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Oz

Reklamcilar farkli dil ge¢gmigleri olan tiiketicilere
mesajlanmi  etkili bir  sekilde  wlagtirma
gayretindedir. Isletmeciler etkili bir reklam
olusturabilmek icin farkh dil gegmisine sahip
tiketicileri nasil harekete gecirecegini anlamak
durumundadir. Farkh bdlge gecmisi ve cinsiyete
sahip deneklerin standart ve siveli dille hazirlanmig
reklamlara verdikleri tepkilerin  aragtirilmasi
arastirmanin temel amaeidir. Kaynagin cekiciliginin
algilanmas|, kaynagin kenusma bigimine yénelik
tutum, reklama yonelik tutum ve satin alma miyeti
gibi degiskenlerin farkli kenusma bigimlerine sahip
feklamlarda nasll  farkhlastig  arastiFilmisti.
Kelayda 8rnekleme yBntemiyle segilen 379 denek
Gizerinde teplanan veriler, tekrary dledmler igin
ANBVA ile test edilmisti. Beneklerin reklama
yBnelik tepkisi farkli cinsiyst ve bblge gesmislarine
gére analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
denekler siveli reklamlan standart dile s3hip
feklamiardan daha stkili bulmuslardir. Rekiamin
glkisi bSigelere gére farkiiasirken Einsiyete gére
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1. Girig

Giiniimiiz isletmeleri cok farkli konusma bigimlerine?® sahip cahsanlarla tiiketicilere
hizmet vermektedir. isletmeler; satis elemanlar, miisteri hizmetleri, reklamlar,
insan kaynag se¢cme ve verlestirme gibi degisik yontemlerle degisik gruplarla
iletisim kurmaktadir. isletmelerin degisik gruplarla ve tiiketicilerle olan yogun
iletisim iliskisi beraberinde bii iliskinin etkinliginin énemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Farkli konusma bicimine sahip kaynagin yer aldig iletisim faaliyetlerinin farkli
tiiketici gruplan iizerinde ne tiir etkilere yol actigi merak konusudur. Ornegin satis
elemani se¢iminde standart konusma bicimine sahip (istanbul Tiirkcesi) olan mi
yoksa siveli konusma bicimine sahip olan satis elemani mi segilmelidir? Yine
benzer bicimde uluslararasi pazarlarda faaliyet gésteren bir isletme igin, Tiirklere
hizmet veren blr ¢agri merkezinde hizmeti, Hintli bir temsilcinin vermesi mi daha
etkili olacaktir yoksa anadili Tlrkge olan bir temsilcinin mi? Artan konusma bicimi
cesitliligi karsisinda tiiketicilerin farkl sive ve aksanlara verdikleri tepkiler de énem
kazanmaktadir. Bu ¢alismada ise reklamlarda standart dile karsi siveli dilin etkisi,
farkh cinsiyet ve bdlge gecmisine sahip tiketiciler tarafindan nasil algilandig
ortaya cikarilacaktir.

Kaynagin (konusmaai) farkli konusma bicimine sahip olmasinin hedef lizerindeki
etkisi isletmecilik literatiriinin farkh alanlarinda incelennlistir. Bu alanlar genel
olarak; uluslararasi yénetimde is basvurusu degerlendirme (Cargile, 2000}, ise
alma miilakati ve ise alma kararlan {Hosoda ve Stone-Romero, 2010; Hosoda vd.,
2012), satis elemanlar (Tsalikis vd., 1991; DeShields vd., 1996), reklamlarin
degerlendirilmesi (Morales vd., 2012; Lalwani vd., 2005; DeShields ve Kara, 2011;
Ivanié vd., 2014; DeShields vd., 1996), miisteri destek hatlari {Wang vd., 2013) ve
hizmet sektoriinde (otel) istihdam edilen calisanlar (Tombs ve Hill, 2014} seklinde
siralanabilir. Yapilan bu calismalarda konusma bigiminin hedef lzerinde etkili
oldugu hatta iletisimin etkisini daha baslamadan bitirebilecegi iddia edilmektedir
(Wang vd., 2013). Yukanda ifade edilen calismalarin genel 6zelligi anadili farkl
olan konusmacinin iletisim lzerindeki etkisini ortaya ckarmaya ydéneliktir.
Literatirde anadili ayn olan fakat konusma bicimleri (agiz, sive) farkh olan
konusmacinin iletigim etkisi tizerine yeterince odaklanilmamistir.

Ulkemizde 2000'li yillardan sonra gorsel isitsel ortamlarda farkli konusma
bicimlerinin yer aldig dizi ve programlarin sayisi artis géstermektedir (Dagtas,
2008). Televizyon programlarinda gozlemlanen bu olgu reklamlarda da
gozlemlenmektedir. Farkli konusma bigimine sahip konusmacinin yer aldig
reklamlara cips (yiyin gari-Lays), soguk ¢ay (gana gana igin- Didi), ¢cay {en clizel cay
Dogus cay- Dogus Cay), tavuk (Sen Pilic), gofret (Bien Kuruvasan), gibi (iriin

1 Bu calismada aksan, sive, vurgu, tonlama ve agiz “konusma bicimi” olarak tamimlanmstir.
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gruplarinda rastlamak mimkiindiir. Reklamlarda artan konusma bigim
farkliliklarimin tiiketici Gzerinde nasil bir etki ile sonuglandigi 5nem kazanmaktadir.

Arastirmanin temel amaci farkli konusma bigcimine sahip kaynagin reklam
iletisimine etkisini belirlemektir. Diger bir ifade ile farkh cografi bolge gecmisi olan
ve farkh cinsiyete sahip deneklerin asagida ifade edilen degiskenlere gore
farklilasip farkhlasmadigini ortaya cikarmaktir. Buna gore etkisi incelenecek
degiskenleri a) deneklerin, kaynagin ¢ekiciligini algilamasi, b} deneklerin, kaynagin
konusma bicimine yénelik tutumu, ¢) deneklerin, farkli konusma bigimlerine sahip
reklamlara yonelik tutumu ve d) farkli konusma bigimlerinin yer aldig reklamlarda
satin alma niyeti olarak siralamak mimkiindiir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

