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OZET

Bu arastirmada reklam dilinin ve marka kiiltiirel sembolizminin ¢ift kiiltiirliilerde
(kendilerini iki farkl kiiltiirle 6zdeslestiren bireyler) marka begenisine etkisi incelenmistir.
Cift kiiltiirliiler kiiltiirlesme stratejisine gore ¢esitli tiplere ayrilabilirler (6rn. sentezlenmis ¢ift
kiiltiirliiler veya ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirliiler gibi). U¢ deneme ile kiiltiirlesme
tipinin marka kiiltiirel sembolizminin ve iki dilli reklamin (Ingilizce reklama gore) etkisini
modere ettigi gosterilmistir. Kiiltiirel sembolizmi yiiksek markalar hem sentezlenmis cift
kiiltiirliiller hem de ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirliiler i¢in cezbedicidir. Ancak kiiltiirel
sembolizmi diisitk markalar, iki dilli reklamlar vasitasiyla baz1 ¢ift kiiltiirlilere (6rn.
sentezlenmis ¢ift kiiltlirli) cazip gelebilmektedir. Bu tez calismasi, ayni zamanda c¢ift
kiiltiirliilerde kimlik biitiinlesmesinin bu etkilerin arabulucusu olarak anahtar bir islem
mekanizmasi olma roliinli de aydinlatmaktadir. Cift kiiltiirliilerde kimlik biitlinlesmesini
dogrudan manipiile ederek, bu c¢alisma, farkh tipte ¢ift kiiltiirlilerin iki dilli reklamla

karsilagtiktan sonra neden farkli marka begenisi diizeylerine sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirlesme, Kiiltiirel Agidan Simgesel Marka, Iki Dilli Reklamlar,

Marka Tutumu
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ABSTRACT

This research examines the roles of brand cultural symbolism and advertising language in
influencing brand liking among biculturals (i.e., people who identify with two distinct
cultures). Biculturals can be distinguished into multiple types depending on their acculturation
(i.e., whether biculturals are synthesized biculturals or host-culture-oriented biculturals).
Across three experiments, it is shown that acculturation type moderates the impact of brand’s
cultural symbolism and bilingual advertising (vs. English-language advertising) on brand
liking. Brands that have high cultural symbolism are appealing to both synthesized biculturals
as well as host-culture oriented biculturals. However, brands that have low cultural
symbolism can appeal to some types of biculturals (i.e., synthesized biculturals) by engaging
in bilingual advertising. This dissertation research also highlights the role of bicultural
identity integration as a key process mechanism that mediates these effects. By directly
manipulating bicultural identity integration, this study demonstrates why different bicultural

types have varying levels of brand liking following exposure to bilingual advertising.

Keywords: Acculturation, Culturally Symbolic Brands, Bilingual Advertisement, Brand
Attitude
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ONSOZ

Bu calismada kiiltiirlesme stratejilerinin, reklam dilinin ve marka kiiltiirel sembolizminin
¢ift kiiltiirli bireylerde marka begenisine etkilerini ortaya koymak amaclanmistir. Uzun bir
calisma doneminin ardindan tamamlanan bu ¢aligmanin, bundan sonra bu alanda yapilacak
calismalara, pazarlamacilara ve arastirmacilara katkida bulunmasini ve yararli olmasini

temenni ederim.

Doktora 6grenimimin bagindan beri beni cesaretlendiren, olumlu katkisin1 ve destegini her
zaman hissettigim degerli hocam ve tez danigmanim Prof. Dr. Safak AKSOY’a ¢ok tesekkiir

ederim.
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GIRiS

Bugiin, cok kiiltiirlii tiiketicilerin sayis1 tim diinyada giderek artmakta ve neredeyse 214
milyon kisi kendi iilkelerinin diginda yasamaktadir (Birlesmis Milletler, 2012). Ornegin
ABD’de 2010’da yaymmlanan Census raporuna gore, Amerikan niifusunun %16’sinin
Hispaniklerden olustugu, %13 ilinlin Afrika kokenli Amerikalilar oldugu ve diger %5’ininse
Asyalilardan olustugu tahmin edilmektedir. 2000 yilindan 2010 yilina kadar 10 yillik bir
siirede Hispanikler ve Asyalilar sayilar1 en ¢ok artan gruplardan olmuslardir ve niifuslarinda
%43°liik bir artis gozlenmistir. Dolayisiyla, etnik agidan ¢esitlilige sahip toplumlardaki bu

niifus artisinin pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan 6nemi oldukea biiyiiktiir.

Bireyler, kendi tilkelerini geride birakip yeni bir “ev sahibi” iilkeye gogtiikleri zaman
kiltiirlesme denilen bir siire¢ baslar (Berry, 2001). Kiiltiirlesme, kendi kiiltliriinden farkli bir
kiiltiirii  6grenme siirecine karsilk gelmektedir (Valencia, 1985). Onceki calismalar,
kiiltiirlesmenin pazar bolimlemede (Jun, Ball ve Gentry, 1993), reklamlara kars1 tepkide ve
etnik pazarlamada (Ueltschy ve Krampf, 1997) etkili oldugunu gostermistir. Deshpandé,
Hoyer ve Donthu (1986), Hispanik 6zdeslesmesi yliksek bireylerin, kendi etnik gruplarina
yonelik reklami yapilan iiriinleri satin alma egilimlerinin, Hispanik 6zdeslesmesi diisiik
olanlardan yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Deshpandé ve Stayman (1994), azinlik gruplarin
(cogunluga gore) kendi etnik gruplarindan olan reklam oyuncularina karsi daha ¢ok giiven
duyduklarmi ve bunun da reklami yapilan markaya kars1 tutumu etkiledigini bulmuslardir.
Kiiltiirlesme; kupon kullanimi (Hernandez ve Kaufman, 1991), yogun tiiketim (Deshpandé
vd. 1986), tiikketici karar alma siireci (Ogden, Ogden ve Schau, 2004; Wallendorf ve Reilly,
1983) ve genel anlamda tiiketici davranigina (Pefialoza, 1994) etkisi olan bir siirectir. Bu
calismalarin hepsi de kiiltiirlesmenin roliine odaklansa da, ilging bir sekilde ¢ok az arastirma

kiiltiirlesmenin marka tercihine etkisini incelemistir.

Bu arastirmada kiiltiirlesme stratejileri ve bunlarin marka tercihine etkisi aragtirilmaktadir.
Ramirez’in (1984) tipolojisine dayanilarak “sentezlenmis cift kiiltiirli” terimi, hem ev sahibi
iilke kiiltiirtiyle hem de kendi kdken kiiltiiriiyle 6zdeslesmis bireyleri adlandirmak igin ve “ev
sahibi lilke egilimli” terimi ise ev sahibi lilkeyle 6zdeslesmis bireyleri adlandirmak igin
kullanilmistir. Bu terminoloji, Berry’nin (2005) kiiltiirlesme stratejilerinden ikisinin tanimina
benzerdir: “Biitiinlesme” ve “asimilasyon”. “Biitlinlesme”, hem koken hem de ev sahibi

kiiltiire yiiksek deger veren bireyler tarafindan benimsenen bir stratejidir. “Asimilasyon” ise



kendi koken kiiltiiriiyle bag kurmak istemeyen ancak ev sahibi kiiltiirle giiclii baglara sahip
olmak isteyen bireylerin benimsedigi stratejidir. Bdylece, Ramirez’in (1984) tipolojisini
kullanarak ve Berry’nin smiflandirmasiyla uyumlu olarak, bu ¢aligmada “sentezlenmis cift

kiltiirlii” ve “ev sahibi kiiltiire egilimli” bireylere odaklanilmistir.

Bu arastirmanin amaci, kiiltiirlesmenin marka tercihine etkisinde reklam dilinin (tek dilde-
iki dilde) roliinii incelemektir. Calismada, kimliklerini iki dilli reklamin aktive ettigi
kiltiirlere dayandiran bireylerde, iki dilli reklamin daha basarili olacagi varsayimindan
hareket edilmistir. Calisma, iki dilli reklamm etkisini inceleyen Ornegin, reklamdaki
resimlerle reklam hakkinda yazilanlarin birbiriyle uyumu gibi faktorleri aragtiran (Luna ve
Peracchio, 2001) veya reklamin ikna ediciliginde kod degistirme derecesini 6lgen (Luna ve
Peracchio, 2005) ya da {irlin tipinin etkisini inceleyen (Krishna ve Ahluwalia, 2008) 6nceki
calismalara dayandirilmaktadir. Ancak, bugiine kadar iki dilli reklamin etkisinin kiiltiirlesme
stratejileriyle iligkisini inceleyen ¢alisma sayisi kisithidir. Bu aragtirma, yazindaki bu boslugu

doldurmaktadir.

Aragtirmada, ayn1 zamanda marka kiiltiirel sembolizminin rolii de incelenmektedir. Bir
markanin kiiltiirel sembolizmi, markanimn belli bir kiiltiirel gruba ait imaji sembolize etme
derecesidir (Torelli, Keh ve Chiu, 2010). Markalar, reklamecilik, moda ve referans gruplar gibi
faktorlerden etkilenen kollektif ¢alismalar sonucunda kiiltiirel anlam kazanirlar (McCracken,
1986; Monga ve Lau-Gesk, 2007) ve kiiltiirel olarak onemleri ortak bir sosyal goriis
olugsmasina baglidir (Torelli vd., 2010). Bu nedenle, boyle markalarla ve iriinlerle karsi
karsiya kalmanin kiiltiirel semay1 aktive etme ihtimali, kiiltlirel sembolizmi diisiikk olan
markalarla karsilagildiginda olacagindan daha yiiksektir (Torelli ve Ahluwalia, 2012). Bu
nedenle, bir markanin kiiltiirel sembolizminin iki dilde yapilan reklamlarin sonucunu

etkileyecegi beklenmektedir.

Aragtirmalar, c¢ift kiiltiirlii bireylerin iki veya daha faza kiiltirel egilimi aynm1 anda
barindirabilecegini gostermekte (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005; Benet-Martinez vd.,
2002; Hong vd., 2000) ve birden fazla kiiltiirii i¢gsellestiren bireyler, ev sahibi {iilke kiiltiiriinii
ve kendi koken kiiltiirlerini algilamada farklilik gostermektedirler. Cift kiiltlirlii bireylerin
baskin (ev sahibi lilke) ve etnik (koken iilke) kimliklerini birbiriyle uyumlu ve biitiinlesmis
gérmesi veya tam tersi, zit ve biitiinlesmesi zor olarak gormeleri ¢ift kiiltiirlillerde kimlik
biitlinlesmesi olarak (Haritatos ve Benet-Martinez, 2002) adlandirilmaktadir. Kimlik

biitiinlesmesi yiiksek bireyler, hem baskin iilke (ev sahibi {iilke) kimlikleri hem de etnik



kimlikleri ile 6zdeslesmislerdir, kimliklerini birbiriyle uyumlu goriirler ve boylece iki kiiltiirii
kimliklerinde biitiinlestirmeleri kolaylasir. Kimlik biitiinlesmesi diisiik bireylerse hem ev
sahibi iilke hem de etnik kimlikleri ile 6zdeslesmis olmalarina ragmen kiiltiirel kimliklerini zit
ve uzlagmasi zor olarak algilarlar. Cift kiiltiirliilerde kimlik biitiinlesmesi, biligsel karmasa
(Benet-Martinez vd. 2006), yaraticilik (Cheng, Sanchez-Burks ve Lee, 2008), psikolojik
uyum (Chen, Benet-Martinez ve Bond, 2008) ve bilgi arama davranis1 (Mok ve Morris, 2012)
gibi yapilarla iligkilidir ancak ¢ift kiiltlirliillerde kimlik biitlinlesmesinin marka ile iliskisini
inceleyen bir calismaya rastlanmamustir. Bu calismanin bulgulari, ¢ift kiiltiirliilerde kimlik
biitiinlesmesinin reklam dilinin, marka kiiltiirel sembolizminin ve kiiltiirlesme stratejisinin
marka isimlerine karsi tutuma etkisindeki arabulucu roliinii gostermesi bakimindan da

Onemlidir.

Ozetle, bu ¢alismanin dort nemli amaci vardir. Oncelikle, reklam dilinin marka tutumuna
(begenisine) etkisi belirlenecektir. Ikinci olarak, kiiltiirlesmenin farkli reklam dilleri
araciligiyla marka tutumuna etkisi gosterilecektir. Ev sahibi iilkeye egilimli c¢ift kiiltiirli
bireylerle (ev sahibi iilkeyle kendi kdken {ilkelerinden daha ¢ok oOzdeslesmis bireyler)
sentezlenmis ¢ift kiiltiirlii bireylerin reklam diline gosterdikleri tepkilerin marka begenisine
etkisindeki farklilig1 arastirlacaktir. Uciincii olarak, markann kiiltiirel sembolizminin reklam
dili, kiiltiirlesme ve marka tutumu iligkisinde moderatorliik rolii incelenecektir. Dordiincii
olarak, bu etkilerin neden kaynaklandig1 islemsel diizeyde incelenecek ve ¢ift kiiltiirlillerde
kimlik biitiinlesmesinin arabuluculuk rolii ortaya konacaktir. Genis anlamda bu caligsma,
kimlikle ilgili teoriye katkida bulunmakta ve tiiketicilerin kimlik karmasasini nasil
cOzebilecegine dair aciklama getirmektedir. Calisma sonuglar1 reklamcilik uygulamalar

agisindan da 6nem tasimaktadir.

