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OZET

REKLAMIN KULTUR BOYUTLARI: REKLAMIN YERELE UYARLANMASI
SURECINDE ILETiSiM STRATEJILERI BAGLAMINDA KULTUR

Markalarin pazarlarini genisleterek trettikleri tirlinleri, hizmetleri ve diisiinceleri sinirlarin
otesindeki hedef kitlelerle bulusturma ihtiyaci, iletisimin kiiresellesmesini de beraberinde
getirmistir. Markalar, farkli cografyalarda farkl: kiiltiirel 6zelliklere sahip olan hedef kitlelere
ulagabilmek i¢in kiiresel reklam stratejileri gelistirme ihtiyact duymuslardir. Kiiresel
iletisimde markalarin dikkat etmeleri gereken unsurlardan belki de en 6nemlisi kiiltiirdiir.
Hitap ettikleri kiiltiirleri tanimalar1 ve iletisim stratejilerini bu kiiltiirleri kapsayacak olgekte
gelistirmeleri gerekmektedir. Ulkelerin  kiiltiirel ~yapilarin1  analiz  edebilmek igin
basvurulabilecek temel kaynaklarin basinda, Geert Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi
gelmektedir. Kiiltiirel Boyutlar Teorisi, kiiltiirii “Giic Mesafesi, Bireycilik/Toplulukg¢uluk,
Belirsizlikten Kaginma, Erillik/Disillik, Uzun/Kisa Vadeye Odaklilik” boyutlarina gore analiz
etmektedir. Hofstede’in teorisi, kiiltiirel Ozelliklerin, insanlarin davraniglarini ne denli
etkiledigini ve o Kkiiltiiri olusturan bireylerin ortak bir kiiltiir yapisin1 hangi davranis
kaliplariyla sekillendirdiklerini anlamak i¢in, bu alti boyuttan yola c¢ikarak bir cerceve
olusturmaktadir. Bu arastirma, global markalarin Tirkiye disinda irettikleri reklamlari
Tiirkiye’ye uyarlayarak yayinlarken, Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ni bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirip degerlendiremeyeceklerini analiz etmek i¢in gergeklestirilmistir. Aragtirmada
oncelikle uyarlanan reklamlarin nitel igerik analizi gerceklestirilmis ve baskin boyutlar
saptanmistir. Ardindan %4 hata payiyla 601 katilimciya ulasilmis ve katilimcilara Bireysel
Kiiltiirel Degerler 6lgegi uygulanmistir. Katilimeilara ayrica belirlenen uyarlama reklamlar
izletilmis ve tutum O6lgegiyle reklama yonelik tutumlar 6l¢iilmiistiir. Uyarlanan reklamlardaki
kiiltiir boyutu diizeyiyle bireylerin kiiltiir boyutu diizeyi arasindaki korelasyona bakilmistir.
Korelasyon ayrica farkli sosyo-ekonomik statii ve yas kusaklarina gore de ele alinmistir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerler ile s6z konusu
bireysel kiiltiirel degerleri temsil eden reklama yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Bu sonug, Hofstede’in kiiltlirel boyutlar teorisinin, reklamlarin Tiirkiye’ye
uyarlanma silirecinde bir kiiresel iletisim stratejisi olarak degerlendirilebilecegini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam stratejileri, kiiltiir, kiiltiir boyutlar1, kiiresel iletisim, bireysel
kiiltiirel degerler.



ABSTRACT

CULTURE DIMENSIONS OF ADVERTISING: CULTURE IN THE CONTEXT OF
COMMUNICATION STRATEGIES IN THE PROCESS OF ADAPTING
ADVERTISING TO THE LOCAL

The need for brands to expand their markets and bring their products, services and ideas to
target audiences beyond borders has brought about the globalization of communication.
Brands have needed to develop global advertising strategies in order to reach target audiences
with different cultural characteristics in different geographies. Perhaps the most important
element that brands should pay attention to in global communication is culture. They need to
know the cultures they address and develop their communication strategies to cover these
cultures. Geert Hofstede's Cultural Dimensions Theory is one of the main sources that can be
used to analyze the cultural structures of countries. Cultural Dimensions Theory analyzes
culture according to the dimensions of "Power Distance, Individualism/Collectivism,
Uncertainty Avoidance, Masculinity/Femininity, Long/Short Term Orientation". Hofstede's
theory creates a framework based on these six dimensions to understand how cultural
characteristics affect people's behavior and with what behavioral patterns the individuals who
make up that culture shape a common cultural structure. In the research, firstly, qualitative
content analysis of the adapted advertisements was carried out and their dominant dimensions
were determined. Then, 601 participants were reached with a margin of error of 4% and the
Individual Cultural Values scale was applied to the participants. Participants were also shown
adapted advertisements and their attitudes towards the advertisement were measured with the
attitude scale. The correlation between the level of culture dimension in the adapted
advertisements and the level of culture dimension of individuals was examined. The
correlation was also discussed according to different socio-economic status and age groups.
As a result of the research, a significant relationship was found between the individual
cultural values of the participants and their attitudes towards advertising that represents these
individual cultural values. This result shows that Hofstede's cultural dimensions theory can be
evaluated as a global communication strategy in the process of adapting advertisements to
Turkey.

Keywords: Advertising strategies, culture, cultural dimensions, global communication,
individual cultural values.
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ONSOZ

Biiyiik bir 6zenin beraberinde keyifle hazirladigim bu tez ¢aligmasini anlamli kilan en 6nemli
nokta, tezin yazim siirecinde hem akademide hem de reklam sektdriinde aktif olarak yer aliyor
olmamdi. Bu durumun ¢alismaya daha 6zgilin bir perspektif kazandirdigini diisiinmekle
birlikte kiymetli danisman hocam Dog. Dr. Halil Ibrahim Zeytin’in de hem iletisim
sektoriinde hem de akademide yer aliyor olmasi, ¢alismanin igerigini zenginlestirebilmem igin
sahip oldugum en 6nemli ayricaliklardandi. Bu vesileyle degerli danigman hocama emegi ve
destegi icin goniilden tesekkiir ederim. Desteklerini ve bilgilerini higbir zaman esirgemeyen
ve her kosulda nezaket gostererek yanimda olan degerli hocalarim Prof. Dr. Kivang Nazlim
Tiizel Uraltag ve Prof. Dr. Ceyda Denecli Aribakan hocalarima tesekkiir ederim.

Doktora programinda bulunan bir &grencinin 6grenme ve tez yazim siiregleri kadar bu
stireclerin oncesi de biiyiik bir nem arz ediyor. Programina baglamam ve keyif alarak devam
etmem icin bana cesaret veren degerli is arkadaslarim, abilerim Hakan Yegen, Hakan G6¢men
ve Murat Goktiirker’e bu konuda fazlasiyla minnettarim.

Yiiksek lisans ve doktora egitimim boyunca biiyiik bir sansla ayn1 sinifi paylastigim, bilgi ve
birikimini biiytik bir keyifle paylasan degerli arkadasim Onur Serdan Carboga’ya; reklamcilik
yolunda heves dolu ilk adimlar1 atmam icin heniiz lisans egitimimin ilk yillarinda kapiy1
aralayan degerli hocam Dr. Murat Topal’a; desteklerini hep yanimda hissettigim Onur
Kaplan, Ilker Kaplan, Hasan Calp, Hande Kurt ve Ecem Bostanci’ya; egitim hayatim boyunca
ilgi ve sevgilerini lizerimden eksik etmeyen aileme biiyiik bir tesekkiir bor¢luyum.

Ve elbette tesekkiirlerin en biiyiigii, bu zorlu siiregte beni bir an olsun yalniz birakmayan,

sonsuz anlayisini iizerimden eksik etmeyen, her kosulda motivasyonumu korumami saglayan
sevgili esim Ozge’ye.

Abdulkadir Temir
Istanbul, 2024
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GIRIS

I¢inde bulundugumuz yiizyilla birlikte, teknolojik iyilesmelerin basrolde oldugu gelismeler
1s181nda, ticaretin kiiresellesme seviyesi her gegen giin yiikselmis ve global markalarin
sayisinda da aymi hizda artis gergeklesmistir. Kiiresel boyutta hizmet veren markalarin
arasindaki rekabet, iletisim faaliyetlerinde de kendini sik sik gostermektedir. Markalarin
birbirilerinden ayrisarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ihtiyaci, reklamlara olan yatirimlarin ve
reklam igeriklerinin zenginlesmesine neden olmustur. Markalar, bulunduklari iilkenin
siirlarin1 asarak daha fazla insana hitap edebilmek igin farkli {ilkelerdeki pazarlari
hedeflemeye baslamiglar ve bunun dogal bir sonucu olarak da iletisim stratejilerini bu yonde
gelistirme ihtiyact duymuslardir. Markalarin ~ stratejilerini  belirlerken g6z Oniinde
bulundurmalar1 gereken en Onemli faktorlerin basinda, kiiltiir faktorii gelmektedir.
(Steenkamp, 2001: 30). Kiiltiir faktoriinii g6z Oniinde bulundurmadan gergeklestirilen
calismalarin, uzun vadede hedeflenen basartya ulagamiyor olmasi dogal bir sonug¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresel boyutta igerik {ireten markalar, iiretilen igerikleri faaliyet gosterdikleri iilke
pazarlarinda yayinlamakta, bu kapsamda bazen kiiresel Olgekte iiretilen reklam igerikleri
degistirilerek lokal anlamda yeniden degerlendirilmekte ya da hedeflenen pazarin tiiketici
yapisina gore yeni reklam igerikleri tiretilmektedir. Kiiresel markalar, igeriklerini iiretirken
her ne kadar kiireseli kapsayacak unsurlar iizerine egilseler de ¢ogu zaman bu unsurlar, lokal
hedefler icin pek de etkili olmamakta, igeriklerin yeniden degerlendirilerek uyarlanmasi
gerekmektedir. Reklam igeriklerinin uyarlanmasinda, tilkenin kiiltlirel yapisinin etkili etkili
olup olmadig: yapilan calismalarda ele alinmakta ve bu g¢aligmalardan ¢ikan sonuglar ise

kiiltiir yapisinin 6nemli bir etken oldugunu dogrulamaktadir.

Kiiresel pazarlama iletisimi caligmalar1 kapsaminda {ilkelerin kiiltiirel farkliliklarinin,
yapilacak olan iletisimin basaris1 iizerindeki etkisini gozlemleyebilmek i¢in bagvurulabilecek
temel kaynaklarin basinda, Geert Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi (Hofstede, 1980)
calismasi gelmektedir. Hofstede, 1960 ve 1970’11 yillarda gergeklestirdigi kapsamli ¢alisma

ile kiiltiirel 6zelliklerin insanlarin davraniglarini ne denli etkiledigini ve o kiiltiirii olusturan



bireylerin ortak bir kiiltiir yapisini hangi davranis kaliplariyla sekillendirdiklerini anlamak i¢in
bir ¢erceve olusturmaktadir. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne gore bir kiiltiirii
olusturan alt1 alt boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar; gilic mesafesi boyutu, belirsizlikten
kacinma boyutu, erillik-disillik boyutu, bireycilik-topluluk¢uluk boyutu, uzun vadeye
doniikliik—kisa vadeye doniikliik ve hosgdrii-kisitlama boyutlaridir. Hofstede, 1970 ve 1980°1i
yillarda dort farkli kiiltiir boyutu tizerinden calismalarini gergeklestirmis, 2000°li yillarda ise
Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne iki boyut daha ekleyerek gilinlimiizdeki yapisina kavusturmustur.
Esasinda her bir boyut, kendi igerisinde iki zit kutup arasindaki bir puan araligimi temsil
etmektedir. Erillik ve disillik boyutu iizerinden Orneklendirecek olursak 0-100 puan
araliginda, 50 puanin altindaki degerler disillige yatkinligi, 50 puanin iizerindeki degerler ise

erillige yatkinlig1 temsil etmektedir.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi yaklasimi, tilkelerin kiiltiirel yapisini hakkinda bilgi
sahibi olmamiz1 saglamakla birlikte uygulamaya koyulacak iletisim ¢alismalart i¢in de yon

gosterici olabilir.

Pazarlama iletisimi kapsaminda kiiltiirel farkliliklar1 anlama g¢abalarina yonelik caligmalar,
Hofstede’in teorisiyle birlikte hiz kazanmuis, 6zellikle de 20. ylizyilin sonlarindan giiniimiize
kadarki zaman diliminde giderek yogunlagsmistir. Albers-Miller ve Gelb (1996: 67) 11 farkh
iilkeyi karsilastirarak hazirladiklar1 ¢alismada, reklamimn etkililigi ve kiiltiirel gostergeler
arasinda -rastgele olmayan- bir baglanti oldugu sonucuna ulagmislardir. Reklam igeriginin
birgok degiskenden etkilenmesine ragmen, kiiltiiriin yok sayilamayacak seviyede 6nemli bir
etken oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 yi1l Amerikan ve ingiliz reklamcilig1 {izerine yapilan
bir diger arastirmada (Caillat ve Mueller, 1996: 6) bira reklamlarinin kiiltiirler arasindaki
farkliliklarin1 incelenmis ve Kkiiltiirler arasindaki farkliliklarin reklamlarin  mesajlarini,
imajlarini1 ve tonlarmi nasil etkiledigini ortaya koymustur. ingiltere'de bira reklamlarmin daha
sosyal bir ortamda igilen bir icecek olarak sunulmasi, Amerika Birlesik Devletleri'nde ise
daha sportif bir imaj kullanilmas1 gibi detaylar, kiiltiirler arasindaki farkliliklarin reklam
iceriklerine nasil yansidigim1 gdstermektedir. Ayrica calisma, Ingiltere'de bira reklamlarmin
daha siklikla kadinlar1 hedef almasi, Amerika Birlesik Devletleri'nde ise daha ¢ok erkekleri
hedef almas1 gibi tespitleri de ortaya koyarak, bir nevi Hofstede’in kiiltiiriin erillik-disillik

boyutu 6nermesinin de aktif bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.



Hofstede’in kiiltlirel boyutlar teorisiyle birlikte, kiiltiir farkliliklar1 tizerine yapilan en énemli
caligmalardan biri de Schwartz’in (1999: 23) kiiltiirel degerler teorisidir. Schwartz bu ¢alisma
ile kiiltiirler arasindaki deger farkliliklarinin nasil tanimlanabilecegini ve anlagilabilecegini
aciklamay1 amaclamaktadir. Caligmasi, kiiltiirler arasindaki deger farkliliklarinin, bir¢ok
faktoriin etkisiyle olustugunu ve bu faktorler arasindaki iliskileri incelemeyi hedeflemektedir.
Schwartz, kiiltiirler arasindaki deger farkliliklarini tanimlamak i¢in sundugu teori ile kiiltiirler
arasindaki farkliliklarin, iki temel deger sistemi arasindaki farkliliklardan kaynaklandigini 6ne
siirmektedir. Bu iki deger sistemi, Ozgirlilk ve Ozellestirme ve diizen ve esitlik olarak
tanimlanmaktadir. Schwartz, c¢alismast bu caligma ile kiiltiirler arasindaki deger
farkliliklarinin, tilkelerin sosyal, ekonomik ve politik kosullari ile iligkili oldugu ve bu deger
farkliliklarinin, iilkeler arasindaki is birligi, iletisim ve ticaret gibi konularda onemli rol
oynadigr sonucuna ulagsmistir. Hofstede ve Schwartz’in teorilere akademik diinyada yanki
uyandirsa da bu yillarda, reklam sektoriinde pratik anlamda karsiligini tam anlamiyla
gorememistir. Yiyecek reklamlarmin, lilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklara gore nasil
uyarlandigin1 ve standartlagtirildigini inceleyen arastirmada (Cervellona ve Dube, 2000: 443),
farkli kiiltiirlere sahip olan Fransa ve Kanada pazarlar karsilastirilmis, yiyecek reklamlarinin
kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 nasil yansittigina dair bir sonuca ulagmak amaglamistir.
Caligmayla birlikte, yiyecek reklamlarinin Fransa ve Kanada arasindaki kiiltiirel farkliliklara
gore adapte edilmedigi ve daha ¢ok standardize edildigi sonucuna ulasmislardir. Ozellikle,
reklamlarda kullanilan gostergelerin ve mesajlarin Fransa ve Kanada arasindaki kiiltiirel
farkliliklar1 dikkate almadigi ve daha ¢ok global bir perspektiften hazirlandigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte giiniimiizde kiiresel pazarda aktif olan markalarin sayisinin
artmastyla, kiiresel pazarlama stratejilerinde kiiltiir faktoriiniin daha ¢ok dikkate alindigi
gozlemlenmektedir. Kiiltiirel degerlerin reklam iletilerinde nasil kullanildigint ve bu
degerlerin reklam iletilerinin etkililigine nasil etki ettigini inceleyen ¢alismada (Denecli,
2013: 10) reklamlarin kullandigi dil, goriintiiler, mesajlar ve tonlarin kiiltiirler arasindaki
farkliliklara uygun olarak uyarlanip uyarlanmadig1 ve kiiltiirel degerlerin reklam iletilerinin
etkililigini nasil etkiledigi ortaya koyulmaya c¢alisilmistir. Tiirkiye pazarindaki reklamlarin
analiz edildigi bu calismada, global anlamda basarili olarak kabul edilen markalarin iletisim

calismalarinda, Tiirkiye’nin kiiltiirel kodlariyla uyumlu iletisim c¢aligmalart hazirladiklar



tespit edilmistir. Bu tespit, pazardaki kiiresel markalarin tamami tarafindan dikkate alinmiyor

olsa da kiiltiirel degerlerin reklam iletilerinde 6nemli bir rol oynadig1 ortaya koymustur.

Kiiresel pazarlarda rekabet eden markalarin, yerel pazarlarda basariya ulagmalarindaki en
onemli etkenlerden biri de halihazirda yerel pazarlarda bulunan ve menge marka konumunda
olan markalarin iletisim ¢alismalarini analiz etmektir. Nihayetinde her bir yerel pazarin
kendine 6zgii bir reklam tarzi bulunmakta ve hedef kitleye en dogru sekilde ulagsmak i¢in de
mevcut reklam tarzi kullanilmaktadir. Bu konuda Aktuglu ve Eginli’nin (2010: 172)
calismasi, bize 6nemli ¢iktilar sunarak iilkelerin reklam tarzlarini anlamamizi saglamaktadir.
Farkl1 tilkelerin kiiltiirel yapilar1 goz dnilinde bulundurularak hazirlanan bu ¢alismada, Fransiz,
Japon, Alman, ingiliz, Amerikan ve Ispanyol reklam tarzlari, bu iilkelerde yayinlanan
reklamlarin igerikleri analiz edilerek ortaya konmakta ve yerel pazarlarda yayinlanacak

reklamlarin igerigini olugturma konusunda bize yeni bir bakis agis1 sunmaktadir.

Tim bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak genis bir perspektiften baktigimizda, heniliz yanit
bulamamis birtakim sorular da karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde kiiresel pazarda yer alan
markalarin, yerel cografyalarda yayinladiklar1 reklamlari, o cografyalarin kiiltiirel 6zellikleri
g6z Onilinde bulundurularak mi1 hazirlanmaktadir? Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ni,
reklamin uyarlanmasi siirecinde goz oniinde bulundurmak, iletisim ¢alismasinin daha basarili
olmasini saglar mi1? Bu sorular 1s18inda bu ¢alismada, Tiirkiye pazari iizerinden bir arastirma
gerceklestirecek ve kiiresel markalarin  hazirladiklar1  reklamlarin  yerele uyarlanmasi
stirecinde, Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’nin kiiresel bir reklam stratejisi olarak degerlendirilip

degerlendirilemeyecegini irdeleyecegiz.

Calismanin ilk boliimiinde, kiiresel reklam stratejilerine, kiiresel pazarlama baglaminda
deginilmekte ve halihazirda kullanilan stratejilerin 1s18inda iletisim faaliyetlerinin pratige
uygulanmasi asamasinda dikkat edilen unsurlar ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinde,
kiiltiirel yaklagimlar ele alinarak iilkelerin kiiltlirlerini tanimlamada ortaya konulan teorilerin
cerceveleri incelenmis ve Hofstede, Schwartz, Hall ve Inglehart’in kiiltiir teorisi yaklagimlari

aciklanmistir.

Calismanin son boliimiinde ise Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi 1s1ginda arastirma
gergeklestirilmistir. Arastirmada 6lgek olarak Hofstede’in yaklagimindan uyarlanan Bireysel

Kiiltiirel Degerler Olgegi kullanilmistir. Hofstede’in modelini tercih etmemizin nedeni,



Marieke de Mooij ve Geert Hofstede’in (2015: 91) Hofstede Modeli isimli ¢aligmalarinda,
Kiiltirel Boyutlar1 Teorisi yaklasiminin reklam ¢alismalarinda basarili  bir sekilde

kullanilabilecegi konusunda ortaya koyduklar1 bulgular ve goriislerden kaynaklanmaktadir.

Tiirkiye pazarinda hedef Kkitlesiyle bulusacak olan reklamlarin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi
yaklagimiyla ele alinabilmesi i¢in Oncelikle halihazirda kiiresel markalarin Tiirkiye’de
yaymlanan uyarlama reklamlarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, 6ncelikli
olarak kiiresel pazar i¢in iiretilmis olup Tiirkiye’de yayinlanan uyarlama reklamlarin, Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi’nin alt boyutlar1 g6z Oniinde bulundurularak icerik analizi
gerceklestirilmistir. Icerik analizi gerceklestirilen reklamlarin orneklemi belirlenirken,
orneklemi olusturan ozglin reklam sayisinin artmasi amaciyla Carboga (2024)nin

calismasindan yararlanilarak Allan (2008) ve Herget vd. (2017)’nin yaklagimi uygulanmaistir.

Arastirmada kullanilacak olan reklamlarin se¢imi igin televizyon ATV ve TRTI1 tercih
edilmistir. Reklamlarin kayit altina alinacagi saatler olan prime time saatlerinde 6zel kanallar
arasindan reyting birincisi oldugu i¢cin ATV, kamu yayin kanallar1 arasindan reyting birincisi
oldugu icin ise TRT1’in kayit altina almmasma karar verilmistir. Yapay haftanin
olusturulmasi i¢in 8 giinde bir olacak sekilde haftanin giinleri sirayla kayit altina alinmistir.
Her gecen hafta; haftanin kayit alman giinii bir sonraki giine kaydirilmistir. Her iki
televizyonun da saat 20.00-23.00 arasindaki yayinlar1 kayit altina alindiktan sonra; yayinin
tiimiinden Windows’un iicretsiz bir yazilimi olan Filmforth yardimiyla 6nce reklam kusaklari
sonra da reklamlar ayrilmistir. Toplam 1400 reklam kayit altina alinmistir. Kayit altina alinan
reklamlar arasindan kiiresel pazar i¢in hazirlanmis ve bu amagcla Tiirkiye’de yaymlanmis olan
42 reklam secilmistir. Arastirmayr daha spesifik bir sonuca ulastirabilmek adina,
kategorilendirme yoluna gidilmis ve 42 reklamin en biiytik dilimini olusturan (%40) teknoloji
kategorisi tercih edilmis, teknoloji kategorisinde ise reklam ve spot sayis1 olarak en ¢ok yayin

alanini kapsayan Apple ve Samsung tirlinlerinin reklamlari analiz edilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi Olgegi ile anket
caligsmasi gergeklestirilmistir. Bu anket ¢calismasinin gerceklestirilmesinin nedeni, Hofstede’in
1980 yilinda ortaya koydugu Tiirkiye’nin kiiltiir boyutlar1 skorlarinin degisip degismedigini
analiz etmek ve calismayr Tirkiye’nin gilincel kiiltiir boyutlar1 skorlar1 {izerinden

gerceklestirmektir. Anket ¢aligmasi ile Tiirkiye’nin 2024 yilina ait kiiltlir boyutlar1 skorlar



ortaya ¢ikarilmistir. Hofstede’in c¢alismalarinda temel olarak bes kiiltiir boyutunun
kullanilmast ve altinc1 boyutun daha sonra Hofstede’in bilgisi dahilinde olarak da olsa farkli
bir arastirma ve perspektif sonucu ortaya konulmasindan dolayi, arastirmada direkt
Hofstede’in ¢aligmalarinin konusu olan bes kiiltiir boyutu baz alinmistir. Arastirmanin ti¢lincii
asamasinda ise icerik analizi gerceklestirilen Samsung ve Apple reklamlar1 katilimcilara

izletilerek reklama yonelik tutum dl¢egi uygulanmistir.

Gergeklestirilen arastirma ile elde edilmek istenen oncelikli sonug, kiiresel pazarda rekabet
icerisinde olan markalara, Tiirkiye pazar1 i¢in hazirlayacaklar: iletisim c¢aligmalarinda,
Tiirkiye’nin kiiltiir boyutlar1 degerlerinden ve tiiketicilerin i¢ goriilerinden yola c¢ikarak
basarili bir iletisim calismasi uygulamalari i¢in bir nevi rehber olmaktir. Ayni zamanda,
markalarin  kiiresel reklam stratejilerini  olustururken Tiirkiye disindaki pazarlarda
hazirlayacaklar iletisim ¢aligmalart i¢in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ni stratejik bir unsur olarak
degerlendirmelerini saglayarak hedeflenen basariya ulagmalarini saglamaktir. Arastirma
sonucunda ortaya ¢ikacak veriler ile Tiirkiye’de ve farkli tilkelerde, kiiltiir farkliliklarinin
olusturabilecegi muhtemel iletisim kazalarinin Oniine gegilmesi i¢in yapilacak olan yeni

calismalara da imkan saglanmasi hedeflenmektedir.



BOLUM 1
KURESEL iLETiSiM STRATEJiLERi BAGLAMINDA REKLAM

Iletisimin  kiiresellesmesiyle birlikte, uluslararasi pazarlama literatiiriinde markalarin
iletisimlerini farkli iilkelerde hangi yontemlerle uygulamalari gerektigi tartisilmaya ve
arastirilmaya baslanmistir. Tiim bu tartisma ve arastirmalarin odagindaysa, markalarin
iletisimlerinde en sik kullandiklar1 araglarin baginda gelen reklamlar yer almaktadir.
Reklamlarin, markalarin kiiresellesme stratejilerini hayata gecirebilmeleri i¢in gereken en
onemli etkenlerden biri olmasi, {izerine yapilan arastirmalarin yogunlugunun dogal olarak
artmasina neden olmustur. Bir markanin, tek bir {irlin ya da hizmetini, farkli kiiltiirlerden
olusan farkli tilkelerde saglikli bir iletisim mesajiyla pazarlayabilmesi i¢in 6ne siiriilen reklam
mesajinin standartlastirilmasi yaklagimi, reklam igeriginde herhangi bir degisiklik yapilmadan
yaymlandiginda basariya ulasabilecegini savunmaktadir. Bu yaklagimin temelinde, markalarin
iletisim operasyonlarinda zaman ve maliyetten tasarruf edebilmeleri diislincesi yatmaktadir.
Bir diger yaklasim ise, orijinal reklam iceriginde herhangi bir degisiklige gidilmemesinin,
farkli kiltiirlerin asilmasi zor yapilart nedeniyle reklami bagsariya ulagtiramayacagi
diisiincesine dayanmaktadir. Bu diislince, hazirlanan reklam igeriginin, farkli kiiltiirler
0zelinde tamamen hedeflenen kiiltiire 6zgili yeni elementlerle tasarlanmasi gerektigini savunur
(Papavassiliou ve Stathakopoulos, 1997: 504). Bununla birlikte hazirlanan reklam iletigiminin
icerigi, standartlagtirma, uyumlastirma ve kombinasyon seceneklerinden birinin belirlenmesi
konusunda son derece Onemlidir. Reklamin igerigi, hedef kitle g6z Oniinde
bulunduruldugunda, kiiltiirden bagimsiz olarak global degerler ve birikimlere hitap ediyorsa
standartlastirma yaklagiminin basarili olmamasi i¢in bir engel barindirmamasiyla beraber,
reklamin igerigi, tasidigi kiiltiirel gostergelerin hedef kitlede bir karsilik bulamamasiyla

reklamin uyarlanmasini gerektirebilmektedir.

1.1. Kiiresellesmenin Bir Sonucu Olarak Kiiresel iletisim

Kiiresellesme kavrami, her ne kadar son birkac yiizyilda diinyadaki gelismelerin 1s1ginda
hayatimiza dahil olmus goriinse de aslinda insanligin varolusundan bugiine uzanan bir siireci

temsil etmektedir. Insanlarin bulunduklar1 cografyalardan farkli cografyalara hareket ederek



birbirileriyle etkilesime ge¢meleri sonucunda kiiresellesme baslamistir. 1944 Bretton Woods
Konferansi'nda sekillenen uluslararasi ekonomik diizen modelinin yerini neoliberal sistemin
almasiyla, kiiresellesmenin giiniimiizdeki yapisina ulagmasi yolunda ilk adimlar atilmistir
(Steger, Benedikter, Pechlaner ve Kofler: 2023: 9). Insanligin dogasin1 tamamen degistiren ve
hayatin gelecegini sekillendiren kiiresellesme siireci, ekonomiden uluslararasi iliskilere,
politikadan inanglara kadar modern hayati birgok yonden etkilemekte ve ayni sekilde modern
hayattan etkilenmektedir (Monge, 1998: 42). Tiim bu faktorlerin sekillenmesinde énemli pay
sahibi olan iletisim kavrami, bu etki alanimin tam merkezinde yer almaktadir. Teknolojideki
yeni gelismelerle birlikte ¢ehresi tamamen degisen iletisim ¢alismalari, kiiresellesmenin de
etkisiyle diinya genelinde iletisim siireglerinin siirekli artan bir bi¢imde etkilesimli ve
biitiinlesmis hale gelmesini saglamistir. Teknolojik gelismelere ek olarak kiiltiirel etkilesim,
ekonomik entegrasyon ve bilgi akisinin giderek artmasi gibi faktorler de iletisimin

kiiresellesmesi siirecini desteklemektedir.

Iletisimin kiiresellesmesi, diinya iizerindeki insanlarin, kurumlarm, devletlerin ve diger
yapilarin birbirileriyle daha yogun ve etkin bir bigimde iletisim kurmalarina imkan
saglamaktadir. Bu imkanin en 6nemli aktdrlerinden olan teknolojik gelismeler, internet, mobil
iletisim, uydu ve yeni iletisim araglariyla, cografi engellerin egale edilmesini ve bilgi ve
iletisim akisinin artmasini saglayarak farkli cografyalardaki insanlarin aninda baglant1 halinde
olmasimi miimkiin kilmaktadir. Medya, popiiler kiiltiir ve farkli kiiltiirel unsurlar aracilifiyla
uretilen igerikler, diinyanin farkli bdlgelerine yayilarak farkli kesimler tarafindan
benimsenmekte ve farkli kiiltiirler arasindaki etkilesimin artmasiyla iletisimin kiiresellesmesi
hizlanmaktadir. iletisimin kiiresellesmesi konusunda bir diger énemli unsur ise ekonomik
etkenlerdir. Kiiresellesme, diinya genelinde ticari ve ekonomik iligkilerin yogunlagsmasina yol
acarak hedef pazarlara ulagsma yolunda iletisimin kiiresellesmesini beraberinde getirmektedir.
Markalar, uluslararas1 pazar firsatlarin1 ve tehditlerini optimize etmek amaciyla bolgesel
pazarlar, trlinler ve kaynaklarla ilgili ¢calismalarini siirdiirmekte, bulunduklar1 cografyanin
siirlarint asarak farkli pazarlarda basarili olmak i¢in planlamalarini gerceklestirmektedirler.
(Imam, Zadeh ve Dubey, 2011: 138). Bu noktada markalar1 basariya gotiirecek en 6nemli
etkenlerin basinda, hedefledikleri cografyaya uygun bir iletisim yOntemi benimseyerek

iletisim faaliyetlerini yonetmek gelmektedir.



1.1.1. Markalan Kiiresel iletisime Yonelten Etkenler

Markalar1 kiiresel iletisime yonelten etkenlerin basinda, halihazirda bulunduklar1 pazarlar
genisletme ve farkli pazarlarda yer alma ihtiyact bulunmaktadir. Daha fazla tiiketiciye
ulagsmak isteyen markalar, kiiresel iletisime yonelerek diinyada benzer ihtiyag ve talepleri olan
kitlelere ulasabilmekte ve pazarlarini genisleterek yeni pazarlara acilabilmektedirler (Erkutlu
ve Eryigit, 2001). Kiiltiirel ve bolgesel farkliliklara ragmen diinya ¢apinda benzer tercihlere,
sorunlara veya arzulara sahip tliketici gruplart bulunmaktadir. Markalar bu gruplar
tanimlayip hedefleyerek iiriinlerini, hizmetlerini ve pazarlama mesajlarin1 bu ortak noktalara

uyacak sekilde uyarlayabilmektedirler.

Markalar kiiresel iletisime yonelten bir diger 6nemli etkense teknolojik gelismelerin sundugu
yeni imkanlardir. Giiniimiizde internetle birlikte hayatimiza giren sosyal medya ve dijital
iletisim mecralari, kiiresel anlamda markalarin iletisim siireclerini -hem hiz hem etki yoniiyle-
kolaylagtirarak, markalara yeni diinyalara adim atma konforu saglamaktadir (Otuedon, 2016:
44). Bununla birlikte markalarin rakiplerinin de dijital ara¢larla kiiresel alana agilmasi, yogun
rekabeti beraberinde getirmekte ve kiiresel pazarda daha gorlinlir olma zorunlulugunu

tetiklemektedir.

Farkli markalarda bulunmayan iiriin ve hizmetleri bilinyesinde barindiran markalar, yenilik¢i
yaklasimlartyla kiiresel iletisime yonelerek farkli cografyalarda da tercih sebebi olmakta, bu
durum da kiiresel marka olma yolunda markalara 6nemli bir avantaj saglamaktadir.
Literatiirde bu tlir imkanlarin bulundugu pazarlar “Mavi okyanus” olarak da
isimlendirilmektedir. S6z konusu ayak basilmamis pazarlarda, iriinlerin henliz c¢ok iyi
tanimlanmadigi, rakiplerin konumlandirmalarini heniiz gergeklestirmedigi ve pazarin nispeten
kesfedilmemis oldugu bir durum sz konusudur ve bu pazarlara yonelen markalar, deger
yaratan yeniliklere ve bu yenilikleri gelistirmeye odaklanarak rekabette one gegmektedirler
(Kim ve Mauborgne, 2004). Bu 6nemli faktdor de markalar kiiresel alanda yeni imkanlar
konusunda tesvik ederek kiiresel iletisime yOnlenmelerini saglayan etkenlerden biri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.