insanlarin, benzer davranis, tutum ve niyetlere sahip insanlari kategorize ettikleri
semalar séz konusudur. Genellikle ayn siveyi konusan gruplar kendi iginde
homojen ve kendilerine benzeyen kisileri daha kolay kabul edip olumlu bir sekilde
degerlendirirken; grup disinda heterojen yapi gosteren kisi ve gruplen daha
olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimindedirler (Tajfel, 1982). Sosyal
kategorizasyon; sosyal cevreyi bireye anlamli gelecek tarzda veya ortak
niteliklerini temel alarak gruplara ayirarak diizenlemektir (Tajfel, 1982). insanlar
cevresindeki insanlan kendi norm ve degerlerine baglh clarak sosyo-demografik
ozellikleri basta olmak lizere bir dizi degisken kullanarak kategorize ederek
icsellestirir. Sosyal kategorizasyon kuramina gére, tiiketiciler konusrmacinin
konusma bicimi, sivesi, aksani, konusma stiline gére konusmacy kendi
sosyallesme ve killtlrel degerlerine baglh kalarak 6n gruplandirmaya tabi tutarlar
{Tajfel, 1982). Ornegin tiiketiciler, sadece ayri futbol takimini tuttugu icin veya
aynt ilde yasayip ayni siveyi konustugu icin kendilerini bu gruplara daha yakin
gorebilirler. insanlanin aralarinda bir etkilesim olmamasina ragmen bazi ipucglarina
dayanarak olumlu wveya olumsuz tutum gelistirmeleri stz konusu olabilir.
Tlketiciler, reklam kaynaginin konusma bicimine gére (vurgu, tonlama, sive)
kiiltiir, inanc ve degerler sistemi icinde kaynagi kategorize ederler. Tajfel’in (1982)
gelistirdigi kuramdan yola c¢ikarak, konusma bigimi siveli olan reklamlari aym
siveye sahip tiiketicilerin daha fazla benimseyecegi farkll siveleri konusan
tiiketicilerin ayni oranda reklamlari benimsemeyecegi varsayimi ile bir dizi hipotez
gelistirilmistir. Hipotezlerin gelistiriimesinde kullanilan  degiskenler ve bu
degiskenlerle ilgili yapilan calismalar asagida aciklanmustir.

2.1. Kaynagin Cekiciligi

Kaynagin cekiciligini aciklamada kaynagin giivenilirliginden yararlaniimaktacir.
Kaynagin gilivenilirligi; cekicilik {(albenisi olma, zarif, glizel/yakisikh, saghkl,
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dogurganhgi artiran niteliklere sahip, temiz), glivenilirlik (inanihr, diiriist, iyi niyetli
olma, tarafsiz olma) ve uzmanlk {deneyimli, bilgili, kalifiye, yetenekli) gibi unsurlar
ile ortaya ¢ikar (Ohanian, 1990). Kaynagin cekiciligi ise; a) asinalik (familiarity), b)
begenirlik-hoslanma (liking) ve ¢} benzerlik (similar) gibi U¢ degisken ile
actklanmaktadir (Swartz, 1984; Erdogan,1999). Genel olarak cekici kaynaklar daha
sosyal, begenilebilir, bagimsiz ve mutluluk verici kimseler olarak algilanmaktadir
(DeShields vd., 1996).

Yapilan calismalarin bir kisminda kaynagin cekici olmasinin hedef (derinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Cekiciligi fazla olan kaynaklar mesajin benimsenmesi
(DeShields vd., 1996) ve tutum degisimi lzerinde daha etkilidir {Horai vd., 1974).
Benzer icerige sahip mesajlann, fiziksel cekiciligi yiiksek kaynak tarafindan
sunuldugunda etkisi daha yiiksek bulunmusken daha az cekicilige sahip kaynak
tarafindan sunuldugunda ise, mesajin etkisi daha disik bulunmustur {Chaiken,
1979). Aynica tiketicilerin reklamdaki kaynagin &zelliklerini kendilerine yakin
bulmasi, reklamin etkinligini arttirmakta ve tiiketicilerin hemcinsi olan kaynaklar
tutum lzerinde daha etkili olmaktadir (Edwards ve La Ferle, 2009).

Yapilan ¢alismalarin gerive kalan kisminda kaynagin gekiciliginin, icinde bulunulan
baglama gore farkhlastigl iddia edilmektedir. Kaynagin cekiciliginin sivesiz standart
bir dil kullamldiginda daha etkili oldugu, ancak bu durumun farkl kiltiir ve
gruplarda farkli sonuclara yol actigi ortaya cikanlmistir {(DeShields ve Kara, 2011).
Kaynagin gekiciligi Griine, hedef veya kaynagin cinsiyetine gore farklilik gosterebilir
(Baker ve Churchill, 1977). Uriin ilgilenim diizeyi arttikca, tiiketiciler kaynagin
cekiciligine dikkat etme yerine kaynagin verdigi bilginin dogruluguna bakarak satin
alma eylemini gerceklestirmektedirler (Yilmaz vd., 2011). Cevresel yolla ikna
cabasinda, kaynagin c¢ekiciligi {(konusma sekli, givimi, vs} dnem kazanmaktayken,
merkezi yolla ikna ¢abasinda kaynagin cekiciligi dnemini kaybetmektedir (Petty,
Cacioppo ve Schumann, 1983). Genel olarak disiik ilgilenimli lriinler ¢evresel
yolla ikna ile tiiketicilere sunulmakta ve bu tiir {iriin gruplarinda kaynagin cekiciligi
(konusma bigimi) tiketicileri ikna etme yollarindan biridir. Yapilan ¢alismalardan
hareketle farkh cinsiyete sahip ve farkl bdlge ge¢misleri olan tiiketicilerin farkl
konusma bicimlerine sahip kaynagin cekiciligini benzer bicimde algilayip
algilamadiklarini ortaya gikarmak igin agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

His- Standart konusma bicimine sahip kaynaok, farkll béige gecmisine sahip
deneklerce siveli konusma bigimine sahip kaynaktan daha cekici olarak
algifanacaktir.

Hip: Standart konusma bicimine sahip kaynadin cekicilik algisi, farkli cinsiyete sahip
denekferce siveli konusma bicimine sahip kaynadgin cekicilik algisindan
farkifasacaktir.
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2.2. Konusma Bigimine Yénelik Tutum

Sive anadilin konusuldugu yerde ortaya cikan farkliliklar olabilecegi gibi {Karadeniz
sivesi) ikinci dili Tirkce olan birinin konusmasi da sive sayilabilir (Mai ve Hoffmann,
2014). Sive dildeki fonetik yapi (linli ve Unslz harflerin telaffuzu), tonlama, ritim
ve vurgu farkhliklari ile ortaya gikar (Derwing ve Munro, 2009).

Konusma bicimi standart olan konusmacilar ile ilgili yapilan ¢alismalar séyle
dzetlenebilir: Konusmacinin standart konugma bicimine sahip olmasi onun uzman
{zeki, dzgliven sahibi, hirsl ve caligkan) ve statii/prestij (profesyonel) sahibi olarak
algilanmasina yol actig) iddia edilmektedir (DeShields ve Kara, 2011). Standart dil
kullanan konusmaci sosyal statiisii yiiksek, uzman, akilli, egitimli ve daha formel
bir sekilde algllanmaktadir {(Morales vd., 2012). Standart konusma bigiminin yer
aldigi reklamlar tiketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirilirken, hatirlama
diizeyi daha diislik bulunmustur (Morales vd., 2012}.

