve belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda
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baskin oldugunu ortaya koymaktadir. “Sav” temelli reklamlar en baskin olarak giic
araliginin diigiik oldugu ve/veya belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
yer almaktadir. Psikolojik c¢ekicilikleri kullanarak giidiileme stratejisi gii¢ araliginin
yiiksek oldugu ve toplulukc¢u kiiltiirlerde kullanilmaktadir. Markaya yakin hissettirmeye
odaklanmis reklamlarin daha ¢ok program ya da show arasinda reklam girmeye izin
veren iilkelerde goriildigi belirtilmektedir. Sembolik cagrisim yaratan reklamlar
polikronik, gii¢ araligimin diisiik oldugu kiiltiirlerde ya da kat1 reklam ydnetmeliklerinin
ve kontrollerinin oldugu iilkelerde yer almaktadir. Taklit (imitation) stratejilerinin
baskin oldugu kiiltiirler ise monokronik, giic araliginin ve belirsizlikten kaginmanin

yiiksek oldugu kiiltiirlerdir.

Zandpour ve dig. (1994) reklamlarda bilgi igeriginin bireyci kiiltiirlerde daha ¢ok
kullanildigin1 ve bodyle toplumlarda bilginin bireyin karar verme siirecinin bir geregi
olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Ders gibi olan reklamlarin gii¢ araliginin ve
belirsizlikten ka¢inmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde kullanilirken, drama/piyes gibi
reklamlara belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde daha az rastlanmaktadir.
Zandpour ve dig. (1994) Hofstede’nin (1991) Kkiiltiir boyutlarinin ve zamana
yaklagiminin (polikronilklik — monokroniklik) yaratict stratejiler ve televizyon
reklamlarinin tiirliniin tercihi {izerinde etkilerini gosteren bir model gelistirerek
arastirmanin  basinda hedefledikleri kiltir ve reklam tirii tercihi iliskisini
ongorebilmeye modelin icerdigi unsurlarin  sinirlar1  igerisinde ulagmaktadir.
Aragtirmacilar  reklam  c¢ekiciliklerinin ~ kullanimimi = c¢alismalarinda  ayrica
yorumlamamaktadir, ancak aragtirmadaki bu bulgular ilgi ¢ekicidir ve kiiltiirleraras:
farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

Alman reklamlarinda “sav” temelli reklamlarin tercih edildigi goriilmektedir,
degerlendiren Alman reklamlarinin %60’1 “sav” temelli reklamlardir. “Sav” temelli
reklamlar sebeplendirilmis savlar ve kanitlara dayanir, bu reklam stratejisinin
karsilastirma yapilan 8 {iilke arasinda en ¢ok Almanya’da kullanilirken, en nadir
Meksika’da kullanildig1 goriilmektedir. Degerlendirilen Meksika reklamlardan sadece
%9’u bu stratejiyi kullanmaktadir. Almanya’dan sonra “sav”’a dayali reklamlarin en sik

rastlandig ikinci iilke Birlesik Krallik’tir, reklamlarin %32’si sava dayali reklamlardir,
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degerlendirilen reklamlarin %61°1 ise “bilgi” temelli/bilgilendirici reklamlardir. Bu
reklamlarda da reklam boyunca gercek bilgileri sunulmaktadir, ancak verilen bilgiler
herhangi bir savla ya da yorumla birlestirlmemektedir. Bu reklamlar Birlesik Krallik’ta
en tercih edilen reklamlar iken Almanya’da degerlendirilen reklamlarin sadece % 8’1 ile
en az tercih edilen 2. reklam tlirtidiir. “Taklit” stratejisini temel alan reklamlar Birlesik
Krallik’ta en ¢ok kullanilan 3. (reklamlarin % 31°1) ve Almanya’da en ¢ok kullanilan 2.
(reklamlarin %36°s1) reklam tiiriidiir. Bu reklamlarda testimonialler ve gilivenlilir ve
cekici algilanan kaynaklar kullanilmaktadir. 8 {ilke arasindan bu reklamlara en ¢ok Kore
reklamlarinda (reklamlarin %358’i) en az ise Fransiz ve Ispanyol reklamlarinda

(reklamlarin %22’si) rastlanmaktadir.

Psikolojik cekicilikleri kullanarak gidilemeyi (motivation with psychological appeals)
hedefleyen reklamlara 8 iilke arasindan en sik olarak Tayvan reklamlarinda (reklamlarin
%29’su) en seyrek olarak Almanya ve Meksika reklamlarinda (reklamlarin %3’ii)
rastlanmaktadir. Zandpour vd. (1994) bu reklamlar1 gercekei desteklerden yoksun hayali
faydalar sunan reklamlar olarak tanimlamaktadir. Reklamlarda sembolik ¢agrisimlar
yaratma stratejisi arastirma bulgularina gére en ¢ok Ispanya’da (reklamlarin %26°s1) en

seyrek Almanya’da (reklamlarin %3’i) kullanilmaktadir.

Zandpour vd. (1994) modellerinde diger bir faktor olarak belirledikleri reklam tiirlerini
3 kategoride siniflandirmaktadir. Bir 6ykiiye dayanan drama turd olan reklamlar (drama
style) ve direk olarak izleyiciye seslenen ve bir mesaji yaymaya odaklanan ders tiirli
reklamlar (lecture style). Bir diger kategori ise bu iki tliriin karisimi (drama — lecture
mix) olarak belirlenmektedir. Arastirmaya dahil edilen 8 iilke arasinda Oykii {izerine
kurulu drama tiirii reklamlara en ¢ok Fransiz reklamlarinda (reklamlarin %27’si), en
nadir olarak ise Amerikan reklamlarinda (reklamlarin %4’1) rastlanmaktadir. Ders tiirti
reklamlar ise en cok Amerikan reklamlarinda (reklamlarin %60°1), en az Birlesik Krallik
reklamlarinda (reklamlarin %18’1) kullanilmaktadir. Birlesik Krallik reklamlarin bu iki
tiriin karistmini tercih etmektedir, degerlendirilen reklamlarin %69’u bu iki tiirlin
karigimini temsil etmektedir. Arastirmacilar cografik ve kiiltiirel yakin goriilebilecek
Birlesik Krallikk ve Almanya’nin reklamlar1 analiz edildiginde farkliliklarla

karsilastiklarini belirtmektedir. Dahl (2004) kiiltiirel olarak birbirine yakin ongoriilen

82



tilkelerde reklam tercihlerinin farkli olabilecegini, bir iilkenin reklaminin diger iilke

izleyicileri i¢in kafa karistirict olabilecegi vurgulamaktadir.

Susan-Tai (2004) Kkiiltiirel degerler ve mesaj stratejisi tercihleri arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Hong Kong ve ABD reklamlarini birbiriyle kiyaslayarak izleyici bilgi
vererek ikna etmeye yonelik bilgisel mesaj stratejisinin mi yoksa duygular1 harekete
geciren ve duygularla reklamdaki iriin/hizmet arasinda bag kuran doniisiimsel
(transformasyonal) mesaj stratejisinin mi tercih edildigini agiklamay1 hedeflemektedir.
Bilgilendirici mesaj stratejisinde baskin olarak gercek bilgiler, kanitlar sunulmakta,
marka imaj1 yiikseltilirken, benzersiz satis Onermesi ve karsilastirmali reklamlar
kullanilmaktadir (Ramaprasad ve Hasegawa 1992). Susan-Tai (2004) arastirmasinin
sonucunda Amerikan reklamlarinda Hong Kong reklamlarina kiyasla daha fazla bilgisel
mesaj stratejisi, Hong Kong reklamlarindaysa daha ¢ok doniistimsel mesaj stratejisinin
kullanildigin bulmustur. Susan-Tai (2004, s. 438) ¢alismasinda uzun dénemli yonelise
sahip eril kiiltiirlerin ya da bireyci kiiltiirlerin doniisiimsel mesaj stratejilerini

kullanmaya daha egilimli oldugu yorumunu yapmaktadir.

Albers-Miller ve Gelb (1996) kiiltiirel boyutlarin reklam ¢ekicilikleri izerinde ne derece
etkili oldugu ve yansimalarin ne derecede goriilebildigini 6lgmeyi hedeflemektedir.
Aragtirmacilar ¢alismalarinda Pollay (1983) tarafindan listelenmis 42 reklam
cekiciligini kullanmaktadir. Bu 42 reklam ¢ekiciliginden 12 tanesinin kiiltiirel
boyutlarla iliskisi bulunmamasi sebebiyle arastirmaya dahil edilmemistir. Aragtirmada
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan, xyz ile bu 30 cekicilik arasindaki iliskiler i¢in
hipotezler kurularak aralarindaki iliski test edilmistir. Sili, Brezilya, Tayvan, Japonya,
Hindistan, Israil, Meksika, ABD, Fransa, Finlandiya ve Giiney Afrika’nin is
yayinlarindan secilen 200 reklam incelenmistir. Gilic mesafesiyle iliskilendirilmis 8
cekicilikten 6’s1; belirsizlikten kacinma boyutuyla iliskilendirilmis 8 c¢ekicilikten 5°1;
erillik — disillik boyutuyla iligkilendirilmis 6 ¢ekicilikten 4’ii; bireycilik — toplulukguluk
boyutuyla iligkilendirilmis 8 ¢ekicilikten 3’1 istatistiki olarak iligkili bulunmustur.
Arastirma sonuglarina dayanarak, Albers-Miller ve Gelb (1996, s. 68) reklam
cekiciliklerinin Hofstede (1991) tarafindan belirlenen kiltiirel boyutlarla iligkili
oldugunu ve bu boyutlara gore farklilik gosterdigi, dolayisiyla kiiltiirel boyutlar hangi
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reklam ¢ekiciliginin kullanildig1 ve/veya kullanilabileceginin tahmin edicisi roliinii

oynayabilmektedir yorumunu yapmaktadir.

Tablo 2.6: Kultiriin boyutlar ve iliskilendirilmis reklam cekicilikleri

Boyutlar Albers-Miller ve Gelb
Bireycilik Bagimsizlik 0z saygi
ayirt edici
Toplulukculuk Populerite aile
iiyelik/baglanma sevgi/sevkat

topluluk/cemiyet

Yuksek Glg Mesafesi susli sevgi dolu
Kibirli statu

Diisiik Gii¢ Mesafesi Ucuz Duygusal destek
Alcakgonalliluk yalin

Yiiksek Belirsizlikten Ka¢inma guvenlik
ehlilesmek

uzun 6marlulik

Diisiik Belirsizlikten Kaginma macera genglik

evcillesmemis/yabani  Gayri resmiyet/rahatlik

sihir

Erillik etkili verimli
Elverisli/pratik

Disillik dogal gosterigsiz
kirilgan

Kaynak: Albers — Miller ve Gelb, 1996, sy. 68

Belk ve Pollay (1985) ABD ve Japonya arasinda statii ¢ekiciliginin basili reklamlarda
kullaniminmi karsilagtirmaktadir. Arastirmanin sonucunda statii ¢ekiciliginin Japon basili
reklamlarinda daha ¢ok kullanildigini1 belirtmektedir. Gilly (1990) Avustralya, Meksika
ve ABD Ulkelerini dahil ettigi arastirmasinda, bu fiilkelerdeki reklamlarda cinsiyet

rollerinin kullanimin1 kiyaslamaktadir. Bu {i¢ iilke arasinda Avustralya, reklamlarinda
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cinsiyet rollerinin fakliliklarinin en diisiik tilkedir. Reklamlardaki cinsiyet rollerinin en

farkli gozlemlendigi tilke ise Meksika’dir.

Bir bagka arastirmada ABD ve Fransa’nmin reklamlardaki bilgi icerigi, duygusal
cekiciliklerin kullanimini, mizahin ve seksin kullanimini karsilastirilmaktadir (Biswass
ve dig. 1992). ABD reklamlarinda igerikte bilgiye yer vermek Fransiz reklamlarina
kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Ancak arastirmada ol¢iilen diger tiim degiskenler,
duygusal cekiciliklere basvurmak, mizah ve seksin kullanimi Fransiz reklamlarinda

Amerikan reklamlarindan daha yiiksektir (Biswass ve dig. 1992, s. 79).

Whitelock ve Rey (1998) calismalarinda Birlesik Kralllk ve Fransa’da
yerellestirilmemis strandardize global reklamlarim kullanimini kiyaslamaktadir.
Arastirma sonucunda Fransiz reklamlarinda Birlesik Kralliga kiyasla yerellestirilmemis
strandardize global reklamlarin kullaniminin daha az oldugu ortaya konmaktadir
Whitelock ve Rey (1998, s. 262). Ayrica Fransiz reklamlarinda en sik kullanilan reklam
stilinin egoistik oldugu bunu eglenceli ya da komik diye nitelendirilen reklamlarin takip
ettigi belirtilmektedir. Ingiliz reklamlarinda ise en sik kullanilan reklamlar stilinin
eglenceli ya da komik reklamlar oldugu, bunu katolog reklam stilinin takip ettigi
belirtilerek bu iki tilkede reklamlarda kullanilan stillere dair tercihlerin de farkl

aciklanmaktadir (Whitelock ve Rey 1998, s. 272).

Dahl (2004) kiiltiirleraras1 reklam aragtirmalarinin genel olarak reklamlarin kendisine
odaklandigini, reklam izleyicisinin reklami algilayisina dair farkliliklarin arastirmalarda
odak noktasina alinmasinin goz ardi edildigi yorumunu getirmektedir. Kiiltiirlerarasi
reklam aragtirmalarina bir baska elestirileri arastirmalarda karsilastirilan kiiltiirler ya da
baska bir deyisle arastirmaya dahil edilen iilkeler lizerinedir (Frazer ve dig. 2002, s.
149). Arastirmalarda siklikla kiiltiirel olarak birbirinden ¢ok farkli {ilkeler tercih
edilmektedir, Uzak dogu tilkeleriyle (Japonya, Cin, Kore vb.) ABD ya da Birlesik
Krallik kiyaslamalara yogunlukla segilen iilkelerdir, birbirine benzer kaltirlerin
karsilastirmalarina ¢cok nadir rastlanmaktadir (Frazer ve dig. 2002, s. 149). Dahl (2004)
kiiltiirleraras1 arastirmalar i¢in galismalara birbirinden uzak tilkelerin yani sira birbirine

yakin olan iilkelerin de dahil edilmesini bdylece arastirma kapsaminin
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genisleyebilecegini, ayrica kiyaslamaya dayanak olarak Hofstede (1991), Schwartz
(1994) gibi teorisyenlerin glivenilir modelleri se¢ilmesini ve secilen birkag boyutla degil
tim boyutlariyla incelenmesini onermektedir. Dahl (2004) bdyle bir ¢alismaya alanin
thtiyag duydugu ve bu calismanin genellenebilir ve alanda kullanilabilir sonuclar

doguracag1 yorumunu getirmektedir.

2.5 CALISMA KAPSAMINA DAHIL EDILEN ULKELER

Hofstede’nin ¢aligmasinda elde edilen veriler Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari
kapsaminda degerlendirildiginde Tiirkiye’nin Almanya’nin ve Fransa’nin iilke bazinda

kiiltiirel degerlendirmesi su sekilde yapilmaktadir.

2.5.1 Turkiye

Tablo 2.7: Turkiye kiiltiirel boyutlar puanlandirma

4 — I

85
66
45 46 e
: I I I
Giic Mesafesi Bireycilik Erillik Belirsizlikten Uzun Dénemli  Hosgérii
ug Miesatest karsisinda karsisinda  Kaginma karsisinda kargisinda

Toplulukguluk  Disillik KisaDonemli  Kisitlama
Yonelim
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Gug Mesafesi: Tiirkiye 66 puanlik giic mesafesi ile gli¢ mesafesi yiliksek bir kiiltiirdiir.
Bu da bireylerde bagimli, hiyerarsik yapinin kuvvetli oldugu, as iis iliskilerinin belirgin
oldugu, tiislere ulasmanin zor oldugu, yonetici konumundaki bireyleri baba figiirii
roliinde oldugu bir yap1 olarak yansimaktadir. Gii¢ dagilmamis, belirli noktalarda
merkezilesmektedir, bireyler kendilerini yonetenlere, iislerine ve kurallarina gore
hareket etmektedir. Calisanlar i¢in de durum benzer bicimde kendilerinden beklenen
kendilerine sdyleneni yerine getirmeleridir. As is iliskilerinde iliskiler resmidir ve
kontrollii olunmasi beklenilmektedir. iletisim direk degildir ve bilgi akis1 segici sekilde
gerceklesmektedir. Ayni yapi, babanin merkezi gii¢ oldugu, ailenin diger iiyelerinin bu

giice tabii oldugu aile yapisinda da gézlemlenmektedir.