1.1.2. Kiiresel iletisim Yolculugunda Markalar1 Simirlayan Etkenler

Icinde birgok firsat barindirsa da kiiresel iletisim yolculuguna ¢ikmak markalar icin bircok
zorlugu da beraberinde getirmektedir. Gerekli arastirma, bilgi, birikim ve yatirim giicii
olmadan kiiresel alanda var olmak icin yapilabilecek hamleler, markalara kisa vadede
kazanimlar saglasa da uzun vadede siirdiiriilebilir bir basar1 saglamamaktadir. Hollensen
(2001: 66) Global Marketing isimli kitabinda, markalarin kiiresel iletisim yolculuguna
cikmasini sinirlayan etkenlerden ¢ogunun i¢ nedenlerden kaynakli oldugunu belirterek diger

unsurlari siralamstir:
e Yetersiz finansman,
e Yetersiz bilgi,
e Dis pazardaki baglantilarin eksikligi,
e fhracat taahhiidiiniin alinmamis olmasi,
e Dis pazarlara agilmayi finanse edecek sermayenin eksikligi,
e Uretim kapasitesinin dis pazarlar icin yetersiz olmast,
e Dis pazarlardaki dagitim kanallarinin eksikligi,
e Dogru dagitimciy1 bulmakta yasanilan zorluklar,
o Stratejik olarak yerel pazarin dnceliklendirilmesi,
e Uretim, dagitim ve finansman harcamalar1 nedeniyle maliyetlerin artmas,
e Rekabet i¢in elverisli bir ortam olmamasi,
e Dis pazarlarda {irlin kullanimindaki farkliliklar,
e Dil ve kiiltiirel farkliliklar,
e Dis pazarlardaki iiriin 6zelliklerindeki farkliliklar,

e Farkli iilkelerdeki nakliye hizmetlerinin karmagikligi.

Tiim bu unsurlar, markalarin kiiresel birer marka olabilmek i¢in stratejilerini gelistirirken goz
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ontinde bulundurmalar1 gereken sinirlayici etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. Kiiresel Iletisim Stratejileri

Markalarin farkli kiiltiir ve cografi bolgelerde hayata gegirecekleri iletisim faaliyetlerinin
basariya ulagsmasi i¢in, dikkat etmeleri gereken stratejik unsurlar bulunmaktadir. Hedeflenen
yerel bolgenin kosullarina en uygun iletisimi gerceklestirirken ayni zamanda marka
tutarliligini da g6z Onlinde bulundurmanin gerekliligi, iletisim stratejisi ve planlama
calismalarinda ortak bir temel olusturmayr mecburi kilmaktadir (Van Gelder, 2004: 39).
Ancak iletisim stratejilerini hedeflenen her yerel bolgenin 6zel kosullarina ve kiiltiirel
niianslarma uyacak sekilde uyarlamak da ayni derecede 6nem arz etmektedir. Bu dengeyi
saglamak, markalarin iletisim stratejilerinde ve planlama caligmalarinda ortak bir temel
olusturmasin1 ve bu temelin daha sonra yerel pazarlarin benzersiz ihtiyag¢ ve tercihlerine gore

ozellestirilmesiyle miimkiin olmaktadir.

1.2.1. Kiiresel iletisim Stratejilerinin Belirlenmesindeki Etkenler

Kiiresel iletisim stratejileri i¢in ortak bir temel olusturulurken birden ¢ok etkenin 6nemli birer
rol oynadig1 gz ardi edilmemelidir. Ekonomiye bagli etkenler, regiilasyona bagli etkenler,
kiiltiire bagli etkenler ve piyasada yer alan oyuncular etkeni, bu etkenlerin en 6nemlileri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2.1.1. Ekonomiye Bagh Etkenler

Kiiresel iletisim stratejilerinin belirlenmesinde, ekonomik etkenler 6nemli bir yer tutmaktadir.
Oncelikli olarak kiiresel diinyada yol kat etmek isteyen markalar icin, kiiresel ekonominin
mevcut durumu beklentileri ve stratejileri onemli 6l¢lide sekillendirmektedir. Bununla birlikte
markalar, hedef pazarlarin ekonomik sartlarini iyi kavramali ve bu sartlara en uygun stratejiyi
gelistirmeyi hedeflemelilerdir. Hedef pazardaki vergi yiikiimliiliikleri, ekonomik diizenler ve
faiz politikast gibi bircok degisken, stratejinin yOniinii belirleyebilmektedir. Tarim

ekonomisine dayali kiiltiirler, kiiresel markalar i¢in firsat alani olarak degerlendirilmezken
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ihracat ekonomisine dayali kiiltiirler, kiiresel markalar i¢in pek c¢ok firsati iginde
barindirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 582). Ekonomik sartlarin etkili bir sekilde
analiz edilmesi, ulasilmak istenen kitlelerin ekonomik seviyelerini ve satin alim gii¢lerini

tespit ederek dogru bir iletisim kurgulanmasini saglayacaktir.

Pazarin biiytikliigii, ekonomiye bagl etkenler arasinda énemli bir yer tutmaktadir. Daha fazla
sayida potansiyel tiiketiciye sahip daha biiyiik pazarlar, bliylime ve gelir i¢in daha fazla firsat
sunar (Kotabe ve Helsen, 2020). Markalarin pazarlama kaynaklarini etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in farkli bolgelerdeki niifus biiyiikliiglinii, satin alma giiciinii ve talebi
analiz etmeleri gerekmektedir. Gelismekte olan ekonomiler gibi bilyiime potansiyeli yiiksek
pazarlar cazip hedefler olarak goriilmektedir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2019). Bu
pazarlar genellikle alim giiclinlin giderek yiikselmesiyle birlikte markalar i¢in bir potansiyel
saglamakta ve marka genislemesi i¢in verimli bir zemin olusturmaktadir. Bununla birlikte
yiiksek enflasyon veya faiz oranlari, tiiketicinin satin alma giiclinii zorlayabilmekte ve ticari
faaliyetlerin  maliyetini  artirabilmektedir (Keegan ve Green, 2017). Markalar
fiyatlandirmalarim1  belirlerken ve biitgelerini planlarken bu faktorleri goéz Oniinde
bulundurmalidir. Tiirkiye 6zelinde 6rnek vermemiz gerekirse pandemi donemiyle birlikte
baslayan yiiksek enflasyon ve faiz ortami, 2020°1i yillarin baslamasiyla birlikte bireylerin
satin alim giiclinii dogrudan etkilemistir. Tiirkiye pazarinda yer alan uluslararasi markalar,
fiyat politikalarin1 ve zam sikliklarii bu kosullar1 gbz 6nilinde bulundurarak giincellemek

durumunda kalmislardir.

1.2.1.2. Regiilasyona Bagh Etkenler

Her iilkede farkli hukuki diizenlemeler ve regiilasyonlar bulunabilir. Sirketler, kiiresel iletisim
stratejilerini  belirlerken bu diizenlemeleri g6z Onlinde bulundurmalidir. En temelde,
pazarlama iletisimi yapilacak iriinle ilgili hedef {ilkede belirli kisitlamalarla karsilagmak
miimkiindiir. Yasal ¢erceveler genellikle kiiltiirel normlar1 ve hassasiyetleri icermektedir. Bir
iilkede kabul edilebilir olan reklamlar, baska bir iilkede saldirgan veya yasa dis1 olarak
degerlendirilebilir. Bu farkliliklar1 anlamak ve saygi duymak kiiresel kampanyalar i¢in
fazlasiyla 6nemlidir (Kotler ve Keller, 2016). Tiirkiye pazarindan 6rnek vermek gerekirse;

Tiirkiye’de alkollii iceceklerle ilgili reklam yapmak yasa disidir. Alkollii icecek pazarinda
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bulunan bir markanin, Tiirkiye’de legal mecralarda reklamli bir igerigi yayina alamayacagini

g6z Oniinde bulundurarak iletisim stratejilerini gelistirmesi gerekmektedir.

Legal sinirlamalar tilkelere gore de farklilik gosterebilmektedir. Bir diger 6rnegiyse piyango
reklamlart tizerinden verebilmekteyiz. Birgok iilkede piyango reklamlariyla ilgili herhangi bir
kisitlama bulunmazken Hollanda ve Irlanda gibi iilkelerde piyango reklamlarinin
yayimlanmasi yasal degildir (Mullin, Cummins, 2002: 106). Diger bir 6rnek ise karsilastirmali
reklam {izerinden verilebilir. Tiirkiye pazarimi hedefleyen bir global markani, mesaj
stratejisini belirlerken rakiplere kars1 avantaj saglamak i¢in karsilagtirmali reklam kullanimina
gitmesi, yine yasa dis1 bir eylem olacaktir; reklamin yayindan kaldirilmasi ve para cezasi gibi
yaptirimlarla karsi karsiya kalmasi soz konusu olacaktir. Tabii istisnai durumlar da
bulunmaktadir. Marka, rakiplerden istiinliigiinii belirten ifadeler kullaniyorsa, bu durumu
legalize edebilmelidir. Ornegin, “Tiirkiye’nin en sevilen markas1” ifadesini kullanabilmesi

icin bu iddiay1 bir arastirma sonucuna dayandirabilmelidir.

Regiilasyona bagli etkenler i¢in en 6nemli 6rneklerden biri de Avrupa Birligi’'ndeki Genel
Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR)’dir. Genel Veri Koruma Yonetmeligi, sirketlerin kisisel
verileri nasil topladigi, sakladigi ve kullandig1 konusunda kati kurallar getirmektedir. AB
tiketicilerinde faaliyet gosteren veya bunlar1 hedefleyen markalarin, agir cezalardan
kaginmak i¢in uyumlulugu saglamasi gerekmektedir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2018).
Markalarin, veri isleme uygulamalarinin yerel standartlara uygun olmasimi saglamak ve
tiiketici gizliligini korumak i¢in bu yasalardan haberdar olmalar1 ve bu dogrultuda hareket

etmeleri gerekmektedir.

1.2.1.3. Kiiltiire Bagh Etkenler

Kiiresel bir pazarda faaliyet gosteren markalar, farkli kiiltiirlerde, dil gruplarinda ve cografi
bolgelerde bulunan cesitli hedef kitlelere ulasmay1 hedefler. Bu nedenle, strateji belirlenirken
bu ¢esitliligi anlamak ve hedef kitlelere uygun mesajlar iletmek énemlidir. Kiiltiirel degerler,
dil, inaniglar ve mitler, din, gelenekler, torenler ve kiiltiirden dogan yasalar gibi kiiltiir 6geleri,
tilkketici davranisi lizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2007: 315-318). 2023

yilinda baslayan ve 2024 yilinda devam etmekte olan Israil-Gazze savasi, bu bahsettigimiz
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ogelerden birkag1 Ozelinde markalarin kiiresel iletisim stratejilerindeki hareket yoniinii
etkilemistir. Gazze’de yasayan insanlarla arasinda bir din bagi olduguna inanan Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaslarinin énemli bir boliimii, Israil menseili olan ya da yatirimcilari
arasinda Israil vatandasi bulunan markalara karsi boykot cagrisinda bulunmus, sosyal
medyada bu boykot cagrisi karsilik bularak markalar1 harekete gegirmistir. Ozellikle de
Starbucks, Coca-Cola ve McDonald’s gibi markalar, insanlarin boykot ¢agrisinda éne ¢ikan
markalarin basinda gelmistir. McDonald’s’1in savas devam ederken Israil askerlerine gida
desteginde bulunmasi, Tiirkiye’de durumu daha da ateslendirmis ve tepkiler, McDonald’s
magazasina fiziki saldiriyya gegme boyutuna ulagmistir. Bununla birlikte McDonald’s, 2024
yilinda Tiirkiye’de hazirlayacagi reklam kampanyasinin mesaj stratejisini yeniden gozden
gecirmek durumunda kalmistir. Heniiz boykot s6z konusu degilken, yenilenen magazalarini
iletisime tasimay1 planlayan McDonald’s, bu durumla birlikte 2024 iletisimini %100 yerli
iriin kullandigin1 vurgulayan mesajlar ¢ergevesinde sekillendirmis, Tiirk insantyla arasindaki
bagi vurgulamaya yonelik yeni bir strateji gelistirmistir. Yine savas siirecinde Starbucks,
ABD menseili olmasma ragmen yatinmcilarindan dolay:r kendisini Israil iliskilendiren
Tiirkiye’deki hedef kitlesine, savas ile bir ilgisi olmadigina dair mesajlarla seslenme ihtiyact
duymustur. Bu durum, kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan din kavraminin, kiiresel markalarin

yereldeki iletisimini ne denli etkileyebilecegine yonelik 6nemli bir 6rnektir.

Renkler, semboller ve gorseller, kiiltlirler arasinda farkli anlamlara sahip olabilmektedir.
Beyaz renk bazi kiiltiirlerde saflii, baz1 kiiltlirlerde ise yasi ifade etmektedir (de Mooij,
2019). Bir dis macunu markasi olan Pepsodent’in Giineydogu Asya’daki reklam
kampanyasinda “Daha beyaz disler” vurgusu yapilmis, toplumda sararmis disler prestij
gostergesi oldugu i¢cin kampanya basarili olamamistir (Uzungarsili, 2005: 234). Markalar,
gorsel 6gelerinin de her pazarda amaglanan mesaj1 iletmesini saglamakla yiikiimliidiir. Sadece
sesli ve yazili mesaj igerigine degil, iletisimde kullanilan tiim goérsel materyallere,

hedefledikleri pazar 6zelinde alternatifler gelistirmelidirler.

Kiiresel iletisim stratejilerini gelistirirken, hedeflenen pazarin kiiltiiriinii taniyarak basariya
ulagsmanin en etkili yollarindan biri de yerel ortaklarla is birligi yapmaktir (Doole ve Lowe,
2018). Yerel ortaklar, kiiltiirel niianslar ve tiiketici davranislar1 hakkinda degerli bilgiler

saglayabilmekte; yerel uzmanlik, pazarlama kampanyalarimin etkinligini artirabilmekte ve
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kiiltiirel uygunluga zemin hazirlayabilmektedir.

1.2.1.4. Piyasada Yer Alan Oyuncular Etkeni

Kiiresel pazarlar, yogun bir rekabeti de beraberinde getirir. Kiiresel iletisim stratejileri
gelistirirken rekabet ortamini anlamak markalar i¢in en onemli gerekliliklerin basinda
gelmektedir. Rekabet faktorleri, markalarin kendilerini nasil konumlandirdiklarini, {iriinlerini
nasil farklilastiracaklarin1 ve hedef kitleleriyle nasil etkilesim kuracaklarini etkiler. Rekabetle
ilgili temel hususlar arasinda pazar payr ve konumlandirma, rakip analizi, farklilagma
stratejileri, rekabet¢i eylemlere yanit ve pazara giris zamanlamasi yer almaktadir. Rakiplerin
stratejileri ve pazar kosullar1 iyi analiz edilmeli ve markalarin stratejisi buna gore
sekillendirilmelidir. Ozellikle de birbirileriyle yarisan markalar igin temelde iki farkli yol
bulunmaktadir; kendi stratejilerini belirlemek ya da rakiplerinin basarili oldugu kanitlanmis
stratejilerini takip etmek (Giiler, 2009: 39). Pazardaki rakibinin izinden gitmeyi bir strateji
olarak belirleyen markalarin, tiiketici nezdinde farklilasamayacagi asikardir. xBirbirine yakin
iiriin alternatifleri sunan markalar 6zelinde bu durumu ele aldigimizda 6rnegi zihnimizde daha
da belirgin héle getirmemiz miimkiin. GlaxoSmithKline grubunun bir markasi olan
Sensodyne ile P&G grubunun bir markasi olan Ipana, Tiirkiye pazarinda faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Her ikisi de ayn1 kategoride birbirine benzer 6zelliklere sahip olan iiriinlerle
rekabet etmektedir. Sensodyne, iletisimlerinde dis hassasiyeti iizerine bir mesaj stratejisi
gelistirirken Ipana’nin rahat rahat giilimseme iizerine gelistirdigi mesaj stratejisiyle
iletisimini siirdiirdiigiinii gérmekteyiz. Bu baglamda Sensodyne ve Ipana’nin vaatleri, saglik
ve giizel goriinme olarak birbirinden ayrigsmaktadir. Her iki marka da farkli bir mesaj
stratejisiyle rakibine {stlinlik saglamayi amaglayan bir yol izlemeyi tercih etmektedir.
Sensodyne ve Ipana drnegindeki gibi, markalar stratejilerini belirlerken piyasadaki rakiplerini

de g6z 6niinde bulundurmalidir.

Kiiresel bir markay1 rakiplerden ayiran temel noktalardan biri de rakiplerin goremedigi
firsatlar1 gorerek buna gore ¢oziim Onerileri tiretmekten gegmektedir. Zou ve Cavusgil (2002),
Toyota'nin farkli pazarlarda nasil farkli konumlandigin1 analiz etmislerdir. Toyota, belirli
bolgelerdeki iletisim ¢aligmalarinda kalite ve gilivenilirlige vurgu yaparken farkli bolgelerde

ise uygun fiyat ve yakit verimlili§ine odaklanmaktadir. Marka, pazarin ihtiyacina gore ¢oziim
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tireterek kendini rakiplerinden ayristirma yoluna gitmistir.

Pazardaki rakiplere iistiinliik saglamanin bir diger yolu da mevcut konumun farkinda olarak
cesur iletisim mesajlariyla tiiketicinin zihninde yer etmektir. Ries ve Trout (2001), bu konuda
Avis’in kampanyasini en iyi Ornekler arasinda gostermektedirler. Avis, pazarin lideri olan
rakibi Hertz karsisinda giiclii bir hamle yapabilmek i¢in zekice bir mesaj tasarlayarak
dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Avis, pazardaki konumlarinin ikinci oldugunu acgikg¢a belirterek
"We try harder" (Daha ¢ok calisiyoruz) mesajint kullanmis, boylece kendilerini pazar lideri
olan rakiplerinden ¢ok daha fazla calisan ve insanlar1 tatmin etmek icin daha fazla 6zen

gosteren bir marka olarak konumlandirmistir.

1.2.2. Kiiresel iletisim Stratejilerinin Odaklar1

[letisimin kiiresellesmesiyle birlikte, markalar, kiiresel alanda gerceklestirecekleri faaliyetleri
belli bir stratejik temelde ele alarak planlama ihtiyact duymuslardir. Markalarin bu
ihtiyaglarina ¢ézlim iiretme amaciyla is insanlar1 iizerine bir arastirma gerceklestiren Wind,
Douglas ve Perlmutter (1973), kiiresel iletisim stratejilerinin odaklarinit belirleyen bir
perspektif ortaya koymuslardir. Bu perspektif kapsaminda kiiresel iletisim stratejilerini ‘kiire
odakli strateji, yerel odakli strateji, ¢ok odakli strateji ve kendine odakli strateji’ olarak

siiflandirmiglar ve kiiresel hedefleri olan markalar i¢in bir yon belirlemislerdir.

1.2.2.1. Kiire Odakh Strateji

Kiire odakli strateji, biitiin diinyay1 tek bir pazar olarak olarak degerlendiren strateji
yaklagimidir ve iletisimi, tiim diinyada basarili olacak bir sistem iizerine kurmayi
hedeflemektedir. Bu strateji, belirli pazar ihtiyaglarini kargilamak i¢in yerel uyarlamalara izin
verirken birlesik bir kiiresel marka imaji1 yaratmaya odaklanmaktadir. Kiire odakli bir
stratejinin temel yOnleri arasinda adaptasyona karsi standardizasyon, entegre pazarlama
iletisimi, kiiresel markalagsma ve kiiresel pazar firsatlarindan yararlanma yer almaktadir
(Levitt, 1995). Kiire odakli stratejide markalar, farkli pazarlardaki ortak ve ayrisan noktalari
belirleyerek bu sistemi gelistirmeyi amaclamakta, bu amaca ulagsmak i¢in de hedef kitle

tizerinde diizenli olarak arastirmalar gergeklestirerek yaklagimlarini sekillendirmektedirler.
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Kiire odakli stratejide etkili bir iletisim c¢aligmasi yapabilmek ic¢in kullanilan yontemlerin
basinda standardizasyon gelmektedir. Levitt (1993), diinya pazarlarinin birbirine yaklastigini
ve kiiresel markalarin 6lgek ekonomilerinden ve tek tip marka mesajlarindan yararlanmak icin
iriinlerini ve pazarlama cabalarin1 standartlagtirmalart gerektigini savunmaktadir. Bu
yaklagsimdan da yola ¢ikarak kiire odakl stratejinin, markanin hedefledigi farkli cografyalar
g6z oniinde bulunduruldugunda, kusursuz bir iletisim plan1 gozetildiginde zaman ve maliyet
acisindan tasarruf saglayacagi diisiiniilmektedir. Ancak iiretilen her igerigin her cografyada

ayni etkililikte karsilik bulmamasi dogal bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiire odakli strateji, markanin yer aldigi tiim pazarlarda tutarli bir marka kimliginin
korunmasini da gerektirmektedir. Aaker ve Joachimsthaler (2000), marka mimarisi kavramini
ve kiiresel marka degeri olusturmada tutarli bir marka kimliginin 6nemini tartigsmaktadirlar.
Kiiresel markalarin, marka kimliklerini acik¢a tanimlamalar1 ve cografi konumdan bagimsiz
olarak marka kimliginin dogru yansitilmasi gerektigini one siirmektedirler. Bu durum,
ozellikle de marka tutarliligini saglayabilmek i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Aaker ve
Joachimsthaler’in diisiinceleri, Keller’in (1993) yaklagimini desteklemektedir. Keller’e gore
kiiresel markalagma g¢abalari, diinya ¢apinda olumlu marka cagrisimlar1 ve algilar1 yaratmay1
iceren giiclii marka degeri olusturmaya odaklanmalidir. Keller, kiiresel markalarin farkl
kiiltiirler arasinda olumlu bir algiy: siirdiirebilmeleri i¢in marka imajlarin1 dikkatli bir sekilde
yonetmeleri gerektigine dikkat ¢ekmekte, bu durumun da evrensel gekiciligi saglamak igin

cesitli kiiltlirel baglamlarda marka anlamini anlamay1 ve yonetmeyi igerdigini savunmaktadir.

1.2.2.2. Yerel Odakh Strateji

Yerel odakli strateji, diinyanin farkli bolgelerindeki {ilkelerin kendi iclerinde kiiltiirel
yakinliklarina gore gruplastirilarak siniflandirilmasi goriisiine dayanmaktadir (Wind, Douglas
ve Perlmutter, 1973: 14). Pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yerel pazarlarin kendilerine 6zgii
ihtiyaglarini ve tercihlerini karsilayacak sekilde uyarlanmasina odaklanan yerel odakli strateji,
en etkili kiiresel iletisim stratejileri arasinda yer almaktadir. Yerel odakli strateji, farkli
bolgelerdeki kiiltiirlerin, dillerin, diizenlemelerin ve tiiketici davraniglarinin ¢esitliligini kabul
ederek yerellestirme ve kisisellestirmenin dnemini vurgulamaktadir (Kotler and Armstrong,

2016). Yerel odakli bir stratejinin temel bilesenleri arasinda pazar boliimlendirmesi, kiiltiirel
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duyarlilik, mevzuata uygunluk, dil uyumu ve tiiketici katilimi yer almaktadir.

Yerel odakli strateji, her ne kadar hitap edilen pazarin diger kiiltiirlerden farkli bir yapisinin
olmasma odaklanmis olsa da hedeflenen pazarin da kendi igerisinde farkli dinamikleri
bulunmaktadir. Bu noktadaysa karsimiza mikro pazarlama kavrami c¢ikmaktadir. Yerel
pazarlardaki mikro pazarlama, markalarin iriinlerini, fiyatlandirmalarint ve reklam
stratejilerini  yerel miisteri segmentlerinin kesin ihtiyaclarin1  karsilayacak sekilde
uyarlamalarina olanak tanimaktadir. Wind ve Mahajan (2001) mikro pazarlama kavramini,
cesitli tiiketici gruplart lizerinde daha fazla ilgi ve yanki uyandirmaya yonelik bir strateji
olarak tanimlamaktadir. Mikro pazarlama yaklagiminin etkisi, kendisini 6zellikle ¢ok gesitli

ve dinamik pazarlarda daha fazla gostermektedir.

Kumar ve Pansari (2016), yerellestirilmis marka deneyimleri olusturmanin, tiiketicilerle daha
derin baglar1 ortaya ¢ikaracagini savunarak yerel kitlelerin ilgisini gekmede ve marka sadakati
olusturmada deneyimsel pazarlamanin Onemini vurgulamaktadir. Marka deneyimleri
olusturmanin temel yollariysa, yerel etkinliklerin diizenlenmesini, yerel kitlenin ilgisini
cekecek organizasyonlara sponsor olunmasini veya yerel kitlenin ilgisini ¢ekecek aktorlerle

(sanatci, sosyal medya fenomeni gibi) is birligi yapilmasini igermektedir.

Coca Cola’nin Orta Dogu cografyasi i¢in hazirladigt Ramazan iletisimi ¢aligmalari, yerel
odakli stratejiye en iyi Orneklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Coca Cola, tek bir
merkezden hazirladig: tek bir iletisim ¢alismasini, Urdiin, Suudi Arabistan, Katar ve Tiirkiye
gibi bolge iilkelerinde yayina almaktadir. Bu noktada temel problemlerden biri, bu iilkelerin
her ne kadar kiiltlirel anlamda birbirilerine yakin goriinse de ciddi anlamda farkliliklar1 da
barindirmalarindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda Tiirkiye gibi bir
cografyada bireysellesmenin de artmasiyla kiiltiirel degerler yeniden sekillenmekte ve
bolgedeki diger iilkelere gore farklilagsma orani artmaktadir. Bu drnekten yola ¢iktigimizda,
dogal olarak {retilen iletisim igeriginin, yaymlandigi her iilke i¢in benzer kapsayicilikta

olamayacag1 da asikardir.

1.2.2.3. Cok Odakl Strateji

Cok odakli strateji, hem kiiresel odakli bir stratejinin hem de yerel odakli bir stratejinin
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unsurlarini birlestiren, kiiresel iletisim stratejileri igerisinde dinamik bir yaklagimdir. Cok
odakli strateji ayni zamanda, her bir ililkede tamamen diger iilkelerden bagimsiz yeni bir
iletisim stratejisinin ortaya konulmasi ve mevcut iilkedeki kosullar ve kiiltiir géz oniinde
bulundurularak faaliyetlerin planlanmas1 goriisiinii de temsil etmektedir (Wind, Douglas ve
Perlmutter, 1973: 15). Bu yoniiyle ¢ok odakl: stratejide, kiiresel bir marka kimligi korunurken
aynt zamanda yerel pazar niianslarma ve firsatlarina uyum saglamanin Onemi

vurgulanmaktadir.

Kapferer (2012), kiiresel markalarin diinya ¢apinda marka bilinirligini saglamak i¢in temel
marka degerlerinde, gorsel kimlikte ve mesajlarda tutarliligi siirdiirmesi gerektigini

tartigmaktadir.

McDonald’s, ¢ok odakli stratejiye bagvuran markalar arasinda en iyi 6rneklerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Faaliyette bulundugu iilkelerde distribiitdrler araciligiyla hizmetlerini
stirdiren McDonald’s, iilkelerin yerel kodlarindan beslenerek iletisim stratejilerini
gelistirmektedir. McDonald’s’1n iiriin isimlerinden reklam igeriklerine kadar yerel unsurlara
yer verdigini ¢okca Ornekte gozlemleyebilmekteyiz. Tiirkiye’de mangal kiiltlirliinlin yaygin
olmasindan dolayr Mangal Burger {irlinlinlin satisa ¢ikarilmasi, aci kavramiyla 6zdeslesen
sanat¢i Emrah’in acili tavuk reklaminda yer almasi, Tiirkiye 6zelinde fiyat ve promosyon
politikalarin gozetilmesi ve uygulanmasi gibi ornekler, ¢ok odakli stratejinin basarili bir

sekilde hayata geg¢irildigini géz oniline sermektedir.

1.2.2.4. Kendine Odakh Strateji

Kendine odakl: strateji yaklagimi, bir markanin gii¢lii yonlerini, yeteneklerini ve sahip oldugu
degerleri kiiresel bagarisinin temel itici gilicii olarak kullanmasidir. Bu strateji, farkli
kiiltiirlerdeki tliketicilerde olumlu bir imaj uyandirmak i¢in markanin uzmanligini,
yenilik¢iligini ve farkliligimni sergilemeye odaklanmaktadir. Kendine odakli stratejinin temel
unsurlar arasinda marka hikayesi, markanin 6zgiin degerleri ve itibar yonetimi gibi kavramlar
yer almaktadir. Marka hikayesinin anlatimi, bir markanin kimligini ve degerlerini farkli
kiiltiirlere aktarmada giiclii bir ara¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Holt (2004), farkh

cografyalardaki tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurabilmesi i¢in hikdye anlatiminin
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onemini vurgulamaktadir. Markalar, misyonlarini ve vizyonlarim1 vurgulayan ilgi ¢ekici

anlatilar hazirlayarak tiiketicilerle daha derin bir diizeyde etkilesim kurabilmektedirler.

Bir markanin kendine odakli yaklasimi, kiiresel bir iletisim stratejisi olarak benimseyebilmesi
icin marka itibarin1 ve kurumsal itibarin1 giiclii bir sekilde olusturmasi gerekmektedir. Itibar
yonetimi, kendine odakli bir stratejinin ayrilmaz bir pargasi durumundadir. Fombrun ve
Shanley (1990), tiiketici algilarin1 ve satin alma kararlarini etkilemede markanin itibarinin
roliinii vurgulamaktadirlar. Seffaf iletisim ve etik uygulamalar yoluyla itibarlarin1 aktif bir
sekilde yoneten markalar, uzun vadeli giiven ve sadakat olusturmakta, dolayisiyla kendine

odakli strateji izlemek i¢in elverigli konuma gelmektedirler.

Bu yaklasim ayni zamanda, markalarin halihazirda bulunduklar1 cografyada iirettikleri ve
basariya ulastiklari iletisim iceriklerinin, farkl: iilkelerde de benzer sekilde basariya ulasacagi
varsayimiyla hareket ettikleri ve ayni igerigi ciddi bir degisiklige ugratmadan farkli pazarlarda
dolagima sokmalar1 yaklasimina dayanmaktadir (Perlmutter, 1969: 12). Giiniimiizde bu
yaklagimin en 6nemli 6rnekleri, teknoloji ve spor odakli markalara ait iletisim iceriklerinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Apple, Amazon, Adidas, Nike gibi markalar, mensei iilkeleri ve
agirlikli olarak bati kiiltiiriinii benimseyen bolgeler i¢in hazirladiklar1 reklam igeriklerini,
farkli kiiltiirlere sahip olan bolgelerde, cogu zaman igerikte herhangi bir degisiklik yapmadan,

iletisim sdyleminde dahi orijinal dili koruyarak yayima almaktadirlar.

1.3. Kiiresel Iletisim Stratejilerinde Reklam Kararlar

Markalar reklamlar aracilifiyla oncelikli olarak kendilerini, iiriinlerini ya da hizmetlerini
hedef kitleye anlatmaya, onlar1 etkilemeye ve tercih edilen olmaya ¢aligmaktadirlar. Tabii bu
amaci gerceklestirme yolunda markalarin nasil bir yol izleyecekleri son derecede dnemlidir.
Rekabetin oldugu bir pazarda markalarin kendilerini rakiplerinden en dogru sekilde
ayristiracak ve hedef kitle tarafindan fark edilmelerini saglayacak stratejileri belirlemeleri ve

kararlar almalar1 gerekmektedir.

Kiiresel iletisim stratejileri belirlenirken reklamlarla ilgili alimmasi gereken kararlar
konusunda, literatiirdeki yaklasimlarin belirli bir ¢erceve ¢izdigini goérmekteyiz. Bu

cergeveden bakinca reklam ajansinin belirlenmesi, reklam mesajinin belirlenmesi, reklamin
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yayilanacagi medya kanalinin belirlenmesi ve reklama ayrilacak olan biitcenin belirlenmesi

konular1, 6ncelikli olarak alinmasi gereken kararlarin baginda gelmektedir.

1.3.1. Reklam Ajansinin Belirlenmesi

Ideal diinyada kiiresel markalarin hedefledikleri iilkelerde reklamlarmi yaymlamadan 6nce,
bolgenin kiiltiirline hakim bir reklam ajansiyla is birligi yapmasi ve hedef kitleyle
bulusturacagir igerigi bolgenin profesyonellerinden destek alarak sekillendirmesi
beklenmektedir. Ancak bu durum reklamin igerigine gére de degisebilmektedir. Reklamin
kodlar1, herhangi bir iilkeden bagimsiz olarak globaldeki tiim hedef kitlelerin ilgisini
cekebilecek nitelikteyse bolgesel kreatif ajanslarin destegine ihtiya¢ duyulmadan, sadece

ceviri ajanslariyla is birligi yaparak da reklam igerigi yayina alinabilmektedir.

Bahsedildigi gibi belirli duruma gore degisen ihtiyaglardan yola ciktigimizda, calisilacak
reklam ajansi tercihlerinin de kiiresel reklam iletisimi i¢in stratejik bir karar oldugunu
sOyleyebiliriz. Tiim bu stratejik siire¢lerin yonetimini; yerel yaklasimli siire¢, bolgesel
yaklagimli siireg, global yaklasimli siire¢ ve global ve yerel yaklasimin karmasindan olusan
siire¢ olmak tlizere dort temel baslik altinda toplamak miimkiin. Yerel yaklasimli siirecte tiim
kararlar, reklam iletisiminin yapilacagi yerel bolgedeki profesyoneller tarafindan alinmakta ve
siire¢ onlarin gozetiminde yiiriitiilmektedir. Bolgesel yaklasimli siirecte, yerel yaklasimda
oldugu gibi kararlar yerel profesyoneller tarafindan alinsa da bu siire¢ global yOnetimin
gbzetimi altinda ilerlemektedir. Bu yaklasimda temel amag, mesaj stratejisini olustururken
global ve yerel arasindaki tutarsizliklarin Oniine ge¢mektir. Global yaklagimli siiregte tiim
kararlar global yonetim tarafindan alinmakta ve siirecin gozetimi de yine global yonetim
tarafindan yiiriitilmektedir. Bu siire¢ agirlikli olarak yukarida da belirtildigi gibi mesajin ve
gorsel kodlarn tiim hedef kitle tarafindan rahatlikla algilanabilecegi reklam igeriklerinin
varligiyla miimkiin olmaktadir. Bu durumun yani sira reklam ajansinin globaldeki merkez
ofisiyle yerel ofisler arasinda etkili bir koordinasyonun bulunmasi, tutarli bir kiiresel iletisim
stratejisi icin de vazgec¢ilmezdir. Harris ve Attour (2003), "Reklam ajanslar1 ag1 i¢indeki
entegrasyon ve koordinasyon diizeyinin, uluslararas1 kampanyalarm tutarliligmi ve
verimliligini 6nemli Olcilide etkileyebilecegini" one siirmektedir. Son olarak global ve yerel

yaklagimin karmasindan olusan ve glokal yaklasim olarak da adlandirilan siiregteyse,
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reklamin temel stratejileri ve igerigi global yonetim tarafindan iiretilmekte ancak yerel
dinamiklere gore reklam icerigine miidahale edilebilmektedir (Mueller, 2006: 156).
Tiirkiye’den bir 6rnek vererek reklam ajansi se¢imindeki tercihleri daha iyi gézlemlemek
miimkiindiir. Nestle grubunun bir markasi olan Nescafe’nin Tiirkiye’deki reklam igeriklerini,
uzun yillardir Fransiz menseili bir ajans olan Publicis yiirlitmektedir. Tirkiye’deki reklam
ajans1 se¢iminin nedeniyse global dinamiklere dayanmaktadir. Nescafe, Tirkiye disindaki
farkli tilkelerdeki yaratici siireglerini de Publicis reklam ajansi aracilifiyla yiirtitmektedir. Bu
nedenle yereldeki reklam ajansi se¢imi de bu strateji dogrultusunda ger¢eklesmistir. Aslinda
bir nevi Publicis reklam ajansinin globallesen yaratici giicii, markanin operasyonlarini da
kolaylastirmaktadir. Nescafe’nin donem donem iletisimlerinde farkli yaklagimlar
siirdiirdiigiinii gézlemlemekteyiz. Ornek vermek gerekirse Tiirkiye ile 6zdeslesen promosyon
kampanyalarinin kreatif siiregleri Tiirkiye’de bulunun Publicis reklam ajansi araciligiyla
yiiriitiilmekte, yani yerel yaklagimli bir siire¢ izlenmekte; yeni iirlinler 6zelinde hazirlanan
kampanya icerikleri ise global yaklasimli bir siire¢ izlenerek globaldeki reklam ajansi
tarafindan ilerletilmektedir. Bununla birlikte diinya genelinde iletisimin dijitallesmesiyle
beraber dijital platformlar igin iiretilecek igeriklerde, siirecler dijital iletisime odakli farkl

reklam ajanslartyla da ilerleyebilmektedir.