Calismanin hipotezleri {i¢ ayri deneme ile arastirilmigtir. Caligmada farkl ¢ift kiiltlirlii
gruplar yerine tek bir gruba odaklanilmistir (Hispanik Amerikalilar). Boylelikle, varyansin dig
kaynaklar1 kontrol edilerek deneysel kontrol saglanmistir ve reklam dili olarak iki dil
kullanmak miimkiin olmustur. Birinci denemede, farkli kiiltiirlesme stratejilerine sahip
bireylerin, kiiltiirel sembolizmi yiiksek ve kiiltiirel sembolizmi diigiik giyim markalarina kars
tutumu incelenmistir. Reklamlar, Ingilizce veya Ispanyolca-ingilizce birlikte kullanilarak
yazili olarak yapilmustir. Ikinci denemede bu etki baska bir marka grubu (icecek) ile tekrar
edilmistir. Bu denemede, ¢ift kiiltiirliilerin reklam diline gére marka tutumunun degismesinin

arkasindaki mekanizmalar agiklanmaya caligilmistir. Son olarak da {igiincii denemede c¢ift



kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesi manipiile edilerek bu yapinin, kiiltiirlesmenin ve iki dilli

reklamin marka tutumuna karsi etkisindeki roliine odaklanilmistir.



BIiRINCi BOLUM
KULTUR, KULTURLESME ve CIFT KULTURLULUK

Davranislart en genis big¢imde etkileyen unsur, kuskusuz iginde yasadigimiz kiiltiirdiir.
Tiiketici davramislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii, o iilkede {iiretilen {iriinlerin belirlenmesine ayni1 zamanda da
tilketimine etkide bulunur. Bu yiizden, kiiltiirlin tanimmas1 ve kiiltliriin toplumun {iyeleri
iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin énemli bir gerekliliktir. Bu sebeple,

oncelikle kiiltiiriin ne olduguna deginilecektir.

1.1. Kiiltiir Kavrami

Kiiltlir, toplum ve toplum igerisinde yasayan bireyler lizerinde olduke¢a etkili, sinirlari
genis bir kavramdir. Kiiltiiriin bu denli genis bir kavram olmasi ve kiiltiir kavraminin
birbirinden farkli bilimsel sahalarda kullanilmasi, kiiltiir ile ilgili tek bir tanim yapilmasim
gliclestirmis hatta imkansizlagtirmistir. Antropolog ve sosyologlar kiiltiir kavramini ¢ok uzun
zamandir incelemektedirler. Krober ve Kluckhohn (1952) tarafindan yapilan bir yazin
caligmasimna gore, 1871 yilindan 1951 yilina gecen siirede kiiltiirin 164 farkli tanim
yapilmistir ve bu tanimlar, ¢ok farkli gortisleri ifade etmektedir (Sevim, 2010). Kiltiirii ilk
tanimlayanlardan biri Taylor olmustur: Kiiltiir, bilgiyi, imani, sanat ve ahlaki, 6rf ve adetleri,
ferdin bagli oldugu bir toplumun iiyesi olmasi sebebiyle kazandigi aliskanliklar1 ve biitiin
maharetleri i¢ine alan karmagsik bir biitiindiir (Giiveng, 1985). Kiiltiir; insan toplulugunun
inaniglarindan, rollerinden, davraniglarindan, deger yargilarindan, 6rf, adet ve geleneklerinden

olusan bir biitlindiir (Ajami ve Khambata, 1992).

Kiiltiir konusunda bunlarin diginda birgok tanimda bulunulmugtur. Bu tanimlar arasinda,
tilketici davraniglari agisindan 6nemli olan bir tanesi Linton’a aittir ve ona gore kiiltiir, belirli
bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan bir davranig biitiintidiir. Kiiltiir,
bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarini,
yasalari, ahlaki kurallar, gelenek, gérenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmagsik
bir unsurlar biitiintiidiir (Odabas1 ve Baris, 2002). Yine bir diger tanima gore kiiltiir; toplumun
bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki, aliskanlig1 ve Gteki
gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren karmasik bir biitiindiir (Islamoglu, 2003).
Kiiltiir; 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar, davranig 6zellikleri ve semboller toplamidir

(Kogel, 2003).



Kiiltiir, bir toplumun {iiyelerinin ya da toplumdaki gruplarin yasam bigimlerine géndermede
bulunur. Kiiltiir, bu insanlarin nasil giyindiklerini, evlilik gelenekleriyle aile yasamlarini,
calisma kaliplarini, dinsel torenlerini ve bos zaman etkinliklerini igermektedir (Giddens,

2001).

Kiiltiir hakkindaki en iyi bilinen modellerden birisi buzdagi modelidir. Buna gore kiiltliirde
goriiniir kisimlara 6rnek olarak mimari, sanat, yemek, miizik, dil verilebilir. Ancak kiiltiiriin,
kiiltiirin sahibi olan grubun tarihi, normlari, degerleri, mekéan, doga ve zaman hakkindaki
temel varsayimlari gibi gii¢lii temellerinin farkina varilmasi ¢ok daha zordur. Buzdagi modeli,
kiiltiirin goriiniir béliimlerinin gériinmeyen boliimlerinin tezahiirleri oldugunu belirtir. Aym
zamanda farkli kiiltiirel geri planlardan gelen insanlari anlamanin zorluklarina isaret eder.
“Buzdagimin” gortiniir kisimlarmin farkindayizdir, ancak bu kisimlarin dayandigi temelleri
hemen goremeyiz. Cogunlukla kiiltiir iizerine ayrintili bir incelemeye baslangic olarak,
kiltlirii anlama ve “gdrmenin” neden bu kadar zor oldugunun gorsellestirilmesi i¢in kullanilir

(Demirtas, 2009).

Kiiltiir kavramini daha iyi agiklayabilmek igin kiiltiiriin 6zellikleri, kiiltiiriin 6geleri, kiiltiir

gesitleri ve kiiltiirel faktorler anlatilacaktir.

1.1.1. Kiiltiiriin Ozellikleri
Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii kiiltiiriin
ozellikleri bilinerek kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 tlizerindeki etkilerini incelemek olasidir.

Tiiketim ile ilgili kiiltiiriin 6zellikleri su bagliklar ad1 altinda siralanabilir:

e Kiiltlir 6grenilmis davranislar toplulugudur. Kiiltiir; i¢giidiisel ve kalitimsal degil, her
bireyin dogduktan sonraki yasantisi icinde kazandig1 aliskanliklardir. insan dogduktan
sonra ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiirii 6grenir.

e Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir (Giiveng,
1996). Kendilerinden 6nceki nesillerden belirli bir kiiltiirii almayan toplum, sonraki
nesillere de kendi kiiltiirel yap1 ve ozelliklerini birakmazsa, kiiltiir bir # zamandaki
kisilerin yasam zamanlariyla smirli olurdu. Gergekte ise, durum bu sekilde degildir.
Kiiltiir kisinin hayata geldigi  zamaninda vardir. insanlar yasadiklari siirece (i zaman)
kiiltiirii 6grenmis, geregince kiiltiire katkida bulunmus, fakat sonunda ¢ + i zamanda
Olmislerdir. £’den O6nce var olan kiiltiir, # + i doneminden sonrada var olmustur

(Erdogan, 1997).



e Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun
davranis standartlarini icerir. Bu 6zellik kiiltliriin nesilden nesile aktarilma 6zelliginin
de dogal bir sonucudur (Islamoglu, 2003).

e  Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Ornegin, iilkemizde bundan on yil
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltiiriimiize transfer edilen
bir toren tiirii olmusgtur (Odabasi ve Barig, 2002).

e Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisebilir. Bu ayni zamanda cevre
kosullarma kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler, kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran énemli
etmenlerdendir (Walter, 1996).

e  Kiiltiir benzerlikleri oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: Hemen hemen tiim kiiltiirlerde
ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat ayn1 elemanlar
kiiltiirden kiiltiire farklilik gdsterebilir. Ornegin, her kiiltiirde kutsal renkler vardir ama
bir kiiltirde kutsal olan bir renk bir bagka kiiltiirde kutsal olmayabilir. Kiiltiir,
orgiitlenme ve biitlinlesmedir. Toplumlarda bireylerin, kiiltiirlerinden tiimiiyle
kendilerini soyutlama sansi yoktur ¢iinkii kiiltiirlin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilmas1 gerekir. Bu paylasim ise iletisim kurmayi,
orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir (Silah, 2000).

e Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir: Bir kiiltiiriin {iyesi olarak diinyaya gelen ya da
bir kiiltiirin dyesi haline getirilen insanlar, o kiltlirii gézlem, dinleme, konugma,
etkilesimde bulunma, taklit etme gibi yollarla ve deneyimlerle daha Once onu
iiretenlerden 6grenilirler ve kiiltiirli paylasirlar. Bu degerler kusaktan kusaga aktarilir
(Sisman, 2002).

e Bunlarin disinda 6nemli bir 6zellik de kiiltiiriin ihtiyaclan giderme 6zelligidir: Uzun
donemde toplumu olusturan kisilerin ihtiyaglarini cevaplayan iiriinler ve isletmeler

yasama sansina sahiptir (Odabasi ve Barig, 2002).

Kiltiirtin  genel ozellikleri tiiketici davramiglar1 {izerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile Ogrenilen davranig bi¢imi bireyin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiiketim konusundaki davranis da bu siire¢ igerisinde etkilenmis
olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iirlin gruplari arasinda neyin degersiz,
neyin degerli oldugu segimine belli bir diizeye kadar sekil verebilecektir. Ornegin, Hint
kiiltiirtinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip olmalar1 gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus
deger yargilan kusaktan kusaga gecerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihlerini

de beraberinde getirmektedir (Walter, 1996).



Pazarlama acisindan her toplumda gecerli olan kiiltiirel degisikliklere su Ornekler
verilebilir: Topluma uyma istegi giderek gelismektedir. Bagka kisilerce begenilme, baska
kisiler ya da gruplarca benimsenme giidiisii giiclenmektedir. Bu nedenle televizyon, ev
satiglar1 artmaktadir. Calisgan kadinlarin ev islerine ayirdiklari zaman azalmaktadir.
Dolayisiyla, tiriine dayali hizmetler ve zaman tasarrufu saglayan iiriinler 6nem kazanmaktadir.
Calisma disindaki zamanin c¢ogalmasi ve calisma siiresindeki kisalmalar, bos zamani
degerlendirme istegini arttirmaktadir. Miizik, resim, fotografcilik, spor gibi aktiviteler
yayginlagmaktadir. Bu nedenle, ilgili ara¢ ve gereclerin Tiretilip pazarlanmasi Onem
kazanmigtir. Gelirin artmasi, 6grenim, egitim ve kitle haberlesmesindeki gelismeler, liks

yasam istegini arttirmaktadir (Glingdr, 2002).

Eger kiiltir goz ardi edilirse sirketler, iiriinlerini yurtdisina pazarlarken bircok hataya
neden olabilirler. Ornegin, Coca-Cola 2 litrelik kola siselerini barindirabilecek derecede
biiyiik olan buzdolabina sahip Ispanyollarin sayisimin ¢ok az oldugunu kesfettikten sonra
iirlinli pazardan ¢ekmistir. Philips kahve makinelerini daha kiigiik olan Japon mutfaklarina,
tras makinelerini daha kiiciik olan Japon eline uyacak sekilde kiiciilttiikten sonra kéar
edebilmistir. Ronnie Mc Donalds’in reklami, Japonya’da basarisiz olmustur ¢iinkii

reklamlardaki beyaz yiiz Japonya’da 6liim anlamina gelmektedir (Giingor, 2002).

1.1.2. Kiiltiiriin Ogeleri

Hofstede'ye gore kiiltliriin dort temel 6gesi vardir. Bir soganin igindeki katmanlar
diisiiniilecek olursa, bu katmanlarin en yiizeysel olan1 semboller olurken en derininde ise
degerler yatmaktadir. Kahramanliklar ve gelenekler ise bunlarin arasinda bir yerlerde gizlidir.
Semboller, kelimeler, davranislar, resimler ve objeler kiiltiirii paylasanlar tarafindan
taninmaktadir. Dil, giyim, sag stilleri, bayraklar, statii, bu kategoride degerlendirilmektedir.
Yeni semboller kolaylikla yaratilabilir ve eskileri de ortadan kaldirabilir. Coca Cola, Pepsi
Cola, Marlboro ve Nike kiiresel sembol haline gelmis olan markalardir. Kahramanlar ise hala
yasayan, Olii, gercek veya hayali kisilerdir. Bu kisiler toplum tarafindan takdir gérmiis ve
davranis bicimleri icin topluma model olusturmuslardir. Ornegin hayali kahramanlar Batman,
Asterix gibi. Her iilkenin kendi kiiltiir ve degerleri ile 6zdeslesmis kahramanlar1 vardir.
Gelenekler ve adetler ise toplumda gerekli ve kabul gormiis aktiviteler olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin selamlasma sekilleri, baskalarina sayg1 gosterme, dinsel torenler gibi

(Demirtas, 2009).