Bireycilik Karsisinda Topluluk¢uluk: Tirkiye, 37 puan ile toplulukgu bir kiltur olarak
aciklanmaktadir. Tiirkiye’de bireyler ben merkezli degil biz merkezli bir bakis agisina
onem vermektedir. Insanlar aile, organizasyon gibi belirli grupla dahildir ve boyle
nitelendirilir. Bu gruplarin iiyeleri sadakat karsiliginda birbirlerini kollar ve sahip ¢ikar.
Iletisim direk olmadigi gibi, grup icindeki harmoninin korunmasi én plandadir, agik
catismalarda kagimnilmaktadir. iliskiler toplumun ahlaki degerleri taban alinarak
yuratlur, bu herhangi bir gérevin yerine getirilmesinde daha fazla 6ncelik tagimaktadir.
Miskilerin kurulup yiiriitiilebilmesi i¢in taraflarin birbirinde giiveni saglayabilmeleri i¢in
zaman aywrmalart gerekmektedir. Adam kayirmalara ve ayrimciliklara sik
rastlanabilmektedir. Toplumdaki is ortami dahil olmak iizere tiim iligkilerde geri

bildirimler direk olmayan, ortiilii bicimde yapilmaktadir.

Erillik Karsisinda Disillik: Tirkiye 45 puan disil tarafta yer alan bir kiiltiirdiir.
Toplumdaki diger bireylerle 1iyi ge¢inmek, goriis birlikleri, uylasim, zayif
durumdakilere sempati beslemek gibi kiiltlirlin yumusak yonlerine deger verilmektedir.
Hem 06zel yasamda hem de is yasaminda ¢atismalardan kaginilarak uzlagsmaya gitmek
onemlidir. Toplumdaki bireyler i¢in bos zaman olarak adlandirilan dinlence zamanlh
Onemlidir. Bu zamanlar aileyle, bireyin ziimresi ve arkadaslariyla bir araya geldigi ve
zevk alma odakli oldugu zamanlardir. Ozellikle giic mesafesi skorunda da kendini

gosterdigi gibi toplumda statii 6nemlidir ve bireyler statiilerini gostermektedir.

87



Belirsizlikten Kaginma: Tiirkiye belirsizlikten kaginma boyutunda 85 puan ile yasalara
ve kurallara ihtiya¢ duyan bir toplum kiiltiirii gostermektedir. Bireyler kayg diizeylerini
azaltmak i¢in ¢okea ritiiele bagvurmaktadir. Bireyler siklikla Allah’t anma ve Allah’a
sevk etme egilimi gostermektedir, bu yabancilar i¢in dini bir durum olarak goziikse de,
genellikle geleneksel bir sosyal kaliptir, belirli durumlarda tansiyonu diisiirmek igin

kullanilmaktadir.

Uzun Dénemli Yonelim Karsisinda Kisa Dénemli Yonelim: Turkiye 46 puan ile 6lgegin
ortalarinda kalmaktadir. Bu da toplumun kiiltiirinde uzun dénemli yonelim ya da kisa
doneli yonelim i¢in baskin olan bir tercih olmadig seklinde yorumlanmaktadir.
Hosgorii Karsisinda Kisitlama: Uzun donemli — kisa donemli yonelim boyutunda
oldugu gibi Tiirkiye bu boyutta da 49 puan ile toplumun kiiltiirii i¢in gegerli olacak

baskin bir tercih gostermemektedir.

2.5.2 Belcika

Tablo 2.8: Belgika kiiltiirel boyutlar puanlandirma

/ BELCIKA \

94
82
75
65 I
I ' |
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Hofsteden’nin kiiltiirel boyutlar1 iizerinden Belgika’nin kiiltiirel degerlendirmesi su

sekildedir.

Guc Mesafesi: Belgika 66 puanlik giic mesafesi ile gii¢ mesafesi yiiksek bir kiilttirdiir.
Turkiye ile benzer olarak, bireylerde bagimli, hiyerarsik yapinin kuvvetli oldugu, as iis
iligkilerinin belirgin oldugu, islere ulagsmanin zor oldugu bir yapi goriilmektedir.
Belgika kiiltiiriinde giic dagilmamais, belirli noktalarda merkezilesmektedir. Yakin bir
gelecekte merkezilesen bu giiclin sadece Briiksel’de toplanmasi yerine Walloons ve
Flemenk bolgelerinin kendi guc merkezleri ile var olmasi beklenebilir. Bu her bir gii¢
merkezinin kendi idari, ulasim, ticari vb. merkez noktalarinin olusmasi anlamini
tasimaktadir. Is iliskilerinde {islere yonelik tutumlar resmidir. Bilgi akis1 hiyerarsik

sekilde ger¢eklesmektedir.

Bireycilik Karsisinda Toplulukguluk: Belgika toplumu 75 puan ile yiksek derecede
bireyci bir toplumdur. Bu da Hollanda 1le benzer bigimde birbirine ¢ok yakin olmayan
bir toplum yapisinin tercih edildigi anlamina gelmektedir. Bireyler bireysel olan kendi
fikirlerini 6nemsemektedir. Bireylerin yalnizca kendileri ve yakin aileleriyle alakadar
olmalar1 beklenir. Isveren calisan iliskilerinde bireyin sadece yaptig1 is ile var olmasi
durumu mevcuttur. Bireyler fikirlerini belirtme 6zgiirliigline sahip olsalar da tslerle
olan iletisimde dolayli iletisim tercih edilmektedir. Belgika kiiltiirlinde Fransiz
kiiltiiriinde de goriilen bir celiski gortilmektedir: Belgika kiiltiirii hayli bireyci bir kiiltiir
olmasina ragmen hiyerarsiye ihtiya¢ duymaktadir. Yiksek giic mesafesi puani ve
yuksek bireyci kiiltiir puant kombinasyonu bu kiiltiirde belirli bir tansiyona sebep
olmaktadir. Bu da iliskileri hassas ama yOnetmeyi basardigimizda yogun ve verimli

kilmaktadir.

Erillik Karsisinda Disillik: Belgika 54 puan ile eril tarafa yakin orta noktalarda bir
toplum olarak degerlendirilmektedir. ABD’de ya da Anglo {ilkelerde One ¢ikan
cephelesen, kazanma kaybetme pazarligina dayali bir iletisim ve davranis bigimi
Belgika kiiltiiriinde etkili olmamaktadir. Bu da karar verme siirecinin daha yavas
olacagi, her bir fikrin degerlendirilerek bir fikir birligine varilmanin hedeflencegi
anlamina gelmektedir. Bireyler i¢in fikir birligine ulagsmak herhangi bir tartismayi

kazanmaktan daha biiylik 6nem tagimaktadir.
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Belirsizlikten Kaginma: Belgika, belrsizlikten kaginma boyutunda 94 puan ile
Hofstede’nin indexinin en yiiksek puanina sahiptir. Belgika’nin baska iilkelerin
boyundurlugunda gegen tarihi bu puanin agiklayicit sebeplerinden biridir. Kesinlige,
detaylara, icerige ve gecmise cevap verecek akademik islerle ve konseptlerle ulasilir.
Egitimler timdengelime dayanmaktadir. Organizasyonlarda diizen, kurallar ve giivenlik
tercih edilir, eksikligi durumunda bu bireylerde strese sebep olmaktadir. Detayli
planlamalar ve belli derecede uzmanlik hos karsilanmaktadir, ilkelerin ve politikalarin

degisim donemleri stresti siirecler olarak degerlendirilmektedir.

Uzun Donemli Yonelim Karsisinda Kisa Donemli Yonelim: Belgika bu boyut icin hayli
yiiksek sayilabilecek 82 puan almaktadir. Bu puan ile pragmatik bir iilke olarak
yorumlanmaktadir. Pragmatik yonelim olan toplumlarda, bireyler dogrunun duruma,
baglama ve zamana bagli olduguna inanmaktadir. Bireyler, gelenekleri degisen
kosullara gore uyarlama becersine sahiptir. Bireyler arzu edilen sonuca ulagsmak igin

tutumlu davranma, yatirim yapma ve sebat etme egiliminde ve istegindedir.

Hosgorii Karsisinda Kisitlama: Belgika 57 puan ile, kisitlamadan uzak hosgorii kiiltiiri
olarak gorulmektedir. Hollanda ile benzer bicimde, Belcika kualturi bu boyuttaki
skalanin hosgdrii yanina diiserek, yiiksek puana sahip kiiltiirlerdeki gibi, bireylerde
hayattan keyif alma ve eglenmeye iliskin diirtiilerini ve arzularini gerceklestirme istegi
gostermektedir. Bu kiiltiirlerin bireylerinde olumlu tutumlar ve iyimser olma egilimi
goriilmektedir. Bireyler serbest zamanlarina 6nem verirler. Davranmak istedikleri gibi

davranmayi ve keyiflerine gore para harcamayi tercih ederler.

90



2.5.3 Hollanda

Tablo 2.9: Hollanda kiiltiirel boyutlar puanlandirma

/ HOLLANDA \

50
67 68
53
38
14
Gii¢ Mesafesi Bireycilik Erillik Belirsizlikten Uzun Dénemli Hosgorii
kargisinda karsisinda Kaginma kargisinda kargisnda

Toplulukguluk Disillik Kisa Dénemli Kisitlama
Yonelim

Hofsteden’nin kiiltiirel boyutlar1 iizerinden Hollanda’nin kiiltiirel degerlendirmesi su

sekildedir.

Gug Mesafesi: Hollanda, giic mesafesi 38 puan ile hayli disiiktiir. Buradan da yola
cikarak Hollanda kiiltiiriiniin 6zellikleri arasinda, bagimsiz olma, hiyerarsik yapinin
bulunmamasi, esit haklar, {islere ulasabilme, rehberlik eden liderler, haklar sunan ve
yetkiler veren yonetim bi¢imi gibi 6zellikler sayilir.

Bu kiiltiirde giic merkezilikten uzaktir, bir noktada toplanmaz. Yonetciler, takimlarinin
tecriibelerine giivenirler. Calisanlar da kendi fikirlerinin sorulmasini beklerler.
Kontrolden hoslanilmaz. Uslerle iletisim resmi degildir ve isimlerle hitap edilir. iletisim

direkt ve katilimcidir.
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Bireycilik Karsisinda Topluluk¢uluk: Hollanda toplumu 80 puan ile ylksek derecede
bireyci bir toplumdur. Bu da birbirine ¢ok yakin olmayan bir toplum yapisinin tercih
edildigi anlamma gelmektedir. Bireylerin yalnizca kendileri ve yakin aileleriyle
alakadar olmalar1 beklenir. Giicendirmek ya da sozlerle kirmak su¢luluk duygusuna ve
dzsaygmin yitirilmesine sebep olur. Isveren ¢alisan iliskileri karsilhik fayda temeline

dayanir. Ise alma ve terfi kararlar1 sadece bunlar1 hak etme sartiyla verilir.

Erillik Karsisinda Disillik: Hollanda 14 puan ile disil tarafta yer alan bir kiiltiirdiir.
Toplumda, 6zel yasam ve is dengelerini olusturmaya ¢ok 6nem verilir, bireyler higbir
seyden geri kalinmadigindan, bir sey kagirmadigindan emin olmak ister. Etkili
nitelendirilen yoOneticiler calisanlara destektekleyici bicimde davranirlar. Hem is
yasaminda hem 6zel yasamda kararlar katilimci bir bicimde ortak olarak alinir. Calisma
yasaminda, yoneticiler uzlasma yakalamak icin ¢aba gostermektedir. insanlar esitlige,
dayanismaya ve ¢alisma yerlerinde kaliteye 6nem vermektedir. Catismalar uzun fikir
aligverislerisleri, pazarliklar ile anlagsmaya varir. Hollanda kiiltiirtinde hayli uzun siiren

tartismalara rastlamak miimkiindiir, fikir birligi saglanana kadar tartisma devam eder.

Belirsizlikten Kaginma: Hollanda, 53 puan ile baskin bir tercih gostermeksizin ¢ok ufak
bir fark ile belirsizlikten kaginmanin goriildiigii bir kiiltiir tarafinda yer almaktadir.
Belirsizlikten kagcinmanin goriildiigii toplumlarda, inanglara ya da davranislara dair kesif
kurallar tercih edilir ve bu toplumlarda alisilagelmisin disinda davraniglara hosgoriilii
yaklasilmaz. Kurallara iliskin duygusal bir ihtiya¢ mevcuttur. Insanlarda mesgul olma
ve ¢ok calisma diirtiisti bulunmaktadir. Kesinlik ve dakiklik kiiltiiriin normlar1 arasinda
yer almaktadir. Inovasyon karst direng goOsterilebilir. Bireysel motivasyonun

yakalanabilmesi icin gliven 6nemli bir unsurdur.

Uzun Dénemli Yonelim Karsisinda Kisa Donemli Yonelim: Hollanda’nin bu boyut i¢in
aldig1 67 puan ile faydaci bir iilke olarak yorumlanmaktadir. Pragmatik yonelim olan
toplumlarda, bireyler dogrunun duruma, baglama ve zamana baglh olduguna
inanmaktadir. Bireyler, gelenekleri degisen kosullara gére uyarlama becersine sahiptir.
Bireyler arzu edilen sonuca ulasmak i¢in tutumlu davranma, yatirrm yapma ve sebat

etme egiliminde ve istegindedir.
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Hosgorii Karsisinda Kisitlama: Hollanda 68 puan ile, kisitlamadan uzak hosgorii
kalturu olarak gorulmektedir. Bu boyutta boyle yiksek puana sahip kulturlerde, bireyler
hayattan keyif alma ve eglenmeye iliskin diirtiilerini ve arzularim1 gerceklestirme istegi
gostermektedir. Bu kiltirin bireyleri olumlu tutum icerisindedirler ve iyimser olma
egilimi gosterirler. Bireyler serbest zamanlarina énem verirler. Davranmak istedikleri

gibi davranmayi ve keyiflerine gore para harcamayi tercih ederler.

Van Bezooijen (1995) arastirmasinda Japon kadinlar ile Hollandali kadinlarin
konusmalar esnasinda ses perdelerini kiyaslayarak bunun kiiltiirler arasinda nasil
degistigini ve kiiltlirel degerlerin ve inanglarin kullanilan ses yiiksekligine nasil etkide
bulundugunu ortaya koymayr hedeflemistir. Bezooijen arastirmasiyla kiiltiirel
farkliliklarin kullanilan ses tonunu dahi etkileyebildigi, deger ve inan¢larin bu anlamda
islenmesi gerektiginin altin1 ayrica ¢izmek istemistir. Aragtirmada 3 noktaya
odaklanilmaktadir, 1) Japon kadinlarinda ve Hollandali kadinlarin ses yiiksekligi ile
fiziksel ve psikolojik giiciin iliskisi, 2)Japonya’da ve Hollanda’da gii¢ ya da giicliiliik
baglaminda idealize edilen kadinlarin birbirinden farkliliklart ve 3) Japon kadinlarin
yiikksek ses perdesi konugmasi ve Hollandali kadinlarin algak ya da orta diizeyli ses

perdesi ile konugmasi.

Cinsiyet rollerin tizerinden degerlendirildiginde Hollanda kiiltiiriinde kadinlar ve
erkeklerin Japon kiiltiiriine gore daha esit rollere sahip oldugu goriillmektedir ve bu
konusma yapisina yansimaktadir. Japon kiiltiiriinde kadinlarin feminen yapi igerisinde

vurgular kullanmasi ve ses diizeyinde konusmasi beklenmektedir.