Ornekte de goriildiigii gibi reklam ajansinmn segimi, global stratejiler, yapilacak iletisimin
tiirli, calisilacak ajansin yaratict giicii ve kullanilacak reklam mecrasinin dinamigine gore

degisebilmektedir.

1.3.2. Reklam Mesajinin Belirlenmesi

Reklamlarin dogas1 geregi yaratict olmasi beklenir ve reklamda yaraticilik s6z konusu
oldugunca oOncelikli olarak akillarda reklamin igerigiyle ilgili detaylar belirir. Reklami her
seyden Once metinsel icerigi, tasarimi, kurgusu, miizigi ve konular ele alig bigimiyle diisiiniir
ve irdeleriz. Fakat daha genis bir perspektiften baktigimizda kiiresel reklamda yaratic strateji,
icerikteki bu bahsedilen 6nemli detaylardan ¢ok daha genel bir stratejiyi kapsamaktadir.
Anlatma ve yansitma bi¢imi degisse de kiiresel iletisim ¢alismasinin genel yaklasimi ve hedef
kitleyi yakalayacak daha temel unsurlar, reklamin basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Bu

temel unsurlarin basinda da tabii ki kiiltiir gelmektedir. Mesajin iletilecegi hedef kitlenin
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kiiltiir dinamiklerine hakim olmak, mesajin giiciinii de dogrudan etkilemektedir.

Kiiresel iletisimde reklam mesajini belirlerken dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli husus
da teknolojik geligsmelerin insanlarin giindelik hayat pratiginde yarattig1 degisimlerdir. Sosyal
medyanin yayginlagsmasiyla birlikte insanlarin ilgisi yazinsal igerikten ¢ok gorsel iceriklere
kaymus, tiiketilmesi ¢ok daha kolay olan bu igerikler insanlarin tercihlerini sekillendirmistir.
Bu dogrultuda hazirlanacak reklam igeriginde verilecek mesajin da -6zellikle bir 6nceki
ylizyilla karsilastirildiginda- daha kisa olmasi beklenmektedir. Markalarin reklam igeriginde
tiin diinyaya hitap edebilecek gorsel ve isitsel kodlar1 kullanmasi, hem reklamin basarisini
olumlu yoénde etkileyecektir hem de reklamin uyarlanmasi ya da standardize edilmesi
siireclerini daha pratik hale getirecektir (Elden, 2004: 209). iletisim teknolojilerinin kiiresel
anlamda ortak bir alg1 ve begeniye hitap ediyor olusu da kiiresel iletisimde mesaj se¢imini
kolaylagtirmaktadir. Tabii bununla birlikte farkli dil yapilarmin getirecegi birtakim
problemleri de gdz dniinde bulundurmak gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse Ingilizce
tiretilen bir reklam icerigindeki bes kelimelik bir ciimlenin, Tiirk¢e igerikte tam olarak
anlagilabilmesi icin sekiz ya da dokuz kelimeyle verilmesi gereken durumlar
yasanabilmektedir. Ozellikle de reklamin uyarlandigi iletisimlerde bu durum daha sik
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da reklamin ideal siiresinde birtakim degisikliklere gidilmesini
mecbur kilmaktadir. Bir reklamin dis sesini diisiinerek bu konuyu daha da acik hale
getirebiliriz; bes kelimelik bir ciimle yaklasik 2 saniyede ifade edilebilirken 9 kelimelik bir
climlenin ifade edilmesi yaklasik 5 saniyeyi bulabilmektedir. Oysa uyarlanacak reklam
iceriginde gorecegimiz goriintiiniin uzunlugu, orijinaldeki dis ses uzunluguna gore
tasarlanmigstir. Dogal olarak karsimiza bir problem olarak ¢ikmaktadir. Bu gibi problemleri
¢ozmek i¢in yaratict uyumlastirma gibi ¢oziimlere de basvurulabilmektedir. Ama giiniin
sonunda mesajin i¢erinden kaynaklanabilecek problemler i¢in markalarin farkli tilkelerde

yaymlayacaklar1 reklam igeriklerinde daha esnek olabilmeleri gerekmektedir.

1.3.3. Medya Kanalinin ve Medya Ajansinin Belirlenmesi

Kiiresel bir markanin reklam igerigini yerel bir bolgede yayimlarken almasi gereken stratejik
kararlardan biri de medya kanalin1 ve medya ajansin1 belirlemektir. Hedef kitlenin medya

tilketim aligkanliklarin1 anlamak ¢ok 6nemlidir. Belch ve Belch (2018)’e gore, "etkili medya
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planlamasi, en uygun kanallar1 se¢mek igin hedef kitlenin medya kullanim kaliplarinin
kapsamli bir sekilde anlagilmasini gerektirir." Kreatif reklam ajansinin belirlenmesi ve
reklamin iceriginin belirlenmesi gibi konular alinmasi1 gereken zor kararlari isaret etse de
medya, bu iki konudan ¢ok daha karmasik bir yapidir. Bu karmasikligin ise iki temel nedeni
vardir. ilk neden medyanin temelinde fiyatlandirma unsurunun bulunmasidir. Fiyatlandirma
ilkeden tlkeye fazlasiyla degisiklik gostermekle beraber yerel bolgenin igerisinde de ciddi
degisiklikler gosterebilmektedir. Ikinci neden ise medya tiiketim aliskanhigiyla ilgili bilgi
sahibi olma gereksinimidir. Marka mesajin1 farkli medya kanallarii kullanarak hedef
kitlesiyle bulusturacaktir ancak hedef kitlesinin hangi medyayr daha etkin bir sekilde
kullandigin1 belirleyebilmek i¢in, bdlgede bu konuda yeterli bilgi birikimine sahip medya
ajanslariyla ¢alismasit  gerekmektedir. Tim bu ihtiyaglar dogrultusundaysa yerel
profesyonellerin hizmet verdigi global medya ajanslari, giinlimiizde global markalarin yerel
bolgede siklikla is birligi yaptigi kurumlarin basinda gelmektedir (Wells, Burnett, Moriarty,
2002: 764). Yine Tiirkiye’den bir 6rnek vererek bu konuyu daha net O6zlimseyebiliriz.
Hyundai Assan, Kore menseili bir otomotiv markasidir. Otomobil iiretim faaliyetlerini
Tiirkiye’de de siirdiiren Hyundai markasi, kreatif siireclerini tiim diinyada kurucu ortagi
oldugu Innocean Worldwide reklam ajansi aracilifiyla ilerletmektedir. iletisim siireglerini
daha saglikli bir sekilde ele alabilmek i¢inse 2009 yilinda Innocean Worldwide ajansinin
Tiirkiye subesinin agilmasina dnciiliikk etmistir. Bununla birlikte Hyundai, Tiirkiye’de medya
faaliyetlerini global bir medya ajansi1 olan Havas Medya araciligiyla hayata gecirmektedir.
Hyundai’nin medya harcamalarini ve yer alacagi medya kanallarini, biinyesinde bulunan yerel
profesyonellerin hem global hem de yerel bilgi birikimi sayesinde Havas Medya

yonetmektedir.

Medya ajansinin belirlenmesi kadar 6nemli olan bir diger konu da medya kanalinin
belirlenmesidir. Ozellikle de giiniimiizde bu konu daha biiyiik bir énem arz etmektedir. Bunun
nedeni de markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulasabilecekleri dijital medya
platformlarinin, iilkelere gére ciddi bir farklilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Ornek
vermek gerekirse; Amerika Birlesik Devletleri’nde en sik kullanilan sosyal medya platformu
Reddit iken Tiirkiye’de Instagram’in daha sik kullanildigim1 gérmekteyiz. Bu durumda
Tiirkiye’de Amerika Birlesik Devletleri menseili bir markanin -mesajin igerigi de géz oniinde

bulundurularak- daha genis bir kitleye ulasabilmesi i¢cin Reddit yerine Instagram’1 kullanmasi
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daha dogru bir karar olacaktir.

1.3.4. Reklamin Biitcesi

Markanin yerel bir bolgede almasi gereken bir diger Onemli stratejik karar da reklam
biitcesinin belirlenmesidir. Hazirlanan reklam igeriginin hedef kitleye saglikli bir sekilde
ulagabilmesi ve satin alma kararimi etkileyebilmesi i¢in, dogru bir biitce kullanimi planlamasi

yapilmalidir.

Reklam biitcesi belirlenirken kullanilabilecek yontemlerden onemlileri sunlardir: Biit¢enin
toplam iirlin satisinin  belirli bir ylizdesi alinarak belirlenmesi; biitgenin markanin
ayirabilecegi miktar kadarini ayirarak olusturabilecegi ‘katlanilabilir miktar yonetimi’ ile
belirlenmesi; biitcenin kar yiizdesi goz onlinde bulundurularak belirlenmesi; yatirimin temel
karliliginin  hesaplanarak biitcenin belirlenmesi; farkli {lkelerdeki biitce yatirimlariyla
karsilagtirma yapilarak biit¢enin belirlenmesi; pazardaki rakiplerin analiz edilmesiyle biit¢enin
belirlenmesi; iretilen her {riiniin fiyatina gore biitgenin belirlenmesi ve reklam
kampanyasinin hedeflenen amaca ulasabilmesini gézeterek hazirlanan ve amag-gorev yontemi
olarak 6zetlenebilen hedef odakl stratejiyle biitcenin belirlenmesi (Halilova, 2004: 91). Hedef
pazarlarin biiyiikliigii ve biiylime potansiyeli reklam biitcesi kararlarini etkilemektedir. Kotler
ve Keller (2016), pazar biiyiikliigii ile reklam harcamalari arasindaki iliskiyi irdeleyerek daha
biiyiik pazarlarin, pazar paymi yakalamak ve biiylimeyi silirdiirmek igin genellikle daha

yiiksek biit¢elere ihtiyag duydugunu ortaya koymuslardir.

Reklam biit¢esinin belirlenmesindeki en Onemli stratejik hamlelerin basinda, rakiplerin
reklam harcamalariin takip edilmesi gelmektedir. Farris vd. (2010), reklam biitcelerinin
belirlenmesinde rakiplerle kiyaslama yapilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Markalar pazar
paymi ve goriniirliigiinii korumak icin siklikla rakiplerin harcamalarini kontrol etmekte ve

rekabette one gegmek icin reklama daha fazla biitce ayirmaya 6zen gostermektedirler.

Ayrica reklamin gdsterim basina maliyetinin hesaplanmasi, markanin medya verimliligini
degerlendirebilmesine ve biitce hesaplamasini daha saglikli bir sekilde yapabilmesine katki
saglamaktadir (Hollis, 2012: 436). Kiiresel kampanyalarda reklam biitgelerini optimize etmek

ve yatirim getirisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in medya verimliligi 6l¢limlerinin yapilmasi
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gerekmektedir.

1.4. Kiiresel Reklam Stratejileri

Markalarin hazirladiklar1 reklam igerikleri, sadece yerel bolgeler 6zelinde degil daha genis
bolgeleri kapsayacak ve hatta bazen smirlarin da Otesinde bircok pazara hitap edebilecek
nitelikte hazirlanabilmektedir. Reklamin 6ncelikli amaci, bu noktada temel belirleyici etken
olmaktadir. Kimi durumlardaysa markalarin sadece yerel bir pazar i¢in hazirladiklari reklam
icerikleri, hedef kitlede olumlu bir tutum yaratarak basariya ulasmakta ve farkli iilkelerde
yayinlanabilmektedir (Farina, Gegez, Ekmekg¢i vd., 2013: 175-176). 2023 yilinda Tiirkiye’de
Medina Turgul DDB reklam ajansi tarafindan Bosch i¢in hazirlanan ve sonrasinda Tiirkiye
disinda bir¢ok {lilkede yayinlanan Tam Bi’ Bosch reklami, giincel olarak bu duruma
verilebilecek en iyi orneklerden biridir. Esasinda reklam filminin sdylemi “Like a Bosch”
Tiirkiye’ye “Tam Bi’ Bosch” olarak uyarlanmigtir; fakat reklam filminin Tirkiye’deki
prodiiksiyonel uygulamasi, marka ve hedef kitle i¢cin basarili bir sonu¢ verince reklamin

hedefi sinirlar1 agmustir.

Elbette yukarida verilen Bosch ornegiyle beraber, markalar tarafindan planli olarak bir¢ok
yerel ve bolgesel pazarda, hedef kitleyle bulusmasi icin hazirlanan reklam igerikleri de
bulunmaktadir. Kiiyerel (glokal) yaklagim olarak da adlandirabilecegimiz bu yaklasimin
temelinde, kiiresel diisiiniip yerel hareket etme stratejisi vardir. Kiiresel reklamin mecralarda
yayinlanmasina kadar devam eden hazirlik siirecinde alinan stratejik kararlar, daha genis
cergeveden baktigimizda reklamin standartlagtirilmasi, uyarlanmast ve uyarlanma ve

standartlastirmanin karmasi olan kombinasyon yaklagimini kapsamaktadir.

1.4.1. Reklamin Standartlastirilmasi ve Uyarlanmas1 Yaklasimi

Reklamin standartlastirilmasi yaklagimi, bir markanin mensei iilkesinin disinda bir ya da daha
fazla cografi bolgede, ana reklam stratejisini ve igerigini dogrudan kullanmasi anlamina
gelmektedir. Bu yaklasima gore, kiiltiirel farkliliklar g6z ardi edilerek tek bir reklam
kampanyasi, tiim hedef pazarlara uygulanmaktadir. Temel amag¢ ise markanin hedef kitleye

iletecegi temel reklam mesajinin tutarliligini siirdiiriilebilir hale getirmek ve yeniden iiretim
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ile ortaya cikabilecek maliyetleri diisiirmektir. Daha genis bir perspektiften baktigimizdaysa,
diinyanin adeta tek bir iletisim kanali gibi kiiresel bir yapiya biiriinmesinin, insanlar1 ve
onlarin ihtiyaglarini da birbirine benzestirdigi gorilisli, standartlagtirma yaklagiminin
benimsenmesine uygun bir zemin olusturmustur (Keegan ve Green, 2003: 530). Farkh
kiiltiirel 6zelliklere sahip olan tiiketicilere, evrensel reklam g¢ekiciligiyle ulasilabilecegi
diisiincesi gelismistir (Buzell, 1968: 105). Reklamin standartlastirilmasimi yaklagimini
savunan diislincelerin karsisindaysa reklamin uyarlanmasi yaklasimi yer almaktadir.
Reklamin uyarlanmasi, reklam iceriginin ve mesajinin, farkli dilleri, bolgeleri ve hedef
kitleleri kapsayacak, yani farkli kiiltiirlerin de reklam igerigini kolaylikla anlamasini
saglayacak bir strateji dogrultusunda tasarlanmasidir. Bu yaklagim, markanin hitap ettigi her
bir bolge ve kiiltiir i¢in, orijinal reklam igerigini degistirerek uyumlastirmasi gerektigini, aksi
halde ekonomi, medya, kiiltiir ve hukuki farkliliklar gibi asilamaz farkliliklarin engelleriyle
karsilagilacagini savunmaktadir. (Kotler, 1986: ). En temel ifadeyle reklam igeriginin basariya

ulasabilmesi i¢in hedef kitleyle kiiltiirel, dilsel ve gorsel uyumu yakalamasi beklenmektedir.

Reklamin standartlastirilmas1 ve uyarlanmasi yaklasimlari ilk kez yirminci ylizyilin ikinci
yarisindan itibaren tartisilmaya baslanmis, ardindan konu iizerine yapilan arastirmalar ve
tartismalar devam etmistir. Papavassiliou ve Stathakopoulos (1997) hazirladiklar1 ¢aligmayla
reklamin standartlastirilmasi ve uyarlanmasi konusuna bir ¢erceve ¢izerek hangi stratejinin
hangi durumda kullanilmasi1 gerektigiyle ilgili bir yaklasim getirmeye c¢aligmislardir. Bu
kapsamda standartlagtirmanin avantajlar1 ve dezavantajlarin1 vurgulayan Papavassiliou ve
Stathakopoulos, avantajlarin agir bastig1 bir akista, markalarin standartlagtirmaya yonelmesi,
aksi durumdaysa uyumlastirma stratejisini tercih etmeleri gerektigi diisiincesini ortaya
koymuslardir. Bu diislinceye gore standartlagtirmanin avantajlarini maliyet tasarrufu, mesaj
biitiinligli ve tutarliligi, siire¢ yonetiminin kolaylagsmasi olarak siniflarken dezavantajlarini
kiiltiirel farkliliklar, dil yapisinin getirdigi engeller ve yerellesmenin kagmilmaz oldugu

hukuki durumlar olarak siniflandirmislardir.

Bir diger yandan Wang ve Yang (2011), reklamin standartlastirilmast ve uyarlanmasi
yaklasimlartyla ilgili yirminci yilizyilda yapilan arastirma ve tartigmalarin, agirlikli olarak
marka odakli oldugunu vurgulamiglar ve tiiketicinin kiiresel iletisim stratejilerinin

belirlenmesi siirecindeki roliinii, marka kisiligi ve marka imaj1 ekseninde tartigsmiglardir.
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Standartlastirma ya da uyarlama stratejisinin belirlenmesinde markanin i¢ ve dis etkenlerinin
onemini vurgulayan Solberg (2002), markanin kiiltiirel yapisinin, pazarlama becerilerinin,
sahip oldugu kaynaklarin ve markanin temel stratejik hedeflerinin, kiiresel iletisim stratejisini
secmesinde Onemli etkenler oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda standartlastirma ve
uyarlama yaklagimlarinin, markanin performansi iizerindeki etkilerini de degerlendirmekte,
pazar payi, kar durumu, marka imaji ve hedef kitlenin memnuniyeti gibi faktorlerin

degerlendirilerek iletisim stratejisinin sekillendirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Glinlimiizde markalar yerel ve bdolgesel mecralarda yayinladiklart reklamlarini
standartlagtirarak yayinlamaktansa uyarlayarak hedef Kkitleleriyle bulusturmay: daha fazla
tercih eder duruma gelmislerdir. Tiirkiye’den bir 6rnek vermek gerekirse Apple’in 2017
yilinda Tiirkiye’de yayimladigi Airpods reklaminin standartlastirma yontemiyle hedef kitleye
sunulurken 2023 yilinda yayinlanan Airpods reklaminin prodiiksiyonel uyarlanmayla yayina
alindigim1 gérmekteyiz. Tam da bu noktada Giilmez’in (2017) ¢alismasina deginmekte fayda
var, markanin reklam igerigini uyumlastiritken prodiiksiyonel veya masaiistii
uyumlastirmadan birini tercih ettigini vurgulayan Giilmez’in ¢alismasi, uyarlama siirecinin
yapim asamasini daha derinlikli bir sekilde ele almamizi saglamaktadir. Prodiiksiyonel
uyarlamada mengei iilkede {iretilen reklam igerigi, yeniden yapim siirecinin devreye
girmesiyle baslamakta ve orijinal reklam icerigi, hedef kitleyle bulusacagi kiiltiiriin
ozelliklerine gore yeniden dizayn edilmektedir (Giilmez, 2017: 10). Masaiistii uyarlamada ise
yeniden herhangi bir yapim siirecine girmeden, sadece masaiistii teknikler kullanilarak reklam
icerigindeki sese, gorlintliye ve ekran yazilari, legal uyarilar gibi metinlerin degistirilmesine

dayanmaktadir.

1.4.2. Standartlastirma ve Uyarlamanin Kombinasyonu Yaklasim

Kiiresel iletisim stratejilerinde bir dnceki bolimde ele aldigimiz reklamin uyarlanmasi ve
standartlagtirtlmas1 yaklagimlarinin avantajlarindan ve dezavantajlarindan bahsetmis, hangi
stratejinin kullanilacagina, mevcut durumdaki faktorlerin degerlendirildikten sonra karar
verilmesi gerektigini vurgulayan goriislere yer vermistik. Kiiresel reklam stratejilerinde bir
diger yaklasim olan kombinasyon yaklasimi, duruma gore bir tercihte bulunmaktansa

gerektiginde her iki yaklasimin da kullanilabilecegini, bir diger deyisle kombine
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edilebilecegini savunan yaklasimdir (Tosun, Uraltas, Nas, vd. 2018: 416-417). Yap1 olarak
reklamin masaiistii uyarlanmasin1 animsatan kombinasyon yaklasimi, reklamim mensei
ilkesindeki stratejisinin korunarak veya birtakim ogelerin standart bir sekilde tutularak
kullanilmaya devam edilmesini, birtakim &gelerin de wuyarlanarak kullanilmasini

savunmaktadir.

Volkswagen’in 2021 yilinda Yeni Tiguan i¢in Tiirkiye’de yayinladigi reklamdan yola ¢ikarak
durumu daha net 6zetleyebiliriz. Reklamin Amerika Birlesik Devletleri’nde iiretilen orijinal
versiyonunda “Skip Boring” mesaj1 kullanilmasina ragmen Tiirkiye’de “Yeni hikayen, yeni
Tiguan” mesajiyla yayma girmistir. Burada temel olarak dikkat etmemiz gereken konu,
mesajin degismis olmasima ragmen temel stratejide herhangi bir degisiklige gidilmemis
olmasidir. Bununla birlikte reklam filminde kullanilan karakterlerde ve mekanlarda da
herhangi bir degisiklik yapilmamis ve gorsel diinya standartlastirilmistir. Tiirkce mesajla
birlikte reklam filminin dis sesi de Tiirkgeye uyarlanmis ve ekran yazilar1 da Tiirkce
metinlerle kullanilmistir. Reklam igeriginin Volkswagen oOrnegindeki gibi kismen
standartlagtirilip kismen uyumlastirilarak kullanilmasi, iyi bir kombinasyon ornegi olarak

karsimizda durmaktadir.

1.4.3. Kiiyerel (Glokal) Yaklasim

Tiirkce “Kiiyerel” olarak kullanilan ve literatiirde “Glokal” olarak da adlandirilan bu
kavramin temeli, Japonca “iilke”, “ulagsmak™ ve “siire¢” anlamima gelen kavramlarin
birlesmesiyle olusan “dochakuka” kelimesine dayanmaktadir. Aslinda Japonya’daki cift¢ilerin
farkl1 bolgelerin ihtiyaglarina gore iirlin tiretmesi, bu kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmus
ve 20. yiizyilin sonlarina dogru akademik ¢alismalarda kendisine yer bularak kavramlasmistir
(Robertson, 1995: 26). Bir diger deyisle bu kavram, 6ziinde yabancisi olunan bir bolgenin
yerlisi gibi algilanmayi, oraya aitmis gibi goriinmeyi ifade etmektedir (Maynard, 2003: 59).
Ingilizcede “Global” ve “Local” kelimelerinin birlesmesiyle “Glocal” adin1 alan kavram,
Tiirkgede “kiiresel” ve “yerel” kelimelerinin bir araya getirilmesiyle tiretilmistir. Literatiirde
birgok kaynakta Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanan “Glokal” kavrami kullamilsa da son yillarda
kavramin “Kiiyerel” olarak daha sik kullanildigini gérmekteyiz. Dilimizi dogru kullanabilmek

amaciyla da bu ¢aligmada kavramdan “Kiiyerel” olarak s6z edecegiz.
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Kiiyerel kavraminin ortaya ¢ikmasindaki temel neden, kiiresellesmenin 20. ylizyilda diinyada
giderek yiikselmesiyle birlikte yerel olanin arka planda kalmasidir. Bolgelerin kiiltiirlerinden
kaynaklanan faktorlerin yeterince iyi degerlendirilmemesi, kiiresel diisiinen markalarin 6niine
bir engel olarak ¢ikmis, kiiresellesmenin karsisinda yerellesmenin 6nemi fark edilmis ve bu
zithik kendi igerisinde kiiyerel kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin olusturmustur Kotler,
2000: 61). Kiiresel iletisim stratejileri kapsaminda ise kiiyerel yaklasim, reklam igeriginin

yaymlanacag farkli cografyalar1 da kapsayacak bir gorsellik ve isitsellikle hazirlanmasidir.

Apple’n iPhone 14 Pro icin Tiirkiye’ye 6zel hazirladigr  Biiylik Kagis” baslikli reklam filmi,
bu durumu c¢ok iyi Orneklemektedir. Tiirkiye’de yayinlanan iPhone reklamlari, Tiirkiye
disinda {retilmekte ve bolge insaninin yabanci oldugu mekanlar ve karakterler
kullanilmaktaydi. iPhone 14 Pro’nun kamera giiciinii vurgulamak isteyen Apple, bu kez
Istanbul’un herkes tarafindan bilinen mekanlarmi kullanmay1 ve yine hedef kitlesinin tanidig
bir {inli olan Bartug Kiiclikcaglayan ile is birligine gitmeyi tercih etti; bdylece kiiyerel

yaklagim sergileyen bir iletisim ¢aligsmasina imza atti.
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BOLUM 2
ILETiSIM STRATEJISININ KULTUR BOYUTU

2.1. Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii

Kiiltiir, kiiresel iletisim faaliyetleri siirdiiren markalarin hedefledikleri basariya ulasabilmeleri
icin g6z Onlinde bulundurmalar1 gereken aktorlerin basinda gelmektedir. Kiiresel iletisim
stratejileri gelistirilirken hedef pazardaki kiiltiir yapisina gore hareket edebilme esnekligine
sahip olan markalar, tiiketicinin zihnindeki paylarini artirmakta ve hedef Kkitleleriyle
aralarinda daha saglam baglar kurabilmektedirler. Kiiresel iletisim stratejilerini sekillendiren
kiiltiir kavramina daha genis bir acidan bakabilmek icin bu boliimde kiiltiir teorilerine yer

verecek, dncesinde kiiltiir ve tiiketim kiiltiirii kavramlarini irdeleyecegiz.

Kiiltir kavrami igin literatiirde birgok farkli tanim yer almaktadir ama c¢ogu kavramda
goriindliglintin aksine kiiltlir kavrami i¢in yapilan tanimlar, aragtirmacilari, antropologlart ve
yazarlar1 ortak bir noktada bulusturabilmistir. Tanimlar agirlikli olarak insanlarin ve insan
gruplarinin igerisinde yer aldiklar1 topluluklardan edindikleri deneyimler, gelistirdikleri
semboller ve kusaklar boyunca siliren davranis aktarimlari c¢ercevesinde sekillenmektedir
(Aktan ve Tutar, 2007: 2). Kiiltiir kavramuiyla ilgili yapilan en eski tanimlardan biri, bireylerin
kisilik oOzelliklerinin dogustan gelmedigi, kiiltiirel faktorlerden etkilenerek sekillendigi
goriislinli ortaya koyan antropolog Ruth Benedict’e aittir. Benedict (1934) kiiltiirii, toplumun
tim bireylerine Ogretilen ve bireylerin davraniglarini, duygulart ve diisiincelerini

bicimlendirmesine yardimci olan degerler, normlar ve gelenekler olarak tanimlamaktadir.

Yapisalct ve ingacit yaklasimin Onciilerinden Pierre Bourdieu’ye (Cev: Gen ve Yardimci,
2023) gore kiiltiir, sosyal gruplarin ve siniflarin sahip olduklar1 semboller, inanglar, degerler
ve yasam tarzlaridir. Bu semboller ve pratikler, toplum icindeki gii¢ iliskilerini ve farkl

sosyal statiilerin ifadesini yansitmaktadir.

Kiiltiir ¢aligmalariyla akademiye ve sosyal yasama 1sik tutan Hall, kiiltiiriin toplumsal bir
stire¢ oldugunu belirtmekle birlikte bireylerin bu toplumsal siirecte anlami iirettiklerini,
degistirdikleri ve yeniden trettiklerini ifade etmektedir. Hall’e gore kiiltlir sadece belirli bir

topluluga 6zgii degildir ve zamansal diizlemde siirekli olarak degismekte ve doniismektedir
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(Hall, Segal ve Osborne, 1997: 25). Kiiresel reklam c¢aligmalar1 perspektifinden baktigimizda
kiiltiir, tizerine incelikli bir sekilde calisilmasi gereken bir¢ok dgeyi i¢inde barindirmaktadir.
Odabas1 (2007: 316) degerler, dil, inaniglar ve mitler, din, gelenekler, torenler ve yasalardan
olugsan bu Ogelere ve Ogelerin bireylerin tiiketim aligkanliklar1 {izerindeki etkilerine vurgu

yapmaktadir.

Elbette McLuhan’in (1962) bircok arastirmacinin diisiindiiklerini birka¢ soézciikle ortaya
koyarak acik bir sekilde ifade ettigi gibi, diinya giderek kiiresel bir kdye doniismiistiir ve
kiiltiir yapilart da -bir¢cok noktada yerelligi korumakla beraber- kiiresellesmeye baslamistir,
bunun beraberinde kiiresel tiiketici kiiltiirii kavrami ortaya ¢ikmustir. Kiiresel tiiketici kiiltiirt,
benzer tiiketim aligkanliklarinin ve tercihlerinin yayginlasmasi olarak ele alinmaktadir.
Kiiresel markalarin etkisi, medya ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, uluslararasi ticaretin
artmast ve kiiltiirel etkilesimlerin artmasiyla sekillenmekte, bireylerin tercihlerini belirlemede
onemli bir rol oynamakta ve ortak bir tiiketim profili olusturmaktadir (Akaka ve Alden, 2010:
39). Kiiresel reklam iletisimi s6z konusu oldugunda, ozellikle de yerele uyumlastirma
yaklagiminda kiiltlirlere 6zgii gorsel ve isitsel simgelerin biiylik 6nem arz ettigine daha dnce
deginmistik. Tam da bu noktada tliketim kiiltiiriinii simgesel degisimle dogrudan
iliskilendiren Baudrillard’in diislincelerine de deginmek gerekmektedir. Baudrillard (2003)
bireylerin sadece {iretilen iiriinleri ve mesajlar1 degil, ayni zamanda onlarin simgesel
degerlerini de tiikettiklerini savunmaktadir. Tiikketim bireyler tarafindan sadece fiziksel bir
ihtiyact karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda kendilerini ifade etmek icin gerceklestirdikleri
bir eylem haline gelmistir. Baudrillard tam da bu nedenden dolay1 tiiketim kiiltiiriine elestirel
bir yaklagim getirmekte, tiiketim toplumunun insanlart gergeklik algisindan uzaklastirdigini
ve bireylerin kendilerini nesneler iizerinden tanimladiklarini ifade etmektedir. Giiniimiizde
kiiresel markalarin hareket alanlarini1 gozlemledigimizde, Baudrillard’in elestirisindeki hakli
yonleri de gorebilmekteyiz. Tiiketimin kiiresellesmesiyle beraber tek tiplesmeye baslayan
tilketme sekilleri, bireylerin diislinsel eylemlerden c¢ok fiziksel degisikliklerle kendilerini dis
diinyaya tanitmalarin1 yaninda getirmistir. Giiniimiizde insanlarin, kullandiklar telefonun ya
da otomobilin son model olmasiyla kendilerini toplum igerisinde farkli bir yerde
konumlamalar1 ve ayni zamanda toplum tarafindan da konumlandirilmalari, bu duruma
verilebilecek en iyi drneklerden biridir. Elbette tiikketim kiiltiirii kavramimin kiiresel anlamda

tek tiplesen bir boyuta doniismesi de markalarin kiiresel iletisim stratejilerini sekillendirirken
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dikkat etmeleri gereken bir konu haline gelmistir.

2.2. Kiiltiir Teorilerine Bakis

Kiiltiir kavrami1 iizerine yapilan ¢aligmalarin kokenleri tarihsel olarak ¢ok eski donemlere
dayansa da kiiltiirel caligmalar, 19. yiizyilin sonlarindan baslayarak akademik alanda
kavramsallasmaya, 20. yiizyilin ortalarindaysa kuramsallasmaya baslamistir. Ozellikle 20.
ylizyilda antropoloji ve sosyoloji disipliniyle ele alinan kiiltiir kavrami, daha sonra iletigim
disiplinin alanma girerek kendisine daha genis bir atki alan1 yaratmistir. Modern anlamda
kiiltiirel calismalar, 1960’11 yillarin basinda, Stuart Hall 6nderliginde Ingiliz akademisyenler
tarafindan gelistirilmeye baslanmistir. Kodlama-¢6ziimleme modeliyle 6nemli bir figiir haline
gelen Hall (1980), kiiltiirel kimliklerin yapilandirilmasmin yani sira kiiltiiriin siyasal ve
kamusal c¢ergevesinin ¢oziimlenmesi lizerine calismistir. Modernlesme siirecinde toplum
degerlerinin degisimini ve kiiltliriin doniistimiinii konu alan Ronald Inglehart’in (1977) Deger
Doniistim Teorisi, ekonomik ve toplumsal degisimlerin, kiiltiirel degerlerin doniisiimii
tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Deger Yapisi Teorisi’ni (1992) gelistiren Shalom
Schwartz, bireylerin degerlerinden ve degerler sisteminden yola ¢ikarak hangi degerlerin
bireyler i¢in daha 6nemli oldugunu, degerler arasindaki iligskiyi ve degerlerin bireylerin ve
toplumlarin davraniglarini ne yonde etkiledigini arastirmistir. Bu c¢alismanin sonraki
boliimlerinde daha detayli bir sekilde ele alacagimiz Kiiltiirel Boyutlar Teorisi ise Geert
Hofstede (1983) tarafindan gelistirilmistir. Hofstede gelistirdigi bu teoriyle birlikte kiiltiirel
farkliliklar1 anlamak i¢in glinlimiizde de farkli disiplinlerin iizerinde calismaya devam ettigi
bir model sunmus, kiiltiirler arasindaki farkliliklarin 6l¢iilebilmesini ve analiz edilebilmesini

saglayan bir ¢erceveyi literatiire kazandirmistir.