Konusma bicimi siveli olan konusmacilar ile ilgili yapilan ¢alismalar soyle
&zetlenebilir: Siveli konusma bicimi genellikle kisinin sosyal statiisii, egitim diizeyi,
gelir diizeyi, kibarlig (kindness), meslek ve hangi bélgeye ait oldugu hakkinda bilgi
saglar (Garcia-Marques ve Mackie, 1999). DeShields ve Kara'nin {2011} yaptiklan
calismaya gore siveli konusma bigimi diirlist (samimi, glivenilir, cémert) ve sosyal
acidan cekici (dostane ve sicak) olarak algilanmasina yol agmaktadir. Siveli
konusma bicimi genellikle kisinin sosyal statisi yani geliri, egitim durumu ve
yasam tarz ile ilgilidir. Genellikle reklamlarda ev harmimlar, tamirciler ve kirsal
kesimden konusmacilar, onlann dasiik statiisine wvurgu vyapmak veya
gildirii/mizah o6gesinden vyararlanmak icin kullanilir. Siveli konusma bigimi
izleyiciye daha ilging geldigi icin reklama yonelik dikkat ve hatirlama olumlu yénde
etkilenmektedir (Morales vd., 2012). Konusma farkliliklari kaynagin ozellikleri
hakkinda bir takim bilgiler sunar. Tiketiciler, konusmacinin konusma bi¢iminden
vola cikarak a) konusmacinin statisi, b) egitimi ve ¢) glvenilir olup olmadig
hakkinda bazi ipuclarina ulagabilir {DeShields ve Kara, 2011).

Gill'in (1994) calismasinda ogrencilerin Ingilizcenin farkh aksanlarini konusan
&gretmenlere karsi &grenme becerilerlnin arastinldigl bir calismada aksanh veya
siveli konusma bicimini anlamak icin daha fazla bilissel ¢aba gerektigi ve bu
durumun dinleyicinin mesaji kavrayamamasina neden oldugu bulunmustur.
Benzer bicimde siveli konusmada kaynagin glvenilirligi ve mesajin inanihrlig
olumsuz yonde etkilenmektedir {Lev-Ari ve Keysar, 2010). Arastirmacilar cinsiyet,
ilgilenim diizeyi, lGlke imaji gibi degiskenlerle yapilmis bir ¢calismada sivenin etkili
oldugunu bulmustur. Dislk ilgilenimli lr{inler igcin siveli reklamlarnin daha etkill
oldugu iddia edilmistir (Lalwani vd., 2005). Yiksek ilgilenim dizeyine sahip
tiketicilerde lilke imaji veya bdlge imaji ¢cok etkili degilken; diisiik ilgilenimli
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tiiketicilerde Ulke veya bélge imaj Griinii degerlendirmede etkili olmaktadir
(Glirhan-Canli ve Maheswaran, 2000). Ulke imajini vurgulamak igin isletmelerin
reklamlarinda aksanl bir dil kullandigi goézlenmektedir. Ornegin  Almanlar
otomobilde {das auto), Fransizlar kozmetikte (doktog réno pagis), italyanlar pizza
reklamlarinda ya kendi dillerinde ya da aksanli bir Tiirkge ile tliketicilere ulasmaya
cahsmaktadirlar. Tiketiciler genellikle bu tir reklamlarda yabanci dildeki
cimlelerin anlamina dnem verme yerine hangi dil veya lilkeye atif yapildigina
énem verme egilimindedir (Lalwani vd., 2005). Konusma bicimine yénelik yapilan
calismalardan hareketle farkh cinsiyete sahip ve Tirkiye'nin farkli bélgelerinden
olan tiiketicilerin farkh konusma bicimlerini benzer bicimde algilayip
algilamadiklarini ortaya cikarmak icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hae: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkl bdlge gecmisine sahip
deneklerce siveli konusma bigimine sohip kaynaktan daho olumlu bicimde
algifanacaktir.

Hap: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkl cinsiyete sahip deneklerce
siveli konusma bicimine sahip kaynaktan daha olumfiu bicimde algilanacaktir.

2.3. Reklama Y6nelik Tutum

Reklama yonelik tutum, tiketicilerin farkh konusma bicimlerine sahip
konusmacilann yer aldigi reklama yénelik olumlu veya clumsuz degerlendirmeleri
ile ilgilidir. Genel olarak cekici kaynaklar reklam ve markaya olan tutumu olumlu
yonde etkiler (Erdogan, 1999). Kaynagin fiziksel ¢ekiciliginin reklamin inandiricilig
(Kamins, 1990), markamin hatirlanmasi ve markaya yonelik tutum Gzerinde olumlu
etkisinden s6z edilmektedir (Kahle ve Homer, 1985).

Reklama yonelik olumlu tutum kaynagin ozellikleri ile reklami yapilan lrin
arasindaki etkilesimin artmasina bagh olarak artmaktadir. Reklami yapilan driin ile
kaynagin birbiri ile uyumlu bir sekilde eslesmesi (match-up hypotesis) kaynagin
inanithirhgini ve cekiciligini arttirmakta ve reklama yoénelik tutumu etkilemektedir
(Kamins, 1990; Kamins ve Gupta, 1994). Reklami yapilan Griin ile reklam kaynag
arasinda anlamh bir uyum veya ahengin; kaynagin cekici olarak algilanmasi,
reklama ve markaya y&nelik tatum (izerinde olumlu etkisi bulunmustur (Kamins ve
Gupta, 1994). Mesajin etkinligi, hedef ile kaynagin ayni siveyi konusmasi ile
artmaktadir (Krapfel,1988). Konusmacinin kisisel imaji ile reklami yapilan (riin
arasinda ortaya ¢ikan uyum/ahank reklama yonelik tutumu atkileyecektir. Ayrica
kaynak ile hedef arasinda cinsiyet, yas, egitim, yasam tarzi, lriin kullanimi ve
arinle ilgili deneyim acisindan bir benzerlik olmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Feick ve Higie, 1992). Ornegin bu amacla yapilan bir calismada kosucunun (atlet)
yer aldig) enerji ¢ikolatasi reklaminin marka tutumu Gzerinde olumlu etkisi ortaya
cikmistir (Till ve Busler, 2000). Son olarak yapilan bir baska calismada sive ve Griin
ilgilenim diizeyinin konusmacinin glvenilirligi ve reklama yonelik tutum izerinde
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etkili oldugu ortaya ¢ikarilmustir (Liu vd., 2013). Reklama y&nelik tutum ile ilgili
yapllan cahsmalardan hareketle farkh cinsiyete sahip ve Tiirkiye'nin farkh
bolgelerinden olan tiiketicilerin farkl konusma bicimlerinin yer aldig reklamlara
yonelik tutumlari arasinda fark olup olmadigini ortaya gikarmak igin asagidaki iki
hipotez gelistirilmistir:

Hso: Standart konusma bicimine sahip kaynadin yer aldigi reklama yonelik tutum
farkli bélge gecmisine sahip denekler tarafindan, siveli konusma bigimine sahip
kaynagin yer aldidi reklama yénelik tutumundan daha yiiksek olacaktir.