Calismada, kiiltiiriin farkli cinsiyetlere bictigi roller ve degerler dogrultusundaki
beklentiler Japon kadinlar1 ve Hollandali kadinlar arasinda farkli ses perdelerinden
konusmanin agiklamasi olarak belirtilmektedir. Ayn1 degerlendirmeler erkekler iizerinde
yapildiginda kullanilan ses yliksekliginde iki kiiltiir arasinda farklilik gériilmemektedir.
Hollanda’da erkekler ve kadinlar arasinda da konusmada tercih edilen ses yiikseliginde
bir farklilik gézlenmemektedir. Japon kadinlarin farkl bir ses yiiksekliginde konusmay1
tercih etmesi, kilturel olarak daha feminen kabul edilmesi ve kadinlardan bu sekilde

konusmalar1 beklenmesiyle iligkilendirilmektedir Van Bezooijen (1995, s.262).

93



Hofstede (1983, s. 75) yiiriittiigli sayisiz kiiltiirleraras1 ¢aligmalarindan birinde farkli
kiiltiirlerdeki anlayislarin nasil degistigini ve bunun hukuktaki, yasal isleyislerdeki,
egitim sistemindeki hatta giinliik hayattaki yansimalarda etkilerini ortaya koymaktadir.
Hollanda ve Fransa karsilastirildiginda, yasalar iizerinde Fransa’nin vatandaslarinin
haklarin1 devlete kars1 korumada Hollanda’ya gore daha kuvvetli géziikmektedir. Ancak
acilan davalar karsilagtirildiginda, Fransa’da vatandasin devlete karst agmis oldugu bir
davay1 kazanmasi ¢ok nadir bir durum iken, Hollanda’da vatandasin devlete kars1 dava
kazanmas1 sik¢a goriilen bir durumdur. Millet ve Kkiiltiir olgusunun ufak yaslardan
baslayan bir zeka programlanmasi sonucu bireylerde olustugunu belirten Hofstede
(1983) bunun sosyolojik ve psikolojik dnem tasidigini, bireyin kendini tanimlamasinin
onemli elementlerinden biri haline gelebilecegini belirtmektedir. Giinliik hayattaki
rutinlerde de bu farkliliklarin goriilebilecegini belirten Hofstede (1983, s. 76), Hollanda
kiiltiirlinde insanlarin doktor bekleme odasi gibi kii¢iik bir odaya girdiklerinde ya da
tren istasyonlarinda tanimadiklari kisilere selam verme egiliminde oldugunu, ancak

Belgika kiiltliriinde buna rastlanamayacagini ortaya koymaktadir.

Arends ve Van de Vijver (2003) kiiltiirel arasgtirmalarini baskin kiiltiir ve azilik kiiltiirti
arasinda yiriitmislerdir. Cok kiiltiirliiliik ve kiiltiire] uyum baglaminda Hollandalilarin
ve Hollanda’ya go¢ etmis ya da Hollanda’da dogmus ve orada yasayan Tiirklerin bakis
acilarin1 karsilastirmaktadir. Hollanda’da yasamakta olan Tiirkler toplumun %17 sini
olusturan bir alt kiiltiirdiir. Hollandalhilar ¢ok kiiltiirliilige karst ndtr bir tutum
sergilerken, Hollanda’da yasayan Tiirkler daha olumlu bir tutum igerisindedir. Kiiltiirel
uyum olgusuna karst ise Hollandalilar Tiirklerin asimilasyonunu entegrasyona tercih
etmektedir. Turklerin toplumsal ya da 6zel alanlarda kiltirel uyuma kars: sergiledikleri
tutum birbirinden farklidir. Tiirkler, toplumsal alanlar baglaminda adaptasyon
konusunda benzer tutum sergilemesine ragmen, 6zel alanlar baglaminda farkli tutum
ortaya koymaktadir. Calismada, bu tutumlar ve karsi tarafin tutumlarina dair bakis
acilarinin algilan iletisim bi¢imlerine, taraflarin birbirine dair tutumlarma ve resmi
iletisim miidahaleleri dahil olmak iizere algilanan firsatlar1 etkileyebilecegini

vurgulanmaktadir (Arends ve Van de Vijver 2003, 5.262).
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Ficher ve dig. (1999) Hollanda ve Ispanya’da onur, utang ve &fke duygularini ve bu
duygularin disa vurumu ve iliskin degerleri kiiltiirel farkliliklar tizerinden ele alarak
ortaya koymaktadir. Bireyci ve toplulukgu kiiltiirlerde bu duygulara farkli yaklasimlar
icerdigini belirten arastirmacilar, Hofstede’nin c¢alismasin1 dayanarak Hollanda’y1
bireyci bir kiiltiir, ispanya’y1 da topluluk¢u bir kiiltiir olarak mercek altina almaktadir.
Degerlerin ve duygulara atfedilen degerlerin kiiltlirler arasinda degisimini ve
yansimalarini ¢alismalarinda gozler Oniine sermektedir. Arastirma gostermektedir ki
toplulukgu bir kiiltiir ispanya kiiltiiriinde, Hollanda kiiltiiriine nazaran onura iliskin

degerler bireyler i¢in daha biiyiik 6nem tasimaktadir.

Toplulukgu kiiltiirlerde onura iliskin duygularin ve bununla birlikte gurur, utang ve 6fke
yansimalarinin 6z sayginin yani sira sosyal yasamda bireysel ve aile itibari ile iligkili
oldugu vurgulanmaktadir. Toplulukgu kiiltiirlerde onura iliskin gurur ve utang duygulari

ve bunlarin ifadesi de bireysel bir sey degil gruplara iliskin olarak algilanmaktadir.

Hollanda ve Ispanya’nin da calismada en one ¢ikan farkliliklardan biri Hollanda
kiiltiiriinde bu duygularin aile ile iliskilendirilmezken, ispanyol kiiltiiriinde ebeveynler,
aile buyukleri, gelenek ve aile emaneti ile iliskilendirilmesidir (Ficher ve dig. 1999,
5.155).

Ayrica, Hollanda kiiltiirlinde, onura iliskin degerler, hirs, 0Ozgiirliikk, yetenekler,
bagimsizlik, 6z disiplin gibi bireysel degerlerle baglantili olarak ortaya ¢ikarken,
Ispanya kiiltiiriinde sosyal gii¢ ve sosyal takdir ile baglantilidir. Calismada, gurur, utang
ve 6fke duygularmin kavramsallastiriimasinin Isponyol kiiltiiriinde Hollanda kiiltiiriine

gore daha rahat ve detayli oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Kiiltiirel farkliliklarin toplumsal ve organizasyonel yansimalarinin inceleyen bir baska
calisma GLOBE arastirma projesi kapsaminda gerceklestirilmistir (den Hartog, 1997).
GLOBE (1996) arastirma projesi 60 iilkeyi kapsayan, kiiltiiriin, kurum kiiltiirlerini,
liderlik ve organizasyon uygulamalarin1 nasil etkiledigini ortaya koymayi hedefleyen
kiiltiirleraras1 bir arastirmadir. Arastirma, O6zellikle kiiltiirel farkliliklarin, liderlik

olgusunun tizerinde etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
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Hollanda ve Polonya kiiltiirlerinde liderlik anlayisi ve algisini kiiltiirel farkliliklar ile
aciklamay1 hedefleyen GLOBE projesi kapsamindaki bu ¢alismada, 6 farkli kurumdan
287 Hollandali ve 6 farkli kurumda 277 Polonyali yonetici arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir (den Hartog, 1997). Arastirma sonuclari, Hollanda ve Polonya
kilturlerinin giic mesafesi, belirsizlikten kaginma ve uzun donemli yonelim kiiltiirel
boyutlarinda farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bunun yansimalart liderlik
algilarinda goriilebilmektedir. Hollandal1 yoneticiler liderlik 6zellikleri olarak biitiinliik
kavramina, ilham veren davranislara ve genis bakis agisina vurgu yaparken, Polonyali
yoneticiler, yonetimsel yetenekler ve diplomasiye vurgu yapmaktadir (den Hartog 1997,
s. 208). Ayrica Polonya kiiltiiriinde otokrat liderlige karsi tutumlar Hollanda kiiltiiriinde

hayli farkli olarak, daha az olumsuz tutum igermektedir.
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3. VERIi VE YONTEM

3.1 GENEL BAKIS

Bu calisma i¢in veriler Tiirkiye’de, Hollanda’da ve Belgika’da 14 — 18 yas araligini
kapsayan okullarda, yazarin kendisi tarafindan gergeklestirilen veri toplama siireciyle
elde edilmistir. Arastirma kosullar1 her bir iilke i¢in ayni tutularak, farkliliklarin
aragtirma sonuglarina bir etkide bulunmasi ve aragtirma giivenilirligine zarar vermesini
engellemek hedeflenmistir. Deneklere sunulan anketler, her deneyin kendi ana dilinde
temin edilerek anlam kaymalarinin miimkiin olduk¢a Oniine gecilmistir. Deneklere
dagitilan anketler, kiiltiir anketi, kisilik anketi, ilgilenim anketleri ve reklam
begenilirligi anketlerinden olusmaktadir. Kiiltiir anketi o kiiltiirii tanimaya hizmet
edecek, kiiltlirel farkliliklar1 ortaya koyacak kiiltiir sorularindan meydana gelmektedir.
Bu anketlerden sonra, reklam begenilirligi sorulari, 6grencilere sinif ortaminda izletilen
ve gosterilen reklamlardan sonra yanitlanmstir. Ilgilenim anketi sorular1 da ayni sekilde
izletilen ve gosterilen reklamlardan sonra yanitlanmistir. Kiiltiir anketi ve reklam
begenilirligi anketi i¢in 5 noktali Likert tip1 6l¢ek, ilgilenim anketi i¢in 7 noktalr Likert
Olcek kullanilmistir. Arastirma verilerine, kapsamina ve prosediiriine iligkin detaylh

aciklama bu béliimde yapilmaktadir.

3.2 ARASTIRMA MODELI

Arastirma desenlerinde, ikincil (belgesel) ve birincil (gorgiil) olmak tizere iki tip veri
toplama teknigi vardir. Belgesel (ikincil) aragtirmalar kiitliphane ve arsivlerden elde
edilen ikincil kaynaklarin yogun ve sistematik analizini igeren arastirma desenleridir.
Birincil (gorgiil) arastirmalar ise arastirma sorularina yanit bulmak ve olusturulmus
hipotezleri test etmek amaciyla verilerin ilk elden toplanildigi arastirma desenleridir

(Nisbet ve Entwistle 1974; Saunders ve dig. 2007).

97



Bu calismada ilk olarak ikincil (belgesel) arastirmalara bagvurularak arastirma alanina
iligkin 6nemli, 6ne ¢ikan ve bu ¢alismaya altyapi olusturacak prensipler, kuramlar ve

arastirmalar taranarak ortaya konulmaktadir.

Verilerin ilk elden toplandig birincil (gorgiil) aragtirmalar deneysel ya tarama aragtirma
desenleri olabilmektedir. Tarama arastirma desenleri var olmus veya var olagelen
arastirma meselesini kendi var olus bi¢imiyle agiklamay1r hedefler. Arastirma
kapsamindaki bireyler ya da nesneler her hangi bir degisime ya da etkiye maruz
birakilmaz, manipulasyon yoktur. Arastirma problemi kendi dogal bigimi igerisinde

arastirilir ve agiklanir.

Bu calismada ikincil aragtirmadan sonra, birincil (gorgiil) arastirma gerceklestirilerek
aragtirma sorularma yanit bulanarak ve hipotezler test edilmistir. Teorik yapiya
dayanarak olusturulan arastirma hipotezleri test edilerek c¢alisma sonuglarina

ulasilmustir.
Bu c¢alisgmada ¢ok faktorli yari deneysel desen kullanilmaktadir. Bagimli degisken
reklam begenilirligi, bagimsiz degiskenler kiiltiir ve ilgilenim aragtirma modelinde yer

almaktadir. Arastirma modeli asagida goriilebilecegi sekilde gorsellestirilmistir.

Tablo 3.1: Arastima modeli

4 )

figilenim

l Reklam

Begenilirligi

N J

Kiltirel Ozellikler

v
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Her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi incelenecegi gibi,

ilgilenimin moderasyon etkisi de bu sekilde ortaya konacaktir.

3.3 ORNEKLEM

Orneklem teknikleri olasilikli ve olasilikli olmayan drneklem teknikleri olmak {izeri iki
baslik altinda incelenmektedir. Olasilikli 6rneklem sec¢iminde, evrenin birimlerinin
timiine esit se¢ilme sansi verilir, 6rneklem se¢im asamasinda rastlanti ilkelerini uyulur.
Olasilikli  olmayan Ornekleme seciminde, olasilik ilkelerine uyum gerekliligi
gozetilmez, Ornekleme dahil edilecek birimler i¢in belirlenen Ozelliklerin varlig
tizerinde se¢im gergeklestirilir (Geray, 2004). Bu calisma igin kolayda ornekleme
secimi tercih edilmektedir. Elde edilen veriler istatistiki yontemler analiz edilerek

sonugclar ortaya konmaktadir.

Bu caligmada, arastirma konusu kapsaminda Z kusagi belirlenmis oldugu i¢in, 6rneklem
seciminde 14 ve 18 yaslar1 arasinda olmak 18 yasini asmis olmamak kosullari
belirlenmistir. Kiiltiirleraras1 yiiriitiilen bu ¢alisma igin, Tirkiye’de, Hollanda’da ve
Belcika’da 14-18 yaslar1 arasi bireyler arastirmaya dahil edilmistir.

Gruplarin birbiriyle karsilastirilmas: yapilmasi amaciyla, farkli deneklerden olusan
gruplarin aynt deneme kosullart altinda aragtirmaya tabii tutularak birbiriyle
karsilastirildig1 arastirma desenleri gruplararasi arastirma desenleri olarak kabul
edilmektedir (Kinnear ve Gray 2000). Farkl iilkelerde gergeklestirilen bu arastirmada
arastirma gruplart ayn1 deneme kosullarina tabii tutulmustur. Arastirmanin gecgerlilik ve
giivenilirlik kosullarini saglamak amaciyla ayrica, denek sayisina 6zen gosterilmistir.

Tiirkiye’de 69, Hollanda’da 76 ve Belcika’da 45 denek sayisina ulasilmistir.

3.3.1 Z Kusag

Z kusagi, Milenyum kusagindan sonra dogan kusak olarak literatiirde yer almaktadir.
Teorisyenler ve arastirmacilar, bu kusagin dogum yillar1 i¢in farkli Onerilerde
bulunmaktadir. Horovitz’e (2012) gore bu kusagin baslangici 1995 yillarinda doganlarla
baslamaktadir. Avustralya McCrindle Arastirma Merkezi’nin (Australia McCrindle
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Research Center) 2005°te yayinladig1 raporda Z Kusaginin 2001 yili itibariyle doganlar
olarak belirtmektedir (McCrindle, 2005). McCrindle (2011, s. 14) daha sonra
yayinladig1 raporda ise Z kusaginin tanimlanmasini 1995 — 2009 aras1 doganlar olarak
yapmaktadir. Turner (2015, s. 104) Z kusagin1 1990’larin ortalarinda 2010’larin sonuna
kadar var olan aralikta doganlar olarak kabul etmektedir. Z Kusaginin dogum yillari
olarak kabul géren zaman dilimlerinde ortak zaman araligina diisen seneler 1990’larin

sonlarindan 2010’a kadardir.

Bu kusagin en 6ne ¢ikan 6zelligi ¢cok kiigiik yaslardan itibaren yaygin ve yogun internet
kullanim1 olarak belirtilmektedir. Z kusagi iiyeleri teknolojiyle rahat bireyler ve sosyal

etkilesimlerinin biiylik bir kismin1 sosyal medya siteleri lizerinden gerceklestirmekteler.

Baz1 arastirmacilar, z kusaginin kriz ortamlarinda biyiidiigiini ve bu sebeple
huzursuzluk ve giivensizlik duygulari tasidigi yorumunu yapmaktadir.