2.2.1. Hall’iin Kiiltiir Teorisi Yaklasimi

Aslen Jamaikali olan Stuart Hall, 1950’li yillarm basinda Ingiltere’ye gelerek kiiltiir
calismalarina baglamigtir. Hall’in Jamaika asilli olmasini belirtmemizdeki temel neden,
hayatin daha ¢ocukluk yaslarindan itibaren onu kiiltiir {izerine diisiinmeye itecek gelismelerle

karsilamasidir. Babasinin farkli bir cografyadan ABD mensgeili bir firmanin ¢aligan1 olarak
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Jamaika’ya gelmesiyle, Hall’lin ailesi bolgede farkli bir irki temsil eden ilk aile olmustur.
Icsel ve gevresel kosullarin Hall’iin diisiince diinyasim sekillendirmis olabilecegi gercegi de
bu noktada karsimizda durmaktadir. 1950°1i ve 1960’11 yillarda Ingiltere’de, Richard Hoggart
ve Raymond Williams gibi is¢i smifi kokenli bilim insanlari kiiltiir lizerine g¢aligmalara
baslamiglardir. Kiiltlirii beseri bilimlerin bir kolu olarak degil beseri bilimlerin biitiin
kollarinin ayni anda kullanilmasi olarak tanimlamiglardir. Kitle iletisiminin ve popiiler
kiiltiirin yiikselmesinin, insanlarin hem birbirilerine karst olan iliskilerini hem de gii¢ ve

otoriteye karsi iliskilerini kalici olarak degistirdigini 6ne siirmiislerdir.

Stuart Hall'un kiiltiir {izerine ¢alismalari, 1960’11 yillardan 200’lere kadar genis bir donemi
kapsamaktadir. Kiiltiirel calismalarin bu siiregte gecirdigi doniisiimiin lizerinde Stuart Hall’{in
yadsinamaz bir etkisi olmustur. Ingiltere’de Thompson ve Raymond Williams gibi énemli
iletisim kuramcilariyla birlikte New Left Review dergisini ¢ikarmaya baslayan Hall, ayni
zamanda bu derginin ilk editdrii olma gorevini iistlenmis; daha sonra Hoggart’la birlikte
calismak icin Birmingham Universitesi’ne gecmistir (Ozgetin, 2010: 140). Hall’{in ¢aligmalar
agirlikli olarak kiiltlirlin siyasal ve toplumsal dinamikler lizerindeki etkisini ¢6ziimlemek
tizerine sekillenen yapisalct bir yaklasim iiriiniidiir. Tam olarak bu nedenden dolay1 da
calismalarinda kimlik, popiiler kiiltiir, itk ve medya konularma siklikla rastlamaktayiz.
Kodlama ve ¢6ziimle modeli olarak bilinen analitik model, Hall’iin (1980) literatiire en biiyiik
katkilarinin basinda gelmektedir. Bu modelle Hall, medya igeriklerinin tasarlanmis bir
kodlama ile {iretildigini ve medya izleyicilerinin bu kodlan tiiketerek ve c¢oziimleyerek
anlamlara sahip oldugunu savunmustur. Lineer iletisim modelinin savundugu gdnderici,
mesaj ve alict akisinin mevcut iletisim sistemini agiklamakta yetersiz kaldigini savunan Hall,
iletisim sisteminin {iretim, dolasim, dagitim/tiikketim ve yeniden {iretim siireciyle
aciklanabilecegini savunmus, izleyiciyi edilgen bir goriinlimde birakan “alic1” olmaktan
cikararak iletisim siirecine dahil edilmistir (Hall, 2006: 164). Stuart Hall’iin kiiltiir {izerine
gerceklestirdigi ¢alismalar, bireylerin kiiltiir yapisint anlamada edilgen bir rolden c¢ikip
coziimleyen bir role gecisini saglamis, sadece tarihsel bir analizle yetinmeyerek yapisal bir
analizin de miimkiin olmasini1 saglamis, kiiltiirel yapinin net tanimlar ve kavramlarla degil,

kusurlar1 ve istisnalartyla degerlendirilerek anlamlandirilmas: gerektigini ortaya koymustur.

Kiiltiirel kimligin {iretimi {izerine de c¢alismalar gergeklestiren Hall (1997), wklar, etnik
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gruplar ve cinsiyetler gibi kimliklerin medya igerikleri ve toplumsal yap: igerisindeki

temsilini irdelemistir.

Medya ve ideoloji iizerine ¢alismalarini kimlikle sinirlamayan Hall (1983), medya araciliiyla
ve otorite tarafindan {iretilen kiiltiirel iriinlerin hangi mesajlarla kitleye ulasgtigmi ve
toplumsal hegemonyanin nasil olustugunu anlamaya c¢aligmigtir. Hall, 1988 yilinda
yaymladigi "Hard Road to Renewal: Thatcherism and the Crisis of the Left" adli kitabinda,
Ingiltere’de Margaret Thatcher'n iktidara gelmesiyle birlikte degisimlerin baslamasini,
doniisen ekonomik ve toplumsal yapiyr ele almustir. Thatcherizm'in Ingiltere’de ivme
kazanarak ylikselisine ve etkilerine odaklanan bu eserde Hall, iktidarin politikalarinin
toplumsal kiiltir alanindaki etkilerini ortaya koymayi amaclamig, piyasa odakli ekonomi
politikalarimin is¢i sinifi tizerindeki olumsuz etkilerini ve devletin yapisal olarak giderek daha

kiictik bir yap1 haline gelmesini anlatmistir.

Hall’iin ¢aligmalarinin popiiler kiiltiir alanim1 da kapsadigini gérmekteyiz. Popiiler kiiltiiriin
toplumsal yasamda siyasetle arasindaki iliskiden dogan sonuglara odaklanan Hall, popiiler
kiiltiirtin politik ve ekonomik dengeler arasinda nasil isledigini, popiiler kiiltiiriin toplumsal
degerler iizerindeki etkilerini ve bireylerinin kimliklerini olusturmasina nasil etki ettigini
irdelemistir. Ayn1 zamanda kiiltiirel c¢esitlilik ve ¢ok kiiltlirliiliik iizerine diisiinceler
gelistirerek, kiiltiirel farkliliklardan dogan faktorlerin toplum yagsamdaki etkilerini incelemis,
kiiltiirel catisma ve uyumun nasil ele alinmasi gerektigi konusunu irdeleyerek literatiire 151k

tutmustur.

2.2.2. Inglehart’in Deger Doniisiim Teorisi

Kiiltiir tlizerine gelistirilen teorileri irdeledigimiz bu bodlimde, Inglehart, Schwartz ve
Hofstede’in caligmalarinda siklikla karsilasacagimiz deger kavramina yer vererek konuya
baslamakta fayda var. Weber (2011: Cev: Milay Koktiirk) deger kavramini farkl
perspektiflerle birlikte ele almakta ve degeri, sosyoloji, siyasi ve ekonomi baglaminda
degerlendirmektedir. Degerleri toplumdaki kiiltiirel yapmin 6nemli bir parcasit olarak
degerlendiren Weber, insan davranislarinin, tercihlerinin ve iliskilerinin degerlerle

sekillendiginden yola ¢ikar ve degeri bireylerin hayati anlama ve yOnetme bicimi olarak
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tanimlar. Parsons (1968) ise degeri, bireylerin davranislarini temellendirmek i¢in kullandiklari
ahlak ve inanga Ozgii tercihler olarak tanimlayarak bireylerin sergiledikleri herhangi bir

davranisi toplumsal normlara gore sekillendirdiklerini savunmaktadir.

Deger Doniigiim Teorisi, toplumlarin ve o toplumda yasayan bireylerin sahip olduklar1 deger
kavramina 06zgli degisiklikleri agiklamayr amaglamaktadir. 1970°li yillarda bu teoriyi
gelistiren Ronald Inglehart, bati toplumlarinda yasanan doniisiimlerden yola c¢ikarak
teknolojik ve ekonomik gelismelerin, toplumsal degerin doniisiimiindeki etkisini
irdelemektedir. Inglehart’a (2005) gore degerler, modernlesmeyle beraber daha materyalist bir
yapiya kavugmus, bireylerin degerlerinin belirlenmesinde fiziksel ihtiyaclar1 daha oncelikli bir
konuma gelmistir (Inglehart: 2008: 12). Bu anlamda Inglehart’in yaklasimimnin Maslow’un
ihtiya¢ basamaklari teorisini temel aldigini sdyleyebilmekteyiz. Inglehart (1977), bireylerin
ancak Oncelikli fiziksel ihtiyaclarini giderdikten sonra 6zgiirliikk ve 6zerklik gibi kavramlari
deger siralamasinda daha iist siralara koyabileceklerini savunmaktadir. Aslinda Inglehart’in
yaklagimi, temelde ekonomik toplumsal doniistimlerle birlikte deger kavraminin doniisiimiinii

gerceklestirdigini iddia etmektedir.

1997 yilinda 43 farkli iilkeyi kapsayacak 6lcekte bir arastirma gerceklestiren Inglehart, Ikinci
Diinya Savasi’nin ardindan bati1 tilkedeki deger degisimlerini gézlemlemeyi amaglamistir.
Ikinci Diinya Savasi’nin Diinya Degerler Arastirmasi’ndaki 6nemi, kiiresel 6lgekte ekonomik
dontigiimlerin de baslamasinda bir milat olmasidir. Inglehart bu arastirmada katilimcilara
modern ve post modern degerlerden olusan birtakim amaglar sunmus ve katilimcilardan
bireysel degerlerine gore bir siralama yapmalarini beklemistir. Verilen yanitlardan yola
¢ikarak katilimcilari modern ve post modern degerlere sahip bireyler olarak nitelendiren
Inglehart’a gore ekonominin gili¢lii ve istikrarli olmasi, iilkenin giicli bir savunmayla
giivenliginin saglanmasi gibi degerlerin modern degerlere sahip bireyler i¢in daha 6nemli
oldugu sonucuna ulasirken, bireysel 6zgiirliik, yasam kalitesi, ¢evresel konular gibi degerlerin
post modern degerlere sahip bireyler i¢cin daha oOncelikli oldugu sonucuna ulagmistir.
Ekonomik yapimin toplumun degerlerine ve inanglarina etkileri {izerinde duran Inglehart’a
gore (1997), basar1 gibi modern degerlere verilen 6nemin toplumdaki yeri, ekonominin
iyilesmesiyle gelen refahin seviyesine gore degismektedir. Toplumlar ekonomik anlamda

Ozgiirlestikge, modern degerler Onemi yitirmekte ve post modern degerler Onem
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kazanmaktadir. Inglehart aragtirma kapsaminda katilimcilara

Inglehart’a (1995) gore toplumsal degisimler, cografya fark etmeksizin biitiin toplumlarda
benzer sekilde gerceklesmektedir. Burada degisen sadece degisimin hizidir ve degisimin
hizin1 belirleyen temel aktor, toplumlardaki degerler sisteminin farkliligidir. Bir toplumun
ekonomik yapisinin, o toplumun degisim yoniinii ve roliinii anlamamiza yardimci olacagini
vurgulayan Inglehart, calismasiyla ayn1 zamanda -ekonominin de kiiresellesmesiyle birlikte-
gelismis ilkelerle gelismekte olan iilkelerin arasindaki farkliliklarin giderek daha az

belirginlestigi sonucuna ulagmistir.

Inglehart’in kiiltlir ve deger tlizerine yaptig1 ¢alismalar, toplumlarin modernlesme siirecinde
yasadiklart degisimleri derinlikli bir sekilde analiz edebilmemize yardimci olmakta ve
ekonomik ve siyasal yapilarin, kiiltiirler ve degerleri iizerindeki etkilerini anlamamizi

kolaylagtirmaktadir.

2.2.3. Schwartz’in Deger Yapis1 Teorisi

Schwartz (1992), bireylerin deger kavramini, hem kendileri hem de farkli bireyleri
degerlendirmek icin bir Olclit olarak kullandiklarimi vurgulamaktadir. Bireylerin sahip
olduklar1 degerleri ve bu degerler arasindaki iliskiyi agiklamak icin gelistirdigi Deger Yapisi
Teorisi, bireysel degerlerin siniflandirilmasint ve bu sayede degerlerin yapisini anlamay1
amaglamaktadir. Bu teoriye goére bireyler, tutumlarimi, davranislarini ve karar verme

stireclerini, kiiresel bir dizi degerlerin rehberliginde gergeklestirmektedirler.

Deger Yapist Teorisi, bireylerin temel motivasyonlarindan ve hedeflerinden yola ¢ikarak on

temel insani degeri tanimlamaktadir (Schwartz, 2009: 3):

Kendini Yonlendirme: Bagimsiz diisiince ve eylem, yaraticilik, 6zgiirliik ve kisinin

kendi hedeflerini se¢mesidir.

Uyarilma: Heyecan, yenilik, cesitlilik ve yasamdaki zorluklar1 kapsar.
Hedonizm: Zevk, hayattan zevk alma ve kisisel tatmin arayisidir.
Basar1: Sosyal standartlara gore yeterlilik gostererek kisisel basaridir.

Gii¢: Bagkalar iizerinde kontrol veya niifuz, hakimiyet, otorite ve sosyal statiidiir.
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Giivenlik: Yasamda giivenlik, istikrar, uyum ve diizendir.
Uygunluk: Eylemlerin kisitlanmasi, itaat, 6z disiplin ve nezakettir.
Gelenek: Geleneklere ve geleneksel degerlere saygi, baglilik ve kabuldiir.

Yardimseverlik: Baskalarin1 6nemsemek, empati, sefkat ve baskalarinin refahim

tesvik etmektir.

Evrenselcilik: Tim insanlarin ve doganin refahinin anlasilmasi, takdir edilmesi,

hosgoriilii olunmasi ve korunmasidir.

Schwartz'm Deger Yapist Teorisi, ayn1 zamanda tiim bu temel insani degerleri

kapsayan, daha iist diizey bir siniflandirmay1 da beraberinde getirmektedir.

Degisime Acikhik: Bu siniflandirma, bagimsizliga, yaraticiliga ve yeni deneyimler

aramaya odaklanan Kendini Yonlendirme ve Uyarim degerlerini igermektedir.

Kendini Gelistirme: Kisisel basariyi, etkiyi ve sosyal taninmay1 vurgulayan Basar1 ve

Gli¢ degerlerini kapsayan bir siniflandirmadir.

Koruma: Giivenlik ve Uygunluk degerlerini birlestirerek istikrar, gelenek ve sosyal

diizenin 6nemini vurgulamaktadir.

Kendini Asma: Bagkalarina ilgiyi, sosyal adaleti ve cevresel siirdiiriilebilirligi

vurgulayarak Yardimseverlik ve Evrenselcilik degerlerini biitiinlestirmektedir.

Schwartz (2009), bir¢ok arastirmacinin calismalarinda Deger Yapisi Teorisi’ni dogrulayan

diisiincelere yer verdiklerini belirtmis ve bu ¢aligmalarda yer alan ortak deger ¢ikarimlarini

Ozetlemistir:

Degerler, duygularla birlikte harekete gecerler. Bagimsizlik, insan duygusunu
tetikleyen Onemli bir degerdir ve bagimsizliklar: tehdit edilen insanlar uyanir, onu
koruma konusunda c¢aresiz kaldiklarinda umutsuzluga kapilirlar ve tadim

¢ikarabildiklerinde mutlu olurlar.

Degerler, bireyi, motive edici eylemlere yoOnlendirildiginde daha arzu edilir hale
gelirler. Adalet ve yardimseverlik, sosyal diizenden yana olan bireyleri, hedeflerine

ulagmaya motive eden 6nemli degerlerdir.
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e Degerler belirli eylemlerin ve durumlarin dtesine gecer. Ornegin, iste veya okulda,
sporda, i3 dilinyasinda ve siyasette gecerli olabilecek degerler, ailenizle,
arkadaslarinizla veya yabancilarla iliskilerinizde gecerli olmayabilir. Bu o6zellik,
degerleri, belirli eylemlere, nesnelere veya durumlara atifta bulunan normlar ve

tutumlar gibi dar kavramlardan ayirir.

e Degerler standart veya kriter gorevi goriir. Neyin iyi neyin kotli olduguna, hakli veya
gayri mesru olduguna insanlar karar verir. Degerlerin gilinlik kararlardaki etkisi

nadiren bilinglidir.

e Degerler birbirlerine gore onem sirasina gore siralanir. Bu hiyerarsik 6zellik ayni

zamanda degerleri normlardan ve tutumlardan ayirir.

Schwartz'in Deger Yapisi Teorisi, degerler arasinda bir iliskili oldugunu ve degerlerin
arasinda belirli bir hiyerarsinin bulundugunu sahip oldugunu 6ne siirmektedir (1994: 25).
Schwartz'a gore bu hiyerarsinin nedeni, bireylerin 6ncelik siralamasidir. Deger Yapisi Teorisi
ayn1 zamanda, kiiltiirel degerler arasindaki farkliliklarin analiz edilebilmesine de olanak
tanimaktadir. Schwartz, farkl kiiltiirlere sahip olan bireylerin degerleri nasil siniflandirdigina

ve Onceliklendirdigine bakarak kiiltiirel farkliliklarin anlasilabilecegini savunmaktadir.

Bireysel degerlerin yapisal organizasyonu arastiran Schwartz ve arkadaslari, (2011) farkh
Avrupa tilkelerindeki insani degerlerin temel yapisini incelemis ve bireyler arasindaki deger
tercihi kaliplarin1  belirlemeye caligmiglardir. Arastirma sonucunda degerlerin farkl

kiiltiirlerde sosyal ve ekonomik faktorlere gore farkliliklar gosterdigini dogrulamaktadir.

2.2.4. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Yaklasimi

Hollandali sosyal psikolog Geert Hofstede tarafindan toplumlar arasindaki kiiltiirel
farkliliklar1 anlamak i¢in gelistirilen Kiiltiirel Boyutlar Teorisi, 1970'lerde ve 1980'lerde
yiiriitiilen ve oncelikle ¢esitli iilkelerdeki IBM ¢alisanlarina odaklanan kapsamli arastirmalara

dayanmaktadir.

Kiiltiirii, bir toplumdaki insan grubunu, farkli toplumlardaki insan gruplarindan ayiran
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kolektif bir diisiinme bigimi olarak adlandiran Hofstede, buradan yola ¢ikarak kiiltiiriin bir

toplumdaki tiim bireyleri biitiinlestirdigini savunmaktadir.

Hofstede'nin kiiltiire sogan kabugu (Cultural Onion) yaklagimi, bir toplum veya organizasyon
icindeki kiiltiir katmanlarimi kavramsallagtirmanin metaforik bir yolu olarak karsimizda
durmaktadir. Bu yaklagim, kiiltiiriin yekpare bir varlik olmadigi, her katmanin kiiltiiriin farkli
yonlerini temsil ettigi birden fazla katmandan olusan karmasik bir sistem oldugu fikrine
dayanmaktadir. Hofstede ancak eylemlerle desteklendigi siirece degerlerin goriiniirliigiiniin
kilinabilecegini savunmakta, sembollerin, kahramanlarin ve ritiiellerin bunu miimkiin
kildigini irdelemektedir (2001: 10). Bu degerleri goriiniir kilmak ve somutlagtirmak ise
ritlieller, kahramanlar ve semboller aracilifiyla miimkiindiir. Sogan kabugu yaklasimi,
bireyler ve gruplar iizerindeki kiiltiirel etkilerin derinligini ve karmasikligini anlamaya
yardimct olmaktadir. Hofstede sogan kabugu yaklagimii, katmanlariyla birlikte ele

almaktadir (2005: 9):

Semboller: Kiiltiir soganinin en dis katmani, kiiltiiriin en somut ve gozlemlenebilir yonleri
olan sembolleri temsil etmektedir. Bu, disaridakiler tarafindan kolayca fark edilebilecek
davranislari, kiyafetleri, dili, yiyecekleri, mimariyi ve kiiltiiriin diger digsal tezahiirlerini
icerir. Bu gdzle goriiliir semboller, bir kiiltiir hakkinda ilk ipuglarini saglar ancak onun altinda

yatan deger ve inanglari tam olarak yansitmayabilir.

Kahramanlar: Gorliniir degerlerin altindaki bir sonraki katman, bir kiiltiiriin {iyelerinin ifade
ettigi ve onayladig1 belirtilen inanglari, normlar1 ve idealleri ifade etmelerine de aracilik eden
Kahramanlar katmanindan olugmaktadir. Kiiltiiriin analiz edilmesinde dnemli bir rol oynayan
bu katman, toplumun degerlerini, normlarin1 ve ideallerini temsil eden somut figiirlerdendir.
Hofstede'nin kiiltiir sogant modelinde, kahramanlar kiiltiirel degerlerin ve inancglarin disa

vurumu olarak kabul edilmekte ve toplumun kimligini sekillendirmektedirler.

Ritiieller: Ritiiel katmani, kiiltiir soganinda diger katmanlarla etkilesim igerisindedir ve
Hofstede'e gore toplumun kiiltiirel kimligini ve insanlarin sosyal baglarini
giiclendirmektedirler. Bir toplumun 6nem verdigi geleneksel festivalleri, bayramlari, ulusal
kutlamalar1 ve dini torenleri igeren ritiieller, toplumun ortak degerlerini, tarihini ve kiiltiirel

kimligini yansitmaktadir.
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Degerler: Kiiltiir soganinin en i¢ katmani, insanlarin diisiincelerini, algilarim1 ve
davraniglarini sekillendiren, koklii, bilingdist inanglar, tutumlar ve diinya goriisii olan temel
degerleri temsil etmektedir. Bu degerler ¢cogu zaman oldugu gibi kabul edilir ve bireyler
tarafindan agikca ifade edilmeyebilir veya bilingli olarak kabul edilmeyebilir. Temel degerler
insanlarin diinyay1 nasil yorumladiklarini, kararlar aldiklarini ve bagkalariyla nasil etkilesimde
bulunduklarini etkilemektedir. Kiiltliriin temelini olustururlar ve goriinlir degerler olan

semboller ve benimsenen degerler olan kahramanlara kiyasla degisime daha dayaniklidirlar.

Kiiltiir soganinin her katmani digerleriyle etkilesime girmekte ve onlar1 etkilemekte, dinamik
ve karmasik bir kiiltiirel ortam yaratmaktadir. Bu yaklasim, kiiltiiriin biitiinsel bir anlayisini
tesvik etmesi ve kiiltiirel dinamiklerin ¢ok boyutlu dogasin1 tanimasi nedeniyle kiiltiirlerarasi

analiz, kiiltiirlerarasi iletisim ve Orgiit kiiltiirii ¢alismalarinda siklikla kullanilmaktadir.

Semboller

Kahramanlar

Gorsel 1: Hofstede’in Kiiltiir Sogani (Cultural Onion) Modeli*

Hofstede (1984: 12), IBM calisanlarinin katilimiyla 40 farkl iilkede 116 binden fazla insana
ulastigr calismasinda, farkli kiiltiir degerlerine sahip olan insanlarin davranislarini
aciklayabilmek i¢in kiiltiiriin dort farkli boyutunu tasarlamistir. Gii¢ mesafesi (Gilice yakinlik,
uzaklik), bireycilik-toplulukculuk, belirsizlikten kaginma ve erillik-disillik boyutlari,
Hofstede’in baslangigta Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ni olusturan temel boyutlar olarak
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karsimiza ¢ikmaktaydi. Fakat Hofstede ¢alismasinin boyutunu derinlestirerek {ilke sayisini
50’ye ¢ikarmis ve basta Cin olmak iizere uzak doguda yaptig1 ¢aligmalarla birlikte Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi’ne bir boyutu daha dahil etmistir. Uzun ya da kisa vadeye odaklilik boyutu,
zaman kavramiyla birlikte davraniglarin nasil sekillendigini agiklamakta ve teorinin
temellerini saglamlastirmaktadir. Minkov’un (2007) kiiltiirel boyutlar ¢aligmasinin ardindan
Hofstede’in de onayiyla birlikte Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne, hosgorii ve kisitlanma boyutu
da dahil edilmistir (Minkov ve Hofstede, 2011:11). Hofstede’in 1970’lerde baslayan ve 21.
ylizyilin baslarinda da devam eden kiiltiirel farkliliklara odaklanan arastirmasi, kiiltiir izerine
yapilan en kapsamli arastirma olmasiyla kiiltiir ¢caligmalarina 1sik tutmakta, giiniimiizde

literatlirde en ¢ok basvurulan arastirmalarin basinda gelmektedir.

Gug
Mesafesi

Hosgoru-
Kisittanma

Bireycilik

Uzun
Doneme
Odaklilik

Belirsizlikten
Kaginma

Gorsel 2: Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar:

2.2.4.1. Gii¢ Mesafesi Boyutu

Gili¢ mesafesi boyutu (PDI: Power Distance Index), bir toplumun daha az gii¢lii iiyelerinin
giiciin esit olmayan dagilimini ne oOlgiide kabul ettiklerini ve bekledigini Slgmektedir
(Hofstede ve Minkov, 2010, s. 60). Gii¢ mesafesinin yliksek oldugu kiiltiirlerde, hiyerarsik
yapilara ve otoriteye saygi on plandadir. Yoneticiler ya da liderler ve c¢alisanlar ya da

liderlerin takipgileri arasinda yiiksek bir giic farki bulunmaktadir. Gii¢ mesafesinin diigiik
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oldugu kiiltlirlerdeyse esitligin ve katilimin daha yiiksek oldugu goriinmekle birlikte karar

alma siireclerinin merkezi olmamasi dikkat ¢ekmektedir.

Bir toplumda bireylerin bilgiyi edinme seklinin, gii¢ mesafesi kiiltiir boyutuna gore degistigini
savunan De Mooij ve Hofstede (2010), gii¢ mesafesinin yliksek oldugu kiiltiirlerde bireylerin,
satin alma kararlarin1 verirlerken bilgi edinme siirecinde, diger insanlarla aralarindaki
iletisimin daha Onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bunun tam tersi durumdaysa gii¢
mesafesinin diisiik oldugu kiiltiirlerde, bireylerin kisilerarasi iletisimden ¢ok medya kanallari
aracilifiyla alacaklar bilgilerin 6nemli hale geldigini belirtmektedirler. Bu durum bize farkli
ilkelerde satin alma davranislarinin, o iilkedeki giic mesafesine gore sekillenebilecegini
gostermekte, kiiresel iletisim faaliyetlerinde bulunan markalara da bu anlamda stratejik bir

bakis acis1 getirmektedir.

Glic mesafesi kavramindan yola ¢ikarak hazirlanacak bir reklam iletisimin tonunun da
farklilagabilecegini sOylemek miimkiindiir. Gili¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda
bireyler karar alirken daha bilgisel bir akis1 kendilerine rehber edinirken giic mesafesinin
diisiik oldugu toplumlarda karar alma siireglerinin daha duygusal ¢erceveden sekillenmesi
beklenebilir. Dogal olarak kiiresel iletisimde reklam igeriginin, biligsel 6gelerle mi yoksa
duygusal Ogelerle mi sekillendirilecegi kararini verme siirecinde, giic mesafesi degerlerini

kendimize bir 6lgiit olarak alabiliriz.

Gli¢ mesafesi, liderlik stilleri, iletisim kaliplari, karar alma siiregleri ve organizasyonel yapilar
da dahil olmak iizere toplumun ve organizasyonlarin ¢esitli yonleri lizerinde dnemli etkilere
sahip olabilmektedir. Giic mesafesi boyutunu anlamak, kiiltiirel farkliliklar arasinda
gezinmeye, farkli ekipleri yonetmeye ve Kkiiltiirleraras: iletisim ve is birligi i¢in etkili

stratejiler gelistirmeye yardimci olmaktadir.
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Tablo 1: Diisiik ve Yiiksek Gii¢c Mesafesine Sahip Kiiltiirlerin Farklari

Durumlar Diisiik Gii¢c Mesafesi Yiiksek Giic Mesafesi
Hiyerarsik yapilara daha az vurgu Hiyerarsik yapilara giiglii bir vurgu vardir ve
. . . vardir ve otorite figiirleri ulasilabilir | otorite figiirleri genellikle daha ulasilamaz bir
Yetki ve hiyerarsi

olarak goriiliir.

konumdadir.

Karar verme

Karar verme siireci merkezi
degildir.

Karar verme merkezidir.

Iletisim tarz1

Iletisim daha acik, dogrudan ve
katilimeidir; etkilesimlerde daha az
formalite vardir.

[letisim daha resmi, dolayli ve hiyerarsiktir; dil
ve lislupta statiiye dayali net ayrimlar vardir.

Liderlik yaklagim

Liderler, ekip ¢caligmasini ve
katilimu tesvik ederler.

Liderler, daha yonlendirici bir liderlik tarzina
sahip, otoriter figiirler olarak goriiliirler.

Calisma alani

Ekip ¢alismasina, is birligine ve
ortak karar almaya vurgu vardir.

Itaate, otoriteye saygiya ve yerlesik protokollere
uymaya vurgu vardir.

Geribildirim ve elestiri

Siirekli iyilestirmeye odaklanir, geri
bildirime ve yapici elestiriye daha
fazla yer vardir.

Otorite figiirlerine geri bildirim saglama
konusundaki isteksizlik ve ¢atigma
durumlarindan kaginma egilimi vardir.

Sosyal etkilesimler

Sosyal etkilesimler daha
esitlik¢idir, sosyal statii veya
hiyerarsiye daha az vurgu vardir.

Sosyal etkilesimler genellikle statii ve
hiyerarsiden etkilenir; sosyal durusa dayali
davranislarda net ayrimlar vardir.

Egitim sistemi

Egitim elestirel diistinmeyi,
yaraticiligi ve 6grenmeye aktif
katilimu tesvik eder.

Egitim itaat, otoriteye saygi ve ezberlemeye
odaklanir.

Isle ilgili uygulamalar

Miizakere, fikir birligi olusturma ve
is iligkilerinde esneklige vurgu
vardir.

Resmi anlagmalara, hiyerarsik yapilara bagliliga
ve ticari islemlerde otoriteye bagli olmaya
vurgu vardir.

Sosyal esitlik

Toplum, sosyal esitlige, adalete ve
tiim bireyler i¢in firsatlara deger
verir.

Toplum, statii ve gegmise dayal1 sinirli sosyal
hareketlilik ile sosyal hiyerarsileri kabul eder ve
giiclendirir.

Kaynak: Hofstede (2011: 9). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context

2.2.4.2. Bireycilik ve Topluluk¢uluk Boyutu

Kiiltiiriin bireycilik ve topluluk¢uluk boyutu (IDV: Individualism-Collectivism), bireylerin
kendi ¢ikarlarini toplumun ¢ikarlart karsisinda ne derece onceliklendirdigini yansitmaktadir.

Bireyci kiiltiirlerde insanlar kigisel basartya ve birey olarak 0Ozgiir hareket etmeye
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egilimlidirler. Toplulukgu kiiltlirlerdeyse grup uyumunun, is birliginin ve toplumsal ¢ikarin

on planda oldugu vurgulanmaktadir. Hofstede (2001: 13) bireycilik ve toplulukguluk

tanimlarini, insanlarin yalnizca kendilerine ve yakin ailelerine bakmasi karsisinda sadakat

karsiliginda kendilerine bakan gruplara mensup kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Tablo 2: Bireyci ve Toplulukcu Kiiltiirlerin Farklari

Durumlar

Bireyci Kiiltiir

Toplulukcu Kiiltiir

Bireye ve gruba odaklanma

Bireysel haklari, 6zerkligi ve kisisel basarilar
vurgular.

Grup uyumunu, karsilikli bagimliligi ve
topluluga baglilig: vurgular.

Bireysel karar almaya ve kisisel tercihlere

Fikir birligi olusturmaya, grupga karar

K deger verir. almaya ve kolektif ¢ikarlarin dikkate
arar verme alinmasina deger verir.
Se¢ime ve uyumlu olmaya dayali kisisel Aile baglarma, topluluk baglarina ve grup
Sosyal iliskiler iliskilere oncelik verir. bagliligina dayal: i(;sg/ral iliskilere dncelik

Sorumluluk ve hesap
verebilirlik

Kisinin eylemlerinin kisisel sorumlulugunu
ve hesap verebilirligini vurgular.

Grup veya topluluk i¢inde sorumlulugu ve
hesap verebilirligi paylasmay1 vurgular.

Is ahlaki

Kisisel basariyi, rekabeti ve kendini
gelistirmeyi vurgular.

Is birligini, takim ¢alismasin ve kolektif
basariy1 vurgular.

Sosyal normlar

Kisisel ozgiirliige, cesitlilige ve farkli yasam
tarzlarina hosgdriiye deger verir.

Degerlerin sosyal normlara, grup
geleneklerine ve paylasilan degerlere
uygunlugunu vurgular.

Catigma ¢oziimii

Anlasmazliklar1 miizakere, uzlasma ve
bireysel haklar yoluyla ¢ozer.

Catigmalari arabuluculuk, fikir birligi
olusturma ve grup uyumunu koruma
yoluyla ¢ozer.

Kimlik

Benzersiz bireysel kimlikleri ve kisisel
arzular1 vurgular.

Paylasilan grup kimliklerini, sosyal rolleri
ve kolektif hedefleri vurgular.

Odiil sistemleri

Kisisel basarilara ve bireysel ¢abaya dayali
bir &diil sistemi vardir.

Grup katkilarina ve is birligine dayali bir
odiil sistemi vardir.

Kiiltiirel degerler

Bagimsizliga, kendini ifade etmeye, kisisel
basariya ve yenilige deger verir.

Is birligine, sosyal uyuma, grup bagliligina
ve karsilikli destege deger verir.

Kaynak: Hofstede (2011: 10). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context
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Mooij ve Hofstede (2010)’e gore bireyci kiiltiirler, iletisimde agik sozlii bir yaklagimi tercih
ederken toplulukeu kiiltiirler, daha dolayli bir iletisim tarzina sahiptirler. Mooij ve Hofstede,
glic mesafesi boyutuyla bireycilik ve topluluk¢uluk boyutu arasinda dogru orantili bir baglanti
kurmaktadirlar. Buna gore bireyciligin yiiksek, giic mesafesinin diisiik oldugu toplumlarda,
satin alma kararinda kitle iletisim araglarinin daha etkili olacagini, toplulukg¢ulugun yiiksek,
giic mesafesinin yiiksek oldugu toplumlardaysa iliskisel pazarlama faaliyetleri gibi insan
odakli yaklagimlarin daha basarili olacagini savunmaktadirlar. Bu yaklasim, farkli kiiltiirlerin
bulundugu pazarlarda gerceklestirilecek iletisim caligsmalar1 i¢in markalara bir bakis agisi
sunmaktadir. Bireycilik-topluluk¢uluk boyutunda Hofstede’in ¢aligmasina gore 100 {izerinden
89 puanla degerlendirilen ingiltere, bu alanda diinyanin en yiiksek skorlarina sahip iilkelerden
biri konumundadir ve Ingiltere’de tiiketiciler reklamlara olumlu tepki vermektedirler (Karaca
ve Giimiig, 2018: 148). Bu durum da Mooij ve Hofstede’in kitle iletisim araglarinin bireyci

toplum {tizerine belirttikleri etkilerin dogrulugunu gdéstermektedir.