1.1.3. Kiiltiiriin Cesitleri

Kiiltiir, yayginlik derecesine, kiiltiir 6gelerinin birlesimine, olusum bigimine, toplumlarin
bolgesel durumlarina, hatta toplumun bireylerinin ekonomik durumlarina gore
simiflandirilabilir. Kiiltiirtin sahip oldugu O6geler yoniiyle ait oldugu smiflar asagidaki

sekildedir (Mutlu, 2000):

e Genel Kiiltir- Alt Kiiltir
e Maddi Kiiltir-Manevi Kiiltir
e Gergek Kiiltiir-Ideal Kiiltiir

Bir toplumun ya da iilkenin, her sosyal grubunda, her cografi bolgesinde gegerli olan,
benimsenen ve yasanan hakim unsurlarindan ibaret olan kiiltiir, genel kiiltiir olarak
tanimlanabilir. Bir bagka ifadeyle, bir iilkenin ya da toplumun hakim inanclari, degerleri,
hareket tarzlar1 ve yaptirimlar genel kiiltiirii ifade etmektedir. Bununla birlikte, toplumun
genel kiiltiirii, iist bir sistem olarak, cok sayida alt sistemlerden meydana gelmistir. Alt
kiiltiirler, baz1 hakim degerleri kapsar. Ancak, bunun oOtesinde kendilerine 6zgii yasam
sekilleri ve degerleri vardir. Alt kiiltiir konusu, daha sonra farkli bir baslik altinda ayrintil

olarak incelenecektir.

Maddi kiiltiir, genel olarak teknik, bilim ve ekonominin amaglara yonelik olarak
olusturulmasinmi kapsamaktadir. Dogal olmaktan ¢ok insan eliyle ortaya ¢ikmis teknolojik
yapilar ve diger eserler maddi kiiltiiriin en belirgin 6rnekleridir. Manevi kiiltiir ise, dil, sanat,
din, inang, tutum gibi unsurlardan olusmaktadir. Dil, kiiltliriin 6grenilmesinde ve nesilden
nesile aktarilmasinda 6nemli bir role sahiptir. Bununla birlikte, miizik, dans ve diger sanat
dallar1 da kiiltiiriin tasiyicilarindandir. Din ise, bireylerin kisilik ve karakterlerini diizenleyen

bir gii¢ olmas1 bakimindan sosyal ve kiiltiirel bir kontrol gérevine sahiptir (Kagitgibagi, 1992).

Kiiltiir, gercek ve ideal olmak iizere iki gruba ayrilabilmektedir. /deal kiiltiir, toplumun
birlik ve beraberligini saglayan norm ve degerlerin yalnizca kurallarda gecerli olmasidir.
Gergek kiiltiir, toplumu bir arada tutan norm ve degerlerin pratikteki, gilinlik yasamdaki
uygulanis1 ya da bulunus seklidir. Ideal ve gergek kiiltiir ayrimi, arzu edilen ile uygulanan

arasindaki farkliligr ifade etmektedir (Mutlu, 2000).
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1.1.3.1. Alt Kiiltiir

Pazarlama yonetimi agisindan diger énemli bir kavram alt kiiltirdiir. Niifus arttik¢a, bir
kiiltiir tek tiirliiliigiinii yitirme egilimi gosterir ¢linkd biitiin bireylerin birbiriyle iletisim
kurmasi imkansiz hale gelir. Bu yiizden bireyler, daha 6zel kimlikteki gereksinmelerini
gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiiclik birimler ya da alt kiiltiirler gelistirirler
(Kotler, 1984). Yinger (1960), alt kiiltiirli, “toplumun igerisinde var olan ve ana toplum
kiiltiirtinden birtakim noktalarda farklilik gdsteren gruplarin temsil ettigi kiiltiire alt kiiltiir
denmektedir” seklinde tanimlamistir (akt. Demirtas, 2009). Bu ¢ercevede, lilkemizde de s6z
konusu alt kiiltiirlerin var oldugu anlasilmaktadir. Alt kiiltlirlerin goriilme derecesi iilkeden
iilkeye ve toplumdan topluma degisebilmektedir. S6z konusu alt kiiltiiriin olugsmasini saglayan
degiskenler de farklilik gosterebilir. Ornegin, bazen bdlgesel etki on planda olabilirken, bazen
benimsenen din, dil, batil inaniglar, mezhepler, ahlaki degerler, etnik gruplar hatta hayatta
kalmak i¢in tiiketilen besinler bile belirleyici olabilmektedir. Etnik gruplarin olusmasinda en
onemli etkenlerden birisi de goglerdir ¢iinkil bireyler daha 6nce yasadiklar topraklardaki tiim

aligkanliklarii da beraberlerinde getirmektedirler.

Biitiin alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgii yasama bi¢imleri, degerleri, normlari, tutum ve
davraniglar1 vardir (Eroglu, 1998). Aym deger yargilarim1 kabul etmis olan insanlar kendi
aralarinda paylastiklar1 ortak yasam bicimlerine gore farkl alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar. i¢
Anadolu, Giineydogu Anadolu, Akdeniz gibi cografi alanlar, hayat tarzi Ozellikleri
bakimindan farklilik gosteren birer alt kiiltiirdiir (Akm, 1998). ABD’de de Hispanik
Amerikalilar kendi dilleri, gelenekleri, ritiielleri ile kendi alt kiiltiirlerini olusturmuslardir
(Wells ve Prensky). Bu alt kiiltiirler, pazarlamaci agisindan pazar1 boliimlerinde kullanilacak
degerli verilerdir; pazarlamacilar genellikle alt kiiltiiriin istek ve ihtiyaglarina hitap edebilmek
gayesiyle pazarlama programlarimi ve iriin tasarimlarmi uyarlarlar ¢linkii alt kiiltiir,

tilketicinin yemek zevkini, giyim tarzini ve eglence seklini bicimlendirir (Akin, 1998).

Herche ve Balasubramanian (1994) belli etnik geg¢mise sahip tiiketicilerin, aymi tip
diikkanlardan aligveris etmek, aymi bilgi kaynaklarini kullanmak gibi, benzer alisveris
davraniglarina sahip oldugunu belirtmistir. Etnik gruplar arasi1 farkliligin satin alma
davraniginda farkliliklara neden oldugu ve bunlarin farkli pazarlama g¢abalar1 gerektirdigi
diger baz1 caligmalarla da desteklenmistir (Desphande, Hoyer ve Donthu, 1986; Pefaloza,
1994).
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Alt kiiltiirler bazen 6énemli bir pazar veya pazar boliimiinii olusturabilir. “Bir pazarlamaci
hedef pazara uygun olarak gelistirecegi pazarlama stratejilerini hangi kiiltiir ve alt kiiltiire
mensup olan tiiketicilere gore diizenlemesi gerektigini iyi bilmelidir” diyen Islamoglu (2003),

saglikli toplumlarda alt kiiltiirlerin gesitliliginin bir zenginlik oldugunu belirtmistir.

1.1.4. Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiirel faktorler, bir iilkeye 6zgii ve bir etnik grup icinde nesilden nesile aktarilan
toplumsal normlar, degerler ve inanglardir. Bu faktorler toplumun sosyal yapisi, dil ve inang

gibi degiskenlerden etkilenmektedir.

1.1.4.1. Deger ve Tutumlar

Degerler, kiiltliriin 6ziinii olusturan, yasamda o6nemli hedefler hakkinda destekleyici
inanglardir ve insan yasamina rehberlik eden prensipler olarak hizmet ederler; alternatifler
arasinda neyin iyi neyin kotii oldugunu se¢gmede belirleyici olarak gorev yaparlar. Degerler
teknolojide, ekonomide ve politikadaki 6nemli degisiklikler karsisinda degisebilirler ancak
genelde degisken degildirler. Degisik kiiltiirlerden insanlar, farkli yogunlukta ve yonlerde
farkli degerlere sahiptir (Hofstede, 1980). Her kiiltiir kendi deger sistemine sahiptir. Tutumlar
ise degerlerin sonucu olan eylemleri, duygular ve diisiinceleri kapsar. Kiiltiirel degerler cogu

kez bireyin inanci, ailesi ve sosyal hiyerarsideki yeri hakkindaki inanglarindan kaynaklanir.

1.1.4.2. Sosyal Yapi

Sosyal organizasyonlar, egitim ve politik yap1, insanlarin birbiriyle iliski kurmasinda, ortak
yasamdaki aktivitelerini diizenlemelerinde, gelecek nesiller i¢in kabul edilebilir davranislar
ogretilmesinde ve kendilerini gelistirmelerinde Onemlidir. Toplumda kadin ve erkegin
pozisyonu aile, sosyal smiflar, grup davranist1 ve yas gruplarnt her kiiltiirde farkl
degerlendirilir. Ornegin, yakin aile iliskilerinin bulundugu kiiltiirlerde; bireyler yerine aileyi
ele alan kampanyalar amaclamak c¢ok daha biiylik etkiye sahiptir. Kiiltiirler ayn1 zamanda
grup icindeki bireyin 6nemine gore de farklihk gdsterirler. Ornegin, Amerikan Kkiiltiirii
bireyciligi destekler. Okullarda ¢ocuklarin kendine olan 6zsaygisini arttirmak ve bireysel
yeteneklerini tesvik etmek amaglanmistir. Bunun tam tersine Cin ve Japonya gibi grup odaklh
toplumlarda ve Israil’deki kolektif ¢iftliklerde cocuklarin roliiniin gruba hizmet oldugu
disiiniiliir. Birlik, sadakat ve uyum gibi erdemler, bu toplumlarda oldukg¢a 6nem tasimaktadir

(Sofyalioglu ve Aktas, 2001).
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1.1.4.3. Dil

Dil, kiiltiirii yansitan bir ayna olarak tanimlanabilir ve yapisi itibariyla ¢ok boyutlu bir
yapiya sahiptir. Bir iilkenin dilini anlamak ¢ok &nemlidir. Mesajlar, kullanilan soézciikler,
sozctiklerin sOylenis tarzi (0rnegin ses tonu gibi), jestler, viicut pozisyonu ve géz kontagi gibi
soze dayanmayan araglar yardimiyla taginir. Ayrica her dil kendi i¢inde kolaylikla
anlasilabilecek kelime ve deyimlere sahiptir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001). Ornegin, Ford un
Pinto otomobilinin Giiney Amerika’da ¢ok az satilmasinin nedeni; “Pinto” kelimesinin burada
argo bir kelimeye karsilik gelmesidir. Diger bir 6rnek de Ford’un Ispanya’da pazarlayacagi
“Fiera” isimli, diisiik fiyatlh kamyon “Fiera”, Ispanyolca’da “cirkin yash kadin” anlamina
geldiginden, satislarin ¢ok diisiik olmasina neden olmustur. Reklam yazarlar diller arasindaki

sozliiksel farkliliklardan ¢cok vurgulanmak istenen anlamlarla ilgilenmelidirler.

1.1.4.4. Gelenekler

Gelenekler farkli kiiltiirel ortamlarda bireylerin sézel olmayan davramiglar ile ilgilidir.
Ornegin, Fransa’da erkekler kadinlarin kullandigi kozmetik miktarmin iki katim
kullanmaktadirlar, bu ise Fransiz erkeklerinin bakimli olmasi geleneginden
kaynaklanmaktadir. Ayrica Japon kadinlari sevgililer giiniinde Japon erkeklere cikolata

vermektedir (Demirtas, 2009).

1.1.4.5. inan¢

Diger bir 6ge olan inan¢ bireyin diinyasinin bir yoniine ait algi ve bilgilerin devamh bir
organizasyonudur. Inang bir seyin ifade ettigi manalarin toplanu, kisinin esya hakkindaki
bilgisinin tamamdir. Bir toplumdaki kisilerin ayn1 konudaki inanglar1 benzer olabilmektedir.
Inanclar arasindaki benzerlik ne kadar cok ise, o toplumun kiiltiir inanglar1 o derece kuvvetli

ve yaygin durumdadir (Erdogan, 1997).