Kusaklar tizerine bir¢ok kitap yazmis olan ve milenyum kusaginin isminin verilmesinde
biiyiik rolii Strauss ve Howe, milenyum kusagindan sonraki kusagin ismi konusunda
baslarda bulaniklik oldugunu belirtmektedir (Howe 2014). 2005°de Strauss ve
Howe’nin bagl bulunduklar1 kurum internet iizerinden bir yarigma baslatmis ve bu
kusagin ismi i¢in en fazla oyu vatan kusagi (homeland generation) ismi almistir. 11
Eyliil saldirisinin iizerinden ¢ok ge¢memis olmamasi, insanlarin i¢inde bulundugu ruh
hali ve maruz kaldiklar1 haberleri, Howe, bu durumun sebebi olarak gosterilmektedir

(Howe, 2014). Howe, bu kusagin 2005 - 2025 arasinda doganlar olarak belirtmektedir.

Bu kusak icin Onerilen ve kullanilmasi diisiiniilen diger isimler iGeneration/iGen
(benkusagi), GenTech (Kusak Teknoloji), Gen Wii (Wii Kusagi), Net Gen (Net
Kusagi), Digital Natives (Dijital Yerliler) ve Plurals (Cogullar) olmustur (Junco ve
Mastrodicasa, 2007).

Asagidaki tabloda Avustralya McCrindle Arastirma Merkezi’nin kusaklar i¢in zaman

ayrimlarini grafiklestirdigi goriilmektedir.
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ekil 3.1: Avustralya McCrindle Arastirma Merkezi’nin kusak ayrimlar
y y

FEDERATION
00000 = GENERATION

Born 1901-1924
% of pop: 2%
T 4 T

© 4910 ™ 1920 ** 1930 **

Kaynak: McCrindle, M., 2011, sy.7

Z Kusag: ile ilgili arastirmalar genel olarak Amerika Birlesik Devletleri ile kisith
kalmaktadir. Z Kusagi’'na dair demografik bilgiler, aileleri baglantisiyla ait olduklari
sosyo-ekonomik yapilar, Z Kusagi’n1 tanimlayan karakteristik ozellikler yine ABD
calismalarinda diger iilkelere nazaran daha detayli olarak ortaya konulmaktadir. Forbes
(2015) dergisinin verilerine gore ABD niifusunun %25’ini Z kusagi olusturmaktadir
(Dill, 2015). ABD’de yapilan calismalar farkli irklardan, etnik kdkenlerden eslerin ve
ayni cins evlilik oranlarinin artmasinin yansimasi olarak bu ailelerin ¢ocuklarini temsil
eden Z kusagi’nin etnik farkliliklarina, cesitlilige, itk ve din farkliliklarina olumlu

duygular beslemektedir (Magid Generational Strategies, 2014).

Sosyal ve/veya ekonomik kriz ortaminda dogmus veya biiylimiis Z kusagi bireyleri
stresi ve aile i¢indeki issizlik korkusunu tecriibe etmis ya da bunlara taniklik etmistir
(Dupont, 2015). Bu durum da z kusag1 bireylerinde kariyerlerinde memnuniyet ve tutku
arayig1 yerine kazanglilik istegi olarak yansimaktadir. Bir 6nceki kusaga kiyasla para
konularinda daha pragmatik ve girisimci olacaklar1 ongoriilmektedir (Goldman Sachs,
2014).

Turner (2015, s. 104) 11 Eylil Teror saldirist ve ekonomik kriz déneminde dogup
bliyliye bu kusagin huzursuzluk ve giivensizlik duygularini besleme egilimlerinin

yiiksek oldugunu savunmaktadir. Turner (2015) i¢inde biiytidiikleri donemin gerginligin
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ve ebeveynlerin yasadigi sosyal ve ekonomik stresin bu donemin c¢ocuklarinin
karakterini sekillendirmede biiyiik rol oynadigin1 vurgulamaktadir.

Seemiller ve Grace’nin (2016) gerceklestirdigi Z Kusagi Universiteye Gidiyor
(Generation Z Goes to College) isimli ¢alismada Z Kusagi genglerinin kendilerini
tanimlamalariyla akranlarini tanimlamalarindaki fark ortaya konmaktadir. Z Kusagi
gencleri kendilerini sadik, diislinceli, acik fikirli, kararl, sefkatli olarak tanimlarken,
akranlarini rekabet¢i, maceraci, merakli, diistinmeden yasayan olarak tanimlamaktadir

(Seemiller ve Grace 2016, s. 8).

2016°da gerceklestirilen baska bir ¢calismada Amerikan genclerinde kiliseye gitme orani
Z Kusaginda %41 oraninda iken, ayni yaslardaki milenyum kusagi gengliginin orani
%18, X Kusag1 gengliginin oran1 %21 ve Baby Boom kusaginin gengliginin orani ise
%26’dir (Hope 2016). Gorildiigii lizere Z Kusagi genglerinin Onceki kusaklardaki
yasitlarina kiyasla daha biiyiik bir orani kiliseye gitmektedir.

Z Kusag: internet teknolojisinin i¢ine dogan ve tamamen onunla biiyiiyen ilk kusak
olma oOzelligini tasimaktadir (Goldman Sachs 2015). Teknolojinin gelismeye
durmaksizin devam etmesiyle birlikte yetisme yillar1 boyunca siirekli yeni teknolojiler
gordukleri gibi bu gelisim daha satin alinabilir fiyatlar ile teknolojiye ulagsma imkanini
da arttirdi. ABD’de 2015 yilinda 12 — 17 yas aras1 akilli telefon kullanim1 %77’lik bir
oranla olduk¢a yaygm bir bicimde kullanilmaktadir. Turner (2015), Z Kusaginin
internete dijital bir bagi oldugunu ve interneti gengligin ger¢ek diinyada yiizlestikleri
duygusal ya da akli kansikliklar kagmak icin bir yardim olarak gdordiiklerini

vurgulamaktadir.

Aragtirmacilar yogun akilli telefon ve benzeri dijital alet kullaniminin ¢ocuk gelisimi
Uzerindeki etkileri konusunda endise etmektedir. Bu durumun empati duygusunun
olusmasi, sosyal beceriler, problem ¢dzme kabiliyeti gibi kesfederek, yapilandirilmamis
bicimde  akranlariyla  birlikte  olarak  gelisecek  niteliklerin ~ gelismesini

kisitlayabileceginin tizerinde durmaktadir (Boston University Medical Center 2015).
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ABD’de 2015 yilinda Pew Research Center tarafindan yapilan bagka bir ¢alismada 13 —
17 yas aras1 genglerin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 anlasilmaya ¢alisilmaktadir.
Genglerin %71°1 birden fazla sosyal medya sitesi kullandiklarini belirtmektedir.
Calismaya katilan 1060 gengten kullandiklar1 sosyal medyalar1 segmeleri istendiginde,
Facebook genglerin %71 inin kullandigin1 belirtmesiyle listenin baginda yer almaktadir.
Instagram genglerin %52’si tarafindan, Snapchat %41°1, Twitter %33°l, Google+
%33°1, Vine %24°l, Tumblr 14’10 ve farkli sosyal medya siteleri %11°1 tarafindan
kullanilmaktadir (Lenhart 2015). Arastirmada ortaya konulan ilging baska bir bulgu ise
genglerin ailenin sosyo-ekonomik durumuyla baglantili olarak sosyal medya sitelerinin
tercihinin degismesi bulgusudur. Ailenin yillik kazanci 30000 dolar ve altinda olan
ailenin ¢ocuklart %51 oramiyla Facebook, %19 oramiyla Instagram, %7 oraniyla
Snapchat ve %3 oraniyla Twitter kullanmaktadir. Ancak ailenin kazancinin daha yiiksek
oldugu genglerde diger akranlarina kiyasla Facebook kullanan genclerin oram
azalmakta Instagram, Snapchat ve Twitter kullananlarmn oran1 artmaktadir. Y1llik 75000
— 99999 dolar kazanci olan ailelerde genclerin kullandigini belirttigi sosyal medyalarin
oralar1 %35 oraniyla Facebook, %21 oraniyla Instagram, %12 oraniyla Snapchat ve %8
orantyla Twitter seklinde degismektedir. Yillik 100000 dolar ve iistiin kazanci olan
ailelerde genclerin kullandigini belirttigi sosyal medyalarin oranlarindaki degisim de
paralel bicimde devam etmektedir, bu genglerin kullandig1 sosyal medyalar: %31
oranityla Facebook, %25 oraniyla Instagram, %15 oraniyla Snapchat ve %8 oraniyla
Twitter seklindedir. Ailenin yillik kazanci 30000 dolar ve altinda olan ailelerin
cocuklart %51 oraniyla Facebook kullanirken, bu oran yillik kazanci 100000dolar ve
iistii olan ailelerin ¢ocuklarinda %31 diismektedir; instagram kullanim1 %19°dan %25’e;

Snapchat kullanim1 %7’den %15’¢e; Twitter kullanimi %3 ten %8 e yiikselmektedir.

Borca vd. (2015) arastirmalarinda genclerin interneti bilgiye ulasmak ve digerleriyle
etkilesime gecmek amaciyla kullandiklarini belirtmektedir. Yazarlar, gencler interneti
kullanarak ilgilendikleri seyler hakkinda Ogrendiklerini ve sosyal becerilerini
gelistirdiklerini ve bunlar1 daha sonra gercek hayatta karsilarina ¢ikan durumlarda
uyguladiklarint vurgulamaktadir. Genglerin internette gecirdikleri vaktin biiyiik bir
kisminda internet diginda giinliik hayatlarinda goriistiikleri kisilerle etkilesim halinde

olduklar1 belirtilmektedir. Sosyal medyayi, diinyadan haberdar olmak ve g¢evrelerinde
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olan kisilerle iliski kurmak ve iligkilerini gelistirmek i¢in kullanmaktalar. Yazarlar, Z
kusagi icin sosyal medyanin giinlik yagamin biitlinlesmis bir parcasi oldugunu
savunmaktadir. Z kusagi genglerin aileleri ¢ocuklarmin internet kullanimini ile
tedirginlik yasamakta cocuklarinin her tiirlii bilgiye ulasmasi diinyanin herhangi bir
yerinden insanlarla etkilesime gecebilecek olmasindan rahatsizlik duymakta iken, Z
Kusagi cocuklari da ailelerinin internet kullanimima dair yaklasimindan ve asiri

kontrolcli davranmak istemelerinden sikayetci olmaktadir.

Genglerin sosyal medyay1 kendilerini politik agidan ifade etmek ve inanglarini ortaya
koymak i¢in nasil kullandiklarin1 agiklamayr hedefleyen Storsul (2014) Norvecli
genclerle odak gruplar gergeklestirdigi calismasinda, genclerin sosyal meselelerle ilgili
bir aktivite katiliminda bunu sosyal medya {izerinden planlamaya ve organize etmeye
egilimli oldugunu belirtmektedir. Buna ragmen sosyal medya paylasimlarinda ise
kendilerini nasil takdim ettiklerini Onemsediklerini ve fazla politik gozilkmek
istemediklerini bu sebeple politik tartigmalari kendi ayristirllmis gruplarina

sakladiklarini oraya koymaktadir.

Brotheim (2014), Z Kusaginin sahip oldugu beceriler teknolojiye hakimiyetlerinden
yaralanacaklarimi1 ve gelecekte yiiksek teknolojiye ihtiya¢ duyan ve kullanan firmalar

icin faydal1 calisanlar olacaklarin1 6ngérmektedir.

3.4 VERILER VE VERILERIN TOPLANMASI

Bu ¢aligmada verilerin toplanmas1 arastirma esasina hizmet edecek sekilde ¢ok asamali
olarak gerceklestirilmistir. Bunlardan biri kiiltiirel farkliliklar1 ve kiiltiirel 6zellikleri
etkilerini ortaya koyabilmek adina, kiiltiirel 6zelliklerin iilke bazinda tespiti agamasidir.
Bir digeri, her bir kiiltiir grubu i¢in maruz kalinan reklamlarin begenme diizeyinin
tespiti ve begeni degiskenlerinin tespit edilmesidir. Bir baska asamayi, kiiltiiriin
begenme diizeyleri ve begenme degiskenleri iizerindeki etkisini gérmek amaglanirken
ilgilenimin bu iligski {izerindeki moderasyon etkisini agiklamak adina maruz kalinan

reklama iliskin ilgilenim diizeyinin tespiti olusturmaktadir. Veri toplama siireci ve bu
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verileri toplarken arastirmada kullanilmis 6lgekler detayli bigimde ilgili basliklar altinda

aciklanmistir.

Tablo 3.2: Arastima modeli ve 6lgekler

/ Zaichkowsky (1985)
Ilgilenim Ol¢egi

llgilenim
T, l Reklam

Kilttirel Ozellikler > | Begenilirligi

Schwartz’in Biel ve

(1992) Kultarel Bridgwater

Boyutlar Modeli (1990) Reklam
Begenilirligi
Olgegi

\_ _/

Bu baglamda, aragtirmaya esas olusturan hipotezler tablo 3.3’de gosterilmektedir.

Tablo 3.3 Arastirma Hipotezleri

Hipotez Aciklama
Hipotez 1 | Kiiltirel 6zellikler reklam begenilirligine etki etmektedir.
Ilgilenimin kiiltiirel boyutlar ve reklam begenilirligi iliskisine
moderasyon etkisi vardir.

Hipotez 2

3.4.1 Kultirel Ozellikler

Bu c¢aligmada kiiltiiriin reklam begenilirligi {izerindeki etkisini ve bu baglamda
kiiltiirleraras1 farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla kiiltiirel 6zellikleri tanimlanirken
Schwartz (1992) kiiltiir modeli kullanilmistir. Shalom H. Schwartz (1992) kiiltiirel
degerleri tanimlayan bir model ortaya koymaktadir ve modelinde kiiltiirel degerleri

bireysel diizeyde aciklamayr hedeflemektedir. Schwartz (1994) kiiltiirel 6zellikleri
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ortaya koyarken 10 giidiileme tiirii (motivation types) ¢ikarmaktadir, modelinde kiiltiirel
Ozellikleri bu 10 boyut iizerinden incelemktedir. Bunlar, “6zyonlendirme” (self-
direction), “harekete gecirme/tahrik” (stimulation), “zevk/haz” (hedonism), “basar1”
(achievement), “gii¢” (power), “giivenlik” (security), “uyum” (conformity), “gelenek”
(tradition), “hayirseverlik/comerlik” (benevolence) ve “evrensellik”tir (universalism).
Her bir boyut kiiltiiriin boyutlart ve kiiltiirel degerler bashigr altinda detaylica
aciklanmistir.  Olgek olarak “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, ‘“Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katiliyorum™ “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°1i

likert 6lgek tercih edilmistir. Her bir boyutun altina diisen ilgili sorular sdyledir:

Tablo 3.4: Kultirel dzellikler boyutlari ve 6l¢ek sorulari

Hayirseverlik

12. Benim i¢in etrafimdaki insanlara yardim etmek ¢ok Onemlidir. Bagka

insanlarla ilgilenmek/alakadar olmak isterim.

18. Arkadaslarima sadik olmak benim i¢in Onemlidir. Bana yakin olan

insanlara kendimi adamay1 isterim.

27. Bagka insanlarin ihtiyaglarini onemserim. Baska insanlarin bildigim

ihtiyaglar1 i¢in destek olmaya ¢aligirim.

33. Bana hata yapmis insanlar1 affetmek benim i¢in 6nemlidir. Bu insanlarin

icindeki 1yiligi gormeye ve kin tutmamaya calisirim.

Evrensellik

3. Diinyadaki tiim insanlara esit sekilde davranilmasinin énemli oldugunu

diistinlirim. Tanimadigim insanlar i¢in dahi adalet isterim.

8. Benden farkli olan insanlar1 dinlemek benim i¢in 6nemlidir. Onlarla ayni

fikirde olmasam bile, onlar1 anlamay1 isterim.

19. Insanlarin dogayr korumas: gerektigine giiclii bir sekilde inaniyorum.

Cevreyi korumak benim icin énemlidir.

23. Diinyadaki tiim insanlarin uyum icinde yasamasit gerektigine
inamiyorum. Diinyadaki tiim gruplara barisi tesvik etmek benim igin

onemlidir.
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29. Herkese, tanimadigim insanlara bile adil davranilmasini isterim. Benim

icin toplumdaki zayiflar1 korumak énemlidir.