2.2.4.3. Erillik ve Disillik Boyutu

Kiiltiiriin eril ya da disil olma boyutu (MAS: Masculinity-Femininity), geleneksel erkek ve
kadin cinsiyet tanimlarindan yola ¢ikarak rol ve degerlerin dagilimini ifade etmektedir.
Hofstede’in teorisine gore (2011: 12) eril kiiltlirler rekabet¢i ortama, maddi ve somut
basarilara Oncelik vermekte, dilis kiiltiirlerse iligkilere, yasam kalitesine ve is yasam

dengesine oncelik vermektedir.

Hofstede’in IBM calisanlarinin katilimiyla gergeklestirdigi arastirmanin sonuglarina gore,
disil kiiltiirel yapiya sahip olan toplumlar, kiiresel anlamda birbirileriyle daha az farklilik
gosterirlerken eril kiiltiirel yapiya sahip olan toplumlar, birbirileriyle daha fazla farklilik
gostermektedirler. Eril toplumlarda bireyler daha kisitlanmis, bagimli ve kontrollii davranis
kaliplar1 sergilerken disil toplumlarda bireyler kendilerini daha rahat ifade etmekte, giindelik
yasam pratiklerinde empatiyi onceliklendirmekte ve farkli insanlarin duygularina karsi daha

duyarl bir yaklasim sergilemektedirler.
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Tablo 3: Eril ve Disil Kiiltiirlerin Farklar:

rolleri vurgular.

Durumlar Eril Kiiltiir Disil Kiiltiir
Giriskenlik, rekabet¢ilik ve basar1 gibi Besleme, empati ve iliski kurma gibi
. . geleneksel anlamda erkege atfedilen geleneksel anlamda kadina atfedilen
Cinsiyet Rolleri

rolleri vurgular.

Degerler ve oncelikler

Maddi basariya, hirsa ve hedeflerin
pesinden kosmaya deger verir.

Yagam kalitesine, ig-yagam dengesine
ve iliskilere deger verir.

Liderlik tarzi

Liderlik genellikle hiyerarsiktir,
iddialidir ve gorevin basarilmasina

Liderlik genellikle is birlikgidir,
kapsayicidir ve fikir birligi

odaklanir. olusturmaya odaklanir.
Duygusal kisitlamayi, bagimsizligi ve 6z Duygusal ifadeyi, empatiyi ve
Duygusal ifade kontrolii vurgular. baskalarinin duygularina duyarlilig

vurgular.

Catigma ¢oziimi

Catigmalar1 dogrudan yiizlesme,
miizakere ve problem ¢dzme yoluyla
cozer.

Catigmalar1 empati, uzlagsma ve uyum
arayis1 yoluyla ¢ozer.

Caligmaya atfedilen
deger

Kariyer basarisina, rekabetgilige ve
taninmaya deger verir.

Is-yasam dengesine, is tatminine ve
destekleyici bir ¢aligma ortamina
deger verir.

Sosyal roller

Bireysel basartyi, statilyii ve kisisel
hedefleri vurgular.

Sosyal baglantilari, bakici rollerini ve
toplumun refahini vurgular.

[letisim tarz1

Iletisim genellikle dogrudan, iddial1 ve
bilgi aligverigine odaklidir.

[letisim genellikle dolaylidir,
empatiye dayalidir ve iliski kurmaya
odaklanir.

Risk alma davranisi

Risk alma davraniginda bulunma,
ilerleme i¢in zorluklar ve firsatlar arama
egilimindedir.

Riskten daha fazla kaginma
egilimindedir, giivenlik ve istikrara
oncelik verir.

Basari algist

Basari genellikle somut sonuglar, maddi
basarilar ve statiiyle 6lgiiliir.

Basar1 genellikle kisisel tatmin, refah
ve yasam kalitesiyle olgiiliir.

Kaynak: Hofstede (2011: 12). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context

2.2.4.4. Belirsizlikten Kacinma Boyutu

Kiiltiirtin belirsizlikten kaginma boyutu (UAI: Uncertainty Avoidance Index),

toplumdaki

bireylerin biitiinsel olarak belirsizliklere ve risklere karsi yaklagimlarini ele almaktadir.
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Hofstede’e gore (2011:10) belirsizlikten kagmmanin yiiksek oldugu kiiltiir yapilarinda
kuralcilik, yerlesik ortama uyum ve garanti goriinene daha sicak bir yaklasim davranisi
sergilenirken belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda yeni fikirlere, giindelik

hayat pratiklerindeki degisimlere ve yeni yaklagimlara daha agik olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4: Belirsizlikten Kacinmanin Giiclii ve Zayif Oldugu Kiiltiirlerin Farklari

Durumlar Belirsizlikten Kagcinmanin Zayif Oldugu Belirsizlikten Kacinmanin Giiglii Oldugu
Kiiltiirler Kiiltiirler
Belirsizlige ve riske kars1 daha yiiksek Acik kurallar1 ve yonergeleri tercih ederek
Risk tol toleransa sahip olma egilimindedir. belirsizlik ve riske karst daha diisiik bir
ISk toleranst toleransa sahip olma egilimindedir.
Karar vermede esnekligi ve yenilikleri Karar vermede dikkatli olmay1, dikkatli
Karar verme deneme istegini vurgular. planlamay1 ve yerlesik prosediirlere bagh
kalmay1 vurgular.
Degisime, yenilige ve yeni fikirlere daha Degisime daha direngli, istikrari,
. . acik, cesitliligi ve yaraticilig1 benimseyen bir ongoriilebilirligi, normlara ve geleneklere
Degisime agiklik yaklagim vardir. uygunlugu tercih eden bir yaklasim vardir.
Kurallara ve diizenlemelere siki sikiya baglh Sapmalara kars1 daha az toleransla kurallara,
Kurallara uyum kalmaya daha az vurgu, sapmalara ve normlara ve protokollere uymaya giiclii vurgu

istisnalara daha fazla tolerans vardir.

vardir.

Risk alma davranisi

Risk alma davranigina girme, yeni firsatlari
kesfetme ve hesaplanmus riskler alma
egilimindedir.

Riskten kaginma egilimindedir, tanidik rutinleri
tercih eder ve belirsiz durumlardan kaginir.

Rollerde esneklik

Roller ve beklentilerde daha fazla esneklik,
onceden tanimlanmis roller ve sosyal
hiyerarsiler hakkinda daha az endise vardir.

Tanimlanmis rollere, agik beklentilere ve sosyal
hiyerarsilere ve statiiye bagliliga daha fazla
vurgu vardir.

Yenilik ve girisimcilik

Yenilik, girisimcilik ve degisime uyum
kiiltiirtinii tesvik eder.

Daha muhafazakar, temkinli olma egilimindedir
ve istikrar ile giivenligi korumaya odaklanir.

Basa ¢ikma
mekanizmalari

Belirsizligi yonetmek i¢in problem ¢dzme ve
esneklik gibi basa ¢ikma mekanizmalarina
dayanir.

Belirsizligi azaltmak i¢in kurallara ve
yonergelere baglilik gibi yapilandirilmis basa
¢tkma mekanizmalarina dayanir.

Belirsizligin kabulii

Belirsizligin, karmasikligin ve durum veya
olaylarin ¢oklu yorumlarmin daha fazla kabul
edilmesi s6z konusudur.

Belirsizlik daha az kabul edilir, net cevaplar
tercih edilir ve belirsiz durumlarda kesinlik
aranir.

Degisime yonelik
tutumlar

Degisim; biiylime, 6grenme ve gelisme firsati
olarak benimsenir.

Gortgler siiphecilikle ve isteksizlikle degisir;
istikrar ve ongoriilebilirlik tercih edilir.

Kaynak: Hofstede (2011: 10). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context

48




Hofstede’in arastirmasi, belirsizlige kars1 kiiltiirlerin yaklagimiyla ilgili bize daha genis bir
cergeveden bakma imkadnm1 sunmaktadir. Belirsizlikten kagman kiiltiirel yapilarda,
belirsizliklerin en aza indirgenmesi i¢in kati dnlemler alinmaya calisilmakta; kanunlar,
kurallar ve gerekirse emniyet tedbirleriyle belirsizlige karsi net bir durus sergilenmektedir. Bu
kiiltiir yapilarinda hakikate olan yaklasimin dinin dogma yapisiyla benzerlikler tasidigi da
goriilmektedir; bu toplumlarda bireylerin ‘tek bir gercegin oldugunu ve o gergeginde
kendilerinde oldugunu’ kabul ettiklerini iddia etmektedir. Belirsizlikten kaginma seviyesinin
diisiik oldugu kiiltiirel yapilardaysa farkli goriislere karsi hosgorii ve hayati miimkiin oldugu
kadar az kuralla yasama egilimi goriilmektedir. Bireyler toplumsal hayattaki roller konusunda
daha az beklentiye sahip olmakta, hayatla ilgili beklentilerinde daha fazla esneklik

gostermekte ve sosyal hiyerarsiler hakkinda daha az endise duymaktadirlar.

2.2.4.5. Uzun Vadeye Doniikliik ve Kisa Vadeye Doniikliik Boyutu

Kiiltlirlin uzun ya da kisa vadeye doniik olmasimi ifade eden boyutu (LTO: Long-Term
Orientation vs. Short-Term Normative Orientation), azim ve 1srara dayali olarak uzun vadeli
hedeflere acik olan kiiltiirel yapilarla acil sonuglara, gelenege ve mevcut sosyal degerlerin

korunmasina odaklanan kiiltiirel yapilar arasindaki ayrimi ele almaktadir.

Hofstede, uzun vadeye doniikliigii agiklamak i¢in Konfiigyiis'iin dort temel degerine dayanan
bir tanim sunmaktadir; bir diger tabirle bu degerleri kiiltiiriin uzun ya da kisa vadeye doniik
olmasimi analiz ederken bir Ol¢iit olarak kullanmaktadir. Bu degerler, zamana olan dirayeti
ifade eden azim, iligkiler arasinda bir siniflandirma yapabilmek i¢in gerekli olan kanaatkarlik,
yanlis ve dogru arasinda se¢im yaparken karar {lizerinde etkisi olan utanma duygusu ve
hosgoriiden olugmaktadir. Bu degerleri icerisinde barindiran kiiltiir yapilarinin uzun vadeye
doniik oldugunu vurgulayan Hofstede (2010: 235), bu toplumlarin yeniliklere agik olarak
elestirel diistinme pratigi kazandigini, ertelenmis tatmine deger vererek uzun vadedeki

kazanglara odaklandigini1 savunmaktadir.
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Tablo 5: Kisa ve Uzun Vadeye Odakh Kiiltiirlerin Farklar

Durumlar

Kisa Vadeye Odaklihk

Uzun Vadeye Odakhhk

Zaman odag1

Kisa vadeli hedeflere odaklanir.

Uzun vadeli planlamay1, gelecekteki
faydalar1 vurgular.

Gelenek algis1

Gelenege ve statiikoyu korumaya
deger verir.

Yenilige, adaptasyona ve uzun vadeli
faydalar igin gelenekleri degistirme
istegine deger verir.

Risk alma davranisi

Riskten daha fazla kaginma
egilimindedir, belirsiz durumlardan
kacinir ve istikrari tercih eder.

Riske daha toleransli olma egilimindedir
ve uzun vadeli kazanglar i¢in hesaplanmig
riskler almaya isteklidir.

Sabir

Aninda sonuglara, aninda
memnuniyete ve hizli ¢oziimlere
deger verir.

Gelecekte daha biiyiik ddiiller icin sabra,
azme ve ertelenmis tatmine deger verir.

Degisime yonelik tutumlar

Bilinen rutinleri tercih eder,
degisimden kaginir ve yenilige
direnebilir.

Degisimi benimser, yeni kosullara uyum
saglar ve degisimi bilylime firsat1 olarak
gorur.

Kisilerarast iligkiler

Kisa vadeli iligkilere, acil
ihtiyaglara ve bireysel ¢ikarlara
odaklanir.

Uzun vadeli iliskilere, karsilikli giivene ve
ortak hedefler i¢in is birligine deger verir.

Egitim ve 6grenme

Ezberlemeyi, standartlastiriimig
testleri ve kisa vadeli akademik
basarilar1 vurgular.

Siirekli iyilestirme igin elestirel
diistinmeyi, yaraticilig1 ve yasam boyu
Ogrenmeyi vurgular.

Is uygulamalari

Kisa vadeli hizli yatirim getirisine
ve maliyet diistirlicii 6nlemlere
oncelik verir.

Siirdiiriilebilir biiylimeye, etik
uygulamalara ve gelisime yonelik uzun
vadeli yatirimlara oncelik verir.

Sosyal istikrar

Sosyal istikrara, uyumluluga ve
yerlesik sosyal hiyerarsilerin
stirdiiriilmesine deger verir.

Sosyal degisime, sosyal adalete ve uzun
vadeli toplumsal zorluklarin tistesinden
gelmeye deger verir.

Kiiltiirel uyum

Kiiltiirel gelenekleri koruma, dis
etkilere direnme ve kiiltiirel saflig
koruma egilimindedir.

Kiiltiirel degisikliklere uyum saglar,
cesitliligi kucaklar ve uzun vadeli refah
icin kiiresel etkileri biitiinlestirir.

Kaynak: Hofstede (2011: 15). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context

2.2.4.6. Hosgorii ve Kisitlanma Boyutu

Kiiltlirtin hosgorii ve kisitlama boyutu (IND: Indulgence vs. Restraint), Hofstede’in temel

kiiltiirel boyutlara daha sonra ekledigi boyuttur. Bu boyut, hosgoriili kiiltiirler ve
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kisitlamalarin fazla oldugu kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ortaya koymay1 amaclar. Hofstede

(2011: 16) hosgoriilu kiiltlir yapilarini, hayattan keyif almaya, ifade 6zgiirliglinii yasatmaya

ve bireylerin kisisel isteklerinin karsilanmasina 6nem veren yapilar olarak tanimlarken

kisitlamanin hakim oldugu kiiltiirleri topluluk¢u, ben merkezci olmaktan uzak ve bireysel

arzularin kontrol altinda tutulmasina 6nem veren kiiltiirel yapilar olarak tanimlamaktadir.

Tablo 6: Hosgoriilii ve Kisitlanmus Kiiltiirlerin Farklari

Durumlar Hosgorii Kisitlama
Serbest zamandan zevk almay1 ve bireysel zevke Oz kontrolii, ilimhlig1 ve disiplini
. Sskiinliisi lar. .
Zevke yonelik tutumlar diskinligh vargular vurgular
Duygularin agik bir sekilde ifade edilmesini ve Duygusal kisitlamaya, sakinlige ve ciddi
Duygularm ifadeleri hayattan keyif almay1 tesvik eder. bir tavir sergilemeye deger verir.
Zevki, yasamin 6nemli ve takip edilmeye deger Oz disiplin ve sorumlulugun énemini
snleri ol Sriir. . ‘
Zevk algist yonleri olarak goriir vurgulayarak zevke dikkatle bakar

Sosyal normlar

Daha rahat sosyal normlara sahip olma, farkli yasam
tarzlarma tolerans gdsterme ve bireysel segimleri
kabul etme egilimindedir.

Daha kat1 sosyal normlara, geleneksel
degerlere bagliliga ve uygunluk
beklentilerine sahip olma egilimindedir.

Is yasam dengesi

Is-yasam dengesini, bog zamam ve kisisel refahi
vurgular.

Is ahlakim, 6zveriyi ve bos zamanlardan
ziyade sorumluluklara 6ncelik vermeyi
vurgular.

Otoriteye kars1 tutum

Otoriteyi sorgulayabilir, kurallara meydan okuyabilir
ve kisisel 6zgiirliige dncelik verebilir.

Otoriteye sayg1 duyar, diizene deger verir,
kurallara ve diizenlemelere uyar.

Risk alma davranisi

Riske kars1 daha toleransli olma egilimindedir,
sansini denemeye ve yeni deneyimler aramaya
isteklidir.

Riskten kaginmaya, temkinli olmaya
egilimlidir ve tanidik rutinleri tercih eder.

Sosyal baglantilara, arkadasliklara ve sosyal
aktivitelerden keyif almaya deger verir.

Sosyal diizene, sosyal rollere saygtya ve

e etkilesimlerde gorgii kurallarina uymaya
Sosyal iliskiler deger verir.
Tiiketimi benimser, maddi seylere deger verir ve Tutumluluk uygular, basitlige deger verir
e liiksiin tadin1 ¢ikarir. ve harcamadan ziyade tasarrufa 6ncelik
Tiiketimcilik ve verir
materyalizm '
Kisisel 6zgiirliige, 6zerklige ve bireysel arzularin Sorumluluga ve goreve deger verir,
Ozgiirliik algist pesinden gitme hakkina deger verir. toplumsal uyumu bireysel 6zgiirliiklerin

Oniinde tutar.

Kaynak: Hofstede (2011: 16). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context
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2.3. Tiirkiye’nin Kiiltiir Boyutlar:

Caligmanin bir onceki boliimiinde Hofstede’in Kiiltiirel Degerler Boyutu’nu detayli bir
sekilde inceleyerek her bir boyutun temsil ettigi degerleri irdelemistik. Bu bolimdeyse IBM
calisanlarinin katilimiyla gerceklestirdigi ¢alismanin bir ¢iktisi olan Tiirkiye’ nin kiiltiir boyutu
skorlarina goz atacagiz. Ayni zamanda ¢aligmanin arastirma boliimiinde Tiirkiye’nin giincel

kiiltiir skorlarini, belirli bir ¢ercevede ele alacagiz.
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Gug Mesafesi  Bireycilik Erillik Belirsizlikten Uzun Déneme  Hosgoru
Kaginma Odakulik

Gorsel 3: Tiirkiye’nin Kiiltiir Boyutu Skorlar:

Hofstede arastirmasinda, boyutlarin her iki kutbunu 0 ve 100 arasinda degerlendirmis ve
iilkelerin kiiltiir boyutu skorlarin1 bu derecelendirmeye gore ele almistir. Arastirmanin
sonucuna gore Tiirkiye’nin Gili¢ Mesafesi Boyutu skoru 66 olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu

durum da Tiirkiye’de yiiksek giic mesafesi oldugunu gostermektedir.

Bireycilik-topluluk¢uluk boyutuna baktigimizda Tiirkiye’nin skorunun 37 oldugunu
gormekteyiz. Bu sonug, Tirkiye’nin bireycilikten ¢ok toplulukcu bir kiiltiirel yapisi oldugunu

ortaya koymaktadir.

Erillik-disillik boyutunda Tiirkiye’nin kiiltiir yapisi, 45 puanla disil 6zellikler gostermektedir.
Tabii diger yandan 45 puanin, erillik ve disillik kutuplarinin neredeyse orta noktasina yakin

bir seviyeyi igaret ettigini de géz dniinde bulundurmak gerekmektedir.
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Arastirmanin en ¢arpici bulgularindan biri de Tiirkiye’nin belirsizlikten kagcinma boyutundaki
skorudur. 85 puanla Tiirkiye, belirsizlikten kacinmanin fazlasiyla yiiksek oldugu bir kiiltiirel

yapiy1 temsil etmektedir.

Erillik-disillik boyutunda oldugu gibi, Tirkiye’nin uzun vadeye odaklilik ve hosgorii-
kisitlama skorlar1 da orta seviyeye yakin bir noktada goriinmektedir. Bu sonuglara gore
Tiirkiye kisa vadeye odakli bir kiiltiirel yapr 6zelligi tasimaktadir; kisitlamanin ise hosgorii

karsisinda kil pay1 daha baskin oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

2.4. Tiirkiye’nin Kiiltiir Boyutlarinin Diger Ulkelerle Karsilastirilmasi

Tiirkiye’ nin kiiltiir boyutu skorlarin1 daha derinlikli analiz edebilmek ve diger kiiltiirlerden
farkliliklarin1 ortaya koyabilmek i¢in, Hofstede’in calismasindan yola ¢ikarak diinyada 6
farkli kiiltiirel boyut ozelinde, zit kutuplara en yakin {ilkelerin skorlarini ele alarak
Tiirkiye’nin skorlartyla karsilagtiracagiz.
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Kaginma Odakllik
Gorsel 4: Kiiltiiriin Gii¢ Mesafesi Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En Diisiik Skorlarina
Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilastirilmasi.

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)

Kiiltiiriin glic mesafesi boyutuna baktigimizda, Hofstede’in aragtirmasina gore diinyada giic
mesafesinin en yiiksek oldugu iilke, 100 puanla Malezya’dir. Diinyada gii¢ mesafesinin en
diisiik oldugu iilkeyse 11 puanla Avusturya’dir. Malezya’nin ayn1 zamanda eril bir yapida

olmast ve yliksek belirsizlikten kacinmaya sahip olmasi, boyutlar arasindaki tutarliligi da

53



gbzler Oniine sermektedir.

Kiiltiirtin bireycilik-topluluk¢uluk boyutunda, ABD 91 puanla ¢alismanin gerceklestirildigi
iilkeler arasinda en bireyci toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Guatemala ise 6 puanla

bireycilige en uzak toplum goriiniimiindedir.

mTirkiye = Guatemala = Amerika Birlesik Devletleri
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Gorsel 5: Kiiltiiriin Bireycilik-Topluluk¢uluk Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En Diisiik
Skorlarina Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilastiriimasi

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)

Tiirkiye’nin de yiiksek bir skora sahip oldugu belirsizlikten kaginma boyutunda en yiiksek
skor, 100 tam puan alan Yunanistan’a aittir. Bununla birlikte Singapur’un sadece 8 puanla

fazlasiyla diisiik bir belirsizlikten kagcinma skoruna sahip oldugunu sdyleyebilmekteyiz.
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Gorsel 6: Kiiltiiriin Belirsizlikten Kacinma Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En Diisiik

Skorlarina Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilastirilmasi

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)
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Kiltiirtin  erillik-disillik boyutuna baktigimizda, Japonya 95 puanla en eril toplum

konumundadir. isve¢ 5 puanla en disil toplum unvanim tagimaktadir.
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Gorsel 7: Kiiltiiriin Erillik-Disillik Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En Diisiik Skorlarina
Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilastirilmasi

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)

Kiiltiirlin kisa ve uzun vadeye odaklilik boyutunda Cin’in geleneksel bir yapi sergileyerek 87
puanla kisa vadeye odakli oldugu, Sierra Leone’un ise 0 puanla tamamen uzun vadeye odakli

bir toplum oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

= Tirkiye =Cin = Sierraleone
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Gorsel 8: Kiiltiiriin Uzun-Kisa Vadeye Odakliik Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En
Diisiik Skorlaria Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilagtiriimasi

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)
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Son olarak kiiltiiriin hoggorii-kisitlama boyutunda Brezilya’nin 59 puanla aragtirmada yer alan
iilkeler arasinda hosgoriiye en acgik toplum oldugunu, Rusya’nin 20 puanla en yiiksek

kisitlama seviyesine sahip olan toplum oldugunu gérmekteyiz.
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Gorsel 9: Kiiltiiriin Hosgorii-Kisitlama Boyutunun Diinyada En Yiiksek ve En Diisiik
Skorlarina Sahip Olan Ulkelerle Tiirkiye’nin Karsilastiriimasi

(Kaynak: https://geerthofstede.com/hofstedes-globe/)
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BOLUM 3

TURKIYE’YE UYARLANAN REKLAMLARA HOFSTEDE’IN KULTUREL
BOYUTLAR YAKLASIMIYLA BAKMAK

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, kiiresel pazarda rekabet igerisinde olan markalara, Tiirkiye pazari
icin hazirlayacaklar1 iletisim c¢aligmalarinda, Tiirkiye’nin bireysel kiiltiirel degerlerini
gozeterek basarili bir iletisim ¢aligmast uygulayabilmelerini saglamak ve Tiirkiye’deki yerel
markalarin  kiiresel reklam stratejilerini olustururken, Tiirkiye disindaki pazarlarda
hazirlayacaklar iletisim ¢aligmalart i¢in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ni stratejik bir unsur olarak
degerlendirip degerlendiremeyeceklerini veriler 1s1§inda sunmaktir. Arastirmanin ikincil
amaci ise Tirkiye’de ve farkli iilkelerde, kiiltiir farkliliklarinin olusturabilecegi muhtemel

iletisim problemlerinin 6niine gegilmesi i¢in yapilacak olan yeni ¢alismalara yol agmaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin Onemini agiklayabilmek i¢in Oncelikle Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’nden soz
etmek gerekir. Ulkelerin kiiltiirel farkliliklarinin, yapilacak olan iletisime etkisini
gozlemleyebilmek icin basvurulabilecek temel kaynaklarin basinda, Geert Hofstede’in
Kiiltiirel Boyutlar Teorisi ¢calismasi gelmektedir. Kiiltiirel Boyutlar Teorisi, kiiltiiriin alt1 farklt
boyutu iizerinden sekillenmektedir. Hofstede, 1960 ve 1970’li yillarda gergeklestirdigi
kapsamli ¢alisma ile kiiltiirel 6zelliklerin insanlarin davraniglarini ne denli etkiledigini ve o
kiiltiirii  olusturan bireylerin ortak bir kiiltiir yapisin1 hangi davranis kaliplariyla

sekillendirdiklerini anlamak i¢in, bu alt1 boyuttan yola ¢ikarak bir ¢ergeve olusturmaktadir.

Arastirmayla birlikte Tiirkiye’ye uyarlanmig global reklamlarin, Tiirkiye’de yasayan
tilkketicilerin kiiltiirel degerleriyle ne denli Ortiistiigii analiz edilecek ve Kiiltiirel Boyutlar
Teorisi’nin, reklamlarin yerele uyarlanma siirecinde bir strateji unsuru olarak kullanilip

kullanilamayacag1 ortaya konulacaktir.
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3.3. Arastirmanin Problemi

Globalde iiretilerek yeniden prodiiksiyon siirecine girilmeden Tiirkiye’de yayinlanan
uyarlama reklamlar, Tirkiye’de yasayan bireylerin kiiltiirel degerleri gozetilmeden dogrudan
yaymlanmakta, bu durum tiiketicide istenilen davranis degisikligini yaratmamaktadir. Yapilan
aragtirmalar, uyarlanmig reklamlarin 6zgiin reklamlara gére daha basarisiz oldugunu ortaya
koymaktadir. “Reklamlar bireysel kiiltiirel degerler g6z Oniinde bulundurularak
uyumlastirildiginda tiiketici i¢in daha etkili olabilir mi?” sorusu, bu aragtirmanin problemini

tanimlamaktadir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan 18 yas {istii tiim bireyleri kapsamaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi, 1 milyon ile 100 milyon hedef veri i¢in 6nerilen katilimci sayist 601
olarak hesaplanmistir. %96 giiven seviyesinde ve %4 hata pay1 goz oniinde bulundurulmustur

(www.surveysystem.com). Bununla birlikte Sekaran ve Bougie, (2010) 6rneklemin biiytikliik

Olceginin ne oldugundan bagimsiz olarak hedeflenen sonuca ulagmak i¢in 384 Grneklem
sayisinin yeterli oldugunu ¢aligmalarinda ortaya koymuslardir. Biiyiikoztirk (2002)’iin
calismasina goreyse Orneklem sayisinin dlgekte yer alan ifade maddelerinin en az bes kati
olmas1 gerekmektedir; bu anlamda Olceklerdeki toplam soru sayisinin 34 oldugu bu
aragtirmada, en az 170 kisilik bir 6rneklem yeterli goriilebilmektedir. Hata payimi daha aza

indirgemek i¢in aragtirma 601 katilimciyla gergeklestirilmistir.

3.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma, zaman ve maliyet sinirliliginin bulunmasindan dolay1 5 Mart 2024 - 5 Nisan 2024
tarihleri arasinda Google Forms iizerinden hazirlanan anket formu araciligiyla 601 katilimciya
uygulanmistir. Her ne kadar Onerilen 6rneklem sayisina ulasilmis olsa da arastirmanin
orneklemi genisletilerek daha fazla katilimciya ulasilabilir. Bununla birlikte aragtirmada
kullanilan reklamlar, belirlenen yontem dogrultusunda teknoloji kategorisinden secilmistir.
Kapsami genigletilecek farkli bir arastirmada farkli kategorilerden markalar {izerine

caligsmalar gerceklestirilebilir.
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Arastirmada, Hofstede’in gergeklestirdigi ¢alismadan yola ¢ikilarak boyut skorlar1 en uglarda
olan Bireycilik ve Belirsizlikten Kag¢inma boyutlarina odaklanilmistir; gergeklestirilecek yeni
caligmalarda kiiltiiriin farkli alt boyutlarindan yola c¢ikilabilir. Bir diger yandan arastirma,
Tiirkiye’deki bireyleri kapsamaktadir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlar teorisi, farkli kiiltiirler
tizerinde de arastirma yapilarak irdelenebilir ve farkli bir kiiltiiriin Tiirkiye kiiltiiriiyle

korelasyonu ele alinarak karsilastirma yapilabilir.

3.6. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Arastirmada kullamlacak yéntem, iki asamali olarak kurgulanmustir. Ilk asamada kalitatif
icerik analizi gergeklestirilecek reklamlar siiflandirilmustir.  Ikinci asama, Onceden
olusturulmus soru formuna bagli bigimde online veri toplama teknigiyle uygulanacak anket

caligsmasini icermektedir.

Arastirmanin ilk asamasinda, global markalarin yurt disinda {tretilip Tiirkiye’de yayimlanan
reklamlari, Allan (2008) ve Herget vd. (2017)’nin yaklasimi uygulanarak 45 giin boyunca
kayit altina alinmis ve reklamlar taranarak iglerinden globalde hazirlanip Tiirkiye’de
yaymlanan reklamlar secilmistir. Ardindan kategori bazinda segmente edilerek en sik
yaymlanan iki farkli reklam filminin, Bireysel Kiiltliirel Degerler boyutlarina gore igerik

analizi gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasindaysa bir kantitatif aragtirma yontemi olan anket calismasi,
amaca uygun Ornekleme yoOntemine bagvurularak gerceklestirilmistir. Amaca uygun
ornekleme, bir arastirmada en verimli bilgileri saglama olasilig1r olan belirli katilimer alt
kiimelerine odaklanmaya olanak tanimaktadir (Creswell, 2013). Belirli bir kiiltiirel veya
sosyal olgu ayrintili olarak incelenmek istediginde, amaca uygun 6rnekleme baglamin daha
derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir (Maxwell, 2012). Arastirmanin verileri ise bir
amaca uygun Ornekleme yontemi olan kartopu drnekleme yontemiyle toplanmistir. Kartopu
yonteminde, hedef kitleye ait olan ilk katilimei grubu belirlenmekte ve calisma Oncelikli
olarak bu grupla gergeklestirilmektedir. ilk katilimec1 grubuyla calisma gerceklestirildikten
sonra bu gruptan, ¢alismanin kriterlerini karsilayan tanidiklar1 diger kisileri yonlendirmeleri

istenmektedir. Yonlendirilen kisilerle iletisime gegilerek calismaya katilmalart ve bagkalarini
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yonlendirmeleri istenerek bir katilimer zinciri olusturulmaktadir (Atkinson ve Flint, 2001: 33).
Bu siire¢ istenilen 6rneklem biiyiikliigiine ulagilana veya yeni katilimci alinamayana kadar
devam etmektedir. Kirchherr ve Charles (2018) ¢alismalarinda kartopu yonteminin 6zellikle
rastgele Ornekleme yontemlerine gore zaman ve maliyet agisindan daha verimli oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Arastirmada verilerin toplanmasi siirecinde 601 katilimciya ulagilana

kadar bu stire¢ takip edilmis, ardindan veri toplama islemi sonlandirilmistir.

Anket calismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, katilmcilarin demografik
tamimlayic1 ve demografik unsurlarmi tespit etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci
boliimiinde, Bireysel Kiiltiirel Degerler Olgegi ile katilimcilarin kiiltiirel boyutlara yakinlig
Olciimlenmektedir. Anketin {igiincii boliimiinde, igerik analizi gerceklestirilen reklam
calismasi, katilimcilara izletilmis ve katilimcilarin izledikleri reklama yonelik satin
tutumlarini 8lgmek amaciyla Reklama Yénelik Tutum Olgegi uygulanmistir. Soru formunda
kullanilan 6lgekler kalibrasyonu test edilen Ol¢ekler olmasina ragmen 10 kisilik bir pilot
calisma ile siire ve islerlik agisindan test edilmistir. Anket calismasi, ¢evirimici anket formu
kullanilarak yapilmis, belirlenen reklamlar ise yine cevirimigi anket formuna dahil edilerek
izletilmistir. Anket verilerinin istatistiksel analizi SPSS 2024 programinin 29.0.2.0 (0)

versiyonu araciligiyla gerceklestirilmistir.

3.7. Arastirmanin Olcekleri

Arastirmanin anket calismasinda asamali olarak iki farkli olcekten yararlamlmistir. 1k
asamada Saylik’in (2019), Donthu ve Lenartowicz’in (2011) calismalarindan yararlanarak
Tiirkgeye uyarladigi Hofstede’in Bireysel Kiiltiirel Degerler Olgegi kullanilmistir. Bu lgekte,
kiiltiiriin bes farkli alt boyutunu temsil eden toplam 26 madde yer almaktadir. Maddelere
verilen yanitlar1 6lgmek i¢in ise ¢aligmanin orijinal versiyonunda bulunan 5°li likert tipi
yanitlama segenegi sunulmustur. Ikinci asamadaysa Kiikrer Aydin’m (2017), Holbrook ve
Batra (1987)’nin ¢alismalarindan yila ¢ikarak olusturdugu Reklama Yénelik Tutum Olgegi
uygulanmistir. Aragtirmada katilimcilarin izletilen reklama yonelik tutumlarinin dogrudan ve
net bir sekilde 6l¢iilmesi hedeflenmis, bu nedenle dlgegin orijinal versiyonunda bulunan 4
maddelik yap1 korunmustur. Bu dlgekte de soru/ifade maddelerine verilen yanitlar1 6lgmek

icin 5°1i likert tipi yanitlama yontemi kullanilmistir.
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Tablo 7: Bireysel Kiiltiirel Degerler Olcegi

BIiREYSEL KULTUREL DEGERLER OLCEGI

Hi¢ katilmiyorum
Cok Az katihyorum
Orta diizeyde katiliyorum

Pﬁyl’ik dlgiide katiliyorum

Ust makamlarda galisanlar, kararlar: astlara d dan almahd

l’l‘amamcn katiliyorum

Ustlerin, alt makamlarda gahisanlarin fikirlerine ok sik bagvurmalarina gerek yoktur.