1.2. Kiiltiirlesme Kavram

Kiiltiirlesme ylizyillardir devam eden bir siire¢ olmasina karsin, kiiltiirlesmeye olan ilgi ilk
defa Avrupa soOmiirgelerindeki yerli kabilelere Avrupa etkisini incelemek arzusuyla
baglamistir (Berry, 2005). Daha sonra gd¢menlerin yeni iilkelerinde nasil degistiklerine
odaklanilmistir. Son zamanlardaki ¢aligmalar ise etno-kiiltiirel gruplarin birbiriyle iligkisine
ve c¢ok Kkiiltiirlii toplumlarda beraber yasama c¢abalart sonucu nasil degistiklerine
yogunlagmaktadir. Bugiin bu saydigimiz alanlarin hepsi de incelenmesi gereken konular
olarak 6nemini korumaktadir ¢linkii yerel niifus degisime karsi direnmekte, yeni gé¢cmenler,

isciler ve siginmacilarla cogu iilke etno-kiiltiirel toplumlar haline gelmektedir. Ornegin
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ABD’de 2000 yili1 Census raporuna gore ABD’de yasayan 26.4 milyon kisi bagka bir kitada
diinyaya gelmistir ve bunun ¢ok daha fazlasi ise bagka bir {ilkede dogmustur. Bu hareketlilikle
birlikte kiiltiir aligverisi ka¢inilmaz bir siire¢ olarak devam etmektedir. Farkli dillerin, kiltiirel
ve dinsel uygulamalarin, yiyecek ve i¢eceklerin, miiziklerin ve benzeri kiiltiirel faaliyetlerin
karmas iiriinlerin, insanlarin ve fikirlerin hareketliligi ile tiiketim kiiltiirlerindeki cesitliligin
olusumunu desteklemektedir (Sevim, 2010). Toplumlar1 olusturan bireyler, bu kiiltiirlesme
siirecinde kendilerine ait yerel kiiltiirlerini korurlarken, ayni zamanda da siirekli temasta
bulunduklar1 diger kiiltiirlerin degerlerine, normlarina, davraniglarina ve yasam bigimlerine
uyum gosterme ve kendi kiiltiirlerine bunlar uyarlama c¢abasi igindedirler. Bu durum,
ozellikle farkl kiiltiirlerden gelen bireylerin yasadiklar1 toplumlarda ¢ok kiiltiirli bir toplum

yapisinin olusumuna neden olmaktadir.

Kiiltirlesme konusunda caligmalar, ii¢ temel alanda yogunlagmaktadir: Antropoloji,
Sosyoloji ve Psikoloji (Ogden, Ogden ve Schau, 2004). Antropologlar 1800’lerde
kiltiirlesmeyi incelemeye baslamistir ve bu soézciik ilk defa 1880 yilinda Amerikan dilindeki
degisimi anlatan bir yazida J.W. Powell tarafindan kullanilmistir (Rudmin, 2006). 1918’de
sosyal psikologlar Thomas ve Znaniechi kiiltiirlesme ile ilgili ilk teoriyi 6ne stirmiislerdir. Bu
aragtirmacilar, azinliklarin davraniglarinin ve aligkanliklarinin etnik toplumlari, isleri ve aile
yapilariyla anlasilabilecegini ayn1 zamanda bireyin kisiliginin de bu kiiltiirlesme siirecinde rol
oynadiginmi belirtmiglerdir. Ancak kiiltiirlesme ile ilgili ilk bilimsel ¢alisma, Sosyal Bilimler
Aragtirma Konseyi Komitesini kuran Redfield, Linton ve Herskovits’e (1936)
dayandirilabilir. Bunun ardindan 1951°de Ralph Beals, antropologlarin kiiltiirlesme olarak
tabir etttigi konunun aslhinda sosyologlar tarafindan sehirlesme seklinde uzun siiredir
calisildigini tespit etmistir ve bu kavramlarin etnik ve siifsal farkliliklar1 incelemek amaciyla
kullanilabilecegini 6ne slirmiistiir (Anonim, 1968). 1967°de Graves psikolojik kiiltiirlesme
kavramini ortaya atmustir. Psikolojik kiiltiirlesme, bir bagka kiiltiirle iletisim halinde olan
bireyin bu kiiltiiriin etkisiyle kendi kiiltiiriinde veya kendisinde meydana gelen degisimlerdir.
Bu goriise gore her bireyin kiiltiirlesmeden esit sekilde etkilenmedigi kabul edilmektedir

(Anonim2, 2004).

Artan gog oraniyla beraber kiiltiirlesmeye olan akademik ilgi artmistir. 2003 ten beri en az
ii¢ diizenlenmis kitap basilmistir (6rn. Berry, Phinney, Sam ve Vedder, 2006; Chun, Organista
ve Marin, 2003; Sam ve Berry, 2006). PsycInfo veritabaninda 2000’den beri kiiltiirlesme
konusunda basilan 727 caligma bulunmaktadir. Konu, antropolog, sosyolog ve psikologlarin

ilgisini ¢ekmeyi basarmissa da pazarlama alanina taginmasi ¢ok daha sonra gergeklesmistir.
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Yapilan ¢alismalar, kiiltiirlesmenin insan davranisinin gesitli yonleriyle ele alinabilecegini
gosterdikten sonra pazarlama arastirmacilari, tiiketici davranmiglarinda kiiltiirlesme siireci
sonucunda edinilen tiiketim kiiltiiriinii 6nemli bir degisken olarak ele almaya baglamislardir

(Kara ve Kara, 1996).

Son yillarda kiiresellikle beraber ¢ift kiiltirliliik, c¢ok kiiltiirliiliik, kiiresellesme,
asimilasyon gibi terimlerin kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Cogunlukla bu terimler
kiltiirlesme yerine kullanilmaktadir ancak kiiltiirlesme ¢ok sayida asamadan olusan bir siirec
olup; bireyler ve kiiltiirler i¢in ¢ok farkl sekillerde gergeklesmekte ve sonuclanmaktadir. Bu
durumda Kkiiltiirlesmeyi sadece ‘asimilasyon’ seklinde adlandirmak yanhis olacaktir.
Kiiltiirlesmenin farkli alanlarda g¢esitli tanimlari bulunmaktadir. Redfield, Linton ve
Herskovits (1936), kiiltiirlesmeyi “farkli kiiltiirlere sahip bireylerin birbiriyle dogrudan temas
kurmasi sonucunda bir tarafta veya her iki tarafta da olusan kiiltiirel degisim” seklinde
tanimlamislardir (Alvarez, 2004). Bu tanima gore kiiltiirlesme hem baskin kiiltiirde hem de
azinlik kiiltiirtinde degisime neden olmaktadir. En yaygin kullanilan tanimlardan bir digeri de
Sosyal Bilimler Arastirma Konseyi’ne (1954) aittir: “..Kiiltiirlesme iki veya daha fazla
otonom Kkiiltiir sisteminin etkilesimi sonucu baglayan kiiltiirel degisimdir” (Berry, 2005).
O’Guinn, Imperia ve MacAdams (1987), kiiltiirlesmeyi “bir toplumda yeni olan bireylerin ev
sahibi kiiltire ait degerleri, tutumlari ve davraniglari adapte etme siireci” olarak
tanimlamislardir. Berry (2005)’e gore, kiiltiirlesme iki ya da daha fazla sayida kiiltiirel grubun
ya da bunlarin bireylerinin arasindaki temas sonucu meydana gelen kiiltiirel ve psikolojik
degisim siirecidir. Bu son tanima gore kiiltiirlesme grup ve birey arasinda bilineer olsa da
ikisinin de ayni1 yonde olmasi sart degildir. Kiiltlirlesme kisinin 6mrii boyunca siirebilecek
kadar uzun bir siirec de olabilir. Ozetle kiiltiirlesme, kiiltiirel gruplar arasindaki siirekli

etkilesim sonucu meydana gelen kiiltiirel degisimdir.

Kiiltiirlesme kavramini daha iyi anlayabilmek acisindan bu konuda yapilan ¢aligsmalarin
dayanak noktalar1 olan kiiltiirlesme modellerini agiklamak 6nem tasimaktadir. Caligmanin
daha sonraki bdliimlerinde ise sirasiyla kiiltiirlesme faktorleri, kiiltiirlesmenin nasil 6lciildiigi

ve pazarlama yazininda kiiltiirlesme konularma deginilecektir.

1.2.1. Kiiltiirlesme Teorileri
Calismanin bu kisminda kiiltiirlesme teorileri hakkinda bilgi verilecektir. Kiiltiirlesmenin
yazinda bahsi gegen iki temel modeli vardir: Tek boyutlu model ve ¢ok boyutlu model

(Nguyen, Messe ve Stollak, 1999). Tek boyutlu model, kiiltiirlesme siirecinin, “gé¢menin ev
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sahibi kiiltliri icinde, orijin kimligini kaybederek, ev sahibi kiiltiirle bir biitiin oldugu”
varsayimina dayanmaktadir. Iki boyutlu kiiltiirlesme modelinin temel 6nermesi ise “gd¢menin
kiiltiirlesme siirecinde orijin killtlirlinli koruyarak ev sahibi kiiltiirii de es zamanli olarak
benimsemesidir” (Castro, 2003). Berry (1980), bu kavramlar1 sdyle ayirt etmistir: *“ Coklu bir
toplumda ¢ok sayida kiiltiirel grup bulunmaktadir, ama ¢ok kiiltiirlii bir toplumda, toplumdaki
kiltiirel cesitlilik onemlidir”. Giliniimiizde konuyla ilgili aragtirmacilar, kiiltiirlesmenin tek

yoOnlii bir asimilasyon siireci olmadiginda hemfikir olmaktadirlar (Laroche vd., 1997).

1.2.1.1. Tek Boyutlu Kiiltiirlesme Modelleri

[k kiiltiirlesme modelleri tek boyutluydu ve ait olduklar1 kiiltiirden uzaklasan bireylerin
yeni kiiltiire dogrudan tek yonlii olarak uyum saglayacaklarini varsaymaktaydilar. Hatta
Amerika’ya ilk go¢ eden Avrupalilarin bu sekilde diiz bir asimilasyon hattinda ilerledigi
disiiniilmektedir ve daha sonra gelenler ise buna uymadiklar igin elestirilmislerdir
(Huntington, 2004). Etnograflar, bireylerin davranisini goézlem yoluyla inceleyip
yorumladiklart i¢in pazarlama alaninda bu antropolojik yontemler kullanilmamistir. Gozlem
metodunun ¢ok zaman alic1 ve maliyetli bir yontem olmasinin da bunda etkisi oldugu
muhakkaktir. Sosyolojik perspektife sahip ilk tek boyutlu model ki bu model tek boyutlu
modellerin en popiileridir, yazinda “Gordon’un Asimilasyon Modeli” olarak adlandirilmistir.
Gordon bu modelinde etnik yapimin ¢esitli tabakalardan olustugunu belirtmistir. 1980’ lerden
sonra bu model yine Gordon tarafindan tekrar ¢alisilarak “tek boyutlu kiiltiirlesme modeli”
olarak adlandirilmistir. Aslinda bir¢ok arastirmada kiiltiirlesme ve asimilasyon kavramlari
bazi durumlarda birbirinin yerine ya da ayni anlamda kullanilmistir. Asimilasyon,
kiiltiirlesmenin en eski modelidir ve egemen/baskin kiiltiiriin diger kiiltiirleri icine alarak

yutmasi seklinde olusur (melting pot) (Wamwara-Mbugua, 2003).

Ryder, Alden ve Paulhus (2000), kiiltiirlesmede tek boyutlu yaklasimi edinilen kiiltiirden
ev sahibi kiiltiire dogru siirekli ilerleyen bir siire¢ olarak tanimlamiglardir. Buna gore,
kiltiirlesen bireyler, kendi tutumlarini, deger ve davranislarii tamamen yeni edinmekte
olduklar kiiltiire gore degistirmektedirler. Siirecin ortasindaki bir birey de ¢ift kiiltiirlii olarak
kabul edilmektedir ancak sonugta tamamen ev sahibi kiiltiire asimile olacagi varsayilmaktadir.
Gordon’un teorisine gore kiiltiirlesme basamaklar1 soyledir: (a) Kiiltiirel asimilasyon, (b)
Yapisal asimilasyon, (c) Evlilik yoluyla olusan asimilasyon, (d) Ozdesimsel asimilasyon (e)
Tutumsal asimilasyon (f) Davranigsal asimilasyon (g) Medeni asimilasyon. Her basamak

sonunda birey, ev sahibi kiiltiire daha fazla asimile olmaktadir.
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[k alt siire¢ olan kiiltiirel asimilasyon, gd¢menlerin davranis kaliplarindaki degisimleri
ifade eder. Pazarlama arastirmacilar1 i¢in en ilgi ¢ekici degisim, tiiketim davranislarindaki
degisimlerdir (Pefaloza, 1994; Wallendorf ve Reilly, 1983). ikinci alt siire¢ yapisal
asimilasyondur. Gordon’a gore, en onemli asimilasyon tiirii yapisal asimilasyondur. Yapisal
asimilasyon bir kez meydana geldiginde, diger asimilasyon tiirleri kagimilmaz olarak olusur
(Gordon, 1964). Bu alt siire¢ gocmen birey, ev sahibi kiiltiirin iiyelerinin olusturdugu
gruplara, derneklere vb. katildig1 zaman olusur (Wallendorf ve Reilly, 1983). Eviilik yoluyla
olusan asimilasyon, asimilasyon modelinin tigiincii alt stirecidir. Bu alt siire¢ gogmenler ile ev
sahibi kiiltiir liyeleri arasinda evlilikler yoluyla olusur. Asimilasyon modelinin doérdiincii alt
siireci, ozdesimsel (identificational) asimilasyondur ve bireyler ev sahibi kiiltiirde etnisite
gelistirdikleri zaman gercgeklesir. Besinci alt siire¢ olan tutumsal asimilasyon, ev sahibi
toplum {iyeleri tarafindan kiiltiirlesme siirecini yasayan gruba karsit herhangi bir 6n yargi
kalmadigi zaman olusur. Altinci alt siire¢ davranissal asimilasyon ise yine ev sahibi toplum
iiyeleri tarafindan kiiltiirlesme siirecini yasayan gruba karsi herhangi bir ayrimcilik olmadig:
zaman olusur. Son siire¢ olan medeni asimilasyon, ev sahibi toplum tiyeleri ile kiiltiirlesme
siirecini yasayan toplum arasinda herhangi bir deger ve giic ¢atismasinin olmadigimi ifade
eder (Ogden, 2002). Biitiin basamaklar1 iceren tam bir asimilasyonun gerceklesmesi icin

nesiller gegmesi gerekebilir.