Hzp: Standart konusma bigimine sahip kaynadin yer aldigi reklama yonelik tutum
farkli cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bicimine sahip kaynagmn
yer aldigr reklama yénelik tutumdan daha yitksek olacaktir.

2.4, Satin Alma Niyeti

Reklamda yer alan kaynagin c¢ekiciliginin ve konusma bigiminin tiiketicilerin satin
alma niyetine etki ettigi iddia edilmektedir. Reklamlarda yer alan Gnli kisilerin
fiziksel gekicilikleri satin alma niyeti Uzerinde etkilidir (Kahle ve Homer, 1985).
Reklan yapilan Griin ile reklam kaynagi arasinda anlamli bir uyum veya ahengin
satin alma nivyeti Gzerinde olumlu etkisi bulunmustur (Kamins ve Gupta, 1994).
Buna gore, ayni siveyi konusan veya benzer konusma bigimine sahip kaynak ve
hedef arasindaki uyumun, satin alma niyeti lzerinde daha etkili oldugu
soylenebilir. Farkli etnik gruplar lzerinde vapilan bir c¢alismada, radyo
reklamlarindaki aksanli konusmaci ile dinleyici arasindaki benzerlik arttikca iletinin
iceriginin daha iyi anlasildigi; kaynaga olan gliven diizeyinin yiikseldigi; kaynaga
yonelik olumlu tutum gelistirme diizeyinin arttig1 ve reklami yapilan Griiniim satin
alma olasiliginin arttigi goézlemlenmistir (lvani¢ vd., 2014). Satin alma niyeti
lizerinde cgekici satis elemanlarinin etkisi daha fazla olarak bulunmustur. Aksanh
satis elemanlarina gore aksansiz satis aelemanfari daha olumlu bir gekilde
algilanmakta ve hedef lizerinde satin alma niyetini elumlu yénde etkilemektedir
{DeShields vd., 1996). Siveli konusan satis elemanlan bulunduklan bdlgede daha
yakin ve samimi olarak degerlendirilirler ve satin alma niyeti olusturmada daha
etkilidirler (Tsalikis vd., 1991). Satin alma niyetine etki eden konusma bi¢imine
yonelik yapilan calismalardan hareketle, farkl cinsiyete sahip ve Tiirkiye'nin farkh
bélgelerinden olan tiketicilerin farkh konusma bigimlerinin yer aldigi reklamlara
yonelik satin alma niyeti arasinda fark olup olmadigim ortaya gkarmak icin
asagidaki iki hipotez gelistirilmistir:

Hio: Standart konusma bicimine sahip kaynagin yer aldigi reklarmin satin alma
niyetine etkisi, farkll bélge gecmisine sahip denekler tarafindan siveli konusmo
bicimine sahip kaynaktan yiksek olacaktir.
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Hap: Standort konusma bicimine sahip kaynadgin yer aldigi rekiamin satin alma
niyetine etkisi, farkl cinsiyete sahip tiketiciler tarafindan siveli konusma bigcimine
sahip kaynaktan yiiksek ofacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Bu calismada farkh konusma bigciminin etkisini belirlemek icin iki reklam filmi
secilmistir. Reklam filmlerinden ilkinin konusma bicimi standart Tiirkce (istanbul
Tiirkgesi) iken; ikinci reklam filminin konusma bigimi siveli (Karadeniz sivesi) olarak
secilmistir. Arastumada hipotetik bir marka ve reklam vyerine gercek hayatta
yayinlanmig olan bir markanin iki reklam filmi kullanilmistir. Reklam filmleri
belirlenirken yakin ge¢miste vayinlanan siveli reklamlardan hareket edilmistir.
Karsilagtirma yapabilmek icin Bien Kruvasan markasi hem standart dille hem de
siveli dille iki farkh reklam filmi oldugu icin arastirmada tercih edilmistir. Ayrica
kruvasan Universite 6grenci tarafindan bilinebilecek ve disik ilgilenimli bir {irin
olmas| nedeniyle de tercih edilmistir. Diger markalarin (Dogus Cay, Lays, Sen pilic
vh) siveli reklamlarinda bu iki karsilastirma imkéni simirh oldugu igin Bien Kruvasan
markasina ait iki reklam secilmistir.

Arastirma, Karadeniz Bolgesi’'nde bulunan bir lniversitenin 6grencileri arasindan
kolayda érnekleme yoéntemiyle secilen 379 gecerli denek lzerinde uygulanmustir.
Deneklere nereli olduiklan, hangi ilde yasadiklan ve kendilerini nereye ait
hissettikleri sorulmustur. Sesyal Kimlik kuramindaki (Tajfel, 1982) varsayimi
saglayabilmek igin deneklerin kendilerini ait hissettikleri ve aile ge¢misleri ayn il
olan denekler arastirma kapsarmina alinnmistir. Bu sekilde belirlenen denekler
Tirkiye’'nin yedi cografik bolgesine gore gruplandinlmistir. Bu gruplandirmaya
gére her bolgeye ait katiimci sayilar soyledir: Akdeniz n,=64, Dogu Anadolu
n;=53, Ege n:=52, Giineydogu ns=34, ic Anadolu ns=63, Marmara ns=44 ve
Karadeniz n7=71 denek olmak izere toplam 379 kisi olarak belirlenmistir.
Deneklerin 186’si yani % 49,1’i kadindir.

Arastirma, 3-7 Kasim 2014 tarihleri arasinda, 5 yardima gérevli ile birlikte
yluritiImistir. Arastirmada énce deneklerin hangi ilden olduklarn tespit edilmis
ardindan tablet bilgisayar yardimi ile standart dildeki reklam deneklere izletilmis
sonrasinda deneklerin  anket formunda vyer alan ifadeleri degerlendirmesi
saglanmistir. Daha sonra deneklere siveli reklam filmi izlettirilmis ve ayni sekilde
anket formunda yer alan ifadeleri degerlendirmesi istenmigtir. Her iki anket
formunda da aym &lcekler kullamimistir. Arastirmada yer alan ifadeler anlamsal
farkhlik élgegi ile ve 5 araliktan {1:0lumsuz ifade; 5 Olumlu ifade) olusacak sekilde
kodlanmistir.