Ust makamlarda galisanlar, alt makamlarda galisanlarla yiiz goz olmaktan k hd

Alt makamlarda ¢alisanlar, iist makamlarin kararlarina karg1 gelmemelidir.

Gii¢ Mesafesi

Ust makamlarda calisanlarin, alt makamlara yetki aktarimi yalmzca dnemsiz konularla sinirl
olmalidir.

Benden tam olarak ne istendigini bilebilmem i¢in agik bigimde belirtilen talimatlar gereklidir.

Talimatlar: ve prosediirleri siki sikiya takip etmek onemlidi

Kurallar ve diizenlemeler benden ne beklendigini anl u sagladig igin 6nemlidir.

O [0 |[Qoa| v |[AjWl | —

—

Belirsizlikten
Ka¢mma

Isimde kullanmam gereken prosediirlerin tlagtiril yararh buluyorum.

—
o

Yapilacak uygulamalarin talimatlarla agikl onemlidir.

—
—

Bireyler kisisel gikarlarin ait olduklar1 grup i¢in feda etmelidirler.

—
L]

Zorluklara ragmen bireyler iginde oldugu gruba bagh kalmay: siirdiirmelidirler.

—
w

Grubun iyiligi kisisel ddiillerden daha 6nemlidir.

Grubun basarisi bireysel bagaridan daha 6nemlidir.

s g

—
W

it

Kolektivizm
=

Bireyler, ancak grubun iyiligi saglandiktan sonra kisisel hedeflerinin p

—
=)

Bireysel hedeflerin ger¢eklesmemesi pahasina, birey grubuna sadik kalmalidir.

11

—
~

insan sahip oldugu paray1 iyi yonetmeli ve dikkatli har

ilik
=

Biitiin engellere ragmen amaglar dogrultusunda kararlilikla yola devam edilmelidir.

—
o

Uzun vadeli planl yapmak 6nemlidi

%3
=]

Bireylerin kararli ve istikrarli olmalar1 6nemlidir.

N
—

Tmalid

Gelecekte basarili olmak igin, giiniinii giin etmekten k

Uzun Eri

N
8]

fleride basarili olmanin anahtari ¢ok caligmaktir.

(]
w

Erkekler igin profesyonel bir kariyere sahip olmak kadinlara kiyasla daha 6nemlidi

Erkekler problemleri mantikla, kadinlar ise sezgiyle ¢ozerler.

Erillik
RS

Zor problemleri ¢ozebilmek, erkeklerin yaptig1 gibi aktif ve zorlayici olmay: gerektirir.

%
=

Erkeklerin kadinlara gore her zaman daha iyi yaptiklari bazi igler bulunmaktadir.

Tablo 8: Reklama Yonelik Tutum Olgegi

Hi¢ K. um K um Kararsizim Katihyorum

Tamamen Katihyorum

Bu reklami begeniyorum.

Bu reklama kars1 hislerim olumludur.

Bu reklamin iyi bir reklam oldugunu

diistiniiyorum.

Bu reklama kars1 tepkim olumludur.
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3.8. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada ‘Global markalarin Tiirkiye disinda iirettikleri reklamlar Tiirkiye’ye uyarlanarak
yaymlanirken Kiiltiirel Boyutlar Teorisi bir kistas olarak degerlendirilebilir mi?” sorusundan

yola ¢ikarak hipotezler olusturulmustur.

Tablo 9: Arastirma Sorusu ve Hipotezler

ARASTIRMA SORUSU VE HIPOTEZLER

Arastirma Sorusu: Global markalarin Tiirkiye disinda irettikleri reklamlar Tiirkiye’ye
uyarlanarak yayinlanirken Kiiltiirel Boyutlar Teorisi bir kistas olarak degerlendirilebilir mi?

H1: Global markalarin Tiirkiye diginda iirettikleri ve Tiirkiye’ye uyarlayarak yayiladiklar
reklamlara kars1 tiiketicilerin olumlu bir tutumu vardir.

H1a: Tiirkiye’de bireylerin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yliksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H1b: Tirkiye’de bireylerin belirsizlikten kacinma diizeyleriyle, belirsizlikten ka¢inma diizeyi
yiiksek olan reklama ydnelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Hle: Tiirkiye’de bireylerin belirsizlikten kaginma diizeyleri azaldik¢a belirsizlikten kaginma
diizeyi yiiksek olan reklama karsi olumlu yondeki tutumlari da azalmaktadir.

H1d: Tiirkiye’de bireylerin bireycilik diizeyleri azaldik¢a bireycilik diizeyi yliksek olan reklama
kars1 olumlu yondeki tutumlar1 da azalmaktadir.

H2: Farkli sosyo-ekonomik statiideki bireylerin sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerlerle bu
kiiltiirel degerleri temsil eden reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2a: A SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiliksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2b: A SES grubunun belirsizlikten kagmma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2c: B SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2d: B SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2e: C1 SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiliksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.
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H2f: C1 SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek
olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H2g: C2 SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiliksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2h: C2 SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek
olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H2i: D SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yliksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2j: D SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2k: E SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H2I: E SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek
olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H3: Farkli kusaklardaki (X, Y, Z) bireylerin sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerlerle bu
kiiltiirel degerleri temsil eden reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir

H3a: X kusaginin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik tutumlar
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H3b: X kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan reklama
yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H3c: Y kusaginin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik tutumlar
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H3d: Y kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan reklama
yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H3e: Z kusaginin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik tutumlar
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H3f: Z kusaginin belirsizlikten kagimma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan reklama
yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

3.9. Arastirmada Kullamlan Reklamlarin icerik Analizi

Arastirmada Onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi, belirlenen yontemin kriterlerine uygun
olarak segilen Apple ve Samsung reklami katilimcilara izletilmistir. Apple ve Samsung

reklam1 segilirken, kusakta kaydedilen toplam 399 tekil reklam incelenmistir. 399 tekil
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reklamin 42’sini, oran olarak %]11’ini uyarlama reklamlarin olusturdugu goriilmistiir.
Uyarlama reklamlarin %36’sim1 ise teknoloji kategorisi reklamlar1 olusturmaktadir. Teknoloji

kategorisindeki reklamlarisa %53’1i Apple ve Samsung reklamlarindan olugmaktadir.

Caligmanin sonraki boliimiinde katilimcilarin bireysel kiiltiirel degerleriyle her iki reklama
yonelik tutumlarinin korelasyonu degerlendirilecegi igin, bu bdliimde Samsung ve Apple
reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimlemelerine yer verilmistir. Reklamlar, hangi kiiltiirel
boyutu giiclii bir sekilde temsil ettigi goz oOnilinde bulundurularak g¢oziimlenecektir. Bu
nedenle reklam ¢oziimlenirken Hofstede’nin semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler

olarak siniflandirdig kiiltiirel gostergelerden yararlanilmistir (Denecli, 2013: 5).

3.9.1. Apple Reklaminin Icerik Analizi

[k ele alacagimiz reklam Apple Watch reklamidir. Reklamda gérsel unsur olarak bir orman
goriintlisline ve ekran yazisina yer verilmistir. Anlati, dis ses ile desteklenmistir. Reklamin
gorsel icerigi orijinal reklama uygun olarak korunmakla birlikte ekran yazilar1 Tiirkgeye
uyarlanmigtir. Reklamin isitsel igerigiyse yine masaiisti bir miidahale ile Tiirkgeye

uyarlanmistir. Reklam uyarlanirken kombinasyon yaklasimi kullanilmigtir.

Apple Watch'un

e

Gorsel 10: Apple Watch 7 Serisi Reklami

Asagidaki tabloda Apple Watch 7 Serisi reklaminin ¢6ziimlenmesine yer verilmistir.
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Tablo 10: Apple Watch 7 Serisi Reklaminin Coziimlenmesi

Marka

Apple

Reklamin Temasi

“En zor anlarda bile giivendesin.”

Kahramanlar

Saatin sahibi Bob B.
Apple Watch Seri 7

Semboller

Gorsel:

Herhangi bir yasam belirtisi goriilmeyen, ormanlik 1ss1z bir alan.

Dilsel:

“Bu Apple Watch’un sahibi kotii bir sekilde diistii ve saatine tepki
vermiyor. Acil durum konumu i¢in enlem 47.7, enlem -117,5 ve tahmini
arama yar1 ¢ap1 41 metredir. Bu mesaj 5 saniye i¢inde yenilenecek.”

“Bob B. bisikletten diisiip bilincini kaybetmisti. Apple Watch’u otomatik
olarak ¢agr1 merkezini aradi.”

Gelenekler

Reklam geleneklerle ilgili bir kod igermemektedir.

Degerler

Reklamdaki baskin degerler:

Giliven
Giivenlik
Giig
Reklamdaki destekleyici degerler:

Is birligi, yardimlasma
Sosyal esitlik
Kolektif bagar1
Yenilikgilik

Giliven

Apple Watch reklaminda, 1ss1z bir ormanlik alaninda kaza gegiren bir bireyin, Apple Watch 7

Serisi’nin teknolojik donanimi sayesinde hayatta kalmasi konu edinilmistir. Kahraman Bob B.

normal sartlarda kimseye ulasamayacagi bir durumdayken, saat otomatik olarak yetkililere

durumu bildirmis ve kotii bir durum yasanmasinin Oniine ge¢mistir. Reklamin ana temasinin
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giivenlik oldugu goriilmektedir. Belirsizliklerin yasanabilecegi bir durumda Apple Watch
yardimiyla 6nlem alinabilecegini vurgulamaktadir. Bununla birlikte reklam, Tiirkiye’ye ya da
herhangi farkli bir kiiltiire ait belirgin gelenekleri igerisinde barindirmamaktadir. Reklami,
Hofstede’in Belirsizlikten Kaginma boyutunda degindigimiz “Risk toleransi”, “Risk alma
davranis1” ve “Basa ¢ikma mekanizmalari” basliklarina gore ele aldigimizda, Belirsizlikten
Kacinma’nin baskin oldugu goriilmektedir. Ciinkii reklamin iceriginden de anlasilacagi iizere
iiriiniin hedef kitlesi, risk toleransi diisiik, risk alma davranisindan kagman ve basa ¢ikma
mekanizmalarina bagvuran bireylerden olusmaktadir. Tim bu ozellikler ayni zamanda
reklamda Hofstede’in perspektifinden baktigimizda, reklamda kiiltiirin Uzun Vadeye
Odaklilik boyutunu da temsil ettigini gostermektedir. Reklamda gelecekte karsilasilacak bir
riske kars1 faydaya deginilerek riskten kagma, yeniliklerin yardimiyla problemleri ¢6zme ve

yeni kosullara uyum saglama vurgusu yapilmaktadir.

Reklami kiiltiirlin bireycilik ve toplulukc¢uluk alt boyutuna gore inceledigimizde, sosyal ve
kolektif basarinin 6n planda oldugunu, yardimlagsmanin ve is birliginin faydasinin teknoloji
aracilifiyla islendigini gérmekteyiz. Bu durum, reklamin diisiik diizeyde bireyci ve yiiksek
diizeyde topluluk¢u bir yaklasim sergiledigini gostermektedir. S6z edilen topluluk¢u
ozelliklerle birlikte yardimlagma, riskten kaginma ve yasam kalitesinin 6n planda olmasiyla
reklam, diisiikk diizeyde erillige sahiptir ve yiiksek diizeyde disil ozellikler tagimaktadir.
Kiiltiiriin gli¢ mesafesi alt boyutuyla ilgili reklamdan gii¢lii ¢ikarimlar yapilamamakla birlikte
otorite, statii ve hiyerarsi vurgularinin bulunmamasi, is birligi, ekip ¢alismasi ve sosyal esitlik

vurgulariin olmasi reklamda diisiik diizeyde giic mesafesinin oldugunu gostermektedir.

3.9.2. Samsung Reklaminin Icerik Analizi

Coziimlemesini gerceklestirecegimiz diger reklam ise Samsung Galaxy Watch4 reklamidir.
Samsung Galaxy Watch4 reklaminda, orijinal reklamdaki karakterler korunmus ve gilindelik
yasamdan kesitler sunulmustur. Bununla birlikte reklamdaki anlati, dis ses ile desteklenmistir.
Masaiistii bir miidahale ile reklamdaki dis sesle birlikte reklamin ilk ve son karelerindeki

ekran yazilar1 Tiirk¢eye uyarlanmistir.
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Galaxy Watch4 Serisi

Seni en iyi taniyan saat

Gorsel 11: Samsung Galaxy Watch4 Serisi Reklam

Asagidaki tabloda Samsung Galaxy Serisi reklaminin ¢éziimlenmesine yer verilmistir.

Tablo 11: Samsung Galaxy Watch4 Serisi Reklaminin Céziimlenmesi

Marka

Samsung

Reklamin Temasi

“Seni en iyi taniyan saat.”

Kosarak spor yapan geng bir kadm.
Bisikletle spor yapan geng bir kadin.

Kahramanlar Uykudan yeni uyanan geng bir adam.
Mutfakta saglikli besin hazirlamaktan son anda vazgecen bir geng ve
arkadasi.
Dans eden geng bir kadin.
Galaxy Watch4 Serisi.
Gorsel:
Spor, spor esliginde dans ve ge¢ uyanma gibi modern gelenekleri temsil
eden sahneler.
Semboller
Dilsel:
“Cogumuz bir diinya rekoru kiramayacagiz. Ama ter attik¢a harika
hissedecegiz. Cogumuz daha fazla uykuya ihtiya¢ duyan hayalperestleriz.
Saglikli yasamak isteriz. Ama hep sonraki giine erteleriz. Viicudumuzu
daha iyi tamimak isteriz. Bdylece kendimizin en iyisi olabiliriz.”
Gelenekler Reklam geleneklerle ilgili bir kod igermemektedir.
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Reklamdaki baskin degerler:
Hazcilik
Estetik

Degerler Reklamdaki destekleyici degerler:

Basar1
Giig
Bagimsizlik
Rekabet
Esneklik

Samsung reklaminda giindelik hayatta insanlarin siklikla gerceklestirdikleri eylemlere yer
verilmistir. Reklamin igeriginde spor yapan, uyuyan, saglikli beslenmek ic¢in planlar
yapmasina ragmen erteleyen insanlar1 gérmekteyiz. Tiim bu anlarda Samsung Galaxy Watch4
Serisi’nin 6zellikleri vurgulanmaktadir. Saatin spor egzersizlerini takip etmesi, bir alarm
olarak kullanilmasi, kosu grubu gibi aktivitelere katilmay1 saglayarak saatin kullanicisina yeni
hedefler koymasi, viicut degerlerini dlgmesi gibi 6zellikler 6n plana ¢ikarilmistir. Bununla
birlikte saat bireylerin kollarinda bir imaj unsuru olarak da yer almistir. Hayat1 kolaylastiran
bir {iriin olarak resmedilmesinin yaninda imaj1 gii¢lendiren bir {iriin olarak da yansitilmigtir.
Reklamin igerigindeki “harika hissetme” ve “seni en iyi taniyan” ifadeleri bireysel hazzi, “en
iyi olma” ifadesi ise gli¢ ve basarty1 vurgulamaktadir. Tiim bu vurgular, reklamda Hofstede’in
kiiltiirel boyutlarindan “Bireycilik” boyutunun baskin oldugunu gostermektedir. Kiiltiirel
boyutlarin detayinda indigimizde Bireycilik boyutunun, kisisel basariyi, kendini gelistirmeyi,
benzersiz bireysel kimlikleri, bagimsizligi, kendini ifade etmeyi ve yeniligi beraberinde
getirdigini irdelemistik. Ayni zamanda reklamda modern degerlere yer verildigini ve belirgin
geleneksel bir kod igermedigini gormekteyiz. Reklamin vurguladigi birey odakli basari ve
haz, kisisel hedefler, 6z kontrol ve rekabetci degerler, eril kiiltiir 6zelliklerinin disil kiiltiire

oranla daha yiiksek diizeyde oldugunu da gostermektedir.

Reklamda anlik haz ve memnuniyete, kolay ve hizli ¢éziimlere ulasmanin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Kiiltlirlin uzun ve kisa vadeye odaklilik alt boyutuna gore ele aldigimizda, tim
bu ozellikler reklamin kisa vadeye odakli degerleri temsil ettigini gdstermektedir. Degisime,

yenilige ve yeni fikirlere daha acik, cesitliligi ve yaraticiligi benimseyen bir yaklagimin
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olmast; roller ve beklentilerde daha fazla esnekligin bulunmasi, reklamda belirsizlikten

kacinma diizeyinin diisiik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Kiiltiiriin gli¢ mesafesi alt boyutundan yola ¢ikarak reklami analiz ettigimizde, modern
gelenekleri temsil eden gorsel unsurlar, otorite ve hiyerarsi vurgularinin bulunmamasi ve
akiler degil duygusal bir yaklagimin benimsenmesi, reklamda diisiik diizeyde giic mesafesinin

bulundugunu gostermektedir.

3.10. Verilerin Analizi

Arastirmada veriler elde edilirken istatistiksel analiz programi SPSS’in (Statistical Package
for Social Sciences) 29.0.2.0 (0) versiyonu kullanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayict istatistiksel metotlara (sayilar, ylizdelik dilimler, minimum ve maksimum

degerler, ortalamalar, standart sapmalar) yer verilmistir.

3.10.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Katilimeilarin demografik 6zellikleri, cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek durumlarina

gore ele alinmis ve dagilim tabloda gosterilmistir.

Tablo 12: Arastirmaya katilanlarin demografik yapisi

Degiskenler %
Kadin 46.9
Cinsiyet Erkek 53.1
18-24 19.1
25-29 315
Yas

30-34 23.7

35-39 8.1

40-44 6.2
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45-49 3.8
50-54 2.00
55-59 2.50

60-64 2.9

65+ 0.3

flkokul 1.2

Ortaokul 0.7

Egitim

D Lise 14.1
Universite 68.2

Lisanstistii 15.8

Emekli 2.5

Maagsl ¢alisan 46.6

Ogrenci 13.7

Calismiyor 6.5

Meslek

Yonetici 5.7

Serbest meslek 12.8

Ucretli nitelikli uzman (Avukat, Doktor, 12.3

Miihendis, Mimar vb.)
Toplam 100.00

Katilimeilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlart incelendiginde kadinlarin toplam
katilimcilarin %46.9 oranini, erkeklerinse toplam katilimcilarin %53.1 oraninmi olusturdugu
goriilmektedir. Aynt zamanda toplamda n=282 kadin katilimec1 varken erkek katilimer sayist
n=319’dur. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlart incelendiginde 18-24 yas arasi
grubun toplamda n=115 kisiyle %19.1; 25-29 yas arasi grubun toplamda n=189 kisiyle
%31.5; 30-34 yas arast grubun toplamda n=142 kisiyle %23.7; 35-39 yas arast grubun
toplamda 49 kisiyle %8.1; 40-44 yas aras1 grubun toplamda n=37 kisiyle %6.2; 45-49 yas
aras1 grubun toplamda n=23 kisiyle %3.9; 50-54 yas aras1 grubun toplamda n=12 kisiyle %2;
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55-59 yas aras1 grubun toplamda n=15 kisiyle %2.5; 60-64 yas arasi grubun toplamda n=17
kisiyle %2,9; 65 yas ve iistli grubun toplamda n=2 kisiyle %0.3 oraninda bir dilimi kapladig1

goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim degiskenine gore dagilimlart incelendiginde ilkokul mezunu n=7
katilimcr toplam katilimin %1.2°sini; ortaokul mezunu n=4 katilimci toplam katilimin
%0.7’sini, lise mezunu n=85 katilimci toplam katilimin %14.1’ini, liniversite mezunu n=410
katilimc1 toplam katilimin %68.2’sini, lisansiistii mezunu n=95 katilimci ise toplam katilimin
%15.8’ini olugturmaktadir. Katilimcilarin meslek degiskenine gore dagilimlar: incelendiginde
yonetici pozisyonunda calisan n=34 katilimci toplam katilimin %5.7’sini, emekli olan n=15
katilimc1 toplam katilimin %2.5’ini, serbest meslek mensubu n=77 katilime1 toplam katilimin
%12.8’ini, Ogrenci olan n=82 katilimci toplam katilimin %13.6’smi1, herhangi bir iste
calismayan n=39 katilimci toplam katilimin %6.5’ini, maash ¢alisan n=280 katilimc1 toplam
katilimin %46.6’sm1, ticretli nitelikli uzman grubunda bulunan n=74 katilimciysa toplam

katilimin %12.3’linii olusturmaktadir.

3.10.2. Bireysel Kiiltiirel Degerler Olceginin Faktor Analizi

Bireysel kiiltiirel degerler dlgeginde kullanilan degiskenlerin faktor yapisimi belirlemek ve
faktér gruplarmi olusturmak icin varimax doniistiirmesine bagvurulmustur. Olcege ve dlgek

maddelerine ait faktor yiikleri, agagidaki tablolarda goriilmektedir.

Tablo 13: Bireysel Kiiltiirel Degerler Ol¢eginin Faktor Analizi

KMO ve Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .885
Approx. Chi-Square 9880.636
Bartlett's Test of Sphericity Jf 325
Sig. <.001
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Tablo 14: Kiiltiirel Boyutlar Olgeginin Faktor Yiikleri

ifadeler Faktor Yiikleri
Uzun vadeli planlama yapmak 6nemlidir. .892

Bireylerin kararli ve istikrarli olmalar1 6nemlidir. .872

Biitiin engellere ragmen amagclar dogrultusunda .804
kararlilikla yola devam edilmelidir.

insan sahip oldugu parayi iyi yonetmeli ve dikkatli 187
harcamalidir.
[leride basarili olmanin anahtar1 ¢ok calismaktir. 746
Gelecekte basarili olmak igin, giiniinii glin etmekten .652
kacinilmalidir.
Bireysel hedeflerin ger¢eklesmemesi pahasina, birey, .887
grubuna sadik kalmalidir.
Zorluklara ragmen bireyler i¢inde oldugu gruba bagl .879
kalmay siirdiirmelidirler.
Bireyler kisisel ¢ikarlarini ait olduklar1 grup i¢in feda .870
etmelidirler.
Grubun basarisi bireysel basaridan daha 6nemlidir. .865)
Bireyler, ancak grubun iyiligi saglandiktan sonra kisisel .841
hedeflerinin pesinden gitmelidirler.
Grubun iyiligi kisisel 6diillerden daha 6nemlidir. .834
Zor problemleri ¢6zebilmek, erkeklerin yaptig1 gibi aktif -.881
ve zorlayici olmayi gerektirir.
Erkekler i¢in profesyonel bir kariyere sahip olmak -.822
kadinlara kiyasla daha 6nemlidir.
Erkeklerin kadinlara gore her zaman daha iyi yaptiklari -.817
bazi isler bulunmaktadir.
Erkekler problemleri mantikla, kadmnlar ise sezgiyle =747
cOzerler.
Kurallar ve diizenlemeler benden ne beklendigini -.892
anlamami sagladigi i¢in onemlidir.

'Yapilacak uygulamalarin talimatlarla agiklanmasi -.882
Onemlidir.

Talimatlar1 ve prosediirleri siki sikiya takip etmek -.862
onemlidir.
Benden tam olarak ne istendigini bilebilmem i¢in agik -.831
bicimde belirtilen talimatlar gereklidir.
[simde kullanmam gereken prosediirlerin -.761
standartlagtirilmasini yararli buluyorum.
Ustlerin, alt makamlarda calisanlarin fikirlerine ¢ok sik 774
basvurmalarina gerek yoktur.
Ust makamlarda calisanlar, kararlar1 astlara damismadan 764
almalidir.
IAlt makamlarda ¢aliganlar, list makamlarin kararlarina 743
kars1 gelmemelidir.

Ust makamlarda calisanlarin, alt makamlara yetki 707
aktarimi yalnizca 6nemsiz konularla sinirli olmalidir.

Ust makamda calisanlar, alt makamlarda ¢alisanlarla yiiz .656
26z olmaktan kaginmalidir.
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[k tablodaki faktér analizinde goriildiigii gibi, bireysel kiiltiirel degerleri dlgmek igin
kullanilan anketin maddeleri, KMO analizine gore (0.885) homojen dagilim gostermektedir.

Bu durum da verilerin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Bireysel kiiltiirel degerler Olgeginin her bir maddesinin faktor yiiklerine baktigimizda,

degerler minimum (0.652) ve maksimum (0.892) diizeyde homojen dagilim gdstermektedir.

3.10.3. Apple Reklamina Yénelik Tutum Olgeginin Faktor Analizi

Katilimeilarin Apple reklamina yonelik tutumlarini 6lgen tutum olgeginin faktdr analizi ve

6l¢ek maddelerinin faktor ylikleri asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 15: Apple Reklamina Yonelik Tutum f)lg:eginin Faktor Analizi

KMO ve Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ..862
Approx. Chi-Square 3838.683
Bartlett's Test of Sphericity Jf 6
Sig. <.001

Tablo 16: Apple Reklamina Yoénelik Tutum Olgeginin Faktor Yiikii

ifadeler Faktor Yiikleri
Bu reklama karsi tepkilerim olumludur. 979
Bu reklama kars1 hislerim olumludur. 970
Bu reklamin iyi bir reklam oldugunu .964
diisliniiyorum.
Bu reklam1 begeniyorum. 964
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Apple reklamina yonelik faktor analizinde KMO degeri (0.862) verilerin homojenligini
gostermektedir. Ayni zamanda 6l¢ek maddelerinin (0.964) ve (0.979) arasinda degisen faktor

yiikleri, verilerin homojen dagildigin1 desteklemektedir.

3.10.4. Samsung Reklamina Yonelik Tutum Olgeginin Faktor Analizi

Katilimcilarin Samsung reklamina yonelik tutumlarini dlgen tutum 6lgeginin faktdr analizi ve

6l¢ek maddelerinin faktor yiikleri asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 17: Samsung Reklamina Yonelik Tutum Olgeginin Faktor Analizi

KMO ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .846
Approx. Chi-Square 4137.865
Bartlett's Test of Sphericity Jf 6
Sig. <.001

Tablo 18: Samsung Reklamina Yénelik Tutum Olgeginin Faktor Yiikii

Ifadeler Faktor Yiikleri
Bu reklama kars1 tepkilerim olumludur. 979
Bu reklama kars1 hislerim olumludur. 977
Bu reklamin iyi bir reklam oldugunu 971
diisiiniiyorum.
Bu reklami1 begeniyorum. 970

Samsung reklamina yonelik faktor analizinde KMO degeri (0.846) verilerin homojenligini

gostermektedir. Ayni zamanda 6l¢ek maddelerinin (0.970) ve (0.979) arasinda degisen faktor
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yiikleri, verilerin homojen dagildigini desteklemektedir.

Bireysel Kiiltiirel Degerler Olgegi ve alt boyutlariyla birlikte arastirmada kullanilan Apple ve
Samsung reklamlarina yonelik tutum Olceklerinin Cronbach Alfa (o) degerleri Tablo 17°de

goriilmektedir.

Tablo 19: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi Degerleri

Olgekler ve Boyutlar Madde Sayisi Cronbach Alfa Degeri
Bireysel Kiiltiirel Degerler Olgegi 26 .805
Gli¢ Mesafesi 5 779
Belirsizlikten Kaginma 5 903
Bireycilik* 6 934
Uzun Vadeye Odaklilik 6 .883
Erillik 4 .844
Tutum Olgegi - Apple Reklami 4 978
Tutum Olgegi - Samsung Reklami 4 982

*Bireycilik boyutu ters hesaplanmustir.

Tabloda goriildiigii gibi 26 maddelik bireysel kiiltiirel degerler 6lgeginin Cronbach Alfa (o)
degeri (0.805)tir ve yiiksek giivenirlige sahiptir. Olgek alt boyutlarmin Cronbach Alfa
degerleriyse giic mesafesi boyutunda (0.779), belirsizlikten kacinma boyutunda (0.903),
bireycilik boyutunda (0.934), uzun vadeye odaklilik boyutunda (0.883) ve erillik boyutunda
(0.844) yiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir. Bununla birlikte katilimecilarin Apple ve
Samsung reklamlarina yonelik tutumlarini 6lgen tutum 6l¢eginin Cronbach Alfa degerleri de
yiiksek glivenirligi isaret etmektedir. Apple reklamina yonelik tutum verileri (0.978),

Samsung reklamina yonelik tutum verileriyse (0.982) degerlerine sahiptir.

Bireysel kiiltiirel degerler 6l¢gek maddelerinin giivenirlik analizi degerleri asagidaki tabloda

goriilmektedir.

75



Tablo 20: Bireysel Kiiltiirel Degerler Olcek Maddelerinin Giivenirlik Analizi Degerleri

Cronbach's
Corrected  (Squared  |Alpha if
Scale Mean if |Scale Variance if [[tem-Total |[Multiple |Item
Item Deleted [Item Deleted Correlation |Correlation|Deleted

Ust makamlarda ¢alisanlar, kararlari astlara danismadan almalidir. 75.45258] 158.895 361 447 798
Ustlerin, alt makamlarda ¢alisanlarin fikirlerine ¢ok sik bagvurmalarina gerek yoktur. 75.32280 158.436 364 464 798
Ust makamda caliganlar, alt makamlarda galisanlarla yiiz g6z olmaktan kaginmalidr. 74.70882] 155.467 334 312 799
IAlt makamlarda ¢alisanlar, iist makamlarin kararlarina kars1 gelmemelidir. 75.21298] 156.275 389 457 797
Ust makamlarda galisanlarin, alt makamlara yetki aktarimi yalnizca 6nemsiz konularla 75.58403 161.220) .266) 398 .802]
sinirli olmalidir.
Benden tam olarak ne istendigini bilebilmem i¢in agik bigimde belirtilen talimatlar 73.07654 156.981 366 552 798
gereklidir.
Talimatlar1 ve prosediirleri siki sikiya takip etmek dnemlidir. 73.09484 154.769 477 .697 793
Kurallar ve diizenlemeler benden ne beklendigini anlamami sagladigi i¢in dnemlidir. 72.97338 156.709 444 722 795
isimde kullanmam gereken prosediirlerin standartlastiriimasini yararl buluyorum. 73.51581 152.853 448 .546) 793
'Yapilacak uygulamalarin talimatlarla agiklanmas: 6nemlidir. 73.05990 155.823 445 .685 795
insan sahip oldugu paray iyi yonetmeli ve dikkatli harcamalidir. 72.71714 158.520 378 573 798
Biitiin engellere ragmen amaglar dogrultusunda kararlilikla yola devam edilmelidir. 72.74875 160.628 324 664 .800]
[Uzun vadeli planlama yapmak énemlidir. 72.95507 155.573 430 .668 795
Bireylerin kararli ve istikrarli olmalar1 6nemlidir. 72.69052 158.411 408 716] 797
Gelecekte basarili olmak igin, gliniinii giin etmekten kagmilmalidir. 73.68220 159.937 202 579 806
[leride basarili olmanin anahtari gok caligmaktir. 73.51581 156.197 321 576 .800]
Erkekler i¢in profesyonel bir kariyere sahip olmak kadinlara kiyasla daha 6nemlidir. 75.25125 153.078 414 518 795
Erkekler problemleri mantikla, kadinlar ise sezgiyle ¢ozerler. 74.99334 157.403 .269) 421 .802]
Zor problemleri ¢ozebilmek, erkeklerin yaptig1 gibi aktif ve zorlayici olmay1 gerektirir. 75.38602 154.567 401 .647 .796]
Erkeklerin kadinlara gore her zaman daha iyi yaptiklar1 baz1 isler bulunmaktadir. 75.03993 151.862 413 572 795
Grubun iyiligi kisisel odiillerden daha 6nemlidir. 74.36106) 156.271 271 .619 .803
Bireyler, ancak grubun iyiligi saglandiktan sonra kisisel hedeflerinin pesinden 74.65557 159.163 215 .652 .805
gitmelidirler.
Bireysel hedeflerin ger¢eklesmemesi pahasina birey, grubuna sadik kalmalidir. 74.84859 159.385 228 197 804
Grubun basarisi bireysel basaridan daha 6nemlidir. 74.89185 159.950 221 786 804
Zorluklara ragmen bireyler i¢cinde olduklar1 gruba bagl kalmay1 siirdiirmelidirler. 74.78869) 158.764 228 722 804
Bireyler kisisel ¢ikarlarini ait olduklar: grup i¢in feda etmelidirler. 74.54908 157.158 262 .675 .803
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Cronbach Alfa (o)) giivenilirlik katsayilarina gore 0.00 < a < 0.40 deger araligindaki dlgekler
giivenilir olmayan 6l¢ek, 0.40 < a < 0.60 deger araligindaki Ol¢ekler giivenirligi diisiik 6lgek,
0.60 < o < 0.80 deger araligindaki dlgekler oldukga giivenilir 6lgek ve 0.80 < o < 1.00 deger
araligindaki 6lgekler yiiksek derece giivenilir lcekler olarak kabul edilmektedir (Ozdamar,

2004).

Tabloyu goz Oniinde bulundurdugumuzda arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve boyutlarin

neredeyse tamaminin yiiksek derece giivenilir 6l¢ek oldugunu gérmekteyiz.

Bireysel kiiltiirel degerler dlgeginin alt boyutlariyla birlikte aragtirmada kullanilan Apple ve
Samsung reklamlarina yonelik tutum olgeklerinin normallik analizi sonuglart Tablo 19°de

goriilmektedir.

Tablo 21: Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Normallik Analizi Sonuclari

Olgekler ve Boyutlar Carpikhk Basikhik Durum

Gii¢c Mesafesi 0.762 0.077 Normal

Belirsizlikten Kaginma -0.928 0.168 Normal

Bireycilik* 0.308 -0.996 Normal

Uzun Vadeye Odaklilik -1.186 1.169 Normal

Erillik 1.105 0.237 Normal

Tutum Olgegi - Apple -1.435 1.158 Normal
Reklami

Tutum Olgegi - Samsung -0.008 -.0909 Normal
Reklami

Normallik analizi sonuglarina gore verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +2 arasindadir ve

tiim veriler normal dagilima sahiptir.