Gordon’un modelinin en zayif tarafi, ¢ok sayida etnik grup yerine sadece 2 etnik gruba
dayandirilmasidir. Ayrica bu modelde, grup ve birey diizeyindeki degisimler ayirt
edilememektedir. Wallendorf ve Reilly (1983), bu modelin kendi istegiyle goc edenlere uygun
olmadigin1 belirtmislerdir ¢iinkii bu modelde gdg¢mek icin motive olmus bireyler goz ardi

edilmistir.

Tek boyutlu diger bir model Szapocznick’in modelidir (Szapocznick, Scopetta, Kurtines ve
Aranalde, 1978). Burada kiiltiirlesmenin ev sahibi iilkede gecirdigi zamanin bir fonksiyonu
olarak Olciilebilecegi Ongoriilmektedir. Bu fonksiyon ayni zamanda bireyin yas1 ve
cinsiyetinden etkilenmektedir.  Erkeklerin davranigsal diizeyde kadinlardan daha hizh
kiiltiirlestigi  belirtilmistir. Yani ev sahibi iilke aliskanliklarina daha cabuk adapte

olmaktadirlar.

Tek boyutlu modellerde bir kiiltiirle 6zdeslesme, diger kiiltiirii silmek anlamina geldigi igin
bu modelleri kullanan 6lgekler yetersiz kalmaktadir. Bu dlgekler, bireylerin her iki kiiltiiriini

nasil dengeledigini 6lgemezler. Ayrica marjinallesme ile biitiinlesme de karisabilir. Ornegin,
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“En cok hangi kiiltiirden arkadaslarimz vardir?” seklinde bir soruya verilen secenekler: Etnik
kiiltiirden, baskin kiiltiirden, her ikisinden de esit sayida seklinde ise cevaplayicinin her iki
kiiltiirden de az sayida arkadasi olmas1 durumunda da ¢ok sayida arkadasi olmasi durumunda

da bu segenegi isaretleyecektir.

1.2.1.2. Cok Boyutlu Kiiltiirlesme Modelleri

Kiiltiirlesmeye en yeni bakis agis1 1960’lardan itibaren 6nem kazanan psikolojik bakisg
acisidir (Ogden, 2002). 1980’lerden beri kiiltiirel psikologlar, ev sahibi iilkenin inanglarini,
degerlerini ve uygulamalarini edinmis olmanin kendi etnik kiiltiiriine ait olan degerleri,
inanglar1 ve uygulamalari tamamen birakacagi anlamina gelmedigini fark etmislerdir (6rn.
Berry, 1980). Berry’nin (1980) ilk defa olusturdugu iki boyutlu kiiltiirlesme modeli; bireyin
hem etnik/orijin kiiltiirel kimligini koruma istegine, hem de baskin kiiltiirle iliski kurma
istegine dayandirilmistir. Berry (1980), kiiltiirlesmeden etkilenen alt1 psikolojik fonksiyon
oldugunu belirtmistir: Dil, kavramsal fonksiyonlar, kisilik, kimlik, tutumlar ve kiiltiirlesme

stresi.

Berry’nin 1989°da revize ettigi model, su sorulara verilecek cevaplarla sekillenmektedir:
“Kendi kimligini ve kiiltiirel 6zelliklerini korumak onemli midir?”, “Ev sahibi toplumla
ilisgkiye gegmek onemli midir?”. Bu sorulara verilen cevaplarin kesisimi sonucu dort
kiiltirlesme  stratejisi  belirlenir.  Bunlar asimilasyon, biitiinlesme, ayrisma ve
marjinallesmeden meydana gelmektedir (Berry, 1997). Sekil 1.1°de goriilen bu stratejilerden;
asimilasyon tutumu, yiiksek derecede yeni kiiltiiri benimseyen ve etnik kiltiiriinii diisiik
derece devam ettirmeye Onem veren bireylerde; ayrilma tutumu, etnik kiiltiiriinii devam
ettirmek isteyen ve yeni kiiltiirii diisitk derecede benimseyen bireylerde; marjinallesme
tutumu, hem etnik kiiltiiriinii hem de yeni kiiltiirii reddeden bireylerde ve son olarak da
biitlinlesme tutumu, hem orijin (etnik) kiiltiirlinii korumak isteyen hem de ev sahibi kiiltiirii
benimseyen bireylerde goriilmektedir. Berry’e (1997) gore bu stratejiler hem bireysel hem de
grup diizeyinde incelenebilmektedir. Grup diizeyinde kiiltlirlesme, bireyler dogrudan temasa
gectikleri zaman meydana gelmektedir. Bu model, baskin olmayan gruptaki bireyin istedigi
kiiltiirlesme stratejisini benimsemekte 6zgilir oldugu varsayimima dayanmaktadir. Berry, ilk
calismalarinda kiiltiirlesmeye karsi tutumlar 6lgmiistiir ancak daha sonraki c¢aligmalarinda
tutumlarla beraber diger psikolojik ozellikleri de (kiiltiirel kimlik, dil, sosyal davraniglar ve
motivasyonlar gibi) Ol¢lime dahil ederek kiiltiirlesme stratejilerini elde etmistir. Buna gore,
birey dort sekilde kiiltiirlesebilir. Bunlar, bireyin kendi grubuna ve diger gruplara karsi

egilimine gore sekillenmektedir. Bireyin (1) koken kiiltliriini ve kimligini korumak
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egiliminde olmasina (2) diger toplumlarla temasa gecip kaynagsmak egiliminde olmasia gore
bu egilimlerin kesigimi sonucu dort strateji belirlenir. Sekil 1.1°de Berry’nin kiiltiirlesme
stratejileri goriilebilir. Iki boyutlu kiiltiirlesme modelinin tek boyutlu modelden daha iistiin
oldugu ¢ok sayida arastirmada gosterilmistir (Orn. Cuellar, Arnold ve Maldonado, 1995;
Ryder, Alden ve Paulus, 2000).

SORU 1
Kendi kimligini ve kiiltiirel 6zelliklerini korumak énemli midir?
Evet Hayir

Ev sahibi

SORU  toplumla Evet

5 iliski Biitlinlesme Asimilasyon

kurmak Hayir
snemli midir? Ayrilma Marjinallesme

Sekil 1.1. Berry’nin iki Boyutlu Kiiltiirlesme Modeli
Kaynak: “Immigration, Acculturation and Adaptation”, Applied Psychology: An International Review, 46,
Berry, J.W., (1997, 5-68).

Berry tarafindan yapilan calismalar, hem iki temel boyuta (kiiltiirel kimligi koruma ve
diger kiiltiirle iligki kurma istegi) hem de bunlarin kesigimi sonucu olusan dort boyuta
dayandirilmigtir  (biitiinlesme, asimilasyon, ayrilma ve marjinallesme). Bu c¢aligmalar
sonucunda bulunan ortak bir sonu¢ da biitiinlesme stratejisinin digerlerine tercih edilmesidir
(Van de Vijver, Helms-Lorenz ve Feltzer, 1999; Berry, 2005; Krishnan ve Berry, 1992).
Ayrica Berry, Phinney, Sam ve Vedder (2006), 13 iilkede yasayan 5000 gé¢men gencle
yaptiklar1 calismada, kiiltiirlesme stratejisi se¢imi, etnik ve milli kimlik gibi faktorleri de
iceren ¢ok sayida kavrami (biitiinlesme stratejisi tercihi, hem etnik hem de milli kimlige kars
pozitif tutum, her iki iilke dilini de kullanma gibi) Ol¢miislerdir. Bu calisma sonunda
kiimeleme analizi sonucuna gore en ¢ok sayida birey biitiinlesmis kiimeye dahil olmustur.
Swaidan, Marshall ve Smith (2001), ABD’de yasayan miisliman azinhigin kiiltiirlesme
stratejilerini incelemiglerdir. Bu c¢alismada da katilimcilarin biiyiik kisminin biitiinlesme

stratejisini tercih ettigi belirlenmistir (%59).

Ozetle, ampirik veriler, iki boyutlu modelin daha gecerli ve kullamsh oldugunu
gostermektedir (Ryder, Alden ve Paulhus, 2000); elestirel yazilar, bilineer modeli

savunmaktadir (Matsudaira, 2006; Rudmin, 2009) ve son zamanlarda yapilan bir meta analiz
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calismast da bu olgeklerin giivenilirligini desteklemektedir (Huynh, Howell ve Benet-

Martinez, 2009).

Berry, 2003° de gelistirdigi modelde, kiiltiirlesmede ev sahibi iilkenin veya kdken kiiltiire
ilave olan herhangi bir kiiltiiriin etkisini vurgulamistir. Sekil 1.2’de gosterilen bu model,
kiltiirel ve psikolojik kiiltiirlesme arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir ve kiiltiirlesme

arastirmalarinda olgiilmesi, dikkate alinmasi gereken fenomenleri géstermektedir.

Kiiltiirlesme siirecini aydmlatmak i¢in iki toplumun kiiltiirel degerleri, normlart ve
tutumlan ile kisiligi arasindaki uyumun/ uyumsuzlugun incelenmesi 6nem tagimaktadir. Ayn
zamanda bu iliskinin nasil gerceklestigi de 6nemlidir. Ornegin, bir kiiltiir digerinden baskin
midir? Karsilikli saygi var midir? Yoksa birbirlerinden nefret mi etmektedirler? (Berry, 2005).
Bir diger faktér de her iki grupta kiiltiirlesme siirecinde meydan gelen degisimi tespit
edebilmektir ¢linkii hi¢bir zaman degisim tek tarafli ger¢eklesmez. Kiiltiirel diizeyde her iki
kiltiirel grubu ikisi karsilasmadan 6nce (A ve B) tanimak ve nigin temas kuracaklarimi
bilmek gereklidir. Gruplar karsilastiktan sonra ise meydana gelen degisimi anlamak
onemlidir. Bunlar1 belirlemek igin genis etnografik, toplum diizeyinde caligmalar yapmak
gerekmektedir. Degisim, ufak degisikliklerden ibaret olabilir veya temel kiiltiirel yozlagsma da
goriilebilir. Bireysel diizeyde de psikolojik degisiklikleri tespit etmek Onemlidir. Bu
degisiklikler, temel davramigsal degisikliklerden (6rn. konusma dili, giyim, yeme i¢me
aliskanligl) kiiltiirlesme stresine kadar uzanmaktadir. Bu c¢alismada kiiltiirlesme siirecinde
meydana gelen degisikliklere daha sonra deginilecektir. Bireysel diizeyde psikolojik
kiiltiirlesmede ise degisimi tespit etmek i¢in toplumdan bir &rneklem almak yeterlidir.
Degisim davranigsal diizeyde olabilir (konusma, giyinme, yeme i¢gme veya kiiltiirel kimlikte
meydana gelen degisimler) veya kiiltiirlesme stresine neden olan belirsizlik, anksiyete ve
depresyon gibi tespit edilmesi daha zor olan durumlar da var olabilir. Uyum, psikolojik olarak
(kendini iyi hissetme, kendine giliven) veya sosyokiiltiirel olarak bireyin giinliik toplumsal

yasantiya nasil uyum sagladigiyla ilgilenir.
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Kiiltiirel/Grup Diizeyinde Psikolojik/Birey Diizeyinde
A Psikolojik Uyum
Kiltirg Kiiltiirlesme
Kiiltiirel AveB
Degisim AveB Kiilttriindeki
Kiiltiiriindeki Bireyler
A Kiltiiri Birevler
Temas N Y N Psikolojik
Davranigsal
Degisim
B Kiiltiirt S
Kiiltiirlesme ?S}:O_
B Stresi Kiilttirel
Kaltiirti

Sekil 1.2. Kiiltiirel ve Bireysel Diizeyde Kiiltiirlesme Taslagi

Kaynak: “A Critique of Critical Acculturation”, International Journal of Intercultural Relations, 33, Berry, J.W.,
(2009, 5.365).