Kaynagin gekiciligi 6lciimii: Reklamda yer alan konusgmacinin ¢ekiciligi degiskeninin
Sletimiinde Ohaninan {1990); Swartz (1984); Tsalikis ve arkadaslan (1991) ile Atkin
ve Block’'un (1983) gelistirdigi olceklerden vararlanilmistir. Kaynagin cekiciligi
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degiskeni dl¢iimiinde kullanilan ifadeler sunlardir; itici/cekici, hos degil/cok hos,
cirkin/ glizel, zarif degil/cok zarif, cezbedici degil/cok cezbedici, kendime
uzak/kendime yakin. Konusma bicimine yénelik tutum éiciimii: Reklamda yer alan
konusmacinin konusma bicimine yonelik tutum degiskeninin dl¢iminde Laczniak
ve Muehling (1993) tarafindan gelistirilen dlcek kullamilmistir. Konusma bicimine
yonelik tutum &lclimiinde kullanilan ifadeler sunlardir; ahimh degil/alimli, kétii/iyi,
cirkin/giizel, ceklci degil/cekici, danuk/enerjik, kararsarlastiranymautluluk verici,
hos degil/hos, ilging degil/ilging, begenilmez/begenilir. Reklama yénelik tutum:
Reklama yonelik tutum &lglimiinde MacKenzie ve Lutz (1989) ile Atkin ve Block
{1983) tarafindan gelistirilen dl¢ceklerden yararlanilmigtir. Reklama yénelik tutum
dlciminde kullanilan ifadeler sunlardir; kéti/ivi, begenmedim/begendim,
etkileyici degil/etkileyici, sikici/hos. Satin afma niyeti: Satin alma niyeti dlcimiinde
Ohaninan ({1990) ile Kahle ve Homer (1985) tarafindan gelistirilen &lgek
kullanilmistir. Buna gére satin alma niyeti dlgegi su ifadelerden olusmaktadir;
muhtemelen almayacagim/kesinlikle alacagim, satin almam/satin alinm, satin
almak isterim/satin almak istemem (ters kodlu).

Olceklerin farkl dlciimlerde ayni sbnuclari verip vermedigini test etmdk icin ayni
dlcekler hem standart dil kullanilan reklama hem de siveli dil kullanilan reklama
giivenilirlik testleriyle yapilmistir. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach Alfa katsayisi ile
hesaplanmistir. Standart dilin kullanldigi reklama ait giivenilirlik katsayilan:
Kaynagin ¢ekiciligi icin 0,926, Konusma bigimine yonelik tutum icin 0,921; Reklama
yonelik tutum i¢in 0,929; Satin alma niyeti icin 0,868 olarak hesaplanmistir. Siveli
dilin kullantldig reklama ait glivenilirlik katsayilan ise: Kaynagin gekiciligi icin 0,894
Konusma bigimine yonelik tutum icin 0,909, Reklama yonelik tutum i¢in 0,903,
Satin alma niyeti icinse 0,850 olarak hesaplanmistir. Hesaplama sonucuna gore
dlceklerin glivenilir oldugu soylenebilir. Yukarida ifade edilen degigkenlerden yola
¢lkarak arastirmanin kavramsal modeli Grafik 1'de gosterilmistir.

Grafik 1. Kavramsal Model

- Kaynagin
Boélge/Cinsiyvet _J cekiciligi
Konug,lna algl]z-]ll]i-]Sl
bicimi ¥ -
Standart Reklama
konusima vonelik tutum
Konusma
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4. Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin test edilmesinde tekrarll dlglimler icin varyans analizi kullanilmistir.
Varyans analizi varsayimlarindan biri olan degiskenlerin kovaryans matrislerinin
homojenligi ve hata varyanslarinin gruplar arasinda homajen oldugu varsayiminin
test edilmesi i¢cin Box's M testi ve Levene’nin testi kullamilmistir. Elde edilen
sonuglara gore bitlin hipotezlerin varyans analizi varsayimlarini  sagladig
gorilmistir.

Hiqs: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkl bdlge gecmisine sahip
deneklerce siveli konusma bigimine sohip koynaktan doha ¢ekici olarak
algilanacaktir.

Hip- Standart konusma bicimine sahip kaynagin cekicilik algisi, farkl cinsiyete sahip
deneklerce siveli konusma bigimine sahip kaynagin ¢ekicilik  algisindan
farkilasacaktir.

Farkll bélge gecmisi olan denekler siveli konusnra bigimine sahip kaynag daha
cekici olarak algilamaktadirlar {Fs37200s= 3,66 p<0,01). Yapilan Scheffe goklu
karsilastirma testine gore ortaya ¢kan bu farkhhk Marmara Bélgesi harig
Karadeniz Bolgesi ile diger bdlgeler arasinda ortaya ¢ikmustir. Farkl cinsiyete sahip
denekler arasinda farkli konusma bicimlerine sahip kaynagin cekiciligi
algilamasinda anlamli bir farkliik bulunamanristir (F1277.00s= 0,197 p= 0,658). Farkl
kenusma bicimlerine sahip kaynagin cekiciligine iliskin tamimsal bulgular Tablo 1 ve
Grafik 2'de yer almaktadir.

Arastirmaya katilan denekler siveli konusma bicimine sahip kaynagi daha ¢ekici

olarak algilamaktadirlar (;Standm gi= 3,057, std hata=0,04, ;;.Wen 41= 3,341, std
hata=0,03; Fiiza0s= 19,46 p<0,001, n2=0,05). Deneklerin kaynagin gekiciligini

algilamalari bdlgelere gore farkhlasmaktadir (; aAkdeniz= 3,186, std hata=0,05, x Dogu
aradoi= 3,026, std hata=0,06; X ee= 3,175, std hata=0,06, X cineydogs 3,062, std

hata=0,08, X i anscol= 3,202, std hata=0,06, X mamsrn= 3,282, std hata=0,07, x
Karadeniz— 3,458, std hata=0,05; F5‘372;0405= 5,838 p<0,001, r]2=0,09).
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Tablo 1: KaynaBin Cekicili§ine Yonelik Algillamalarin Farkli Bolgelerde Yasayan ve
Farkl Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Algilanmasi

Standart dil kullanan kaynak Siveli dil kullanap kaynak

x 8 A x 8 A

Akdeniz 3,07 0,84 64 3,30 0,64 64
Dogu Anadolu 2,86 0,73 53 3,19 0,71 53
Ege 2,87 0,87 52 348 0,60 52
Glineydogu 2,89 0,78 34 3,23 0,69 34
ic Anadolu 2,98 0,85 61 3,42 0,65 61
Marmara 3,10 0,84 44 3,46 0,710 44
Karadeniz 3,62 0,87 71 3,30 0,720 71
Kadin 3,04 0,80 186 3,33 0,68 186
Erkek 3,12 0,92 193 3,35 0,67 193