Arastirmada kullanilan bireysel kiiltiirel degerler dl¢eginin alt boyutlarina ve tutum olgegine
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ait tanimlayici istatistikler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 22: Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Tanimlayici Istatistikleri

Olcekler ve Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Boyutlar
Gli¢ Mesafesi 1.00 5.00 1.9 0.16
Belirsizlikten 1.00 5.00 4.00 0.19
Kag¢inma
Bireycilik* 1.20 6.00 2.9 0.29
Uzun Vadeye 1.20 6.00 4.9 0.21
Odaklilik
Erillik 1.00 4.00 3.1 0.18
Tutum Olgegi - Apple 1.00 4.00 32 0.15
Reklami
Tutum Olgegi - 1.00 4.00 2.2 0.19
Samsung Reklam1

e Kiiltiirtin glic mesafesi boyutu ankette 5 maddeden olusmaktadir ve anketi

yanitlayanlarin verdikleri cevaba gore maddelerin ortalama puani 1.9°dur.

e Belirsizlikten kaginma boyutu 5 maddeden olusmaktadir ve maddelerin ortalama

puani 4.0 tiir.
e Bireycilik boyutu 6 maddeden olusmaktadir ve maddelerin ortalama puani 2.9’dur.

e Uzun vadeye odaklilik boyutu 6 maddeden olugmaktadir ve maddelerin ortalama

puani 4.9°dur.
e Erillik boyutu 4 maddeden olusmaktadir ve maddelerin ortalama puani 3.1°dir.

e Apple reklamina yonelik tutum dlgeginin sorulart ankette 4 maddeden olusmaktadir ve

anketi yanitlayanlarin verdikleri cevaba gore maddelerin ortalama puani 3.2’dir.

e Samsung reklamina yonelik tutum 6l¢eginin sorular1 ankette 4 maddeden olusmaktadir
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ve anketi yanitlayanlarin verdikleri cevaba goére maddelerin ortalama puani 2.2’dir.

3.11. Bulgular

601 katilimcinin verilerinden elde edilen bireysel kiiltiirel degerler dlgegine ait skor dagilimi
asagidaki tabloda verilmistir. Saylik’in gegerlik ¢alismasina gore (2019: 1875) her bir
boyuttan alinabilecek puan, ilgili boyutun madde sayisina boliinmesi ve 1-5 arast bir
ortalamaya doniistiiriilerek degerlendirilmesiyle belirlenebilmektedir. Bir alt 6lgekten alinan
puanin yliksek olmasi, katilimecilarin o alt oOlcekteki kiiltiirel degere inandigim1 ve

benimsedigini, diisiik olmas1 ise, s6z konusu kiiltiirel degere olan inancinin az oldugunu

gostermektedir.
Tablo 23: Bireysel Kiiltiirel Degerler Ol¢eginin Skor Dagilimi
Boyutlar Minimum Maksimum Ortalama Skor Yiizdelik Skor
Skor Skor
Gli¢ Mesafesi 5.00 25.00 9.5341 38
Belirsizlikten 5.00 25.00 20.0948 80
Kacinma
Bireycilik* 6.00 30.00 14.8835 49
Uzun Vadeye 6.00 30.00 24.668 82
Odaklilik
Erillik 4.00 20.00 7.9817 40

Olgeklerin skor dagilimina baktigimizda katilimcilarin gii¢ mesafesi skoru 38’dir ve diisiik
glic mesafesi bulunmaktadir. Belirsizlikten kaginma skoru 80’dir ve yiiksek belirsizlikten
kaginmanin oldugu goriilmektedir. Bireycilik skoru 49’dur ve ¢ok az farkla da olsa
katilimcilarin  %51°nin  topluluk¢u o6zellikleri benimsedigi goriilmektedir. Uzun vadeye
odaklilik skoru 82’dir ve ayni zamanda ¢aligmada en yiiksek oranli skor olarak da
gorlilmektedir. Bununla birlikte erillik skoru 40’tir ve katilimcilarin agirlikli olarak disil

ozellikler gosterdigi sonucuna ulagilmaktadir.
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Asagidaki tabloda katilimeilarin Apple ve Samsung reklamini begenme diizeyleri, reklama
yonelik tutum oOlgegi sorularina verdikleri yanitlara gore yiizdelik skor {iizerinden

hesaplanmustir.

Tablo 24: Katihmcilarin Uyarlanan Apple ve Samsung Reklamim1 Begenme Diizeyi

Reklam Minimum Skor Maksimum Ortalama Yiizdelik Skor
Skor Skor
Samsung 5.00 25.00 20.00 80
Apple 5.00 25.00 20.00 80

Katilimcilarin Apple ve Samsung reklamlarina yonelik tutumlarina baktigimizda, ortalamada

her iki reklami1 da basarili bulduklar1 gézlemlenmektedir.

3.11.1. Belirsizlikten Ka¢inma ve Bireycilik Diizeyinin Reklama Yonelik Tutumla

iliskisini Analiz Eden Pearson Korelasyon Bulgulari

Aragtirmanin bu béliimiinde, Bireysel Kiiltiirel Degerler Olgegi ile katilimcilarn yanitlari
analiz edilmis, yanitlar degerler Slceginin alt boyutlar1 olan Belirsizlikten Kaginma ve
Bireysellik Boyutlari’na gore ele alinmistir. Bunun nedeni de Hofstede’in ¢aligmasina gore
Tiirkiye’nin bireysel kiiltiirel degerlerinde en yiiksek skorlarin bu iki boyuta ait olmasidir.
Ayni zamanda igerik analizi gerceklestirilen Apple reklaminda “belirsizlikten kaginma”
boyutunun, Samsung reklamindaysa “bireysellik” boyutunun baskin oldugu goriilmiistiir. Bu
ylizden katilimecilarin verdikleri yanitlar {izerinden “belirsizlikten kaginma” ve “bireycilik”
diizeyleriyle, Apple ve Samsung reklamlarina ydnelik tutumlari arasindaki korelasyona

bakilmistir.

Arastirmaya katilanlarin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan Samsung

reklamina yonelik tutumlar arasindaki korelasyon asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 25: Katihmcilarin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yoénelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 277
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.001
Samsung Pearson Correlation 277 1
Rek.lamma Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik Tutum o 01 601

Katilimeilarin  bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamma yonelik tutumlari arasindaki
korelasyon .277 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek

olan Samsung reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi
yiiksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 26: Katihmcilarin Belirsizlikten Kaginma Diizeyi ile Belirsizlikten Kacinma Diizeyi
Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 258
Belirsizlikten
Kag¢imma Diizeyi Sig. (1-tailed) <.001
Apple Reklamina Pearson Correlation 258 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) <.001
n 601 601

Katilimeilarin  belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlari

arasindaki korelasyon .258 degerindedir.
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Katilimeilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan

Apple reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Ayn1 zamanda belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik olan katilimcilar da ele alinmis, Apple
reklamina yonelik tutumlarini analiz eden Pearson korelasyonunun degerleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 27: Diisiik Belirsizlikten Kacinma Diizeyinin Apple Reklamina Tutumlarini1 Analiz
Eden Pearson Korelasyonu

Korelasyonlar
Diisiik Belirsizlikten Kagimma | Apple Reklamina Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 -.384"
Diisiik Belirsizlikten Sig. (1-tailed) .004
Kacinma @ 46 46
Pearson Correlation -.384" 1
Apple Reklamina Yo6nelik Sig. (1-tailed) .004
Tutum n 46 46
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Diisiik belirsizlikten kaginmaya sahip olan insanlarin Apple reklamina yonelik tutumlarinin
korelasyonu .-384 degerindedir. Bu deger, icerik olarak belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek
olan reklamlarla, Tiirkiye’de belirsizlikten kagmma diizeyi diisiik olan insanlarin bu

reklamlara kars1 tutumlari arasinda negatif yonlii bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir.
Bireycilik diizeyi diisiik olan katilimcilarin, Samsung reklamina yonelik tutumlarini analiz

eden Pearson korelasyonunun degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 28: Diisiik Bireycilik Diizeyinin Samsung Reklamina

Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina Y 6nelik

Korelasyonlar Diisiik Bireycilik Diizeyi Tutum

Pearson Correlation 1 -395"

Disiik Bireycilik Sig. (1-tailed) <.001
Diizeyi N 323 323

Pearson Correlation -.395™ 1
Samsung Reklamina Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik Tutum @ 323 323
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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Bireycilik diizeyi diisiik olan insanlarin Samsung reklamina yonelik tutumlarinin korelasyonu
-.395 degerindedir. Igerik olarak bireycilik diizeyi yiiksek olan reklamlarla, Tiirkiye de
bireycilik diizeyi diisiik olan insanlarin bu reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda negatif yonlii

bir iliski bulunmaktadir.

3.11.2. Sosyo-Ekonomik Statii (SES) Gruplarina Gore Gerceklestirilen Pearson

Korelasyon Analizi Bulgular:

Sosyo-ekonomik statii (SES), iletisim ve reklam arastirmalarinda mesajlarin farkli hedef kitle
kesimleri tarafindan nasil algilandigini, yorumlandigini ve bunlara gére nasil davranildigini
etkileyen Onemli bir faktordiir. SES bireylerin tercihlerini, degerlerini ve davraniglarini
etkilemektedir ve bu durum bireylerin farkli mesajlara nasil tepki verecegini belirlemeyi
kolaylastirmaktadir (Pham ve Avnet, 2009: 116). SES’i anlamak, toplumun farkli gruplari igin

etkili iletisim stratejileri tasarlamanin 6nemli bir adimidir.

Arastirmanin bu boliimiinde, farkli sosyo-ekonomik statiideki bireylerin sahip olduklari
kiiltiirel degerler ile bireycilik diizeyi yliksek olan Samsung reklamina ve belirsizlikten
kaginma diizeyi yiiksek olan reklama yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon analiz
edilmistir.

A SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yiiksek olan

Samsung reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 29: A SES Grubunun Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yonelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 273
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.001
Samsung Pearson Correlation 273 1
.Rek.lamma Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik Tutum o 146 146
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A SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari
arasindaki korelasyon .273 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik
diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir.

A SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle belirsizlikten kaginma
diizeyi yiiksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 30: A SES Grubunun Belirsizlikten Kacinma Diizeyi ile Belirsizlikten Kaginma
Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarimi Analiz Eden Pearson

Korelasyonu
Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 123
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 0.069
Apple Reklamina Pearson Correlation .123 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 0.069
n 146 146

A SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik
tutumlart arasindaki korelasyon .123 degerindedir. Belirsizlikten kacinma diizeyleriyle,
belirsizlikten kaginma diizeyi yliksek olan Apple reklamina yonelik tutumlar arasinda pozitif

yonlil bir iliski bulunmaktadir.

B SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yliksek olan

Samsung reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 31: B SES Grubunun Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yoénelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 249
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.001
Samsung Pearson Correlation 249 1
Reklamina Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik T
onelik Tutum N 270 270

B SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari
arasindaki korelasyon .249 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik
diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski

bulunmaktadir.

B SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle belirsizlikten kaginma
diizeyi yiiksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 32: B SES Grubunun Belirsizlikten Ka¢cinma Diizeyi ile Belirsizlikten Ka¢cinma
Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim1 Analiz Eden Pearson

Korelasyonu
Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 .070
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 0.127
Apple Reklamina Pearson Correlation .070 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 0.127
n 270 270

B SES grubundaki katilimeilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik

tutumlart arasindaki korelasyon .070 degerindedir. Belirsizlikten kacginma diizeyleriyle,
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belirsizlikten kaginma diizeyi yiliksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasinda anlamli
bir iliskiye rastlanmamistir. C1 SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle

bireycilik diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon,

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 33: C1 SES Grubunun Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yonelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 383"
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.004
Samsung Pearson Correlation 383" 1
Reklamina Sig. (1-tailed) <.004
Yoneli
onelik Tutum o 47 47
**, Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Cl SES grubundaki katilimecilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik
tutumlart arasindaki korelasyon .435 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle,
bireycilik diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina y6nelik tutumlar1 arasinda pozitif yonli bir
iliski bulunmaktadir. C1 SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kacinma diizeyleriyle
belirsizlikten kagimmma diizeyi yiliksek olan Apple reklamima yonelik tutumlari arasindaki

korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 34: C1 SES Grubunun Belirsizlikten Ka¢cinma Diizeyi ile Belirsizlikten Ka¢cinma
Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim1 Analiz Eden Pearson

Korelasyonu
Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 .029
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 0.423
Apple Reklamina Pearson Correlation 423 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 0.029
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Cl SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kacinma diizeyleriyle Apple reklamina
yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon .029 degerindedir. Katilimcilarin belirsizlikten
ka¢inma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi yiliksek olan Apple reklamina yonelik

tutumlari arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

C2 SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yiiksek olan

Samsung reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 35: C2 SES Grubu Katihmcilariin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek
Olan Samsung Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 291
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.001
Samsung Pearson Correlation 291 1
.Rek.lamma Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik Tutum o 112 112

C2 SES grubundaki katilimeilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik
tutumlar1 arasindaki korelasyon .291 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung

reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmamaktadir.

C2 SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle belirsizlikten kaginma
diizeyi yiiksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 36: C2 SES Grubu Katihmecilarinin Belirsizlikten Ka¢inma Diizeyi ile Belirsizlikten
Kac¢inma Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson

Korelasyonu
Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 167
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 0.037
Apple Reklamina Pearson Correlation 167 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 0.037
n 114 114

C2 SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamima yonelik tutumlari

arasindaki korelasyon .167 degerindedir. Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, Apple

reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

D SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yliksek olan

Samsung reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 37: D SES Grubu Katihmcilarinin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek
Olan Samsung Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 .536
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) 0.036
Samsung Pearson Correlation .536 1
Reklamina Sig. (1-tailed) 0.036
Yonelik Tutum

D SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari

arasindaki korelasyon .536 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung reklamina yonelik

tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

D SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle belirsizlikten kaginma
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diizeyi yiiksek olan Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon, asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 38: D SES Grubu Katihmcilarinin Belirsizlikten Kacinma Diizeyi ile Belirsizlikten
Kac¢inma Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson

Korelasyonu

Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 -.697
Belirsizlikten
Kag¢inma Diizeyi Sig. (1-tailed) 0.041
Apple Reklamina Pearson Correlation -.697 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 0.041

D SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik

tutumlart arasindaki korelasyon -.697 degerindedir. Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle,

Apple reklamina yonelik tutumlar1 arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

E SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yiliksek olan

Samsung reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 39: E SES Grubu Katilmcilarimin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek
Olan Samsung Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina

Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 318
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) 0.157
Samsung Pearson Correlation 318 1
Reklamina Sig. (1-tailed) 0.157
Yonelik Tutum

E SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari
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arasindaki korelasyon .318 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung reklamina yonelik

tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

E SES grubunda belirsizlikten kaginma diizeyiyle belirsizlikten ka¢inma diizeyi yliksek olan

Apple reklamina yonelik tutum arasindaki korelasyon, agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 40: E SES Grubu Katihmcilarinin Belirsizlikten Kaginma Diizeyi ile Belirsizlikten
Kac¢inma Diizeyi Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson

Korelasyonu
Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 152
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 318
Apple Reklamina Pearson Correlation 152 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) 318

E SES grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik
tutumlart arasindaki korelasyon -.144 degerindedir. Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle,

Apple reklamina yonelik tutumlar1 arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

3.11.3. X, Y, Z Kusaklarima Gore Gerg¢eklestirilen Pearson Korelasyon Analizi Bulgular:

Iletisim ve reklam ¢alismalarinda X, Y ve Z kusaklarmn farkli dzelliklerini, degerlerini ve
medya tliketim aligkanliklarin1 anlamak, etkili bir strateji gelistirmek i¢in 6nemlidir. Kusak
gruplar1  pazarlama stratejilerini, medya planlamasim1  ve iletisim yaklagimlarini
etkilemektedir. Arastirmanin bu boliimiinde, bireycilik ve belirsizlikten kaginma deger
diizeyleriyle bireycilik ve belirsizlikten kaginma diizeyleri yiiksek olan reklamlar arasindaki
korelasyon, X, Y ve Z kusaklar1 6zelinde ele alinacaktir. X kusaginda 69, Y kusaginda 417, Z
kusagindaysa 115 katilimc1 bulunmaktadir.

X kusaginin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yliksek olan Samsung reklamina yonelik

tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 41: X kusagimin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yoénelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina

Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 315
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) 0.004
Samsung Pearson Correlation 315 1
Reklamina Sig. (1-tailed) 0.004
Yonelik Tutum

X kusaginin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamima yonelik tutumlart arasindaki

korelasyon .315 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung reklamina yonelik tutumlari

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

X kusaginin belirsizlikten kagimma diizeyiyle belirsizlikten kagmmma diizeyi yiiksek olan

Apple reklamina yonelik tutum arasindaki korelasyon, agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 42: X Kusaginin Belirsizlikten Kacinma Diizeyi ile Belirsizlikten Kacinma Diizeyi
Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 195
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 055
Apple Reklamina Pearson Correlation .195 1
Yonelik Tutum Sig. (1-tailed) .055

X kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki

korelasyon .195 degerindedir. Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, Apple reklamina yonelik

tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Y kusaginin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yliksek olan Samsung reklamina yonelik

tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 43: Y kusagimin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yoénelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina

Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 268
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) <.001
Samsung Pearson Correlation 268 1
Reklamina Sig. (1-tailed) <.001
Yonelik Tutum

Y kusaginin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamima yonelik tutumlart arasindaki

korelasyon .268 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung reklamina yonelik tutumlari

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Y kusaginin belirsizlikten kagimma diizeyiyle belirsizlikten kagimmma diizeyi yiiksek olan

Apple reklamina yonelik tutum arasindaki korelasyon, agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 44: Y Kusaginin Belirsizlikten Kacinma Diizeyi ile Belirsizlikten Kacinma Diizeyi
Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 .084
Belirsizlikten
Kag¢inma Diizeyi Sig. (1-tailed) .043
Apple Reklamina Pearson Correlation .084 1
Yo6nelik Tutum Sig. (1-tailed) 043

Y kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki

korelasyon .084 degerindedir. Belirsizlikten kacinma diizeyleriyle, Apple reklamina yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.

Z kusaginin bireycilik diizeyleriyle bireycilik diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina yonelik

tutumlar1 arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 45: Z kusaginin Bireycilik Diizeyi ile Bireycilik Diizeyi Yiiksek Olan Samsung
Reklamina Yoénelik Tutumlarini Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Samsung Reklamina
Korelasyonlar Bireycilik Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 265
Bireycilik Diizeyi
Sig. (1-tailed) .002
Samsung Pearson Correlation 265 1
Reklamina Sig. (1-tailed) .002
Yonelik Tutum

Z kusaginin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlart arasindaki
korelasyon .265 degerindedir. Bireycilik diizeyleriyle, Samsung reklamina yonelik tutumlari

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Z kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyiyle belirsizlikten kaginma diizeyi yliksek olan Apple

reklamina yonelik tutum arasindaki korelasyon, asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 46: Z Kusaginin Belirsizlikten Ka¢inma Diizeyi ile Belirsizlikten Kacinma Diizeyi
Yiiksek Olan Apple Reklamina Yonelik Tutumlarim Analiz Eden Pearson Korelasyonu

Belirsizlikten Kaginma|  Apple Reklamina
Korelasyonlar Diizeyi Yonelik Tutum
Pearson Correlation 1 -.083
Belirsizlikten
Kagmma Diizeyi Sig. (1-tailed) 025
Apple Reklamina Pearson Correlation -.183 1
Yo6nelik Tutum Sig. (1-tailed) 025

Z kusaginin belirsizlikten ka¢inma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlar: arasindaki
korelasyon -.083 degerindedir. Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, Apple reklamina yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.
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3.11.4. Demografik Dagilima Gore Bireysel Kiiltiirel Degerler ve Reklamlarin Begeni

Diizeyinin Analizi

Arastirmada odaklanilan bireycilik ve belirsizlikten kaginma boyutlarinin Apple ve Samsung
reklamlaria yonelik tutuma korelasyonlartyla birlikte katilimcilarin demografik bilgilerinden
yola ¢ikilarak bireysel kiiltlirel degerler skorlar1 ve Apple ve Samsung reklamlarin1 begenme

diizeyleri ele alinmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore skor dagilimlar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 47: Erkek Katihmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 20,1348 81
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 6,8809 34
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 16,3229 51
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 25,00 9,0658 36
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 24,3981 78
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,6552 83
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,1066 61

Bireysel kiiltlirel degerlerin alt boyutlariyla birlikte reklamlara yonelik tutum skorlari, 319

erkek katilimcinin verilerinden yola ¢ikarak ele alinmistir.

Tabloya baktigimizda erkek katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 81
puan, erillik diizeyleri 34 puan, bireycilik diizeyleri 51 puan, giic mesafesi diizeyleri 36 puan,
uzun vadeye odaklilik diizeyleri 78 puan, Apple reklamini begenme diizeyi 83 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 61 puan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 48: Kadin Katihmecilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 20,0496 80
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 9,2270 46
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 13,2553 42
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 23,00 10,0638 40
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 24,9752 80
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,8014 84
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 10,1135 51

282 kadm katilimemnin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda, kadin
katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 80 puan, erillik diizeyleri 46
puan, bireycilik diizeyleri 42 puan, giic mesafesi diizeyleri 40 puan, uzun vadeye odaklilik
diizeyleri 80 puan, Apple reklamini begenme diizeyi 84 puan, Samsung reklamini begenme

diizeyi ise 51 puandir.

Tablo 49: ilkokul Mezunu Katihmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 20,00 25,00 22,8571 91
Erillik Diizeyi 4,00 19,00 10,7143 54
Bireycilik Diizeyi 10,00 24,00 16,8571 54
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 6,00 25,00 11,4286 46
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Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 16,00 30,00 24,8571 80

Apple Reklamini Begenme Diizeyi 5,00 20,00 13,1429 66

Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 7,00 20,00 13,5714 68

7 ilkokul mezunu katilimecinin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda,
ilkokul mezunu katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 {izerinden 91 puan, erillik
diizeyleri 54 puan, bireycilik diizeyleri 54 puan, gii¢ mesafesi diizeyleri 46 puan, uzun vadeye
odaklilik diizeyleri 80 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 66 puan, Samsung reklamini

begenme diizeyi ise 68 puandir.

Tablo 50: Ortaokul Mezunu Katilmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 14,00 25,00 19,0000 76
Erillik Diizeyi 4,00 19,00 13,0000 65
Bireycilik Diizeyi 11,00 21,00 17,5000 56
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 16,00 10,5000 42
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 27,00 30,00 28,5000 91
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 12,00 20,00 16,7500 84
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 11,00 19,00 14,7500 74

4 ortaokul mezunu katilimcinin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda,
ortaokul mezunu katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 tizerinden 76 puan, erillik
diizeyleri 65 puan, bireycilik diizeyleri 56 puan, giic mesafesi diizeyleri 42 puan, uzun vadeye

odaklilik diizeyleri 91 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 84 puan, Samsung reklamini
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begenme diizeyi ise 74 puan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 51: Lise Mezunu Katihmecilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 20,6118 82
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 9,4588 47
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 13,4353 43
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 20,00 9,2235 37
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 8,00 20,00 24,7765 79
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 17,0118 85
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 10,9765 55

85 lise mezunu katilimcinin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda, lise
mezunu katilimecilarin  belirsizlikten kacinma diizeyleri 100 tiizerinden 82 puan, erillik
diizeyleri 47 puan, bireycilik diizeyleri 43 puan, gii¢ mesafesi diizeyleri 37 puan, uzun vadeye

odaklilik diizeyleri 79 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 85 puan, Samsung reklamini

begenme diizeyi ise 55 puandir.

Tablo 52: Universite Mezunu Katihmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 6,00 25,00 20,0073 80
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 7,8024 39
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 15,0805 48
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Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 23,00 9,5024 38

Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 24,5000 78
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,7463 84
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 11,0122 55

410 iiniversite mezunu katilimecinin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda,
tiniversite mezunu katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 {izerinden 80 puan,
erillik diizeyleri 39 puan, bireycilik diizeyleri 48 puan, giic mesafesi diizeyleri 38 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 78 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 84 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 55 puandir.

Tablo 53: Lisansiistii Mezunu Katihmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 19,8526 79
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 7,0211 35
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 15,0737 48
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 18,00 9,7684 39
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 10,00 30,00 25,1263 80
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,6316 83
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 11,7053 59

95 lisanstistii mezunu katilimcinin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda,
lisansiistii mezunu katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 79 puan,

erillik diizeyleri 35 puan, bireycilik diizeyleri 48 puan, giic mesafesi diizeyleri 39 puan, uzun
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vadeye odaklilik diizeyleri 80 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 83 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 59 puan olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 54: Meslek Dagilimina Gore Emekli Katihmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve
Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 20,2133 81
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 8,6540 43
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 14,7275 47
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 18,00 10,4586 42
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 20,00 30,00 24,3500 78
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 5,00 20,00 16,1333 81
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,2510 61

Katilimeilarin mesleki durumlarii yansitan verilerden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya
baktigimizda, emekli katilimeilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 tizerinden 81 puan,
erillik diizeyleri 43 puan, bireycilik diizeyleri 47 puan, giic mesafesi diizeyleri 42 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 78 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 81 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 61 puan olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 55: Meslek Dagilmina Gore Maash Cahisan Katihmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger
ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 20,2500 81
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 7,6964 38
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Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 15,2821 49

Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 21,00 9,6214 38

Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 24,8464 80
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,7143 84
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 11,0786 55

Maasli calisan katilimcilarin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya baktigimizda,
katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 81 puan, erillik diizeyleri 38
puan, bireycilik diizeyleri 49 puan, giic mesafesi diizeyleri 38 puan, uzun vadeye odaklilik
diizeyleri 80 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 84 puan, Samsung reklamini begenme

diizeyi ise 55 puan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 56: Meslek Dagilimina Gore Ogrenci Katiimeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve
Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 9,00 25,00 19,6951 79
Erillik Diizeyi 4,00 17,00 7,0000 35
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 14,1585 45
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 21,00 8,6098 34
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 24,0488 77
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 7,00 20,00 16,7073 84
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 11,1098 56

Mesleki kategorilendirmede 6grenci durumunda olan katilimcilarin verilerinden yola ¢ikarak
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hazirlanan tabloya baktigimizda, katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 tizerinden
79 puan, erillik diizeyleri 35 puan, bireycilik diizeyleri 45 puan, giic mesafesi diizeyleri 34
puan, uzun vadeye odaklilik diizeyleri 77 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 84 puan,

Samsung reklamini begenme diizeyi ise 56 puandir.

Tablo 57: Meslek Dagilimina Gore Herhangi Bir iste Calismayan Katihmeilarin Bireysel
Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 9,00 25,00 19,9487 80
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 8,8462 44
Bireycilik Diizeyi 6,00 29,00 15,1282 48
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 17,00 9,1026 36
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 8,00 30,00 24,7692 79
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,8718 84
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,8462 64

Herhangi bir iste ¢alismayan katilimcilarin verilerinden yola ¢ikarak hazirlanan tabloya gore,
katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 80 puan, erillik diizeyleri 44
puan, bireycilik diizeyleri 48 puan, giic mesafesi diizeyleri 36 puan, uzun vadeye odaklilik
diizeyleri 79 puan, Apple reklamini begenme diizeyi 84 puan, Samsung reklamini begenme

diizeyi ise 64 puandir.

Tablo 58: Meslek Dagilimina Gore Yonetici Pozisyonundaki Katihhmeilarin Bireysel
Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan

Maksimum Puan

Ortalama Puan

Yiizdelik Skor

Belirsizlikten Kaginma Diizeyi

25,00

19,0588

76
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Erillik Diizeyi 4,00 16,00 6,9412 35

Bireycilik Diizeyi 6,00 28,00 16,7941 54

Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 23,00 10,8235 43

Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 12,00 30,00 24,6765 79
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,1765 81
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,2647 61

Yonetici pozisyonunda ¢alisan katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden
76 puan, erillik diizeyleri 35 puan, bireycilik diizeyleri 54 puan, giic mesafesi diizeyleri 43
puan, uzun vadeye odaklilik diizeyleri 79 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 81 puan,

Samsung reklamini begenme diizeyi ise 61 puandir.

Tablo 59: Meslek Dagilimina Gore Serbest Meslek Kategorisindeki Katilmcilarin Bireysel
Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 19,4286 78
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 9,4675 47
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 12,8182 41
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 20,00 9,2208 37
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 6,00 30,00 23,2857 75
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,5714 83
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 9,4416 47

Serbest meslek kategorisindeki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden
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78 puan, erillik diizeyleri 47 puan, bireycilik diizeyleri 41 puan, giic mesafesi diizeyleri 37
puan, uzun vadeye odaklilik diizeyleri 75 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 83 puan,

Samsung reklamini begenme diizeyi ise 47 puandir.

Tablo 60: Meslek Dagilimina Gére Ucretli Nitelikli Uzman Kategorisindeki Katihmcilarin
Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 7,00 25,00 21,1486 85
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 8,5135 43
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 14,9054 48
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 19,00 9,5135 38
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 11,00 30,00 25,6622 82
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 17,0541 85
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 11,2973 56

Nitelikli uzman kategorisindeki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden
85 puan, erillik diizeyleri 43 puan, bireycilik diizeyleri 48 puan, giic mesafesi diizeyleri 38
puan, uzun vadeye odaklilik diizeyleri 82 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 85 puan,

Samsung reklamini begenme diizeyi ise 56 puandir.

Tablo 61: 18-29 Yas Grubundaki Katihhmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 5,00 25,00 19,5535 78
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 6,9261 35
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Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 14,1525 45

Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 21,00 8,4513 34

Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 8,00 30,00 24,1686 77
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 5,00 20,00 16,9239 85
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 10,8457 54

Katilimeilarin yas kategorileri géz onlinde bulundurularak hazirlanan tabloya baktigimizda,
18-29 yas grubundaki katilimeilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 78 puan,
erillik diizeyleri 35 puan, bireycilik diizeyleri 45 puan, giic mesafesi diizeyleri 34 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 77 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 85 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 54 puandir.

Tablo 62: 30-39 Yas Grubundaki Katihmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 7,00 25,00 20,6531 83
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 9,1165 46
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 14,4380 46
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 23,00 11,3735 45
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 10,00 30,00 25,2122 81
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 16,8447 84
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 10,7620 54

30-39 yas grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 {izerinden 83 puan,
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erillik diizeyleri 46 puan, bireycilik diizeyleri 46 puan, giic mesafesi diizeyleri 45 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 81 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 84 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 54 puandir.

Tablo 63: 40-49 Yas Grubundaki Katihmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 7,00 25,00 20,5286 82
Erillik Diizeyi 4,00 20,00 9,3125 47
Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 17,8696 57
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 20,00 10,2297 41
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 10,00 30,00 24,6522 79
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 15,9980 80
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,9262 65

40-49 yas grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 iizerinden 82 puan,
erillik diizeyleri 47 puan, bireycilik diizeyleri 57 puan, giic mesafesi diizeyleri 41 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 79 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 80 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 65 puandir.

Tablo 64: 50-59 Yas Grubundaki Katihmeilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve Reklam Begeni

Diizeyi
Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 13,00 25,00 21,8133 87
Erillik Diizeyi 4,00 19,00 9,7500 49
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Bireycilik Diizeyi 6,00 30,00 16,9930 54

Gii¢ Mesafesi Diizeyi 5,00 19,00 11,0767 44

Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 20,00 30,00 26,0000 83
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 5,00 20,00 16,3333 82
Samsung Reklamii Begenme Diizeyi 4,00 20,00 12,1335 61

50-59 yas grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 {izerinden 87 puan,
erillik diizeyleri 49 puan, bireycilik diizeyleri 54 puan, giic mesafesi diizeyleri 44 puan, uzun
vadeye odaklilik diizeyleri 83 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 82 puan, Samsung

reklamini begenme diizeyi ise 61 puandir.

Tablo 65: 60 Yas ve Ustii Yag Grubundaki Katihmcilarin Bireysel Kiiltiirel Deger ve
Reklam Begeni Diizeyi

Minimum Puan Maksimum Puan Ortalama Puan Yiizdelik Skor
Belirsizlikten Kaginma Diizeyi 8,00 25,00 22,0412 88
Erillik Diizeyi 4,00 19,00 8,1059 41
Bireycilik Diizeyi 7,00 26,00 14,3510 46
Gii¢ Mesafesi Diizeyi 8,00 25,00 14,0965 56
Uzun Vadeye Odaklilik Diizeyi 16,00 30,00 27,1471 87
Apple Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 15,6824 78
Samsung Reklamini Begenme Diizeyi 4,00 20,00 15,8706 79

50-59 yas grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleri 100 {izerinden 88 puan,
erillik diizeyleri 41 puan, bireycilik diizeyleri 46 puan, giic mesafesi diizeyleri 56 puan, uzun

vadeye odaklilik diizeyleri 87 puan, Apple reklamin1 begenme diizeyi 78 puan, Samsung
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reklamini begenme diizeyi ise 79 puandir.

3.12. Bulgularin Degerlendirilmesi

Tiirkiye’de yasayan bireylerin giincel kiiltiir boyutu skorlarina ulasarak bu bireylerin
uyarlama reklamlara yonelik tutumlarinin analiz edildigi bu arastirmada, 601 katilimciya
anket uygulanmistir. Arastirmada katilmcilarin  bireysel degerler o6lgegine verdikleri
yanitlarla reklama ydnelik tutum olgegine verdikleri yanitlar arasindaki iliski, korelasyon

analizleriyle incelenmistir.

Ankete yanit veren katilimcilarin demografik 6zelliklerine baktigimizda, cinsiyet olarak erkek
katilimc1 sayisinin kadin katilimci sayisina oranla daha fazla oldugunu goérmekteyiz.
Katilimeilarin yas gruplarina baktigimizda, en yiiksek katilim n=189 ile 25-29 yas grubunda,
en diigiik katilim ise n=2 ile 65 yas ve iistii grubundadir. 601 katilimcinin son mezun olduklari
okulu inceledigimizde en yiiksek dilimi n=410 ile iiniversite mezunlarinin olusturdugu
goriilmektedir. Meslek grubundaysa en yiiksek katilim n=280 ile maagh c¢alisanlardan, en

diisiik katilim ise n=15 ile emeklilerden olugmaktadir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlardan yola ¢ikarak hesaplanan kiiltiir boyutlart skorlari, iki
boyutta Hofstede’in ¢aligmasindan anlamli bir fark gostermistir. Her iki arastirma arasindaki

skor farklar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 66: Hofstede’in Kiiltiir Boyutu Skorlariyla Giincel Arastirmanin Kiiltiir Boyutu

Skorlarmin Karsilastirilmasi

Kiiltiiriin Alt Boyutlar Hofstede’in Arastirma Bu Calisma Kapsamindaki Reklam
Skorlar Alg1 Arastirmasinin Skorlari
Gii¢ Mesafesi 66 38
Belirsizlikten Kaginma 85 80
Bireycilik 37 49
Uzun Vadeye Odaklilik 46 82
Erillik 45 40
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Her iki arastirmanin skorlarini g6z 6niinde bulundurdugumuzda, gii¢ mesafesi ve uzun vadeye
odaklilik boyutlarinda, giincel arastirmanin Hofstede’in ¢alismasindan farkli bir sonug ortaya

koydugu goriilmektedir.

Belirsizlikten kaginma, bireycilik ve erillik boyutlarinda her iki aragtirmanin sonuglari
birbirine yakin skorlara sahipken gii¢ mesafesi boyutunda Hofstede’in arastirmasina gore 66
puanla yiiksek giic mesafesi goriiniirken, gilincel arastirmada 38 puan ile diisiik giic mesafesi

goriinmektedir.