Etnokiiltiirel gruplarm ve baskin kiiltiirlerin - benimsedigi stratejiler, Sekil 1.3°te
gosterilmistir. Berry’nin Sekil 1.3’ {in sol tarafinda goriilen stratejileri, kiiltiirel gruplarin ve
bireylerin secim yapmakta 6zgiir olduklar1 varsayimina dayanmaktadir. Her zaman bu durum
boyle degildir. Kiiltiirlesmenin ilk antropolojik tanimini hatirlayacak olursak, degisimin her
iki grupta da meydana geldigi acikca belirtilmisti. Eger baskin grup digerlerinin {izerinde
baski kurarak secimlerini etkiliyorsa bunun icin bagka terimler kullanmak gerekir.
“Asimilasyon”, eger baskin kiiltiir tarafindan isteniyorsa “melting pot” / ‘“kaynasma” adim
alir. Eger “ayrilma” bu toplum tarafindan zorlaniyorsa “ayrimcilik”, marjinallesme “diglama”
ve biitinlesme de “cok kiiltiirliilik” olarak isimlendirilir. Ozellikle biitiinlesmenin var
olabilmesi igin her iki tarafin da birbiriyle uyumlu olmasi; birbirinin yasam hakkina saygi
gostermesi gereklidir. Burada gosterilen kavramlar ii¢ boyuta dayandirilmaktadir: Kiiltiiriini

koruma, temas ve katilim ve kiiltiirlesmenin nasil ger¢eklesecegine yon verme giicii.
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Etnik Kiiltiiriin ve Kimligin Korunmas:

+ - + -

Biitiinlesme Asimilasyon Cok Kiiltiirlillik Kaynagma

Ayrilma  Marjinallesme Ayrisma Dislama

Gruplararas iliskiler

Gogmen Gruplarin Stratejileri Baskin Kiiltiiriin Stratejileri

Sekil 1.3. Etnokiiltiirel Gruplarin ve Baskin Kiiltiirlerin Benimsedigi Stratejiler

Kaynak: “Acculturation: When Individuals and Groups of Cultural Backgrounds Meet”, Perspectives on
Psychological Science, 5(4), Sam D.L. ve Berry J.W., (2010, s.477).

Berry’nin modeline de elestiriler getirilmistir. Ornegin, Coatsworth ve arkadaslar1 (2005)
Hispanik gencler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada “ortadakiler” seklinde tanimlanan ilave bir
kiiltiirlesme grubu daha oldugunu tespit etmislerdir. Orneklemin %27°si bu gruba dahil
olmustur. Rudmin (1996) da iki boyutu Slgmek icin kullanilan dort faktore elestiriler
getirmistir ve 6lgek i¢i madde korelasyonlar1 arasinda sorun oldugunu belirtmistir. Ayrica,
Olgegin ¢oklu varyasyon analizlerinde kullanilmasi miimkiin degildir. Schwartz ve
Zamboanga (2008) da stirekli kiiltiirlesme sorular1 kullanildiginda Berry’nin dort kiiltiirlesme
kategorisine ulasilip ulasilamayacagini test etmislerdir. Genel olarak veriler, Berry’nin
modelini desteklese de gizil sinif analizi, alti gizil smifin varliim1 ortaya koymustur;
bunlardan iki tanesi biitiinlesmeye; iki tanesi asimilasyon-biitiinlesme karigimina; bir tanesi

ayrilma-biitiinlesme karigimina benzemektedir. Diger bir grup ise tanimlanamamastir.

1.2.2. Kiiltiirlesmeyle iliskili Faktorler

Kiiltiirlesme siirecini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Bu faktorlerden bazilar dil tercihi,
iilkeye giris nedeni, ililkede kalig siiresi, ev sahibi iilkenin gdgmenlere kargi tutumu, yas,
egitim, gelir, cinsiyet ve kusak farkliliklaridir (Jun vd., 1993; Kara ve Kara, 1996; Berry,
20006).
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1.2.2.1. Ulkeye Giris Nedeni

Kiiltiirlesmede 6nemli bir asama, go¢ kararmin verilmesi ve bu kararin nasil verildigidir.
Gog kararinmn istege bagl olup olmadigi kiiltiirlesmede &nemli bir faktdrdiir. Ornegin,
sigimmacilarin iilkede kaliglarina gegici gozle baktiklarr bilinmektedir (Gibson, 2001). Bu
durumda topluma uyum saglamaya daha az istekli olmaktadirlar. G6¢ etmeye istek arttikca

bireyin yeni topluma uyum saglamasi da o kadar kolaylagsmaktadir.

1.2.2.2. Ulkeler Arasi Kiiltiirel Mesafe

Bireyin geldigi tlkenin kiiltiri ile goc ettigi kiiltir arasindaki kiiltiirel yakinlik da
kiiltiirlesmeye etki etmektedir. Bu mesafe ne kadar fazlaysa ev sahibi iilkeye yakinlagma o
kadar zorlasmaktadir. Bu mesafeyi belirleyen faktorlere 6rnek olarak dil ve din gosterilebilir
(Berry, 2001) veya birey yakin iligkilere onem verilen bir kiiltlirden geliyorsa, 0rnegin
Amerika Birlesik Devletleri gibi bagimsizligin ve bireyciligin dnemsendigi bir toplumda

zorlanabilir (Yeh ve Inose, 2003).

1.2.2.3. Ev Sahibi Ulkenin Go¢menlere Karsi Tutumu

Baz1 toplumlar gd¢menleri sevecenlikle karsilamakta, iilkeye gocii desteklemektelerdir.
Bu iilkelere 6rnek olarak Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya, Kanada verilebilir. Diger
bazi iilkeler ise konuyla ilgili farkli bakis agisina sahiptirler 6rn. Almanya, Fransa, Birlesik
Krallik gibi (Sam ve Berry, 2010). Ayrimcilik yasanan iilkelerde ayrilma stratejisinin daha
cok benimsendigiyle ilgili ¢aligmalar bulunmaktadir. Eger gé¢cmen birey, geldigi toplum
tarafindan kabul gérmezse karsilik olarak o da toplumu reddedecektir (Berry, 2006). Elbette
ki kiiltiirel cesitliligin bol oldugu bir iilkede kiiltiirlesen bireylerin daha az stres yasamasi
dogaldir. Tek bir baskin kiiltiiriin oldugu toplumda asimilasyon baskist s6z konusu olmaktadir
ve birey bu baski karsisinda ayrilma veya asimilasyon stratejisini benimsemektedir (Padilla,

1980).

1.2.2.4. Dil Tercihi

Kiiltiirlesme alaninda ¢ok sayida arastirmaci, iletisimin énemini kesfetmistir. Eger iletisim
olacaksa ortak bir dilin olmasi da sarttir (Dow, 2011). Dil tercihi kiiltiirlesme siirecini
hizlandirmakta veya yavaslatabilmektedir. Ev sahibi iilkenin dili konusunda bilgi diizeyi
arttikca bireyin kiiltiirlesmesi de hizlanmaktadir (Padilla, 1980). Etnik dilin ve ev sahibi
iilkenin (ulusal) dilinin kullanim1 ve yeterliligi genellikle kiiltiirlesmenin 6nemli gostergesi
olan ve bir¢ok ¢alismada kiiltiirlesmenin diizeyini 6lgmek i¢in kullanilan 6nemli faktorlerden

biridir (Kara ve Kara, 1996). Ornegin Kanada’dan ABD’ye gdcen bir bireyin kiiltiirlesmesi
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Meksika’dan gocen bir diger bireyden daha kolay olacaktir ¢iinkii ortak bir dile sahip olmak
adaptasyon siirecini kolaylagtirmaktadir. Dil faktorii kiiltiirlesmeyi yansitan diger demografik
degiskenlerle giiclii pozitif bir iliskiye sahip olmasinin yani sira, birgok ¢alismada kiiltiirlesme
diizeyini en genis sekilde agiklayan boyut olma 6zelligine de sahiptir (Mendoza, 1989; Sevim,
2010). Dil, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim silirecinin temel pargasi oldugu
i¢in tliketici/pazar iligkisinde de ¢ok &nemlidir. Dil, medya tercihi ve kullanimi ile medya
araciligiyla gonderilen mesajlarla ilgilenme kararlar1 acisindan da pazarlamacilar ve
reklamcilar igin kilit bir dzelige sahiptir. Ornegin O’Guinn ve Meyer (1984), daha fazla
asimile olmus Meksika kokenli Amerikali bireylerin Ispanyolca medya takibinin diger

asimilasyonu diisiik bireylerden daha az oldugunu belirlemislerdir (Swaidan vd., 2001).

1.2.2.5. Ulkede Kals Siiresi

Ev sahibi iilkede kalis siiresi kiiltiirlesme siirecinde ¢ok onemlidir. Kiiltiirlesme, yeni
toplumdaki davramis kaliplarin1 6grenme siirecidir. Bu nedenle, iilkede kalig siiresi ile
kiltiirlesme diizeyi arasinda bir iligki var oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan ¢aligmalar, yeni
iilkede kalis siiresinin gogmen bireylerin ev sahibi kiiltiire daha ¢ok maruz kalmalarina neden
oldugunu ortaya koymustur. Elbette ki uzun siireclerde iilke dilini 6grenmek, iligkiler kurmak
kolaylagmaktadir. Surdam ve Collins (1984) tarafindan ABD’deki Afrikali &grencilerle
yapilan bir ¢alismada ev sahibi iilkede kalis siiresinin iilkeye uyumla pozitif yonde iliskili
oldugu belirlenmistir (Dow, 2011). Jingyun (1999), ABD’de okuyan Cinli, Japon, Koreli ve
Hispanik kokene sahip Ogrencilerle gerceklestirdigi calismada cinsiyet, yas, iilkede kalis
stiresi gibi faktorlerin kiiltiirlesme {izerine etkisini incelemistir. Calisma sonucunda iilkede
kalig siiresinin  kiiltiirel uyumla iliskili oldugu bulunmustur. Pefialoza’nin (1994)
calismasinda, ABD’de uzun siiredir yagayan gogmenlerin kiiltiirel uyumlarinin digerlerinden

daha yiiksek oldugu bulunmustur.

1.2.2.6. Jenerasyon /Kusak

Bireyin kiiltiirlesme siirecinin zamanla iligkisinin en iyi gostergelerinden biri de kusaktir.
Gogmenlerin gé¢ etmeden Once etnik kimliklerine bagliliklar1 yiiksek olup; go¢ sonrasinda
kiiltiirlesme siirecinde etnik kimliklerine baglilik diizeylerinde farkliliklar meydana gelebilir.
Birinci, ikinci ve Tlgiincii kusak gog¢menler arasinda kiiltiirlesme farkliliklart oldugu
goriilmektedir (Bornstein ve Cote, 2006). Genelde ikinci kusak ev sahibi iilke bireyleri ile
daha ¢ok iliskide bulundugundan, bu bireylerde kiiltiirlesme daha yiiksek diizeyde olmaktadir.
Uciincii kusakta ise bu etkiler daha da yogundur.
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Rosenthal ve Feldman (1992), ilk kusak ve ikinci kusak Asyali Amerikalilar arasindaki
etnik kimlige baglilik diizeylerini karsilastirmiglardir. Sonuglar, ilk kusagin ikinci kusaga gore
daha giiclii etnik kimlige sahip oldugunu gostermistir (Sevim, 2010). Liebkind’in (1996)
Finlandiya’da yasayan Vietnamlilar arasinda yaptig1 caligmada ilk kusak Vietnamlilarin ikinci
kusak Vietnamlilara gore kendilerini daha fazla Vietnamli hissettikleri bulunmustur. Sevim’in
(2010) aktardigina gore: Hansen (1952), kiiltiirlesme ve etnik kimlige baghlik ile kusak
arasindaki iliskiyi “U¢iincli kusak gégmenlerin etnik ge¢mislerini yeniden kesfetmek ve etnik
kimliklerine yeniden geri donmekle ilgilenirlerken, ikinci kusak gé¢menler etnik kimliklerini
inkér ederek, ev sahibi iilkenin kiiltliriine uyum gosterdikleri” fikrini savunmustur. Yapilan
bazi caligmalar, ikinci kusak gogmenlerin tamamen ev sahibi iilkenin kimligini benimseme ya
da yalmizca etnik kimliklerine koruma yerine iki kiltiirlii, iki kimlikli olmay1 sectiklerini
gostermektedir. Portes ve MacLeod (1999) Kaliforniya ve Florida’da ikinci kusak Hispanikler
arasinda yaptiklar1 aragtirmanin sonuglara gore, katilimeilarin %35°1 kendilerini iki kimlikli
Amerikal1, %17’si kendilerini Amerikal1 %25°1 ise kendilerini Hispanik olarak gordiiklerini
ifade etmislerdir. Rumbaut (1994), Kaliforniya ve Florida’da Asya, Latin Amerika ve
Karayipler’den gelen, yaslarn 8 ile 9 arasinda degisen 5127 gbé¢men g¢ocuk arasinda bir
aragtirma yapmustir. Ozellikle Vietnamli ve Filipinlilerin oldugu Asya kékenli grup iki uluslu
bir kimlik gelistirirken, Latin Amerikali ve Karayipli grup kendilerini Hispanik olarak

tanimlamiglardir.