Grafik 2; Kaynagin Cekiciligine Yonelik Algilamalarin Farkh Bolgelerde Yagayan
Denekler Tarafindan Algilanmasi
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Siveli dilin kullamigig kaynagin cekicilik ortalamasi standart dilin kullanildi§
reklamdan daha yiiksek bulunmugtur. Siveli konusan kaynak algida segicili§e yol
acmis ve daha cekici olarak algilanmugtir. Standart reklam diline karsi siveli rellam|
en fazla cekici bulan sirasiyla Ege Boigesi ve ic Anadolu Bblgesi'dir. ikaradeniz
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Bblgesi'nin disindaki bélgelerde siveli konusan kaynak cekici bulunurken KKaradeniz
Bblgesi'nde ise tam tersi bir sonu¢ ortaya ¢ikmistir. Tajfel'in (1982) gelistirdigi
kuramda belirtilen, benzer 6zellikler tagiyan tiiketicilerim birbirlerini daha olumlu
degerlendirecegi iddiast bu hipotezde dogrulanamamgtir. Karademiz Bdlgesi
disinda, reklamda yer alan kaynak ve uyumsuzlu@u kayna@im cekiciligini
arttirmaktayken, Karadeniz Bolgesi kokenli denekler siveli reklarmi aym diizeyde
cekici bulmamglardir. Kaynagin gekiciligi, hedef ile kayna@in aym siveyi komusmasi
ile artig goéstermemiigtir. Bunuh nedeni Karademiz Bolgesi kokenli deneklere
reklamda gésterilen kaynagin, algida segicilige yol agmaris olmasi olabilir. Bir
baska nedeni ise; deneklerin slvenin kotu bir sekilde taklit edildigini didstinmeleri
elabilir. Bir diger Reden olarak da, reklami yapilan GrO0ptin Karademiz B8lgesi
imaijiyla uyurmly elmarmas: iler sirFdleBilir.

Hem standart dilin hem de siveli kaynagin yer aldigi reklamiann cekiciligi
algilamasinda cinsiyete gére fark bulunamamgtir. Siveli kaynagin cekiciligi her iki
cinsiyette de yliksek ortalamaya sahip bulummustur.

Hbsy. Stamtdort komgsma bigimnioe saltijp kaymakk, fokkli billge gegnxigine scahip
deredderee siwadli komggrao bigmimioe sathifjp kaymkkiéan dathe oluwmilu bigibimde
algtimacecanktir.

hehy. Stamtdort kanggiaa bigmiiee sathifp kaymekk firkkli cinsijjeete satfifp demidereze stneli
kemggraa biginmiee sathijp kaymakkéan dathe ofwmilu bigindde algalgitamecdidr.

Earkli bbilge gecmigleri olan deneklerin konusma bicimine ybnelik tutumlar
farkhilasmaktadir (Fs3220,06= 2,342 p<0,05 1?=0,04). Yapilan Scheffe coklu
karsilagtirma testine gére ortaya cikan bu farklilik Karadenmiz bélgesi ile Akdeniz
Bolgesi arasinda ortaya gikmustir. Farkii cinsiyete sahip denekier arasinda komnusma
bigimine yonelik tutumian farklilagsmamalktadinr (Fy,377,6,65= 0,629 p=0,428). Farkl
konusma bigimlerine yonelik tutuma iligkin tammsal bulgulan Tablo 2 ve Grafik
3'te yer almaktadir.

Denekierin, farkli konusma bicimine sahip kaynagin konusma bicimine ydnelik
tutumilan arasinda anlamili bir farklihik bulunamamighir (% stanesrt gi= 3,38, std
hata=0,05, x siveli g~ 3,48; std hata=0,04; Fyyzees= 2,065, p=0,152). Deneklerin
konusma bicimine yénelik tutumlan bdlgelere gére farkiilagmaktadhir ( x axdeni=
3,334, std hata=0,06, x Bgju Aradaly= 3,328, std hata=0,07; x Ege= 3,361, std hata=0,07;
X Gineydegy 3,426, std hata=0,09; x i Ansdon= 3,417, std hata=0,06; x Marmaw= 3,515, std
hata=0,07, x kaasani= 3,606, std hata=0,06; Fes72065= 2,381 p<®,05, ni=0)03).
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Tablo 2: Kenugma Bigimine Y&nelik Tutumun Farkli Blgelerde Yagayan ve Farkli
Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Algilanmasi

Standart dil kullanan kaynak

Siveli dil kullanan kaynak

X 8 R X 8 R

Akdeniz 3,31 0,99 64 3,36 0,73 64
Dogu Anadolu 3,30 0,88 53 3,36 0,86 53
Ege 3,10 0,95 52 3,63 0,76 52
Glineydogu 3,35 0,92 34 3,50 0,78 34
ic Anadolu 3,33 0,92 61 3,58 0,81 61
Marmara 348 0,97 44 3,55 0,79 44
Karadeniz 3,79 0,91 71 3,42 0,81 71
Kadin 3,46 0,97 186 3,60 0,79 186
Erkek 3,34 0,94 193 3,36 0,78 193

Grafik 3: Komusma Bicimine Ydnelik Tutuma Ait Konusmacilarin Farkh Bilgelerde
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Karadeniz Bolgesi hari¢ diger bolgeler siveli konusma bigimini, standart konusma
bicimine gdre daha olumlu ortalamayla degerlendirirken Karadeniz Bdlgesi daha
diisiik ortalama ile degerlendirmistir. Standart konusma bicimine yonelik tutumun
en diisiik ortalamasi Ege Boélgesi’'nde gozlenirken, siveli konusma bigcimine yénelik
tutum ortalamasi en yiiksek bolge olarak gdzlenmistir. Akdeniz, Ege ve Marmara
Bolgelerinin konusma bicimlerine yénelik tutum ortalamalarn birbirine yakin
ckmistir. Tajfel’in (1982) kuramu bu hipotezde de dogrulanamamustir. Farkh
bolgeler Karadeniz sivesine standart konusma bigimine gére daha yiksek tutum
ortalamasina sahipken, Karadeniz bolgesi standart konusma bicimine yénelik daha
ylksek tutum ortalamasina sahip cikmistir. Kadinlar erkeklere gbdre konusma
bicimine daha yilksek tutum ortalamasina sahiptir. Ancak bu durum istatistiksel
olarak anlamli bulunamanmistir.

Hs.: Standart konusma bigimine sahip kaynagin yer aldigi reklama yénelik tutum
farklt bélge geemisine sahip denekler tarafindan, siveli konusma bicimine sahip
kaynadin ver aldigt reklama yénefik tutumundan yliksek ofacaktir.