40. Benim i¢in dogaya adapte olmak ve dogaya uyum saglamak 6nemlidir.

Insanlarin dogay1 degistirmemesi gerektigine inantyorum.

Ozyonlendirme

1. Yeni fikirler diisiinmek ve yaratici olmak benim i¢in 6nemlidir. Yaptigim

seyleri kendi 6zgiin tarzimda yapmay1 severim.

11. Yaptigim islerde kendi kararlarimi vermek i¢in benim i¢in dnemlidir.

Plan yaparken 6zgiir olmay1 ve aktivitelerimi kendim se¢meyi severim.

22. Bir seylerle ilgili olmanin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. Merakli

olmay1 ve her tiirden farkli seyleri anlamaya ¢alismay1 seviyorum.

34. Benim i¢in bagimsiz olmak énemlidir. Kendime giivenmeyi seviyorum.

Harekete Gecirme/Tahrik

6. Hayatta farkli bir¢ok sey yapmanin Onemli oldugunu disiiniiyorum.

Siirekli deneyecegim yeni seyler artyorum.

15. Risk almay1 seviyorum. Siirekli yeni maceralar artyorum.

30. Siirprizleri seviyorum. Benim i¢in heyecan verici bir hayat yasamak

onemlidir.

Zevk/Haz

10. Eglence firsat1 yakalayacagim her firsatin pesinden giderim. Bana keyif

veren seyleri yapmak benim i¢in dnemlidir.

26. Hayatin zevklerinin keyfine varmak benim i¢in onemlidir. Kendimi

simartmay1 severim.

37. Hayattan zevk almayi isterim. Iyi vakit gecirmek icin benim igin ¢ok

onemlidir.

Basan

4. Benim icin yeteneklerimi gdstermek ©nemlidir. Insanlarm benim

yaptiklarima hayranlik duymasini isterim.

13. Cok basarili olmak benim i¢in Onemlidir. Baska insanlar1 etkilemek

hosuma gider.

107




24. Hirshi olmanin 6nemli oldugunu diisinliyorum. Ne kadar kabiliyetli

oldugumu gostermeyi isterim.

32. Hayatta 6nde olmak benim i¢in 6nemlidir. Digerlerinden daha iyi olmak

icin ¢abalarim.

Gulvenlik

5. Benim i¢in giivenli bir ¢gevrede yasamak onemlidir. Gilivenligimi tehlikeye

atacak seylerden uzak dururum.

14. Ulkemin iceriden ve/veya disaridan gelecek tehditlere karsi giivenli

olmas1 benim i¢in dnemlidir. Sosyal diizenin korunmasiyla ilgilenirim.

21. Cevremdeki seylerin diizenli ve temiz olmasi benim ig¢in 6nemlidir.

Cevremdeki seylerin dagiik/karmasik olmasini istemem.

31. Hasta olmaktan kag¢inmaya c¢alisirim. Saglikli kalmak benim igin

onemlidir.

35. Istikrarli bir devlet yonetimi benim ic¢in énemlidir. Sosyal diizenin

korunmastyla ilgilenirim.

Uyum

7. Insanlarin kendilerine sdylenenlerini yapmalar1 gerektigine inanirim.
Kimse izlemiyor olsa bile, insanlarin kurallara uymasi gerektigini

diisiiniiyorum.

16. Her zaman dogru sekilde davranmak benim igin 6nemlidir. Insanlarin

yanlis diyecegi seyleri yapmaktan kaginirim.

28. Benim i¢in uyumlu olmak dnemlidir. Ebeveynlerimize ve yasli insanlara

saygl gostermenin gerekli olduguna inantyorum.

36. Diger insanlara her zaman kibar olmak benim i¢in 6nemlidir. Bagkalarini

rahatsiz etmemeye ve irite etmemeye c¢aligirim.

Gelenek

9. Sahip oldugundan daha fazlasin1 istememenin Onemli oldugunu
diisiiniiyorum. Insanlarin sahip olduklariyla tatmin olmasi gerektigine

inaniyorum.

20. Dini inan¢ benim i¢in 6nemlidir. Dini inancimin gerekliliklerini yerine

getirmeye calisirim.
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25. Isleri geleneksel yollarla yapmanin en iyisi olduguna inanryorum.

Ogrendigim gelenekleri takip etmek benim i¢in Snemlidir.

38. Alcakgoniillii ve gosterissiz olmak benim icin oOnemlidir. Ilgi

cekmemeye calisirim.

3.4.2 Reklam Begenilirligi Olcegi
Calismanin bu asamasinda deneklerin reklami begenme degiskenleri ve bunlarin
kiiltiirel arasinda nasil farklilik gosterdigini ortaya koymak amaciyla reklam

begenilirligi caligmalarinda 6ne ¢ikan Biel ve Bridgwater (1990).

Tablo 3.5: Reklam begenilirligi faktorleri ve olcegi

Reklam Begenilirligi Faktorleri | Bu Faktorleri Tanimlayan Sifatlar

Yaraticilik Zekice olusturulmus
Hayal giiciine dayali
Eglendirici

Orijinal

Sagcma

Sikict

Anlamlilik Hatirlamaya Deger
Unutmas1 Kolay
Anlams1z/Gereksiz
Gercek Hayattaki Gibi
Inandirict

Ikna Edici
Bilgilendirici

Enerji Canl
Hareketli
Cekici

Iyi Hazirlanmig
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Sinire dokunan Cok Goriilmiis
Cok Kullanilmis
Sinir Bozucu
Bilindik

Sahte

Sicak Zarif
Icten

Hassas

3.4.3 Reklam Begenme Diizeyi

Caligmada reklam begenme 6l¢egi anketinin ardina reklam1 begenip begenmediklerine
dair bir soru sorularak tanimlayici bir yaklagimla deneklerlerin reklami begenmelerine

iligkin yorumlarina ulagilmak hedeflenmektedir.
3.4.4 Tigilenim Diizeyi

Aragtirmada ilgilenim ve Kkisilik ozellikleri modelde moderasyon etkisine sahip
degiskenlerdir. ilgilenim dlzeyini 6lgmek icin Zaichkowsky’nin (1985) ilgilenim 6lgegi
kullanilmigtir.  Zaichkowsky’nin (1985) ilgilenim odlgegi  yedili bir anlamsal
farklandirma &lgegidir. Olgek, 20 maddeden olusmaktadir, yani 6nemli — énemli degil

seklinde 20 sifat cifti yer almaktadir.

Tablo 3.6: ilgilenim dlcegi

Onemli Onemli Degil
Benim derdim degil Benim derdim
Alakal1 degil Alakal1
Benim i¢in ¢ok sey ifade Benim i¢in hicbir sey ifade
ediyor etmiyor
Gereksiz Gerekli
Degerli Degersiz
Siradan Olmazsa olmaz
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Faydali

Faydasiz

Hayatimda diisiindiigiim

Hayatimda diisiindiigiim bir

bir konudur konu degildir
lgisiz Ngili
Kayda deger Kayda deger degil
Hayati Yersiz
Sikict Igi ¢ekici
Heyecansiz Heyecan verici
Cekici Cekici degil
Olagan Buyileyici
Sart Sart degil
Arzu edilmeyen Arzu edilen
Istenen Istenmeyen
Ihtiya¢ duyulmayan Ihtiya¢ Duyulan
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4. BULGULAR

Tez caligmasimin istatistiki analizler sonucu elde edilen tim bulugular tablolar1 ve

aciklamalariyla birlikte bu boliimde detayli olarak sunulmaktadir.

Oncelikli olarak kullanilan &lgeklerin giivenilirlik degerleri tablo 4.1, tablo 4.2 ve tablo
4.3’te ortaya konmaktadir.

Tablo 4.1: Kiiltiirel boyutlarin giivenilirlik degerleri

Kiiltiir Boyutlart Guvenilirlik
Hayirseverlik 0.601
Evrensellik 0.725
Oz Yonlendirme 0.682
Harekete Gegirme 0.605
Haz 0.683
Basart 0.825
Gl 0.638
Guvenlik 0.662
Uyum 0.661
Gelenek 0.175
Total 0.817

Tablo 4.2: Reklam begenilirligi faktorleri giivenilirlik degerleri

Reklam  Begenilirligi | Guvenilirlik Guvenilirlik
Faktorleri (Fresh) (Cola)
Yaraticilik 0.777 0.816
Anlamlilik 0.686 0.796
Enerji 0.703 0.626
Sinire Dokunan 0.561 0.657
Sicak 0.323 0.525
Total 0.886 0.922
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Tablo 4.3: Tlgilenim giivenilirlik degerleri

flgilenim Coca Cola Guvenilirlik
Cola Ilgilenim Genel 0,959
Cola Ilgilenim Tiirkiye 0,976
Cola Hgilenim Hollanda 0,922
Cola Ilgilenim Belcika 0,862
flgilenim Fresh Guvenilirlik
Fresh Ilgilenim Genel 0,925
Fresh flgilenim Turkiye 0,933
Fresh Hgilenim Hollanda 0,865
Fresh Hgilenim Belcika 0,909

4.1 KULTUREL BOYUTLARIN ULKELERE GORE KARSILASTIRILMASI
Schwart’in (1994) kiiltiirel degerler modelinin 10 boyutu lizerinden ele alinan iilkeler,

Tiirkiye, Hollanda ve Belgika’nin karsilastirmalar1 asagidaki tablo 4.4’te ortaya

konmaktadir.

Tablo 4.4: Kiiltiirel boyutlarin iilkelere gore karsilastirilmasi

Kiiltiirel Boyutlar | Ulkeler N Ortalama F
Tirkiye 69 3,7826
76 3,8553
Hayirseverlik Hollanda 0,282
Belcika 45 3,8167
Genel 190 3,8197
Tirkiye 69 3,9435
76 3,7654
Evrensellik Hollanda 1,602
Belcika 45 3,8667
Genel 190 3,854
Turkiye 69 4,3732
.. 76 4,1316
Ozyonlendirme* Hollanda 5,719
Belcika 45 4,0667
Genel 190 4,2039
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Tirkiye 69 3,8551
Harekete Hollanda 76 3,8421
; 0,284
Gegirme Belcika 45 3,7593
Genel 190 3,8272
Turkiye 69 4,1304
76 4,4825
Haz* Hollanda 6.203
Belcika 45 4,3519
Genel 190 4,3237
Tirkiye 69 3,6377
76 3,7072
Basari Hollanda 0.481
Belcika 45 3,5537
Genel 190 3,6456
Tarkiye 69 3,1643
76 2,8289
Gig* Hollanda 5,015
Belcika 45 2,7407
Genel 190 2,9298
Turkiye 69 3,9449
76 3,7553
Giivenlik albl I 1,087
Belcika 45 3,7778
Genel 190 3,8295
Tarkiye 69 3,3442
76 3,3925
Uyum Hollanda 0.582
Belgika 45 3,4889
Genel 190 3,3978
Tarkiye 69 3,0072
76 2,9090
Gelenek Hollanda 1116
Belcika 45 3,0741
Genel 190 2,9838

*p<0,05 istatistiki olarak anlamli farklilasmaktadir.

Oz Yonlendirme, haz ve giic kiiltiirel boyutlarinda istatistiki olarak anlamli farklilasma
goriilmektedir. Gruplar aras1 farklilasmaya bakildiginda 6z ydnlendirme boyutunda
Hollanda ve Belgika birbiriyle ayni1 grupta yer almakta iken Tirkiye, Hollanda ve
Belcika’dan istatistiki olarak farklilasmaktadir. Haz boyutunda Tiirkiye ile Hollanda
istatistiki olarak anlamli sekilde birbirinde ayrilmakta, Belgika bu gruplardan anlamli
farklilasma goOstermemektedir. Son olarak gi¢ boyutunda ise Turkiye ile Belgika
istatistiki olarak anlamli sekilde birbirinde ayrilirken, Hollanda’da bu gruplardan

anlamli farklilagma goriilmemektedir.
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4.2 FRESH VE COCA COLA REKLAMI ULKELERE GORE REKLAM
BEGENILIRLIGi FAKTORLERI KARSILASTIRMASI

Biel ve Bridgwater’in (1990) reklam begenilirligi faktorleri 6lgegi kullanilarak tilkerin
bu farktdrler {izerinden reklam begenilerinin farklilik gosterip gostermedigi
karsilastirilmaktadir. Bu karsilagtirmalar hem mock reklam olarak olusturulan Fresh
reklami icin hem de Coca Cola reklami i¢in gergeklestirilmistir. Karsilastirmalar

asagidaki tablolarda sunulmaktadir.

Tablo 4.5: Fresh reklam iilkelere gore reklam begenilirligi faktorleri

karsilastirmasi
Reklam Begenilirligi )
Olgegi Ulkeler N Ortalama F

Tirkiye 69 3,5483

Yaraticihk HO"?nda 76 3,5154 0,128
Belcika 45 3,5789
Genel 190 3,5483
Tirkiye 69 2,9527

Anlamhlik Hollanda | 76 2,7687 | 999
Belcika 45 2,9180
Genel 190 2,9527
Turkiye 69 3,3249

Enerji* Hollzlzmda 76 3,0428 3,462
Belcika 45 3,3056
Genel 190 3,3249
Tirkiye 69 3,5877

Sinire Dokunan Hollz_:mda 76 3,4526 1,542
Belcika 45 3,4070
Genel 190 3,5877
Tiirkiye 69 2,4372

Sicak Hollz_;mda 76 2,4781 1751
Belcika 45 2,6296
Genel 190 2,4372

*p<0,05 istatistiki olarak anlamli farklilagmaktadir.
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Faktorler sadece enerji faktoriinde birbirinden farklilagmaktadir. Ancak bu farklilasma

gruplar arasinda goriilmemektedir.

Tablo 4.6: Coca Cola reklamm iilkelere gore reklam begenilirligi faktorleri

karsilastirmasi

Reklam Begenilirligi )
Olgegi Ulkeler N Ortalama F

Tirkiye 69 3,7039

Yaratiihk Hollzjmda 76 3,6974 0,693
Belcika 45 3,8385
Genel 190 3,7332
Tirkiye 69 3,2174

Anlamlilik* Blnda L 328071 3538
Belcika 45 3,5400
Genel 190 3,3191
Tirkiye 69 3,7935

Enerji Hollgnda 76 3,6974 0,764
Belcika 45 3,8185
Genel 190 3,7610
Tirkiye 69 3,6928

Sinire Dokunan* Hollzlzmda 76 3,4263 3,965
Belcika 45 3,4022
Genel 190 3,5174
Turkiye 69 3,3671

Sicak Hollzlzmda 76 3,5241 0,962
Belcika 45 3,437
Genel 190 3,4465

*p<0,05 istatistiki olarak anlaml farklilagmaktadir.

Anlamlilik ve sinire dokunan faktorleri birbirlerinden farklilasmaktadir. Anlamlilik
faktoriinde Belcika ve Tirkiye tlkelerinde gruplar arasi farklilasma goriilmektedir.

Sinire dokunan faktoriinde gruplar arasinda farklilasma goriilmemektedir.

Reklamlarin genel olarak begenilip begenilmedigini destekleyici “Fresh reklamim
begendiniz mi?” ve “Coca Cola reklamini begendiniz mi?’’ sorular1 sorulmus ve
sonuclarin ilkeler tizerinde karsilastirmalari yapilmistir. Reklami begendiniz mi

sorularina verilen yanitlarin karsilastirmalari tablo 4.7 ve 4.8°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.7: Fresh reklam begeni oranlari

Fresh Reklamini Begendiniz mi?
Evet Hayir
Turkiye 49 20
71% 29%
Hollanda 36 36
50% 50%
Belcika 21 22
48,8% 51,2%
Genel 106 78
57,6% 42,4%

Tablo 4.8: Coca Cola reklam begeni oranlari

Coca Cola Reklamini
Begendiniz mi?
Evet Hayir
Turkiye 57 10
85,1% 14,9%
Hollanda 53 21
71,6% 28,4%
Belcika 31 10
75,6% 24,4%
Genel 141 41
77,5% 22,5%

Reklami begendiniz mi sorusuna bakildiginda Fresh reklami i¢in verilen cevaplara gore
Tirkiye %70 begeni ile Hollanda ve Belcika’dan istatistiki olarak farklilasmaktadir.
Coca Cola reklaminda ise Tiirkiye %80 begeni ile en yiiksek begeni oranina sahip ancak
Coca Cola reklamini begenme oranlarinda iilkeler istatistiki olarak birbirinden

farklilasmamaktadir.