1.2.2.7. Cinsiyet

Kiiltiirlesme siirecinde etkili olan diger bir faktor de cinsiyettir. Genelde kadinlarin
erkeklere gore bu siirecte daha fazla zorlandiklar1 belirtilmektedir (Pefialoza, 1994; Alvarez,
2004). Bu durum, iki kiiltlir arasindaki cinsiyet rollerindeki farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, cinsiyet rollerinden 6nemli bir farklilik varsa yeni geldikleri
toplumda iistelenmek zorunda olduklar roller ile etnik kiiltiir arasindaki ¢atigma, kiiltiirlesme
stirecinde problemlere neden olmaktadir (Dow, 2011). Hazuda, Stem ve Hafther (1988),
Meksikal1 erkeklerin is hayatinda aktif olarak yer almalar1 sebebiyle Meksikali kadinlara gére
daha fazla asimile olduklarmi belirlemislerdir (Swaidan vd., 2001). Ghaffarian (1987),
ABD’deki Iran kokenli gd¢menler arasindaki kiiltiirlesme farkliliklarini incelemis ve
kadinlarla erkekler arasinda genel degerler bakimindan farkliliklar bulunmasa da erkeklerin
Amerikan degerlerini kabul etme oranmin daha yiiksek oldugunu ayrica kadinlara gére daha
az depresif olduklarint belirlemistir. Ataca ve Berry (2002) ve Bektas (2004) cinsiyetin,
kiltiirlesme siirecini etkileyen bir degisken olarak bu siiregte farklilik yarattigini bulmustur.

Ataca ve Berry (2002) Toronto’da yasayan evli Tiirk gogmenlerin Kanada kiiltiiriine uyum
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stireglerini incelemiglerdir. Calismanin sonucunda, erkeklerin kadinlara gdre sosyo kiiltiirel
ortama daha iyi uyum sagladiklari, daha az depresyona ve strese maruz kaldiklari, sosyal
ortamlarda daha iyi temas kurduklar1 ve ingilizceyi daha iyi konustuklar1 bulunmustur. Bektas
ise (2004) ABD’de yasayan kadin Tirk oOgrencilerin erkek Ogrencilere goére Amerikan
kiltiiriine uyum saglamaya daha istekli oldugunu bulmustur. Erkek ogrenciler ayrilma
stratejisini daha ¢ok benimsemislerdir. Kadinlar genel olarak kiiltiirlesme siirecinde erkeklere

gore daha fazla problem yasama riski ile kars1 karsiya kalabilmektedirler.

1.2.2.8. Yas

Kiiltiirlesmeyi etkileyen faktorlerden birisi de go¢ sirasindaki yastir. Eger gdc¢ erken
yaslarda baglamissa kiiltiirlesme kolay olmaktadir; yash bireyler bu siirecte zorlanmaktadirlar
(Pefialoza, 1994; Szapocznik vd., 1978; Alvarez, 2004). Tran (1989), 75 Vietnam kdokenli
Amerikali bayan {iniversite O6grencisi ile gergeklestirdigi ¢aligmada, katilimcinin ABD’ye
geldigi yasin kiiltiirlesme ile iliskili oldugunu bulmustur. Ozellikle ABD’ye erken yasta gelen
ve uzun siiredir bu iilkede yasayan bireylerin kiiltiirlesme diizeyi daha yiiksektir (Dow, 2011).
Meksikali gocmenlerle yapilan bir c¢alismada, gen¢ olan gécmenlerin 6zellikle de okul
cagindakilerin yash gd¢menlere gore Ingilizce’yi daha ¢abuk ve diizgiin 6grendikleri ortaya
konulmustur (Pefialoza, 1994). Faragallah, Schumm ve Webb’in (1997) ¢alismasi da benzer
sonuglara sahiptir ki bu arastirmacilar, ABD’de uzun siiredir ikamet eden Arap kokenli
Amerikalilarmm ve kiiglik yasta lilkeye gelenlerin kiiltiirlesme diizeylerinin daha yiiksek
oldugunu bulmuglardir. Lee (1997), Asya kokenli Amerikali iiniversite 6grencilerinde
kiiltiirlesme diizeyini incelemistir. ABD’ye alt1 yagindan 6nce gelen 6grencilerin ilkokul 4.
Smiftan sonra gelenlere gore daha fazla kiiltiirlestigi belirlenmistir. Etnik dil, 6zellikle yas1
biiylik bireylerde degismemektedir ancak ¢ocuklar, yeni bir dili cok kolay 6grenebilmektedir.
Ayrica ozellikle okul ¢aginda olanlar okulda sosyal bir ortama girerek ev sahibi iilke

bireyleriyle kaynasma sansina sahip olmaktadir (Bornstein ve Cote, 2006).

1.2.2.9. Egitim

Egitim de kiiltiirlesmede pozitif rolii olan faktorlerdendir (Berry, 2002). Berry’e gore
egitim kisisel bir kaynaktir ve egitimli bireyler yeni bir kiiltire daha kolay uyum
saglamaktadirlar. Bunun nedenlerinden birisi egitimin kisiye problem ¢ozmede kolaylik,
analitik diisiinebilme yetenegi gibi 6zellikler kazandirmasidir. Digeri ise egitim, gelir ve is
durumunu da etkiledigi i¢in kiiltiirlesme siirecine katkida bulunmaktadir. Ayrica kiiltiirlesme
baslamadan oOnce ikinci kiiltlir hakkinda (dil, degerler vb.) bilgi edinmek egitimle

kolaylagmaktadir (Berry, 2002). Bu goriisler, Dow ve Woolley’in (2010) Arnavutluk’tan
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gelen goemenler ile yaptigi calismayla da desteklenmistir. Buna gore bu grubun daha egitimli
iiyeleri genelde biitliinlesme stratejisini benimsemiglerdir. Digerleri ise ayrilma stratejisini
tercih etmislerdir (Dow, 2011). Bundan 6nceki bir ¢calismada Alkhazraji vd. (1997), egitim

diizeyleri ve asimilasyon arasinda dogrudan bir baglant1 oldugunu tespit etmislerdir.

1.2.2.10. Gelir

Kiiltiirlesme siirecinde etkisi olan diger bir demografik 6zellik de gelir diizeyidir (Olmedo
ve Padilla, 1978). Yapilan bir arastirmada gé¢men bireyin gelir diizeyi artmasina bagl olarak
ev sahibi iilkenin kiiltiirlesme birimlerine maruz kalma diizeyleri dl¢iilmiis ve buna bagh
olarak finansal hizmetleri kullanma durumlar1 incelenmistir. Sonuglara goére, gogmenin yas,
egitim seviyesi ve gelir diizeyi ile bir Amerikan bankasinda yatirim hesabi olmasi arasinda
olumlu bir iliski oldugu belirlenmistir. Gelir diizeyi yiiksek go¢menlerin bankalarda bir hesab1
oldugu ve bankalarin ¢esitli hizmetlerinden faydalandigi ortaya ¢ikmistir (Perry, 2008).
Genelde daha egitimli, daha yiiksek statiilii islerde ¢alisan ve yiiksek gelire sahip bireyler, ev

sahibi lilkeyi daha iyi tanima ve daha kolay adapte olma sans1 bulmaktadirlar.

1.2.3. Kiiltiirlesmenin Olgiilmesi

Kiiltiirlesmeyi ve kiiltiirlesme ~ stratejilerini  belirlemek i¢in ¢esitli  yaklagimlar
bulunmaktadir. Berry vd. (1989) kiiltiirlesmeyi belirlemek i¢in tutum ve davraniglar1 6l¢meyi
tercih etmiglerdir. Bu metot, dl¢iimiin goreli olmasi nedeniyle elestirilmisse de (Rudmin,
2006), en ¢ok kabul géren metotlardan biridir. Diger yaklasimlarda kdken kiiltiirii ve ev sahibi
kiiltiirii yansitan iki boyut Olciilerek medyan ayirma yontemiyle bireyler biitiinlesmis,
ayrilmis, asimile olmus ve marjinallesmis olarak smiflandirilmistir. Tablo 1.1°de yazinda
adindan sikca bahsedilen ve yaygin olarak kullanilan baz1 kiiltiirlesme 6lgekleri hakkinda bilgi

verilmistir.
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Yazarlar-Yil Olcek Adi Madde Etnik Grup
Sayist
Szapocznick vd. (1978) Davranis ve Degerlerin 30 Kiiba kokenli Amerikalilar
Kiiltiirlesmesi Olcegi
Cuéllar, Harris ve Jasso Meksika kokenli Amerikalilar 21 Meksika kokenli amerikalilar
(1980) icin Kiltiirlesme
Degerlendirme Olgegi
Szapocznick vd. (1980) Cift Kiiltiirlillerde Bagimlilik 33 ABD’de yasayan Hispanikler
Olgegi
Ramirez (1983) Cift Kiiltiirlilik/Cok 69 ABD’de ki Latinler
Kiiltiirliiliik Deneyim
Envanteri
Marin vd. (1987) Hispanikler i¢in Kisa 12 ABD’deki Hispanikler
Kiiltiirlesme Olgegi
Mendoza (1989) Kiiltiirel Yasam Tarz1 29 Meksika kokenli Amerikalilar
Envanteri
Berry vd. (1989) Kiiltiirlesme Tutumu Olgegi 80 Kanada’da yasayan Fransiz, Portekiz,
Kore, Macaristan kdkenliler
Cortes, Rogler ve Amerika—l?‘orto Riko Kiiltiirel 20 ABD’deki Porto Rikolular
Malgady (1994) Deneyim Olgegi
Dona ve Berry (1994) Kiiltiirlesme Tutum Olgegi 36 Kanada’daki Latinler
Ward ve Kennedy (1994)  Kiiltiirlesme Endeksi 21 Karma Gruplar
Cuéllar, Arnold ve Meksika kokenli Amerikalilar 30 Meksika kokenli Amerikalilar
Maldonado (1995) i¢in Kiiltiirlesme
Degerlendirme Olgegi 11
Sam ve Berry (1995) Kiiltiirlesme Tutum Olgegi 10 Norveg’te yasayan Asyali, Afrikali,
Giliney Amerikali ve Tiirk gogmen
¢ocuklar
Marin ve Gamba (1996) Iki Boyutlu Kiiltiirlesme 24 ABD’deki Hispanikler
Olgegi
Nguyen vd. (1999) Vietnamli Gengler igin 76 ABD’deki Vietnamlilar
Kiiltiirlesme Olgegi
Van de Vijver vd. (1999)  Cocuklar i¢in Kiiltiirlesme 40 Holanda’daki Fasli, Tiirk, Surinamli
Olgegi gdecmen ¢ocuklar
Ryder vd. (2000) Vancouver Kiiltiirlesme 12 ABD’de yagayan Karma Gruplar
Endeksi
Flannery, Reise ve Yu Asyali Amerikal1 kiiltlirlesme 38 Asya kokenli Amerikalilar
(2001) Envanteri
Zea vd. (2003) Kisaltilmig Cok Boyutlu 42 ABD’deki Karma Latin Gruplar
Kiiltiirlesme Olgegi
Lerman, Maldonado ve Kisaltilmis Kiiltiirel Yasam 10 ABD’deki Hispanikler

Luna (2009)

Tarz1 Envanteri
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1.2.4. Pazarlama Yazininda Kiiltiirlesme

Son yillarda {tilkeleraras1 hareketliligin artmasi ve bireylerin gerek kisa donemli gezi,
egitim veya calisma amagch iilke degistirmeleri gerekse tamamen bir bagka iilkeye gogmeleri
sebebiyle tiiketici kimligindeki degisimleri arastirmak, pazarlama alaninda 6nem kazanmaya
baslamustir. Tiiketici aragtirmalarinda 6zellikle gé¢men tiiketicinin, tiiketim davraniglarindaki

degisimi anlamak ve anlatmak icin kiiltiirlesme kavramindan yararlanilmaya baslanmustir.

Tiiketici davraniglart alaninda tiiketici kiiltiirlesmesi kavrami ilk kez 1972 yilinda Pruden
ve Longmna’nin “Irk, Yabancilagma ve Tiiketim” adli eserinde yer almistir. Bu ¢alisma;
Amerikalilar, Meksikalilar ve Siyahlardan olusan {i¢ grubun pazarda hiikiimet tarafindan
yapilan miidahalelere inanma ve yabancilagsma arasindaki iligkiyi ortaya c¢ikartmak igin
yapilmustir (Sevim, 2010). 1973 yilinda Hair ve Anderson Amerikan iiniversitelerinde okuyan
11 farkli kokene sahip yabanci Ogrencilerin tiiketimle ilgili tutumlarin1 ve yeni iilkenin
davranis kaliplarin1 kabul diizeylerini arastirmak ig¢in ilk tiiketici kiltlirlesmesi 6lgegini
kullanmiglardir. Calismanin sonucunda koéken kiiltiirleri ayni olan 6grencilerin kiiltiirlesme
diizeylerinin benzerlik gosterdigi sonucuna varilmigtir. Hair ve Anderson’un (1973) yaptigi
caligmanin tiiketici kiiltiirlesmesi yazinina yaptigi en onemli katki, ilk tiiketici kiiltiirlesme

6l¢eginin kullanilmasidir (Sevim, 2010).