Haz. Standart konusma bicimine sahip kaynagin yer aldigt reklama yénefik tutum
farkl cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bicimine sahip kaynagmn
ver aldidt reklama yonelik tutumdan yliksek olacaktir.

Farkli bdlge gegmisleri olan deneklerin farkhh konusma bigimlerinin yer aldig
reklamlara yonelik tutumlar farklilasmaktadir (Fsz7200= 2,855 p<0,05 n*=0,04).
Yapilan Scheffe goklu karsilastirma testine goére reklama yénelik farkli tutumlara
sahip bdlgelerin Karadeniz Bolgesi ile Akdeniz Bdélgesi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Arastirmaya farkh cinsiyete sahip denekler arasinda farkli konusma bigcimlerinin
yer aldigi reklamlara yénelik tutumu arasinda bir farklihk gézlenmemistir
(Fisrzo0s= 1,321 p=0,25). Farkli konusma bicimlerinin yer aldigi reklama yénelik
tutuma iliskin tanimsal bulgular Tablo 3 ve Grafik 4'te yer almaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin farkli konusma bigimini iceren reklamlara yénelik

tutumlan farkhhk goéstermektedir ()_cstandart = 3,25, std hata=0,05, }gwen 4= 3,42;
std hata=0,04; Fi37005= 5,554, p<0,05). Arastirmaya katilan deneklerin farkl
konusma bicimini iceren reklamlara yénelik tutumlant  bolgelere gore

farkI|Ia§maktad|r (x Akdeniz= 3, 158 std hata=0,07, X pogu Anscolu= 3 175, std hata=0,07;
X gge= 3 315 std hata=0,07; X Goneydegu 3 419 std hata=0,09; x e Anadols= 3,352, std

hata-0,07, X Marmara— 3,483, std hata-0,08, X Karadeniz— 3,458, std hata—0,06, Fs]g;rz;o‘os-
3,017 p<0,01, n’=0,05).
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Tablo 3: Reklamlara Yonelik Tutumun Farkli Blgelerde Yagayan ve Farkli

Cinslyete Sahip Penekler Tarafindan Degerlendirilmesi

Standart dil kullanan kaynak

Siveli dill kullanan kaynak

X 8 R X 8 R
Akdeniz 3,08 0,99 64 3,24 0,75 64
Dogu Anadolu 3,14 0,97 53 3,21 0,88 53
Ege 2,99 1,04 52 3,64 0,93 52
Glineydogu 3,33 0,91 34 3,51 0,90 34
ic Anadolu 3,16 1,00 61 3,55 0,79 61
Marmara 3,36 1,11 44 3,60 0,86 44
Karadeniz 3,65 0,99 71 3,26 0,81 71
Kadin 3,29 1,01 186 3,54 0,86 186
Erkek 3,22 1,04 193 3,29 0,82 193

Grafik 4: Reklamlara Yonelik Tutumun Farkli Bélgelerde Yasayan Denekler
Tarafindan Degerlendirilmesi
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Deneklerin siveli reklama yonelik tutum ortalamasi standart dilin kullanildig
reklama gore daha yiiksek bulunmustur. Siveli reklama yénelik en olumlu tutuma
Ege Boélgesi sahipken en olumsuz tutuma Dogu Anadolu Bélgesi sahiptir. Dogu
Anadolu Bélgesi'ni sirasiyla Akdeniz ve Karadeniz Bélgesi izlemektedir. Karadeniz
ve Marmara Bolgesi standart dilin kullamldigi reklamlarda en yiiksek ortalama ile
olumlu tutuma sahiptir. Reklama yénelik tutumun siveli konusma bigiminde daha
ylksek algilanmasinin nedeni; daha ilging, samimi ve icten bir algilamanin
varliginin s6z konusu olmasidir denilebilir. Bu yiizden denekler siveli reklamlara
daha olumlu tutuma sahip ¢ikrmis olabilir. Ayrica bir reklam kusaginda siirekli
standart dildeki reklamlarn arasinda yer alan siveli bir reklam dahai dikkat ¢eklci
olup algida secicilige yol acabilmektedir. Siveli konusma bicimi, Karadeniz Bolgesi
disindaki izleyiciye daha ilging geldigi icin reklama yonelik tutum olumlu yénde
etkilenmis olabilir. Karadeniz Bolgesi disindakiler siveli reklama standart dildeki
reklamdan daha olumlu vyaklasirken, Karadeniz Bolgesi daha disiik diizeyde
olumlu yaklagsmaktadir. Farkli konusma bigimlerinin oldugu reklamlara kadinlar
erkeklere gére daha olumlu diizeyde tutum gelistirmigderdir. Ayrica kadinlarin
siveli reklamlara olan tutum ortalamasi daha yiiksektir.

Haq: Standart konusma bicimine sahip kaynadgin yer aldigi rekfarmin satin alma
niyetine etkisi, farkli bdlge gecmisine sahip denekler tarafindan siveli konusma
bicimine sahip kaynaktan yiiksek ofacaktir.

Hap: Standart konusma bicimine sahip kaynagin yer aldigi reklarmin satin alma
nivetine etkisi, farkfi cinsiyete sahip tiketiciler tarafindan siveli konusma bicimine
sahip kaynaktan yitksek olacaktir,

Farkli konusma bigimine sahip konusmacilanin farkh bélge gecmisleri olan
deneklerdeki satin alma niyetine etkisi farkhlasmaktadir (Fs372.005= 2,940 p<0,01
1n2=0,05). Farkli cinsiyete sahip denekler, farkh konusma bicimine sahip reklamlan
satin alma niveti acisindan farkh bicimde algilamaktadirlar (Fiz77,005= 3,224
p=0,07). Farkli konusma bicimlerinin yer aldigi reklamlarin satin alma niyetine
iliskin tanimsal bulgular Tablo 4 ve Grafik 5’te yer almaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin farkli konugma bigimi iceren reklamlara yoénelik

satin alma niyetleri farklilik géstermektedir (} stancert ai= 2,93, std hata=0,05, x siveli
g= 3,11; std hata=0,05; Fisz00s= 5,576, p<0,05). Arastirmaya katilan deneklerin

satin alma niyeti bdlgelere gore farklhlasmamaktacir (; ademiz= 3,091, std
hata=0,09, x Doty Aradole= 2,830, std hata=0,10; x gee= 3,112, std hata=0,10; x Giineydogu
2,902, std hata=0,09; x i Anadolu= 2,951, std hata=0,09; X Marmara= 3,07, std hata=0,11;
X Karsdeniz= 3,138, std hata=0,08; Fs272.00s= 1,382 p=0,221).
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Tablo 4: Satin Alma Niyetine Yénelik Tutumun Farkl Bolgelerde Yagayan ve
Farkl Cinslyete Sahip Denelder Tarafindan Deieiendirilimesi
Standart dil kullanan kaynak Siveli diill kullanan kaynak