4.3 KULTUREL BOYUTLARIN REKLAM BEGENILIRLIGIi FAKTORLERI
ILISKiSi COCA COLA MARKASI REGRESYON ANALIZLERI

Hayirseverlik, evrensellik, 6zyonlendirme, harekete gecirme, haz, basar, giic, giivenlik,

uyum ve gelenek kiiltiir boyutlar1 bagimsiz degiskenler ve reklam begenilirligi
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faktorlerinin her biri ayr1 ayri bagimli degisken olarak alinmigtir. Coca Cola markasi
icin bu regresyon analizleri reklam begenilirligi faktorleri anlamlilik, enerji, sicaklik,
sinire dokunan ve yaraticilik i¢in Tiirkiye, Hollanda ve Belgika i¢in gerceklestirilimistir.

Bu regresyon tablolar1 asagida sirasiyla yer almaktadir.

Tablo 4.9: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktori iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Turkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 4512 1,182 3,822 | 000
Hayirseverlik 270 154 265,000 1,751 |,085| 064 224 206
Evrensellik 480 ,158 044 0,305 |,761 020 ,040 ,036
Ozyonlendirme -157 216 -109 -0,726 | 471 022 095 -085
Harekete Gegirme -150 162 -,162 -0,924 | 360 042 -120 [ -109
Haz -,006 157 -6,000 -0038|970| 101 -005 | -005
Bagsari 170 112 248 1521|134 167 196 179
Gig 034 120 045 0280 |,781 086 037 033
Givenlik -039 180 -035 0218|828 023 -029 | -0%
Uyum -298 152 -,329 -1,961|,055| 205 -249 | -231
Gelenek -,266 142 -241 -1,869 | 067 313 -238 | -220

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig1 Tiirkiye
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,423).
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Tablo 4.10: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktori iliskisi

Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 2,190 1,163 1,884 | 064
Hayirseverlik -,054 247 -,033 -0,217 | 890 122 -027 | -024
Evrensellik 036 184 026 0198 | 844| 055 025 022
Ozy6nlendirme -221 201 -150 1,00 [ 275 -050 S135 | 122
Harekete Gegirme 071 149 065 0477 | 635 001 059 053
Haz -140 171 -106 0822 | 414|  -060 -101 | -001
Bagari 073 157 073 467 | p42| 147 058 052
Gig -058 147 -052 039 | 695 -015 049 | 044
Guvenlik 332 185 258 1791 | 078| 347 217 198
Uyum 343 173 283 1,987 [,051 342 239 220
Gelenek -030 187 -022 160 |873| 169 -020 | -018

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%395 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,684).
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Tablo 4.11: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktorii iliskisi
Belgika regresyon tablosu

Belcika
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |[Kismi|Yari Kismi
Sabit 1212 908 1,335 | 191
Hayirseverlik -,152 212 -,158 0,719 | 477 261 -122 | -097
Evrensellik -045 179 -051 0250 | 804| 202 -043 | -034
Ozy6nlendirme 181 201 204 0902 | 374| 451 153 122
Harekete Gegirme 047 170 054 0279 |,782 345 048 038
Haz 289 158 317 1824 | 077| 449 299 246
Bagari 092 152 107 606 | 549 205 103 082
Gig -,159 116 -196 1367 [ 181 -203 -228 | -184
Guvenlik 279 212 313 1314 [198| 417 220 177
Uyum -121 173 -156 697 | 491 106 -119 | -004
Gelenek 126 140 153 897 | 376 036 152 121

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belgika
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 2,106).

Tablo 4.12: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi enerji faktorii iliskisi TUurkiye

regresyon tablosu

Turkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order [Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 3,965 1,010 3,926 | ,000
Hayirseverlik 258 132 310 1,957 |,055 197 249 240
Evrensellik 086 135 096 0,635 | 528 138 083 078
Ozyonlendirme -079 184 -067 0429 670 051 -056 | -053
Harekete Gegirme -113 138 -,150 -0,819 | 416 052 107 -101
Haz 005 134 006 0,039 |,969 072 005 005
Bagari 070 095 125 733 | 467 054 096 090
Gig 003 103 004 0026 | 979| -028 003 003
Guvenlik 011 154 012 0072 | 942 005 010 009
Uyum -186 130 -251 -1433|,157|  -110 -185 | -176
Gelenek -136 121 -151 -1,122| 266  -176 -146 | -138
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Reklam begenilirligi enerji faktoriiniin bagimlhi degisken olarak alindigi Tiirkiye i¢in
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,821).

Tablo 4.13: Kdilturel boyutlarin reklam begenilirligi enerji faktorii iliskisi

Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |[Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 2870 926 3,101 |,003

Hayirseverlik 085 196 064 0430 | 668 145 053 046
Evrensellik 185 146 164 1,264 | 211 137 155 | 136,000
Ozyonlendirme -226 160 -188 -1412|,163|  -025 173 -152
Harekete Gegirme 052 118 058 0435 | ,665 033 054 047
Haz -308 136 -283 2266|027 -152 W21 | 244
Basari 265 125 322 2,116 | 038 250 254 228
Glic -026 117 -029 -0,223 | 824 038 028 -024
Glvenlik 101 148 096 0,684 |,496 287 085 074
Uyum 202 138 204 1,466 | 147 291 179 158
Gelenek -017 149 -015 -113 | 911 087 -014 | -012

Reklam begenilirligi enerji faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda i¢in
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boélimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%095 giiven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.246’dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagiml degisken reklam begenilirliligi enerji
faktoriinii %24 oraninda agikladigr gorilmistiir (F: 2,125).
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Tablo 4.14: Kiiltiirel Boyutlarin Reklam Begenilirligi Enerji Faktorii liskisi
Belgika Regresyon Tablosu

Belcika
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi[Yari Kismi
Sabit 1417 ;798 1,776 | 085
Hayirseverlik -518 186 -,509 -2,779| 009 225 -430 | -312
Evrensellik 239 158 258 1518 |,138 350 252 170
Ozyonlendirme 419 177 447 2,368 [, 024| 539 376 266
Harekete Gegirme -,160 149 -173 -1,073|,291 270 -181 [ -120
Haz AT2 ,139 492 3,394 | 002 569 503 381
Bagari 039 134 043 292|172 106 050 033
Gig -194 102 -226 -1,901|,066| -234 -310 | -213
Guvenlik 192 186 204 1,030 | ,310 395 174 116
Uyum -100 152 -123 -657 | 516 166 S112 | - 074
Gelenek 101 123 116 820 | 418 042 139 092

Reklam begenilirligi enerji faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belcika icin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%95 gliven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.572’dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagimh degisken reklam begenilirliligi enerji
faktoriinii %57 oraninda agikladigi gorilmistiir (F: 4,543).
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Tablo 4.15: Kulturel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhik faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Tlrkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order [Kismi|Yari Kismi
Sabit 2,560 1,249 2,050 |,045
Hayirseverlik 270 163 266 1,655 |,103 212 212 207
Evrensellik 162 167 148 966 |,338 161 126 121
Ozy6nlendirme -,099 228 -069 -433 | 666 030 -057 | -054
Harekete Gegirme -171 171 -186 -997 |,323 024 -130 | -125
Haz 130 166 120 ;786 |,435 106 103 098
Bagari 021 118 031 182 | 857 028 024 023
Gig 057 127 077 447 | 656  -001 059 056
Guvenlik 026 190 023 137 892 043 018 017
Uyum -127 161 -141 -791 [ 432 -008 -103 [ -099
Gelenek -078 150 -071 -519 [,606|  -089 -068 | -065

Reklam begenilirligi sicaklik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Tiirkiye icin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%395 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,614).

Tablo 4.16: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhik faktorii iliskisi
Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig. Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |[Kismi[Yar1 Kismi
Sabit 2135 1,089 1,961 | 054
Hayirseverlik 117 231 079 507 | 614 177 ,063 057
Evrensellik ,038 172 030 223 | 824 128 028 025
Ozyobnlendirme 013 ,188 010 068 | ,946 137 ,008 ,008
Harekete Gegirme ,136 ,139 135 975 |,333 159 ,120 110
Haz -247 160 -,202 -1,545 | 127 -,036 -,188 -174
Basar1 175 147 ,189 1,188 | 239 238 146 134
Gig -,128 138 -,124 -,926 | 358 -,020 -114 -,104
Gilvenlik 227 174 1193 1,310 | ,195 294 160 148
Uyum 128 162 115 790 | 432 222 098 089
Gelenek -,086 175 -,067 -,489 | ,627 045 -,061 -,055

Reklam begenilirligi sicaklik faktoriintin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda i¢in

yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boélimii yukaridaki tabloda
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verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,375).

Tablo 4.17: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhk faktorii iliskisi
Belgika regresyon tablosu

Belgika
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 281 1,026 274 | ,786
Hayirseverlik -,106 240 -,092 - 442 | 661 378 -076 | -056
Evrensellik 346 203 329 1,706 | ,097 422 281 217
Ozybnlendirme 378 228 ,356 1,660 |,106 456 274 212
Harekete Gegirme -,232 ,192 -,222 -1,209 | 235 ,189 -,203 -,154
Haz 344 179 317 1,923 |,063 426 313 ,245
Bagari ,393 172 ,382 2,289 | ,028 ,358 ,365 292
Glg -,145 ,131 -,150 -1,105 | 277 -,105 -,186 -,141
Glvenlik -,197 ,240 -,185 -821 | 417 243 -,139 -,105
Uyum -,226 ,196 -,245 -1,154 | 257 118 -,194 -,147
Gelenek ,193 ,159 ,196 1,216 |,232 ,050 204 ,155

Reklam begenilirligi sicalik faktoriintin bagimli degisken olarak alindigi Belgika icin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%95 giiven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.447°dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagimli degisken reklam begenilirliligi sicaklik
faktoriinii %44 oraninda agikladigi gorilmiistir (F: 2,753).
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Tablo 4.18: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sinire dokunan faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Turkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order [Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 3,036 1,236 2457 | 017
Hayirseverlik 092 161 092 569 | 572 060 074 072
Evrensellik -028 166 -027 172 | 864 031 -023 | -022
Ozyonlendirme 054 226 039 241 | 810 132 032 030
Harekete Gegirme -037 169 -041 -216 | 829 089 -028 | -027
Haz 092 164 087 561 | 577 139 073 071
Basar1 087 117 131 748 | 457 144 098 094
Gl -055 126 -076 -439 | 663 043 -057 | -055
Giivenlik 145 188 132 772 | 443 100 101 097
Uyum -127 159 -144 -801 | 426 -082 -105 | -101
Gelenek -115 149 -107 -773 | 442  -165 -101 | -098

Reklam begenilirligi sinire dokuna faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig1 Tiirkiye
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%395 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,481).
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Tablo 4.19: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sinire dokunan faktorii iliskisi
Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi[Yari Kismi
Sabit 3,843 1,007 3,817 | 000

Hayirseverlik -139 214 -098 -852 | 517|  -048 -081| -071
Evrensellik 169 159 139 1064 [201| 083 131 115
Ozyonlendirme -,245 174 -,189 -1408|,164|  -077 -2 | -153
Harekete Gegirme -108 129 -113 -842 (403 -121 -104 | -001
Haz -062 148 -053 -418 | g77|  -075 -052 | -045
Bagari 217 136 244 1593 [ 116| 207 104 173
Gig -232 128 -236 -1820|,073|  -095 -220 | -198
Guvenlik 351 160 310 2188|032 333 262 238
Uyum 098 150 092 656 | 514 131 081 071
Gelenek -,209 162 -170 -1287(,203| 018 -158 | -140

Reklam begenilirligi sinire dokunan faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig:
Hollanda icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimi yukaridaki
tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu

modelin %95 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,982).

Tablo 4.20: Kiiltiirel Boyutlarin Reklam Begenilirligi Sinire Dokunan Faktorii
Mliskisi Belcika Regresyon Tablosu

Belcika
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order [Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 2,194 998 2,198 | 035
Hayirseverlik 027 233 026 115 |,909 185 020 016
Evrensellik 209 107 223 1,060 |,297 187 179 147
Ozyénlendirme -,029 221 -,031 -,133 1,895 253 -,023 -,018
Harekete Gegirme 020 187 022 108 | 914 262 019 015
Haz 390 174 402 2,240 |,032 458 359 311
Basari -,096 167 -104 -572 | 571 024 -098 | -080
Gl 072 128 084 567 | 574 009 097 079
Glvenlik 000 233 -,001 -002 |,998 056 000 000
Uyum -111 190 -134 -581 | 565 -133 -099 [ -081
Gelenek -,268 154 -,306 -1,738(,001| -324 -286 | -242
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Reklam begenilirligi sinire dokunan faktdriiniin bagimli degisken olarak alindig
Belgika icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki
tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu

modelin %95 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu gériilmektedir (F: 1,778).

Tablo 4.21: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi

Turkiye regresyon tablosu

Tirkiye
Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar . Korelasyonlar
Model t |Sig. - 1
B Std. Hata Beta zero order |Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 4,350 1,320 3,296 |,002
Hayirseverlik 278 172 257 1615 |,112 089 207 199
Evrensellik -091 177 -078 -515 | 608 -032 -068 | -,064
Ozy6nlendirme -138 241 -090 -573 [ 569 027 075 | 071
Harekete Gegirme -,080 181 -,082 - 444 | 658 044 -058 | -055
Haz 029 175 025 168 |867| 103 022 021
Basari 117 125 161 941 [ 350 126 123 116
Giig -013 134 -017 -100 [ 921 056 -013 |  -012
Givenlik 128 201 107 636 | 527| 050 083 078
Uyum -,266 170 -276 1569|122  -135 -202 | -194
Gelenek -181 159 -155 -1,143|,258|  -215 148 | 141

Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Tiirkiye
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,769).
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Tablo 4.22: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi
Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order |Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 2,209 1,003 2,202 |,031
Hayirseverlik 009 213 006 042 | 966| 187 005 004
Evrensellik 081 158 063 513 | 10| 102 064 052
Ozyonlendirme -,354 174 -,255 -2037|,046|  -004 -245 | -206
Harekete Gegirme 125 128 122 974 334 129 120 099
Haz -080 147 -064 -543 | 589 051 -067 | -055
Bagari 315 136 332 2319 |,024| 353 276 235
Gig -,155 127 -147 -1217|,228| 005 -149 | -123
Guvenlik 266 160 220 1,661 |,101 402 202 168
Uyum 353 149 309 2,365 |,021 378 282 240
Gelenek -149 161 -114 -926 | 358 088 -114 | -094

Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%095 giiven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.332’dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagimli degisken reklam begenilirliligi
yaraticilik faktoriinii %33 oraninda agikladigi gorilmistiir (F: 3,237).
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Tablo 4.23: Kulturel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi

Belgika regresyon tablosu

Belcika
Model Standart Olmayan Katsayilar| Standart Katsayilar t |sig Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order [Kismi|Yar1 Kismi
Sabit 1,202 829 1,450 | ,156
Hayirseverlik -116 103 -117 -602 | 551 365 -103 | -072
Evrensellik 209 164 229 1275 |,211 373 214 152
Ozyonlendirme 139 184 151 757 | 454 556 129 090
Harekete Gegirme 045 155 050 29 |,773[ 451 050 035
Haz 227 144 241 1573 |,125 AT5 260 187
Basar1 087 139 097 626 | 536 293 107 074
Gig -142 106 -170 -1,344|,188|  -168 =225 -160
Gilivenlik 419 104 454 2,166 |,037 503 348 258
Uyum -319 158 -,400 -2,020 | 051 065 -7 -240
Gelenek 053 128 062 415 | 680  -065 07 049

Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belgika
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%95 giiven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.520’dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagimli degisken reklam begenilirliligi
yaraticilik faktoriinii %52 oraninda agikladigi gorilmistiir (F: 3,676).