Uzun vadeye odaklilik boyutunda Hofstede’in arastirmasinda 46 puanla uzun vadeye
odakliligin kismen diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikarken gilincel arastirmaya gore 82 puanla

uzun vadeye odakliligin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Bireysel kiiltiirel degerler o6lgeginin belirsizlikten kacinma boyutuna ait verileri ele
aldigimizda, genel ortalamada 601 katilimcinin 555’inde belirsizlikten kaginma diizeyinin
yiiksek oldugu sonucu ortaya cikmistir. Yalnizca 46 katilimcinin belirsizlikten kaginma

diizeyinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin Apple ve Samsung reklamlarini begenme diizeyine baktigimizda, genel
ortalamada her iki reklamin da 100 puan iizerinden 80 puanla yiiksek bir skora sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durum da global markalarin Tiirkiye disinda iirettikleri ve Tiirkiye’ye
uyarlayarak yayinladiklar1 reklamlara kars: tiiketicilerin olumlu bir tutumu oldugunu ortaya

koymaktadir.

Katilimeilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlar arasinda, pozitif
yonde ve .277 degerinde korelasyon vardir. Bu sonu¢ da bireycilik diizeyinin artmasiyla

bireyci reklama yonelik olumlu tutumun arttigini gostermektedir.

Belirsizlikten ka¢inma diizeyiyle Apple reklamina ydnelik tutum arasindaki korelasyon ise
.258 degerindedir ve katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeylerinin artmasiyla birlikte
belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan reklama karsi tutumlarinin da olumlu yonde arttigi

goriilmektedir.

Katilimeilarin diisiik diizeyde bireyci olmalariyla Samsung reklamima yonelik tutumlari
arasindaki korelasyon degeri -.395tir ve negatif yonlii bir iligki kurulabilmektedir. Bireycilik

diizeyi diistiikce, bireycilik diizeyi yiiksek olan Samsung reklamina yonelik tutumun giicii
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zayiflamaktadir. Kiiltlirtin bireycilik boyutu, bireyci reklam {izerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Diisiik belirsizlikten kaginmaya sahip olan insanlarin Apple reklamina yonelik tutumlarinin
Pearson korelasyon degeri .-384 tir. Igerik olarak belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan
reklamlarla, Tiirkiye’de belirsizlikten kaginma diizeyi diislik olan insanlarin bu reklamlara
kars1 tutumlar1 arasinda negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Bu durum da insanlarin
belirsizlikten kaginma diizeylerinin azalmasiyla birlikte belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek
olan Apple reklamina karsi tutumlarmin da zayifladigini gostermekte, bireysel kiiltiirel

degerlerin reklam tutumu iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyo-ekonomik statiileri gz oniinde bulundurdugumuzda, katilimcilarin bireysel kiiltiirel
degerleriyle bu degerleri temsil eden reklama yonelik tutumlart arasinda anlamli iligkiler

bulunmustur.

A SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari
arasindaki korelasyon .273 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeylerinin artmasiyla
Samsung reklamina yonelik tutumlarinin da olumlu yonde arttigi goriilmektedir. A SES
grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kagimma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik
tutumlart arasindaki korelasyon ise .123 degerindedir. Bu durum da bize belirsizlikten
kaginma diizeyinin artmasiyla birlikte Apple reklamina yonelik tutumun da olumlu yonde

arttigin1 gostermektedir.

B SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari
arasindaki korelasyon .249 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeylerinin arttikga
Samsung reklamina yonelik tutumlart da olumlu yonde artmaktadir. Diger yandan B SES
grubundaki katilimcilarin belirsizlikten kagmmma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Korelasyon degeri 0.070’tir.

Cl SES grubundaki katilimcilarin Samsung reklamima yonelik tutumlariyla bireycilik
diizeyleriyle arasinda .435 degerinde korelasyon bulunmaktadir. Katilimcilarin bireycilik
diizeylerinin artmasiyla Samsung reklamina yonelik tutumlarinin da olumlu ydnde arttigi
goriilmektedir. C1 SES grubunda katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple

reklamina yonelik tutumlar1 arasindaki korelasyonun degeri 0.029°dur ve anlamli bir iliski
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bulunamamagtir.

C2 SES grubundaki katilimcilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik
tutumlart arasindaki korelasyon .291 degerindedir. Katilimcilarin bireycilik diizeylerinin
arttikca Samsung reklamima yonelik tutumlart da olumlu yonde artmaktadir. C2 SES
grubunda katilimcilarin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamima yonelik

tutumlar arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligki vardir, korelasyon degeri ise .167 dir.

D SES grubundaki grubundaki katilimcilarin Samsung reklamma yonelik tutumlariyla
bireycilik diizeyleriyle arasinda .536 degerinde korelasyon bulunmaktadir. Katilimcilarin
bireycilik diizeylerinin artmasiyla Samsung reklamina yonelik tutumlarinin da olumlu yonde
arttigr goriilmektedir. D SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyiyle Apple reklamina
yonelik tutumlari arasindaysa negatif yonlii bir korelasyon bulunmaktadir, korelasyon degeri -
.697°dir. Bireylerin belirsizlik diizeyi azaldikca Apple reklamma yonelik tutumlar
artmaktadir. Bu durum, bireysel kiiltiirel degerin D SES grubu 6zelinde reklama yonelik

tutum iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigin1 gostermektedir.

E SES grubunda katilimcilarin hem bireycilik hem de belirsizlikten kaginma diizeyleriyle bu
degerleri temsil eden reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Katilimeilarin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamima yonelik tutumlarmin korelasyonu
318 degerinde, belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlarinin
korelasyonu .152 degerindedir. Bireycilik diizeyi arttikga Samsung reklamina yonelik olumlu
tutum artmakta, belirsizlikten kagcinma diizeyi arttikca Apple reklamina yonelik tutum olumlu
yonde artmaktadir. Bireysel kiiltlirel degerlerin reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Yas kusaklart perspektifinden baktigimizda, SES gruplarindaki gibi katilimcilarin bireysel
kiiltiirel degerleriyle bu degerleri temsil eden reklama yonelik tutumlari arasinda anlaml

iligkiler bulunmustur.

X kusaginin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamima yonelik tutumlart arasindaki
korelasyon .315 degerindedir. X kusaginda bireycilik diizeyi arttikca bireycilik diizeyi yiiksek
olan Samsung reklamma yonelik tutum da olumlu yonde artmaktadir. X kusaginin

belirsizlikten kacinma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlari arasinda pozitif yonde
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bir korelasyon vardir ve degeri .195°tir. Belirsizlikten kagmma diizeyi arttikca Apple

reklamina yonelik tutum da olumlu yonde artmaktadir.

Y kusaginda, bireysel kiiltiirel degerlerin bireycilik boyutunda anlamli iligkilere ulasilirken
belirsizlikten kaginma boyutunda anlamli bir iliski kurulamamistir. Katilimcilarin bireycilik
diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon .268 degerindedir.
Belirsizlikten kaginma diizeyleriyle Apple reklamina yonelik tutumlari arasindaki korelasyon

ise .084 degerindedir.

Z kusaginin bireycilik diizeyleriyle Samsung reklamina yonelik tutumlart arasindaki
korelasyon .265 degerindedir ve pozitif yonde bir korelasyon bulunmaktadir. Katilimeilarin
bireycilik diizeyi arttikga Samsung reklamina yonelik tutum da olumlu yonde artmaktadir.
Ancak belirsizlikten kaginma boyutunda anlamli bir iliski kurulamamistir. Apple reklamina

yonelik tutumla belirsizlikten kaginma diizeyi arasindaki korelasyon degeri -.083 tiir.

Bu sonucglardan yola ¢ikarak arastirmada kurulan hipotezlerin kabul ve red durumlari

asagidaki tablodaki verilmistir.

Tablo 67: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

HiPOTEZLER DURUM

H1: Global markalarin Tiirkiye disinda iirettikleri ve Tiirkiye’ye uyarlayarak yaymladiklar1 | KABUL EDILDI
reklamlara karsi tiiketicilerin olumlu bir tutumu vardir.

Hla: Tiirkiye’de bireylerin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama | KABUL EDILDI
yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H1b: Tiirkiye’de bireylerin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kaginma diizeyi | KABUL EDILDI
yiiksek olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Hlec: Tiirkiye’de bireylerin belirsizlikten kaginma diizeyleri azaldik¢a belirsizlikten kaginma | KABUL EDILDI
diizeyi yliksek olan reklama kars1 olumlu yondeki tutumlart da azalmaktadir.

Hld: Tiirkiye’de bireylerin bireycilik diizeyleri azaldikga bireycilik diizeyi yiiksek olan | KABUL EDILDI
reklama kars1 olumlu yondeki tutumlar1 da azalmaktadir.

H2: Farkl1 sosyo-ekonomik statiideki bireylerin sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerlerle bu | KABUL EDILDI
kiiltiirel degerleri temsil eden reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H2a: A SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2b: A SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yliksek olan
reklama yonelik tutumlart arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2c: B SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2d: B SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlart arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

REDDEDILDI

H2e: C1 SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yliksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2f: C1 SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kagmnma diizeyi
yiiksek olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadr.

REDDEDILDI

H2g: C2 SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2h: C2 SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kagmma diizeyi
yiiksek olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2i: D SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2j: D SES grubunun belirsizlikten kacinma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

REDDEDILDI

H2k: E SES grubunun bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H2I: E SES grubunun belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten kagmma diizeyi
yiiksek olan reklama yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H3: Farkli kusaklardaki (X, Y, Z) bireylerin sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerlerle bu
kiiltiirel degerleri temsil eden reklamlara yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir

KABUL EDILDi

H3a: X kusaginin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H3b: X kusaginin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan
reklama yonelik tutumlart arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

KABUL EDILDi

H3c: Y kusagmin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

REDDEDILDI
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H3d: Y kusagmin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan | KABUL EDILDI
reklama yonelik tutumlart arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

H3e: Z kusagmin bireycilik diizeyleriyle, bireycilik diizeyi yiiksek olan reklama yonelik | KABUL EDILDI
tutumlari arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

H3f: Z kusagimin belirsizlikten kaginma diizeyleriyle, belirsizlikten diizeyi yiiksek olan | REDDEDILDI
reklama yonelik tutumlart arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Arastirmada, bireysel kiiltiirel degerlerin belirsizlikten kaginma ve bireycilik alt boyutlariyla
birlikte katilimeilarin spesifik demografik bilgilerinden yola ¢ikarak veriler bireysel kiiltiirel

degerlerin 5 farkli boyutuyla birlikte analiz edilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore verileri ele aldigimizda erkek ve kadin katilimcilarin, bireysel
kiiltiirel degerlerin belirsizlikten kaginma, giic mesafesi ve uzun vadeye odaklilik
boyutlarinda, birbirilerine yakin diizeyde oldugunu ortaya koymustur; bu boyutlarda kadin ve
erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bununla birlikte erkek
katilimcilarin erillik skorunun 46, kadin katilimcilarin erillik skorunun ise 54 oldugu
goriilmiistiir; bu durum, kadin katilimcilarda erillik degerlerinin daha yiiksek oldugu
sonucunu ortaya koymustur. Bireycilik alt boyutunda erkek katilimcilarin skoru 51 iken,
kadin katilimcilarin skoru 42°dir; bu sonug bize erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore
daha ¢ok bireycilik degerlerini sahiplendigini gostermektedir. Erkek ve kadin katilimcilarin
Apple reklamimna yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir fark olmamasina ragmen erkek
katilimcilarin Samsung reklamina yonelik olumlu tutum diizeyi (61) kadin katilimcilara gore

(51) daha yiiksektir.

Egitim degiskenine gore verileri ele aldigimizda, birgok alt boyutta anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Ilkokul, ortaokul, lise, iiniversite ve lisansiistii mezunlarinin verilerine gére,
ilkokul mezunlarinin diger dort gruba gore belirsizlikten kaginma diizeyinin daha yiiksek
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger dort grubun belirsizlikten kaginma diizeyleri sirayla
82, 80, 79 ve 81 puan iken ilkokul mezunu katilimcilarin belirsizlik diizeyi 91 puandir.
Bununla birlikte egitim diizeyi diistiikce erillik diizeyinin arttigi goriilmektedir. Ilkokul
mezunlarinin erillik diizeyi 54 puan, ortaokul mezunlarinin 65 puan, lise mezunlarinin 47

puan, iiniversite mezunlarinin 39 puan, lisansiistii mezunlarinin erillik diizeyiyse 35 puandir.
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Egitim diizeyi, katilimeilarin bireycilik diizeyini de etkilemektedir; egitim diizeyi yiikseldikge
katilimeilarin toplulukgu degerleri daha ¢ok benimsedigi sonucuna ulasilmaktadir. ilkokul
mezunlarinin bireycilik diizeyi 54 puan, ortaokul mezunlarmin 56 puan, lise mezunlarinin 43
puan, liniversite mezunlarinin 48 puan, lisansiistii mezunlarmin bireycilik diizeyi ise 48
puandir. Bes farkli egitim diizeyinde de uzun vadeye odakliligin yiiksek oldugu goriilmektedir
ve ortalama puan 80’dedir; bununla birlikte ortaokul mezunu katilimcilar 91 puan ile uzun
vade odakliligmmin en yiiksek oldugu egitim diizeyidir. Gii¢ mesafesi diizeyi tim egitim
diizeylerinde birbirine yakin puanlardadir ve diisiik glic mesafesi goriilmektedir. Apple ve
Samsung reklamlarina yonelik tutumun diizeyi, tiim egitim diizeylerinde birbirine yakin
puanlarda seyretmektedir; ancak yalnizca ilkokul mezunu katilimcilarda puanlar anlamli bir
farklilik gostermektedir. Ilkokul mezunlarindan olusan katilimci grubu, Apple reklamina
yonelik tutumun en diisiik puana (66), Samsung reklamia yonelik tutumun ise en yiiksek

puana sahip oldugu egitim grubudur.

Meslek degiskenine gore verileri ele aldigimizda, bireysel kiiltlirel degerlerin belirsizlikten
kaginma ve uzun vadeye odaklilik boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Bireysel kiiltiirel degerlerin erillik boyutunda en yiiksek puana sahip grup
47 puan ile serbest meslek grubu iken en diisiik puana sahip gruplar 35 puan ile 6grenciler ve
yonetici pozisyonundaki katilimcilardan olusan gruptur. Bireycilik boyutunda, gruplar yakin
puanlara sahipken en yiiksek puanli grup 54 ile yonetici pozisyonunda calisanlarin
olusturdugu gruptur; en diisliik puana sahip grup ise 41 puanla serbest meslek grubudur. Her
bir meslek grubunda giic mesafesinin diisiik ve birbirine yakin puanda oldugu
goriilmekteyken en diisiik giic mesafesi diizeyine sahip olan grup, 34 puanla 6grencilerden
olusan gruptur. Apple ve Samsung reklamlaria yonelik tutumun diizeyini meslek gruplarina
gore inceledigimizde, her iki reklama kars1 tutum diizeylerinde gruplar arasinda anlamli bir
fark goriilmemektedir. Yalnizca serbest meslek grubu katilimcilarinin Apple ve Samsung
reklamlaria yonelik tutumlar1 arasinda diger gruplardan ayrigacak yiiksek bir puan farki
bulunmaktadir. Bu grubun katilimcilarinin Apple reklamina yonelik tutum diizeyleri 83 puan

iken Samsung reklamina yonelik tutum diizeyleri 47 puandir.

Yas degiskenine gore verileri ele aldigimizda, her yas grubunda belirsizlikten kaginmanin

yiiksek oldugu goriilmekle birlikte 50-59 yas grubu ve 60 yas ve iizeri yas grubunda
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belirsizlikten kaginmanin ¢ok daha yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger yas
gruplarinda belirsizlikten kaginma diizeyi ortalama 80 puan iken 50-59 yas grubunda 87 puan,
60 yas ve lizeri yas grubunda 88 puandir. En diisiik belirsizlikten kaginma diizeyi 78 puanla
en diisiik yas grubu olan 18-29 yas grubuna aittir. Bu sonuca bakarak yas seviyesinin
artmastyla belirsizlikten kaginma diizeyinin arttig1 sonucuna ulasabilmekteyiz. Benzer bir
durum erillik boyutunda da goriilmektedir. 18-29 yas grubunda erillik diizeyi 35 puan, 30-39
yas grubunda 46 puan, 40-49 yas grubunda 47 puan, 50-59 yas grubundaysa erillik diizeyi 49
puandir. {1k dért yas grubuna baktigimizda yas seviyesi arttikga erillik seviyesinin de arttigimni
sOyleyebilmekteyiz; bu durumu bozan istisnai puan ise 60 yas ve istii yas grubunda erillik
diizeyinin 41 puanla ortalama bir diizeyde kalmasidir. Bireycilik diizeyi yas degiskenine gore
diizensiz bir dagilima sahipken bireyciligin en diisiik oldugu yas grubu, 45 puan ile 18-29 yas
grubudur; bireyciligin en yiiksek goriindiigli yas grubu ise 57 puan ile 40-49 yas grubudur.
Bununla birlikte en yiiksek yas grubunda gii¢ mesafesi diizeyi en yiiksek skora (56) sahipken
en diisiik yas grubunda giic mesafesi diizeyi en diisiik skora (34) sahiptir. Benzer bir durum,
uzun vadeye odaklilik boyutunda da goriilmektedir. Uzun vadeye odakliligin en yiiksek skora
(87) sahip oldugu yas grubu 60 yas ve iizeri yas grubuyken en diisiik skorlu (77) uzun vadeye
odakliliga sahip olan yas grubu, 18-29 yas grubudur. Belirsizlikten kaginmay1 temsil eden
Apple reklamina yonelik tutum yas gruplarina gore fark gostermezken bireyciligi temsil eden
Samsung reklamina yonelik tutum, 60 yas ve lizeri yas grubunda 79 puanla ¢ok daha

olumludur.

Arastirmanin hipotezlerinden yola ¢ikarak ulagtigimiz sonuclar disinda, acilimlariyla birlikte
ele aldigimiz demografik veriler de {izerine diisiiniilmesi gereken birtakim sonuglar

sunmustur:

- Erkek katilimcilar, kadin katilimcilara gore daha c¢ok bireycidir. Erkek katilimcilarin

bireyci reklama yonelik tutumu, kadin katilimcilara gore daha olumludur.

- Erillik diizeyinin artmasi, belirsizlikten kaginmay1 temsil eden reklama yonelik olumlu

tutum diizeyini azaltmaktadir.

- Egitim seviyesi diistiik¢e erillik diizeyi artmaktadir. Erillik diizeyinin artmasi, bireyci

reklama yonelik olumlu tutum diizeyini da artirmaktadir.
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- Egitim seviyesi diistiik¢e, uzun vadeye odaklilik diizeyi artmaktadir.

- Diisiik egitim seviyesinde, bireyci reklama yonelik tutum en yiiksek diizeydedir.
- Yas seviyesi arttikca, belirsizlikten kaginma diizeyi artmaktadir.

- Yas seviyesi arttikca, erillik diizeyi artmaktadir.

- Yas seviyesi arttik¢a uzun vadeye odaklilik diizeyi artmakta, yas seviyesi diistiikce kisa
vadeye odaklilik diizeyi artmaktadir.
- Yas seviyesi diistiikce, glic mesafesi diizeyi diismektedir.

- Hofstede’in arastirmasina 66 puan ile yiiksek giic mesafesine sahip oldugu goriilen
Tiirkiye’nin giincel glic mesafesi puan1 38’dir ve diisiik giic mesafesine sahip oldugu

sonucuna ulagilmstir.

- Hofstede’in arastirmasia gore 46 puanla uzun vadeye odaklilik diizeyinin diisiik oldugu
goriilen Tiirkiye’nin giincel uzun vadeye odaklilik puant 82°dir ve uzun vadeye odaklilik

diizeyinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirmada Tiirkiye’de yayinlanan uyarlama reklamlarla ilgili birtakim istatistiki bilgilere de

ulasmamiz1 saglamistir:

- Tiirkiye’de yayinlanan uyarlama reklamlarin, kusakta yayinlanan reklamlarin tamami

icerisindeki oran1 %11°dir.

- Uyarlama reklamlar arasinda en biiyiik dilimi, %36’lik oran ile teknoloji kategorisindeki

reklamlar olusturmaktadir.

- Teknoloji kategorisindeki reklamlar arasinda Apple ve Samsung reklamlari, %53’liik

oranla biiyiik alan1 kaplamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Markalarin pazarlarint genisleterek {irlinlerini, hizmetlerini ve konseptlerini uluslararas1 hedef
kitlelere tanitma zorunlulugu, reklam iletisiminin kiiresellesmesine yol agmistir. Farkli cografi
bolgelerde bulunan farkli kiiltiirel baglamlardaki kitlelere, markalarin iiriinlerini,
diisiincelerini ve mesajlarin1 ulastirma ihtiyaci, kiiresel reklam stratejilerinin gelisimini de
beraberinde getirmistir. Kiiresel iletisimde dikkate alinmasi1 gereken en kritik faktor, kiiltiir
faktoriidlir. Markalarin  hedefledikleri pazarlarin  kiiltiirlerini  anlamalart  ve iletisim
stratejilerini bu dogrultuda gelistirmeleri gerekmektedir. Kiiresel iletisimde kiiltiirel
farkliliklarin roliinlin, bu aragtirmanin ana aktorii olmasmin nedeni de bu gereklilikten
kaynakhdir. Kiiltiirel farkliliklar {izerine bir¢ok calisma yapilmasina ragmen, Hofstede’in
kiiltiirel farkliliklara getirdigi alt boyutlar yaklasimi, gilinlimiizde arastirmacilar tarafindan

sinirl1 bir alanda kullanilmaktadir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’'nin kiiltiir boyutlarmi gilincel bir aragtirmayla ele almanin yaninda,
bireylerin kiiltlirel degerlerinin reklama yonelik tutumlar tizerindeki etkilerine odaklanmistir.
Kiiresel reklam iletisiminde markalarin siklikla bagvurduklart uyarlama reklamlar Tiirkiye
0zelinde analiz edilmis, uyarlama reklamlar arasinda en sik frekansta yayinlanan teknoloji

kategorisindeki reklamlar {izerine ¢alisiimistir.

Global markalarin Tiirkiye disinda irettikleri reklamlarin  Tirkiye’ye uyarlanarak
yaymlanmasi siirecinde, kiiltiirel boyutlar teorisinin bir kistas olarak degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi sorusundan yola ¢ikarak olusturulan hipotezlerden elde edilen
sonuglar agagidaki gibidir:

- Insanlarm sahip olduklar1 bireysel kiiltiirel degerler, izledikleri reklamlara y&nelik

tutumlarini etkilemektedir.

- Bireysel kiiltiirel degerlerin alt boyutu olan bireycilik degerine 6zgii ogeler barindiran
uyarlama reklamlar, bireycilik diizeyi yiiksek olan bireylerde olumlu bir tutuma neden

olmaktadir.

- Bireysel kiiltiirel degerlerin alt boyutu olan belirsizlikten kaginma degerine 6zgii dgeler
barindiran uyarlama reklamlar, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan bireylerde

olumlu bir tutuma neden olmaktadir.
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- Hofstede’in kiiltiirel boyutlar yaklagimi, global markalar tarafindan Tiirkiye disinda
tiretilen reklamlarin Tiirkiye’ye uyarlanmasi siirecinde kiiresel bir iletisim stratejisi olarak

kullanildiginda olumlu sonuglar verecektir.

Arastirma sonuglarindan yola c¢ikarak kiiresel anlamda iletisim calismalar1 gerceklestiren

markalar i¢in verilebilecek Oneriler su sekildedir:

- Markalar farkl: iilkelerde gergeklestirecekleri iletisim ¢alismalarini planlarken hedefledikleri

tilkelerin kiiltiirel degerlerini goz onilinde bulundurmalidir.

- Markalar, kendine odakli yaklasimla mensei {iilkeleri i¢in tirettikleri reklam igeriklerinin
farkli kiiltiirlerin dinamiklerine uygun olup olmadigini test etmeli, reklam igeriklerinin
hedefledikleri pazarin kiiltiir dinamigine uymadigini tespit etmeleri durumunda reklam
iceriginin yeniden hazirlanmas1 ya da prodiiksiyonel uyarlama yoluna gitmeli, reklam

icerigini hedef kiiltlire uygun hale getirmelidir.

- Markalar Hofstede’in kiiltiirel boyutlar teorisinden yola ¢ikarak hazirlanan bireysel kiiltiirel

degerler yaklagimini, kiiresel bir iletigsim stratejisi olarak degerlendirmeye ag¢ik olmalilardir.

Arastirma sonuclarindan yola c¢ikarak yapilacak akademik ¢aligmalar igin verilebilecek

oneriler su sekildedir:

- Arastirma 601 katilimer ile gergeklestirilmistir; daha genis kitlelere ulasilarak daha fazla veri

1sinda yeni bir ¢calisma yapilabilir.

- Arastirmada kiiltiirel boyutlar yaklasiminin bireycilik ve belirsizlikten kaginma boyutlarina
odaklanilmistir. Erillik, uzun vadeye odaklilik ve glic mesafesi boyutlarini temsil eden

uyarlama reklamlarla birlikte bu boyutlar iizerine farkli ¢alismalar gergeklestirilebilir.

- Arastirmada, teknoloji kategorisinde en sik yayimlanan Apple ve Samsung reklamlari
kullanilmistir. Farkli kategorilerdeki farkli markalarin Tiirkiye’ye uyarlanan reklamlari ele

alinarak yeni ¢alismalar yapilabilir.

- Arastirma Tiirkiye’de yasayan insanlarin bireysel kiiltiirel deger diizeylerinden yola
cikilarak gerceklestirilmistir. Global markalarin farkli iilkelerde yayinlanan reklamlari analiz
edilerek farkli ilkelerin bireysel kiiltiirel degerleri Ozelinde yeni caligmalar

gergeklestirilebilir.
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- Hofstede’in kiiltiirel boyutlar yaklasimi akademik c¢aligmalarda, agirlikli olarak isletme
alaninda kullanilmakta, is hayatinda daha saglikli bir iletisim kurulabilmesi i¢in kiiltiirel
farkliliklarin  énemine deginilmektedir. Iletisim ve reklam alanindaysa kiiltiirel boyutlar
yaklagimi tizerine yapilan ¢aligmalar hald kendisine genis bir yer bulamamistir. Bu alanda
yapilacak calismalarin artmasi, kiiresel reklam stratejilerinde daha saglikli kararlar alinmasi

yoniinde 6nemli bir adim olacaktir.
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EKLER

Ek 1: SORU FORMU

Sayin katilimci, asagida sorulari yer alan anket ¢aligmalari, Reklamin Kiiltiir
Boyutlari: Reklamin Yerele Uyarlanmasi Siirecinde Iletisim Stratejileri Baglaminda
Kiiltlir” baglikli doktora tezi icin hazirlanmistir. Anket sorulari, bireysel kiiltiirel
degerleri ve reklama yonelik tutumu 6lgmeyi amaglamaktadir. Caligsmaya
ayiracaginiz siire yaklasik 5 dakikadir.

Sorulara vereceginiz cevaplardan elde edilecek veriler, arastirmanin amacina uygun
olarak anonim bir sekilde degerlendirilecek, herhangi bir ticari amacla
kullanilmayacak ve kisisel olarak degil toplu olarak degerlendirilecektir. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim boliimii doktora tez
caligmas1 kapsaminda yapilan bu arastirmaya katilmak, tamamen goniilliilik esasina
dayalidir. Cevaplariizin samimi olmasi, aragtirmanin amacina saglikli bir sekilde
ulagmasina katki saglayacaktir.

Yaklasik 5 dakikanizi alacak olan bu anket caligmasina zaman ayirdiginiz ve ilgi
gosterdiginiz icin tesekkiir ederim. Aragtirma hakkinda detayli bilgi edinmek ve
sonuglarini incelemek isterseniz kadirtemir@gmail.com adresinden aragtirmaciya

ulasabilirsiniz.

Aciklama: Bu anket calismasi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik
Kurulu tarafindan onaylanmaistir.

Aragtirmadan once verilmesi gereken bilgileri i¢eren yukaridaki metni okudum. S6z
konusu arastirmaya kendi rizamla katilmay1 kabul ediyorum.

Evet[] Hayir[]

CINSIYET

Kadin

Belirtmek
istemiyorum

31 1]
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YAS

18-24 yas 2 []
25-29 yas 3 []
30-34 yas 4 []
35-39 yas 5 []
40-44 yas 6 [ ]
45-49 yas 7 [ ]
50-54 yas 8 []
55-59 yas 9 []
60 - 64 yas 10 []
65 yas ve lizeri 11 [ ]

EGITIM

1 Ilkokul [ ]
2 Ortaokul [ ]
3 Lise [ ]
4 Universite [ ]
5 Lisanstistii [ ]
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MESLEK

Emekli []
Maasli calisan []
Ogrenci []
Calismiyor []
Y 6netici []
Serbest meslek []
Ucretli nitelikli uzman

(Avukat, Doktor, [ ]
Miihendis, Mimar vb.)
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Ek 2: Bireysel Kiiltiirel Degerler Olcegi

BIiREYSEL KULTUREL DEGERLER OLCEGI

Hi¢ katilmiyorum

Cok Az katihyorum

Orta diizeyde katiliyorum

|§|’iy|‘ik dlgiide katihyorum

Gii¢ Mesafesi

Ust makamlarda ¢aliganlar, kararlan astlara danismadan almalidir.

amamen katihyorum

Ustlerin, alt makamlarda galisanlarin fikirlerine gok sik bagvurmalarina gerek yoktur.

Ust makamlarda ¢alisanlar, alt makamlarda ahsanlarla yiiz g6z olmaktan kaginmalidir

Alt makamlarda galisanlar, tist makamlarin kararlarina kars1 gelmemelidir.

Ust makamlarda calisanlarin, alt makamlara yetki aktarinu yalnizca 6nemsiz konularla sinirh
olmalidir.

Belirsizlikten
Kag¢inma

Benden tam olarak ne istendigini bilebilmem i¢in agik bigimde belirtilen talimatlar gereklidir.

Talimatlar1 ve prosediirleri siki sikiya takip etmek 6nemlidir.

Kurallar ve diizenlemeler benden ne beklendigini anlamam sagladig: i¢in 6nemlidir.

O | 0 [Qn] i [ B|W[IN| -

Isimde kullanmam gereken prosediirlerin standartlagtirilmasint yararl buluyorum.

Yapilacak uygulamalarin talimatlarla agiklanmasi 6nemlidir.

Kolektivizm

Bireyler kigisel ¢ikarlarim ait olduklar: grup i¢in feda etmelidirler.

Zorluklara ragmen bireyler iginde oldugu gruba bagh kalmayi siirdiirmelidirler.

Grubun iyiligi kisisel ddiillerden daha 6nemlidir.

Grubun bagaris: bireysel bagaridan daha 6nemlidir.

Bireyler, ancak grubun iyiligi saglandiktan sonra kisisel hedeflerinin pesinden gitmelidirler.

Bireysel hedeflerin gergeklesmemesi pahasina, birey grubuna sadik kalmalidir.

Uzun Erimlilik

Insan sahip oldugu paray1 iyi yonetmeli ve dikkatli harcamalidir.

Biitiin engellere ragmen amaglar dogrultusunda kararlilikla yola devam edilmelidir.

Uzun vadeli planlama yapmak 6nemlidir.

Bireylerin kararl1 ve istikrarli olmalar1 6nemlidir.

Gelecekte bagarili olmak igin, giinlinii giin etmekten kaginilmahidir.

fleride bagarili olmanin anahtar1 gok ¢alismaktir.

Erillik

Erkekler igin profesyonel bir kariyere sahip olmak kadinlara kiyasla daha 6nemlidir.

Erkekler problemleri mantikla, kadinlar ise sezgiyle ¢ozerler.

Zor problemleri ¢ozebilmek, erkeklerin yaptig: gibi aktif ve zorlayic1 olmay: gerektirir.

Erkeklerin kadinlara gore her zaman daha iyi yaptiklar1 bazi igler bulunmaktadur.

Not: Olgegi kullanmak i¢in yazardan ayrica izin almaya gerek yoktur. Bilimsel amaglar ve etik ilkeler
dogrultusunda 6lgek kullanilabilir.
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Ek 3: Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Hig

Katil
Katilmiyorum atiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Bu reklami
begeniyorum. 1] 2[]

3[1]

411

5[]

Bu reklama karsi hislerim
olumludur.

3[1]

411

5[]

Bu reklamin iyi bir
reklam oldugunu 1[] 2[]
distndyorum.

3[1]

411

5[]

Bu reklama karsi tepkim
olumludur. 111 2[]

3[1]

411

5[]

Ek 4: Reklama Yénelik Tutum Olgegi kullanim izni

28 OCA

@ Kadir Temir - 21:52

Rica

Ozlem Hanim merhaba,

Ben Kadir. Marmara Universitesi'nde doktorami
tamamlamak lizereyim, su an tez agamasindayim.
Kltlr Gzerine bir caligma yapiyorum; kilttir
boyutlarinin reklama yonelik tutumu Gzerine bir
aragtirma gergeklestirecegim. Literatiirii tararken sizin
Holbrook ve Batra'dan Tirkge'ye uyarlayarak
olglimlerini yaptiginiz 4 soruluk Reklama Yonelik Tutum
olgegine denk geldim. Ben de galismamda birkag farkli
olgek kullanacagim ve kullandiginiz 6lgek benim
¢aligmam igin de fazlasiyla ideal goriintyor.
Musaadeniz olmasi durumunda -tabii ki referans
gostererek- uyarladiginiz 6lgedi kullanmak isterim.

iyi glinler diliyorum

1SUB
G Ozlem Kiikrer Aydin - 18:56
Merhaba Kadir bey,
Olgegi kullanabilirsiniz tabii. Tezinizi bitince incelemeyi
de ok isterim.
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Ek 5: Sempozyum Katilim Belgesi

s oo | ISTINYE * | ILETISIA ISTINYE FACULTY OF
ISU PIVERSITESY IF‘;‘A‘KUHY‘q ISU |university FC | communicarion

4. Uluslararasi ® ® 4 International

® ®
Medya ve Toplum m a g 5 Media and Society
Sempozyumu = Symposium
GELECEGIN MEDYASI | MEDIA of FUTURE

8,9,10 Mayis 2024 May 08-09-10, 2024
http://mass.istinye.edu.tr

vear Abdulkadir Temir

We are writing to extend our heartfelt thanks for your participation in the 4th
International Media and Society Symposium, organised by Istinye University Faculty of

Communication on May 6-10, 2024.

Your presentation titled “Culture Dimensions of Advertising: Culture in the Context of
Communication Strategies in the Process of Adapting Advertising to the Local” was a
valuable contribution to our event, and we appreciate the insights and perspectives
you shared. Your contribution significantly enriched the discussions and helped make

the symposium a success.
We look forward to your continued involvement in future events.

Best Regards,

—

Prof. Dr. Hatice Oz Pektas

Chairman of Symposium Organizing Committee

134