X 8 R X 8 R

Akdeniz 3,03 112 64 317 1,00 64
Dogu Anadolu 2,75 1,05 53 2,92 0,98 53
Ege 2,85 0,92 52 3,38 1,07 52
Glineydogu 2,83 1,19 34 2,97 1,06 34
ic Anadolu 2,79 0,97 61 3,11 0,90 61
Marmara 2,87 1,10 44 3,28 1,04 44
Karadeniz 3,36 1,10 71 2,92 0,98 71
Kadin 2,82 1,07 186 3,10 1,13 186
Erkek 3,07 1,05 193 3,10 0,87 193

Grafik 5: Satin Alma Niyetine Yonelik Tutumun Farkli Bdlgelerde Yasayan
Denekler Tarafindan Degenliendiilnnesi

3407 satin alma niyeti
==== standlart cil kullarimi "
— sivel dil kullanm ! 236
3,20
3,00
292 i 2,92
Y .,'c:'
3 L TP & i 287
. N FY:: T
e 279
275

Siveli dilin kullamidig reklamin satin alma niyeti ortalamasi standart dilin
kullamidigi reklamdanm daha yiiksek bulunmugtur. Satin alma niyeti en yiiksek
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ortalama siveli reklamda gozlemlenirken bu ortalama degerine Ege Bolgesi'nde
ulagilmaktadir. Standart dilin yer aldigi reklamda en yiiksek satin alma niyeti
Karadeniz Bélgesi’nde gdzlenmektedir. Sosyal kimlik kuramina (Tajfel, 1982) gore
satin alma niyetinin siveli reklamde ve Karadeniz Bélgesinde en yiiksek ¢ikmasi
gerekmekteydi. Ancak bu hipotezde de kuram ile uyumlu olmayan bir bulgu elde
edilmistir. Kadin deneklerde siveli reklamin satin alma niyeti ortalamasi standart
dildeki reklamdan daha yliksek bulunmustur.

5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada, genel olarak siveli konusma bigimi standart konusma bigimine gére
a) daha cekici, b) konusma bicimine yonelik daha olumlu tutum, ¢} reklama yonelik
daha olumlu tutum ve d} satin alma niyetine yénelik daha olumlu bir tutum ile
sonuglandigl gozlemlenmistir. Siveli konusma bigciminin yer aldigi reklamda
yukanda ifade edilen her bir degisken icin en yiiksek ortalama deger Ege
Bolgesi’'nde gdzlemlenmistir. Standart konusma bigiminde ise ilging bir sekilde
Karadeniz Bolgesi yukanda sayillan degiskenlerden yiiksek ortalamaya sahip
oldugu ortaya c¢ikmistir. Buradan hareketle Karadeniz Bélgesi hari¢ Karadeniz
sivesi ile yapilan reklam denekler (izerinde daha olumlu bir tutum ile
sonuclanmistir. Reklamda kullanilan kaynagin konusma bigimi farkli cinsiyeteisahip
denekler tarafindan benzer bicimde algilanmistir. Cinsiyetin reklamlardaki
konusma bigimlerinin algilanmas lizerine istatistiksel olarak fark bulunamamustir.
Ancak kadin denekler erkek deneklerden her bir degisken itibariyle de olsa yliksek
bir ortalama degere sahip oldugu ortaya ckmistir. Yine ayni sekilde kadin
deneklerin siveli reklamlara yénelik daha yilksek bir tutum ve algl ortalamasina
sahip oldugu sdylenebilir. Uriiniin hedef kitlesi {ilkenin tamami ise genellikle
standart bir dil tercih edilirken belli bir bélgedeki tiiketicilere ulasmak icin siveli
reklamlar tercih edildigi gériilmektedir. Bu calismada ise siveli konusma bi¢iminin
etkili oldugu ortaya cikmistir. isletmelerin tiiketicilere ulasmada yogun bir sekilde
kullandigi reklamlarnn etkisi lzerinde konusma biciminin etkili oldugu ortaya
cikanlmistir. isletmeler daha etkili reklamlar yapmak icin siveli konusma
biciminden vyararlanabilirler. Yapilan bu ¢alismaya gére siveli reklamlarin tiiketici
dikkatini cekmede etkili oldugu iddia edilebilir. Standart reklam dilinin yogun bir
sekilde kullamldhg reklam ortaminda siveli reklamlarin dikkati ¢ekmesi ve daha
kolay algilanmasi zithk ilkesi ile ilgilidir.

Yapilan bu cahsma ile llkemizde sosyat kimlik kuraminin  (Tajfel, 1982)
reklamlardaki konusma bicimleri lizerinde test edilmis fakat kuramin aksi yéniinde
bulgulara ulasilmistir. Bu sekilde ortaya ¢ikan deney sonuclan baska gcalismalar ile
desteklenerek yeni kuram ve teoriler gekstirilebilir.

Deneyin i¢ tutarhligini yliksek tutmak icin sinif ortamindaki 6grenciler arastirmaya
dahil edilmistir. Dis gecerliligi saglamak ve genellenebilir sonuglara ulasabilmek
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icin daha farkl (rin, tiiketici ve kaynagin etkisinin test edilmesi gerekmektedir.
Calismada hipotetik bir marka veya reklam yerine gercekte var olan bir reklam
filminin kullanilmasi, bir kisim cevaplama 6nyargilan ortaya ¢ikarmis olabilir, ancak
gercek piyasa kosullan altinda mewvcut bir reklami deneklerin degerlendirmeleri
calismaya o6zgiinlik katmustir,

Yapilan bu c¢alismada, konusma bigciminin etkisinin genellenebilir sonuclara
ulasmasi bir dizi baska ¢alismanin yapilmasi ile mimkiin olacaktir. Ornegin
reklamlardaki konusma bicimlerinin etkisi farkl ilgilenim dlizeyine sahip mal ve
hizmet gruplarinda uygulanmalidir. Farkh kiiltiir ve dillerde farkli konusma
biciminin etkisi arastirilabilir. Bazi durumlarda Griiniin yetistirildigi veya uretildigi
yerin imaji vurgulanirken siveden yararlanilabilir. Bu amagla lkemizde mense ve
mahrec gibi cografi isaretlerin marka tescili yapilmis lrinlerinde ilgili yérenin
sivesiyle reklaminin yapilmasinin etkisi incelenebilir. Ornegin Adana Kebabi,
Akcaabat K&ftesi, Antep Baklavasi, Beypazan Kurusu, Diyarbakir Karpuzu, Malatya
Kayisisi, Zile Pekmezi gibi yére imajini vurgulayan arinlerde hangi konusma
biciminin daha etkili oldugu incelenebilir.
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