4.4 KULTUREL BOYUTLARIN REKLAM BEGENILIiRLiGi FAKTORLERI
ILISKiSi FRESH MARKASI REGRESYON ANALIZLERI

Coca Cola i¢in gergeklestirilen regresyon analizleri ayni sekilde Fresh markasi icin de
gerceklestirilmistir. Her bir reklam begenilirligi faktorii ayr1 ayri bagimli degisken
olarak alinarak regresyon analizleri Tirkiye, Hollanda ve Belgika i¢in
gerceklestirilmistir. Her bir faktoriin {ilkeler bazinda regresyon tablolar1 asagida yer

almaktadir.
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Tablo 4.24: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Tiirkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar . Sig. Korelasyc?nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 2,644 ,965 2,741 ,008
Hayirseverlik ,080 126 ,098 ,639 ,525 ,075 ,084 ,076
Evrensellik ,113 ,129 ,128 874 ,386 ,081 114 ,104
Gzyénlendirme -,115 ,176 -,100 -,653 ,516 ,058 -,085 -,078
Harekete Gegirme 074 132 ,100 ,562 ,576 ,006 ,074 ,067
Haz -,081 ,128 -,092 -,632 ,530 ,016 -,083 -,075
Basari ,010 ,091 ,018 ,107 ,915 ,213 ,014 ,013
Glg ,185 ,098 ,310 1,882 ,065 ,301 ,240 ,225
Guvenlik -,001 147 -,001 -,004 ,997 ,146 -,001 ,000
Uyum ,028 124 ,039 ,229 ,819 ,079 ,030 ,027
Gelenek -,201 ,116 -,227 -1,734 ,088 -,237 -,222 -,207

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigr Tiirkiye
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,218).

Tablo 4.25: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktorii iliskisi
Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar . sig. Korelasy?nlar ‘
B Std. Hata Beta zero order| Kismi [ Yari Kismi
Sabit 1,260 1,097 1,148 ,255
Hayirseverlik ,024 ,233 ,017 ,101 ,920 ,151 ,013 ,012
Evrensellik ,159 173 ,131 ,918 ,362 ,188 ,113 ,109
Ozyénlendirme ,100 ,190 ,077 ,529 ,599 ,130 ,065 ,063
Harekete Gegirme ,032 ,140 ,034 ,230 ,819 ,054 ,029 ,027
Haz -,155 ,161 -,132 -,960 ,341 -,038 -,118 -,114
Basari -,019 ,148 -,022 -,130 ,897 ,056 -,016 -,015
Glg ,023 ,139 ,023 ,166 ,869 ,001 ,021 ,020
Guvenlik ,130 175 ,114 741 ,462 ,178 ,091 ,088
Uyum ,139 ,163 ,130 ,850 ,399 ,206 ,105 ,101
Gelenek ,008 77 ,006 ,043 ,966 ,071 ,005 ,005

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda

icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
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verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 gliven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,645).

Tablo 4.26: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi anlamhhk faktorii iliskisi
Belgika regresyon tablosu

Belgika
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar . sig. Korelasyt_)nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 1,486 ,839 1,771 ,085
Hayirseverlik ,356 ,196 412 1,818 ,078 ,462 ,298 ,253
Evrensellik ,082 ,166 ,105 ,498 ,622 ,304 ,085 ,069
Ozyénlendirme -,063 ,186 -,079 -,338 ,738 ,233 -,058 -,047
Harekete Gegirme -,074 ,157 -,094 -, 471 ,641 ,047 -,081 -,065
Haz -,092 ,146 -,113 -,630 ,533 ,141 -,107 -,088
Bagari ,027 141 ,035 ,193 ,848 178 ,033 ,027
Glg -,031 ,107 -,043 -,288 775 -,081 -,049 -,040
Guvenlik ,366 ,196 ,458 1,867 ,071 ,405 ,305 ,259
Uyum -,329 ,160 -,476 -2,055 ,048 ,153 -,332 -,286
Gelenek ,144 ,130 ,196 1,113 274 ,192 ,187 ,155

Reklam begenilirligi anlamlilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belgika
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,779).
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Tablo 4.27: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi enerji faktorii iliskisi TUurkiye
regresyon tablosu

Tiirkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar . Sig. Korelasy(_)nlar .
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 3,161 1,274 2,482 ,016
Hayirseverlik ,195 ,166 ,185 1,174 ,245 ,162 ,152 ,144
Evrensellik ,118 171 ,104 ,694 ,490 ,089 ,091 ,085
C)zyénlendirme -,037 ,233 -,025 -,160 ,873 ,031 -,021 -,020
Harekete Gegirme -,112 174 -117 -,642 524 ,006 -,084 -,079
Haz ,039 ,169 ,035 ,231 ,818 ,057 ,030 ,028
Bagarn ,082 ,120 ,116 ,681 ,499 ,148 ,089 ,083
Glg ,086 ,130 112 ,663 ,510 124 ,087 ,081
Givenlik -,205 ,194 -,176 -1,054 ,296 ,038 -,137 -,129
Uyum ,134 ,164 ,143 ,818 416 ,125 ,107 ,100
Gelenek -,273 ,153 -,239 -1,781 ,080 -,200 -,228 -,218

Reklam begenilirligi enerji faktoriinlin bagimli degisken olarak alindigi Tiirkiye i¢in
yapilan regresyon analizi Kkatsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,865).

Tablo 4.28: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi enerji faktorii iliskisi

Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar : Sig, Korelasy?nlar :
B Std. Hata Beta zero order|  Kismi | Yari Kismi
Sabit 2,088 1,182 1,766 ,082
Hayirseverlik ,050 ,251 ,032 ,198 ,843 ,126 ,025 ,023
Evrensellik 175 ,187 ,130 ,936 ,353 ,168 ,115 ,108
Ozyénlendirme ,081 ,205 ,057 ,398 ,692 ,139 ,049 ,046
Harekete Gegirme -121 ,151 -,114 -,800 427 -,034 -,099 -,092
Haz -,152 174 -,117 -,876 ,384 -,038 -,108 -,101
Basari ,160 ,160 ,163 ,999 321 ,164 ,123 ,115
Glg -,066 ,150 -,061 -,443 ,659 ,029 -,055 -,051
Glvenlik ,059 ,189 ,047 ,315 , 754 171 ,039 ,036
Uyum ,253 ,176 214 1,438 ,155 ,241 ,176 ,166
Gelenek -,196 ,190 -,145 -1,029 ,307 -,054 -,127 -,119

Reklam begenilirligi enerji faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda igin

yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
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verilmigstir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 gliven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,011).

Tablo 4.29: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi enerji faktorii iliskisi Belcika
regresyon tablosu

Belgika
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar : Sig, Korelasy?nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit ,676 1,134 ,597 ,555
Hayirseverlik ,103 ,265 ,092 ,391 ,698 422 ,067 ,056
Evrensellik ,081 224 ,079 ,364 ,718 ,336 ,062 ,052
Ozyt’mlendirme ,108 ,251 ,104 ,430 ,670 ,409 ,074 ,062
Harekete Gegirme -,220 212 -,215 -1,036 ,307 ,133 -,175 -,149
Haz ,218 ,198 ,205 1,103 278 ,327 ,186 ,159
Basari ,206 ,190 ,205 1,085 ,286 ,318 ,183 ,156
Glg ,024 ,145 ,026 ,168 ,868 ,023 ,029 ,024
Glvenlik ,291 ,265 ,279 1,099 ,279 ,423 ,185 ,158
Uyum -,143 ,216 -,159 -,662 ,512 ,218 -,113 -,095
Gelenek -,013 175 -,014 -,076 ,940 ,015 -,013 -,011

Reklam begenilirligi enerji faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belgika igin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,426).
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Tablo 4.30: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhik faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Tiirkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar . Sig. KoreIasyc_)nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi [ Yari Kismi
Sabit 2,886 1,010 2,858 ,006
Hayirseverlik -,082 ,132 -,094 -,625 ,535 -,032 -,082 -,073
Evrensellik ,176 ,135 ,186 1,303 ,198 ,059 ,169 ,152
Ozyénlendirme -,348 ,184 -,282 -1,889 ,064 -,191 -,241 -,221
Harekete Gegirme ,050 ,138 ,063 ,359 721 -,097 ,047 ,042
Haz ,027 ,134 ,029 ,199 ,843 -,030 ,026 ,023
Basari ,042 ,095 ,072 444 ,659 ,157 ,058 ,052
Glg ,063 ,103 ,098 ,610 ,545 172 ,080 ,071
Gavenlik -,013 ,154 -,013 -,084 ,933 ,161 -,011 -,010
Uyum ,238 ,130 ,304 1,831 ,072 ,253 ,234 214
Gelenek -,236 121 -,249 -1,942 ,057 -,184 -,247 -,227

Reklam begenilirligi sicaklik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigir Tiirkiye icin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,117).

Tablo 4.31: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhik faktorii iliskisi
Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar s Sig. Korelasyc.mlar ‘
B Std. Hata Beta zero order|  Kismi | Yari Kismi
Sabit 3,457 ,903 3,827 ,000
Hayirseverlik -,110 ,192 -,093 -,576 ,567 -,052 -,071 -,067
Evrensellik -,009 ,143 -,009 -,066 ,948 -,056 -,008 -,008
Ozyﬁnlendirme -,119 ,156 -,110 -, 759 ,451 -,098 -,094 -,089
Harekete Gegirme ,086 ,116 ,107 ,740 ,462 -,023 ,091 ,087
Haz -,234 ,133 -,240 -1,764 ,082 -,210 -,214 -,207
Bagari ,099 122 ,135 ,813 419 ,062 ,100 ,095
Glg -,038 ,115 -,047 -,335 ,739 -,005 -,041 -,039
Glvenlik -,029 ,144 -,031 -,200 ,842 ,038 -,025 -,023
Uyum ,218 ,134 ,245 1,622 ,110 ,144 ,197 ,190
Gelenek -,068 ,145 -,067 -,468 ,642 ,003 -,058 -,055

Reklam begenilirligi sicaklik faktoriinlin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda i¢in

yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
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verilmigstir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 gliven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 0,775).

Tablo 4.32: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sicakhk faktorii iliskisi
Belgika regresyon tablosu

Belgika
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar s Sig, Korelasyc.)nlar ‘
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 3,700 ,863 4,286 ,000
Hayirseverlik ,305 ,201 ,368 1,515 ,139 -,004 ,251 ,225
Evrensellik -,154 170 -,203 -,902 373 -,208 -,153 -,134
Ozyénlendirme -,354 191 -462 -1,847 074 -,159 -302 -275
Harekete Gegirme ,134 ,161 ,178 ,830 412 ,101 ,141 ,123
Haz -,095 ,151 -,121 -,631 ,532 -,091 -,108 -,094
Bagari ,034 ,145 ,046 ,237 ,814 ,047 ,041 ,035
Glg -,045 ,110 -,064 -,406 ,688 -,072 -,069 -,060
Glvenlik ,182 ,202 ,237 ,902 ,373 -,074 ,153 134
Uyum -,107 ,165 -,161 -,651 ,519 -,244 -111 -,097
Gelenek -,197 ,134 -,278 -1,476 ,149 -,273 -,245 -,220

Reklam begenilirligi sicaklik faktoriintin bagimli degisken olarak alindigi Belgika igin
yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,117).
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Tablo 4.33: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sinire dokunan faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Tiirkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar . sig. Korelasyc.)nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 3,467 1,095 3,165 ,002
Hayirseverlik ,044 ,143 ,048 ,308 , 759 ,056 ,040 ,037
Evrensellik ,070 147 ,071 AT7 ,635 -,003 ,062 ,058
ézyénlendirme -,003 ,200 -,002 -,016 ,987 -,028 -,002 -,002
Harekete Gegirme -,115 ,150 -,138 -,764 448 -,094 -,100 -,092
Haz ,051 ,145 ,052 ,354 124 ,003 ,046 ,043
Basari ,089 ,104 ,144 ,861 ,393 ,191 112 ,104
Glg ,085 112 127 ,765 447 ,186 ,100 ,093
Gavenlik -,258 ,167 -,254 -1,547 127 ,053 -,199 -,187
Uyum ,259 ,141 317 1,840 ,071 244 ,235 ,223
Gelenek -,174 ,132 -,175 -1,319 ,192 -,116 -171 -,160

Reklam begenilirligi sinire dokunan faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig:
Tiirkiye icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki
tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu

modelin %95 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,033).

Tablo 4.34: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sinire dokunan faktorii iliskisi

Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar : Sig, Korelasy?nlar :
B Std. Hata Beta zero order|  Kismi | Yari Kismi
Sabit 1,439 ,912 1,578 ,119
Hayirseverlik -,035 ,194 -,029 -,182 ,857 ,192 -,023 -,021
Evrensellik -,038 144 -,037 -,267 , 790 ,083 -,033 -,031
Ozyénlendirme ,067 ,158 ,060 426 ,671 ,119 ,053 ,049
Harekete Gegirme ,057 117 ,069 ,490 ,626 127 ,061 ,056
Haz ,248 ,134 247 1,851 ,069 ,259 ,224 ,213
Basari -,155 123 -,204 -1,257 ,213 -,013 -,154 -,145
Glg ,059 ,116 ,070 ,514 ,609 ,011 ,064 ,059
Glvenlik ,069 ,145 ,071 474 ,637 111 ,059 ,055
Uyum ,181 ,135 ,198 1,338 ,186 ,237 ,164 ,154
Gelenek ,075 147 ,072 514 ,609 ,142 ,064 ,059

Reklam begenilirligi sinire dokunan faktdriiniin bagimli degisken olarak alindig

Hollanda i¢in yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki
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tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu

modelin %95 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goériilmektedir (F: 1,058).

Tablo 4.35: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi sinire dokunan faktorii iliskisi
Belgika regresyon tablosu

Belgika
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar : Sig, Korelasy?nlar :
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 1,552 1,003 1,548 131
Hayirseverlik ,139 234 ,140 ,595 ,556 ,229 ,101 ,086
Evrensellik ,186 ,198 ,205 937 ,355 ,180 ,159 ,135
Ozyﬁnlendirme -,427 222 -,467 -1,922 ,063 -,039 -,313 -,278
Harekete Gegirme -,137 ,188 -,152 -,729 471 -,016 -,124 -,105
Haz ,336 175 ,359 1,924 ,063 ,250 ,313 ,278
Basari ,199 ,168 ,225 1,186 244 ,144 ,199 171
Glg ,180 ,128 ,215 1,401 ,170 177 ,234 ,202
Glvenlik ,254 ,234 ,276 1,083 ,286 111 ,183 ,157
Uyum -,294 ,191 -,369 -1,535 ,134 ,005 -,255 -,222
Gelenek ,085 ,155 ,100 ,546 ,588 ,118 ,093 ,079

Reklam begenilirligi sinire dokunan faktoriiniin bagimli degisken olarak alindig
Belgika icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki
tabloda verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu

modelin %95 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goériilmektedir (F: 1,390).
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Tablo 4.36: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi
Turkiye regresyon tablosu

Tiirkiye
Model Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar . Sig. Korelasyt_)nlar .
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 3,596 1,140 3,154 ,003
Hayirseverlik ,059 ,149 ,057 ,394 ,695 ,081 ,052 ,044
Evrensellik ,261 ,153 ,235 1,709 ,093 ,096 ,219 ,192
Ozyénlendirme ,061 ,208 ,042 ,295 ,769 -,070 ,039 ,033
Harekete Gegirme -,309 ,156 -,331 -1,979 ,053 -,232 -,252 -,222
Haz ,026 ,151 ,024 175 ,862 -,107 ,023 ,020
Basari ,035 ,108 ,050 ,321 ,749 ,116 ,042 ,036
Glg ,157 ,116 ,208 1,348 ,183 ,155 174 ,151
Glvenlik -,388 174 -,341 -2,236 ,029 ,056 -,282 -,251
Uyum ,354 147 ,386 2,414 ,019 ,330 ,302 271
Gelenek -,252 ,137 -,227 -1,841 ,071 -,111 -,235 -,207

Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigr Tiirkiye
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin
%95 giiven seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu modelde anlamlilik katsayisi
R? =0.270’dir. 11 bagimsiz degiskenin, bagimli degisken reklam begenilirliligi
yaraticilik faktoriinii %27 oraninda agikladigi goriilmistiir (F: 2,142).

Tablo 4.37: Kulturel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi

Hollanda regresyon tablosu

Hollanda
Model Standart Olmayan Katsayilar |Standart Katsayilar . sig. Korelasyonlar
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 1,368 1,058 1,293 ,201
Hayirseverlik ,032 ,225 ,022 ,143 ,887 ,279 ,018 ,016
Evrensellik ,181 ,167 ,148 1,084 ,282 ,286 ,133 ,123
Ozybnlendirme ,098 ,183 ,075 ,536 ,594 ,203 ,066 ,061
Harekete Gegirme ,137 ,135 ,142 1,015 314 ,200 125 ,115
Haz ,015 ,155 ,013 ,100 921 ,126 ,012 ,011
Basari -,141 ,143 -,157 -,985 ,328 -,001 -,121 -111
Gug ,001 134 ,001 ,004 ,996 -,032 ,001 ,001
Guvenlik ,106 ,169 ,093 ,627 ,533 ,120 ,078 ,071
Uyum ,253 ,157 ,235 1,609 113 272 ,196 ,182
Gelenek -,136 ,170 -,110 -, 797 429 ,003 -,098 -,090
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Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Hollanda
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir bolimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,317).

Tablo 4.38: Kiiltiirel boyutlarin reklam begenilirligi yaraticihk faktorii iliskisi

Belcika regresyon tablosu

Belgika
Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar . Korelasyonlar
Model t Sig. : -
B Std. Hata Beta zero order| Kismi | Yari Kismi
Sabit 1,498 1,197 1,251 ,220
Hayirseverlik -,060 ,279 -,052 -,214 ,832 ,264 -,037 -,032
Evrensellik ,210 ,236 ,201 ,888 ,381 ,239 ,150 ,133
Ozybnlendirme -,050 ,265 -,047 -,188 ,852 ,192 -,032 -,028
Harekete Gegirme -,321 224 -,308 -1,432 ,161 ,028 -,239 -,214
Haz ,392 ,209 ,363 1,878 ,069 ,306 ,307 ,281
Bagari ,390 ,201 ,381 1,946 ,060 271 317 ,291
Glg -,006 ,153 -,006 -,041 ,968 ,017 -,007 -,006
Guvenlik 124 ,280 117 444 ,660 ,178 ,076 ,067
Uyum -,258 ,228 -,282 -1,130 ,266 ,063 -,190 -,169
Gelenek ,085 ,185 ,087 ,459 ,649 ,053 ,078 ,069

Reklam begenilirligi yaraticilik faktoriiniin bagimli degisken olarak alindigi Belgika
icin yapilan regresyon analizi katsayilar tablosunun bir boliimii yukaridaki tabloda
verilmistir. Tablo incelendiginde 11 bagimsiz degiskenin hepsinin olusturdugu modelin

%095 giiven seviyesinde anlamsiz oldugu goriilmektedir (F: 1,065).

45 COCA COLA VE FRESH MARKASININ ULKELER BAZINDA
ILGILENIM SKORLARI KARSILASTIRMASI

Zaichkowsky’nin (1985) ilgilenim 6l¢egi kullanilarak Coca Cola ve Fresh markalarinin

Tirkiye, Hollanda ve Belgika ic¢in ilgilenim skorlar1 ortaya konulmustur ve

karsilastirmalari tablo 4.39°da sunulmaktadir.
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Tablo 4.39: Coca Cola ve Fresh markasinin ilgilenim skorlari karsilastirmalar

Coca Cola ilgilenim Skoru | Fresh Ilgilenim Skoru
_ Ortalama 66,8088 55,7273
Turkiye*
N 68 66
Ortalama 81,5467 69,2714
Hollanda*
N 75 70
_ Ortalama 93,6667 76,4865
Belcika*
N 39 37

*p <0,05 istatistiki olarak anlamlidir.

flgilenim skoru karsilastirmalarinda tiim iilkeler i¢in Coca Cola yiiksek ilgilenim mock

reklam olarak hazirlanan Fresh ise diisiik ilgilenimli olarak ¢ikmaktadir.

4.6 DUSUK ILGILENIM VE YUKSEK ILGILENIMIN MODERASYON
ETKILERI

Diisiik ve yiiksek ilgilenimin Kiiltiirel degerler ve reklam begenilirligi iligkisine
moderasyon etkisi Chow Testi’nden faydalanilarak ortaya konmaktadir. Chow testinin

denklemi asagida denklem 4.1°de gosterilmektedir.

Chow Test Formuli:

__ (RSSp — (RSS1 + RSS2))/k
" (RSS1 + RSS2 )/(N1+N2-2k)

(4.1)

RSSp = toplu residual degeri (pooled (combined) residuals number)

RSS1 = gruplardan birinin residual degeri (residual number regression line before
break)

RSS2 = diger grubun residual degeri (residual number regression after before break)
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N = Orneklem sayzsi

k = Degisken sayisi

F kritik degeri (F critical value): (k, n — 2k)

Modelin F kritik degeri : (10, 170) = 1,89

4.6.1 Coca Cola Reklamu I¢in Tlgilenimin Model Uzerindeki Moderasyon Etkisinin

Hesaplanmasi
Coca Cola igin yiksek ve diisiik ilgilenimin modele olan moderasyon etkisini ortaya
koyabilmek adina gercgeklestirilen istatistiki analizlerden kullanilan anova testi degerleri

tablo 4.40 ve tablo 4.41°de sunulmustur.

Tablo 4.40: Chaw Testi i¢cin kullamilan Coca Cola markasi genel anova tablosu

Sum of
df
Squares
Regresyon | 7,663 10
Coca Cola toplam i
Residual | 51,453 179
(pooled)*
Total 59,117 189
*p <0,05
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Tablo 4.41: Chaw Testi icin kullanilan Coca Cola yiiksek ilgilenim ve diisiik

ilgilenim igin anova tablosu

Sum of
df
Squares
Regresyon | 3,227 10
Coca Cola diisiik i
o Residual | 24,736 179
ilgilenim**
Total 27,963 189
Regresyon | 7,683 10
Coca Cola yuksek i
o Residual | 21,692 179
ilgilenim*
Total 29,375 189
*p <0,05
**p>0,05

Yukaridaki tablolarda da goriilen degerlerden Chow testi i¢in gerekli olanlar denklem
4.2°ye yerlestirilerek F degeri elde edilmistir. Daha sonra F degeri F krtitik degeri ile

karsilastirilarak moderasyon etkisinin var olup olmadigi ortaya konumustur.

_ (51,453 — (24,736 + 21,692))/10
(24,736 + 21,692 )/(190—20)

(4.2)

=1,831

1,89>1,831

Ho kabul edilir.

Yiiksek ilgilenimli Coca Cola reklaminin kiiltiir boyutlar1 ve reklam begenilirligi iliskisi

modelinde moderasyon etkisi bulunmamaktadir.

142



4.6.2 Fresh Reklamm I¢in Ilgilenimin Model Uzerindeki Moderasyon Etkisinin

Hesaplanmasi
Fresh i¢in yiiksek ve diisiik ilgilenimin modele olan moderasyon etkisini ortaya
koyabilmek adina gercgeklestirilen istatistiki analizlerden kullanilan anova testi degerleri

tablo 4.42 ve tablo 4.43’te sunulmustur.

Tablo 4.42: Chaw Testi i¢cin kullamlan Fresh markasi genel anova tablosu

Sum of
df
Squares
Regresyon | 4,814 10
Fresh toplam (pooled)* | Residual | 40,291 179
Total 45,105 189

*p <0,05

Tablo 4.43: Chaw Testi icin kullanilan Coca Cola ylksek ilgilenim ve diisiik

ilgilenim icin anova tablosu

Sum of
df
Squares
Regresyon | 2,283 10
Fresh diistik i
ailenirm Residual 25,979 179
ilgilenim
Total 28,262 189
Regresyon | 4,079 10
Fresh ylksek i
Lailenim* Residual | 6,176 179
ilgilenim
Total 10,254 189
*p <0,05
**p>0,05
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Fresh markasi i¢in elde edilen tablolarda da goriilen degerler Chow testi icin denklem
4.3’e yerlestirilerek F degeri elde edilmistir. Daha sonra F degeri F krtitik degeri ile

karsilastirilarak moderasyon etkisinin var olup olmadigi ortaya konumustur.

(40,291 — (25,979 + 6,176))/10
T (25979 +6,176)/(190—20)

= 4,301

(4.3)

1,89 < 4,301

Ho red edilir.

Diisiik ilgilenimli fresh reklaminin kiiltiir boyutlar1 ve reklam begenilirligi iliskisi

modelinde moderasyon etkisi bulunmaktadir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Kiiltiirel fakliliklarin reklam begenilirligine etkisi tizerine kiiltiirleraras1 bir ¢aligma olan
bu arastirma literatiirde kiiltiirlerin birbirinden farklilastigi ve bu farkliliklarin da
iletisim bi¢imleri ve algilarinda yansimalarinin goriildiigii yaklasimini taban almaktadir.
Literatiir taramasinda kiiltiiriin tanimlarina ve kiiltiirlerin birbirinden nasil ayrildigina
kapsamlica yer verilmektedir. Kiiltlirlerin birbirinden inanglar ve degerler agisindan
farklillik gosterdigi ve bu farklilik sebebiyle bir kiiltiirde 6nem arz eden seylerin bir
baska kiiltiirde ayni derece de onemli olmayabilecegi belirtilmektedir (Jain ve Tucker
1995). Kiiltiirler arasindaki makas agildik¢a bu farkliliklarin yansimalara da daha fazla

alanda kendini daha yogun bicimde gosterecegi beklenmektedir.

Literatiirde dnemli bir yere sahip, kapsamli kiiltiir ¢aligmalari ile taninan Hofstede’nin
(2017, 2010) calismalar1 baz alinarak Tiirkiye, Hollanda ve Belgika bu arastirmaya dahil
edilmistir. Hollanda ve Belgika birbirine yakin kiiltiirleri, Tiirkiye ise bu kiiltiirlerden

uzak olan kultird temsil etmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda yiiriitiilen bu c¢alismada Tiirkiye’nin Hollanda ve Belgika’dan
kiiltiirel deger boyutlarinda birbirinden farklilik gosterecegini, Hollanda ve Belgika’nin

ise birbirine daha yakin sonuclar ortaya koyacagi dngoriilmiistiir.

Bu ¢alismanin ortaya koymakta oldugu istatistiki sonuglara bakildiginda, 10 kiiltiirel
boyutun Tiirkiye, Hollanda ve Belcika kiiltiirleri arasinda karsilastirmalarinda 6z
yonlendirme, haz ve gii¢ kiiltiirel boyutlarinda istatistiki olarak anlamli farklilagma
gorilmektedir. Gruplar arasi farklilasmaya bakildiginda 6z yonlendirme boyutunda
Hollanda ve Belgika birbiriyle ayni1 grupta yer almakta iken Tiirkiye, Hollanda ve
Belgika’dan istatistiki olarak farklilasmaktadir. Haz boyutunda Tiirkiye ile Hollanda
istatistiki olarak anlamli sekilde birbirinde ayriliyor, Belcika bu gruplardan anlamli
farklilasma gostermemektedir. Son olarak gi¢ boyutunda ise Turkiye ile Belgika
istatistiki olarak anlamli sekilde birbirinde ayrilirken, Hollanda’da bu gruplardan
anlamli farklilasma goriilmemektedir. Hayirseverlik, evrensellik, 6zyonlendirme,

harekete gegirme, haz, basari, gii¢, giivenlik, uyum ve gelenek kiiltiir boyutlarindan
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sadece 0z yoOnlendirme, haz ve gl¢ boyutlarinda farklilagsmalarin goriilmesini, diger
boyutlarda istatisti fakliliklara rastlanmamasini baska bir anlatimla bu ig iilke arasinda
giiclii ayrigsmalar goriilmemesinin sebebi olarak calismanin 6rneklem kapsamini

olusturan Z kusaginin 6zellikleri 6ne stiriilebilmektedir.

Onceki boliimlerde Z kusagia, Z kusagmin dzelliklerine ve hala kesfedilmeye ¢alisilan
bu kusaga dair arastirmalara iliskin detaylica deginilmistir. Yiksek teknolojinin ve
dijital diinyanin i¢ine dogan Z kusag kii¢lik yaslardan itibaren yaygin ve yogun internet
kullanim1 ile birlikte kendinden onceki kusaklardan bazi 6nemli farkliliklar

gosterebilecegi aragtimacilar tarafindan one siiriilmektedir.

Turner (2015), Z Kusaginin internete dijital bir bagi oldugunu ve interneti gengligin
gercek diinyada yiizlestikleri duygusal ya da akli karisikliklar kagmak igin bir yardim
olarak gordiiklerini vurgulamaktadir. Borca vd. (2015) aragtirmalarinda genglerin
interneti bilgiye ulasmak ve digerleriyle etkilesime ge¢mek amaciyla kullandiklarini
belirtmektedir. Yazarlar, gencler interneti kullanarak ilgilendikleri seyler hakkinda
ogrendiklerini ve sosyal becerilerini gelistirdiklerini ve bunlar1 daha sonra gergek

hayatta karsilarina ¢ikan durumlarda uyguladiklarin1 vurgulamaktadir.

Aragtirmacilar, teknolojik bu yapinin da bir getirisi olarak z kusagi bireylerinin
birbirinden farklilik gosteren ¢ok kiiltiirlii iletisim halinde olduklarini, anlayis ve empati
seviyelerinin yiiksek oldugunu belirtmektedir (Harvell 2016). Marshall McLuhan’in
(1964) global kdy 6ngorislne, yaklasan diinyanin geng bireylerinde kiiltiirel boyutlar

birbirinden ¢ok gii¢lii farkliliklar gdstermemektedir.

Literatiir taramas1 boliimiinde de {iizerinde duruldugu gibi kiltiirleraras1 reklam
arastirmalart farkl iilkelerin ayni reklama ya da genel olarak reklam 6gelerine yonelik
farkli tutumlar sergilediklerini, alg1 ve begeni bi¢imlerinin de birbirinden ayrildigini
vurgulamaktadir (Frith ve Mueller 2010, Aaker & Schmitt 2001, Hornikx ve O’Keefe
2009). Calisma dahilindeki Tiirkiye, Hollanda ve Belgika’nin reklam begenilirligi
boyutlarinda birbiriyle karsilastirilmasi yapilmistir.
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Bu ii¢ iilkenin reklama olan begenilerini, reklam begenilirligi faktorleri yaraticilik,
anlamlilik, enerji, sinire dokunan ve sicaklik bazinda agiklamak ve aralarindaki
farkliliklarin1 ortaya koymak hedeflenmistir. Kiiltiirel boyutlarda aralarinda keskin
degisiklikler gostermeyen bu ii¢ iilke grubu benzer bigcimde reklam begenilirligi
faktorlerinde de biiyiik degisiklikler gostermemektedir. Bilindik marka Coca Cola i¢in
sadece anlamlilik faktoriinde Belgika ve Tiirkiye birbirinden ayrilmaktadir. Calisma i¢in

uydurulmus Fresh markasinda ise gruplar arasi farklilikla karsilagilmamaktadir.

Reklami begenme oranlar1 bilindik marka Coca Cola reklaminda istatistiki olarak
farklilasmazken, Fresh markasinda, Tiirkiye (begeni orant %71), Hollanda (%50) ve
Belgika’dan (9%48,8) istatistiki olarak ayrilarak daha yiiksek begeni sergilemektedir.

Caligmada ayrica ilgilenimin kiiltiirel degerler ve reklam begenilirligi iliskisine
moderasyon etkisi ortaya konusulmustur. Bu asamada literatiir taramasmin da
destekledigi gibi Coca Cola markasi yiiksek ilgilenimli ve Fresh markas: diisiik

ilgilenimli olarak ¢ikmaktadir.
Yapilan aragtirma sonucu goriilmiistiir ki moderasyon etkisi test edildiginde yiiksek

ilgilenim moderasyon etkisine sahipken, diisiik ilgilenim iligki iizerinde bir moderasyon

etkisine sahip degildir.
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