Tiiketici davraniglar1 yazininda gd¢menlerin tiiketici davranig ve kaliplarindaki degisimi
ortaya koymak amaciyla yapilan ¢alismalarda, etnik kimlikle kiiltiirlesme kavramlar1 arasinda
bir kavram karigiklig1 yasandigi goriilmektedir. Bircok calismada da etnik kimlige baglilik ve
kiiltiirlesme kavramlarinin birbirlerinin yerine kullanilmistir. Her iki kavram da tiiketici
davraniglar1 agisindan irdelendiginde etnik kimlige baglilik, bireyin ait oldugu ya da ait olmak
istedigi etnik grup i¢in gecerli olan degerleri ve normlar1 edinmesini ve bu deger ve
normlarin, bireyin davranig ve tutumlari lizerindeki etkilerini aragtirmaktadir. Kiiltiirlesme ise
bireyin tutumlarini, yagam tarzini, algilarin1 ve kisacast davraniglarini arastirmaktadir (Sevim,
2010). Kiiltiirlesme, bireyin sahip oldugu etnik kimligin kisiden kisiye aktarilma siirecini

ifade eder. Kisacasi etnik kimlige baglilik bir degerken, kiiltiirlesme bir siirectir.

Yapilan birgok c¢alismada, bireyin, hem edinmis oldugu norm ve degerler hem de yeni
geldigi toplumu benimseme siireci sorgulandigi i¢in etnik kimlige baghlik 6lgegi, kiiltiirlesme
stirecinin bir pargasi olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla, yeni bir kiiltiire go¢ eden ve o

kiiltiirle yasayan bireyin tiiketim davranis ve kaliplarindaki degisimleri belirlemek i¢in bireyin
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hem etnik kimlige bagliliginin hem de kiiltiirlesme diizeyinin 6l¢iilmesi gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Pazarlama ve tiiketici davranislar1 yazininda etnik kimlik ve kiiltiirlesme {izerine yapilmis
caligmalar; tiiketim ve satin alma niyeti, Uriin degerlendirme, yiyecek icecek tiiketimi, tirlin
ozelliklerini algilama ve karar verme, reklamlara kars1 tutumlar ve diger tiiketici ve tiikketimle
ilgili konular arasindaki iligkiler iizerine odaklanmistir. Tablo 1.2°de pazarlama yazininda
kiltiirlesme hakkindaki ¢esitli arastirmalar yer almaktadir. Pazarlamacilar tarafindan yapilan
kiiltiirlesme ve etnik kimlik ¢aligmalarinin biiyiik kisminda 6ncelikle tiiketicilerin kiiltiirlesme
ve etnik kimlige baghlik diizeylerinin 6l¢iildiigli ve daha sonra bu diizeylerin tiiketim ve

tiikketici davraniglar iizerine etkileri aragtirildigi goriilmektedir.

Tiiketici kiiltiirlesmesi, yabanci birey ev sahibi kiiltiiriin tiiketim 6zelliklerine dahil oldugu
zaman meydana gelen bir siirectir (Pefialoza, 1994) ve kiiltiirlesme ile sosyallesmenin alt
kiimesidir. Kiiltiirlesme genel bir kavramken tiiketici kiltiirlesmesi tiiketim faaliyetine
odaklanmaktadir. Birey, bu yeni kiiltiirel ¢evrenin tiiketim 6zelliklerine uyum gostermeye
calismakta oldugu i¢in tiiketici kiiltiirlesmesi siireci meydana gelmektedir. Bazilar1 bu kiiltiir
icinde eriyip gitmekte, bazilar1 ise kendi kiiltlirline sarilmakta diger gruplarla temasa
gegmemektedir. Bir gruba ait olan bireylerin ait olduklar1 grubun bireyin ihtiyag¢ ve isteklerine
etkisi oldugu uzun siiredir bilinmektedir (Desphande ve Stayman, 1994). iki etnik grubun
birbiriyle karigmasi sonucu yeni bir kiiltiirel tiiketim kimliginin olustugu da sdylenmektedir
(Askegaard, Arnould ve Kjeldgaard, 2005). iste bu degisik kiiltiirlesme stratejileri sonucu
degisen kimlikle beraber bireyler yeni yasam tarzlarina sahip olmaktadir. Bu degisik yasam

tarzlar veya Ozellikler de etnik pazarda farkli boliimleri temsil etmektedir.

Tablo 1.2. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Kiiltiirlesme Calismalarindan Bazilari

Yazarlar

Etnik Grup

Konu

Wallendorf ve Reilly (1983)
Choe (1984)

Tan ve McCullough (1985)
Faber, O’Guinn ve McCarty

(1987)
Lee (1988)

Meksika kokenli Amerikalilar

Kore kokenli Amerikalilar

Cin kokenli Amerikalilar

Hispanikler ve Amerikalilar

ABD’de yasayan Tayvanllar ve
Amerikalilar

Kiiltiirlesmenin gida tiiketimine
etkisi

Kiiltlirlesmenin gida tiiketimine
etkisi

Uriin tercihinde dikkat edilen
faktorler

Kredi kullanimi

Amerikan tiiketim aligkanliklarina
sahip olmada kiiltiirlesmenin etkisi
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Yazarlar
Hernandez ve Kaufmann (1991)

Boykin (1993)
Lee ve Tse (1994)

Peflaloza (1994)
Kara ve Kara (1996)

Khairullah vd. (1996)

Ownbey ve Horridge (1997)

Roslow ve Nicholls (1996)

Ueltschy ve Krampf (1997)

Laroche vd. (1997)

Seitz (1998)

Nyer ve Gopinath (2001)
Quester vd. (2001)
Ogden (2002)

Chen vd. (2005)

Perry (2008)
Podoshen (2006)
Swaidan vd. (2006)

Wilson (2007)

Ustiiner ve Holt (2007)

Cleveland vd. (2009)

Etnik Grup
Hispanikler
Asyali Amerikalilar

Kanada’da yasayan Hong
Konglular

Hispanikler (ABD)
Hispanikler (ABD)

ABD’de yasayan Hintliler

Cinli ve Filipinli Amerikalilar

Hispanikler

Hispanikler

Erans1z kokenli Kanadalilar ve
Ingiliz kokenli Kanadalilar

Hispanikler, Asyali Amerikalilar
ve Amerikali Siyahlar

Hint kokenli ve Anglo
Amerikanlar

Avustralya’daki Cinliler
Hispanikler
Kanadali Cinliler

Hispanikler
ABD Yahudileri

ABD’de yasayan Ortadogu ve
Asyalilar

Hispanikler

Tiirkiye’de kdyden kente gdgenler

Kanada’daki Liibnanlilar

Konu
Kupon kullanimi1

Kiiltlirlesmenin gida tiiketimine
etkisi

Kiiltiirlesmenin medya kullanimi
iizerine etkileri

Genel tiiketici davranigi

Kiiltiirlesmenin karar alma iizerine
etkisi

Kiiltiirlesmenin bireyin reklam
tercihleri iizerindeki etkileri

Kiiltiirlesme diizeyi ve aligveris
uyumu arasinda iliski

Farkl1 dillerdeki reklamlarin ikna
glicu

Reklam dili tercihi, reklam
modelleri tercihi (anglo-hispanik)
ve kiiltiirlesme iligkisi

Kiiltlirlesmenin kisisel diizeydeki
ilgi ve egilim iizerindeki etkisi
Kiiltiirlesmenin reklama dayali

satin alma niyeti lizerindeki etkisi

Pazarlik etme davranisi

Kiiltiirlesmenin iiriin bilgisi ve
satin alma davranigina etkileri

Kiiltiirlesme diizeylerinin tiiketici
yasamina etkileri

Kiiltiirlesme, etnik kimlik ile
tiiketim arasindaki rol

Bankacilik ve kiiltiirlesme iliskisi
Marka sadakati

Kiiltiirlesmenin tiiketicinin etnik
anlayiginin sekillenmesinde rolii

Kiiltiirlesme diizeylerinin satin
alma davranisina ve reklamlardaki
dil tercihine etkileri

Tiiketici kimliginde kiiltlirlesmenin
rolii

Gida tiikketim aligkanligi

Kiiltiirlesme, karsilikli bir degisim siireci oldugu i¢in ev sahibi toplumun tiiketim

aliskanliklarinda da degisiklikler meydana gelmektedir. Pefialoza (1994), gelistirdigi tiiketici

kiltirlesme modelinde,

gbemenlerin

tuketici

gevresine uyum

saglamadaki beceri

farkliliklarinin nedenini bireysel farkliliklara dayandirmaktadir. Bu farkliliklar demografik
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ozellikler, dil tercihleri, etnik kimlige baglilik ve ¢evresel faktorlerden olusmaktadir. Modelde
gociilen yerdeki tiiketici kiiltlirlesme faktorlerinin yaninda koken iilke kiiltiiriinde var olan
faktorler de goz oniine alinmaktadir. Bu iki grupta yer alan birimler aile, arkadaslar, medya,
ticari, ekonomik ve bolgesel kurumlardan olugmaktadir (Pefaloza, 1994). Pefialoza’nin

modeli birgok ¢alisma i¢in temel olusturmustur.

Alvarez (2004), Penaloza’nin tiiketici kiiltiirlesmesi modeline (1994) dayanan, teorinin
yaninda uygulamaya da katkilar1 olan bir model sunmustur. Alvarez sundugu modelde,
kiiltiirlesmeyi ¢cok boyutlu bir degisim siireci olarak ele almis ve bu degisimi 6l¢gmek icin de
dil tercihi, Hispanik etnik kimligi, Amerikan kimligi ve aile degiskenlerini kullanmistir.
Aragtirma kapsaminda ABD’de yasayan orta gelirli Hispanik tiiketicilerle orta gelirli
Amerikali tiiketiciler karsilastirilmistir. Alvarez’in teoriye yaptigt en énemli katkilardan biri
de dil tercihi, etnik kimlige baglilik ve aile degiskenlerini tiiketici kiiltiirlesme diizeyini
Olgmek icin bir araya getirerek bir ol¢ek gelistirmesidir. Bunun yaninda modelde kiiltiirlesme
siirecinde tiiketicinin etnik kimliginin ve aile degerlerinin Hispanik tiiketim davranis ve

kaliplarim etkiledigi ortaya konmustur.

Ustiiner ve Holt (2007), Ankara’da gecekonduda yasayan kirsaldan i¢ gogle gelmis, iki
kusaktan kadin gog¢menlerin (anne ve kizlar1) tiiketici kimligini yapilandirmasinda tiiketici
kiiltiirlesmesinin roliinii incelemiglerdir. Bu ¢alismada, tiiketici kiiltiirlesmesi sosyal bir model
olarak almmis ve i¢inde var olan sosyal ve kiiltiirel yapilarin farkli gruplar i¢inde nasil
degisiklik gosterdigi postmodern bakis acisiyla arastirilmistir. Caligma sonucunda, kusaklar
arsinda sosyo-kiiltiirel konumun tiiketici kimligini {izerindeki farkliliklar ortaya konulmustur.

Bu calismalarin disinda Pefialoza’nin modelini temel alan ¢ok ¢esitli modeller gelistirilmistir.

1.3. Cift Kiiltiirliiliik (Biculturalism)

Cift kiltirlii bireyler, iki farkli kiiltiirle karsilasmig ve bunlari igsellestirmis bireylerdir.
Bunlarin mutlaka gd¢men veya etnik azinliklara mensup olmasi gerekmez. Ornegin
siginmacilar, uluslararasi 6grenciler, yurt digina kisa dénemli ¢aligmaya giden kisiler de ¢ift
kiiltiirlii olabilir (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005). Bu bireyler icin kimligin kiiltiirel yonii
onem tasimaktadir; kiiltiirlesme siirecindedirler ve davranigsal olarak veya psikolojik olarak
ikinci bir kiiltiire uyum saglama cabasi igindedirler. Cift kiiltlirliiliiglin yazinda kabul gdrmiis
genel ortak bir tanimi yoktur (Nguyen ve Benet-Martinez, 2007). Berry’ e gore (2005)
biitlinlesme, kiiltiirlesme stratejilerinden biridir ve genelde c¢ift kiltirliliik olarak

adlandirilmaktadir.
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Kiiltiirlesme stratejileri hakkinda alternatif modeller de gelistirilmistir. Cift kiiltiirli
bireyler hakkinda en eski tipolojilerden biri de ABD’deki Latin kdkenli bireylerle yapilan bir
calisma ile olusturulmustur. Buna gore ¢ift kiiltiirlii bireyler: (a) Sentezlenmis ¢ift kiiltiirlii
birey (synthesized bicultural) (b) Baskin kiiltiire egilimli fonksiyonel ¢ift/cok kiiltiirlii birey
(c) Latin kiiltiiriine egilimli fonksiyonel ¢ift/cok kiiltiirlii birey (Ramirez, 1984). Sentezlenmis
¢ift kiiltiirli birey, her iki kiiltiire de hakim olan gergek ¢ift kiiltiirlii bireyi temsil etmektedir.
Fonksiyonel ¢ift kiiltiirlii birey de her iki kiiltiire hakim olmakla beraber kendisini sadece tek
kiltiirle tanimlamaktadir ya Latin kiiltiiri ya da Amerikan kiiltiirii... Bu tipoloji, Latinler i¢in

gelistirilmis olsa da diger cift kiiltiirlii bireylere uygulamaya da elverislidir.

LaFromboise ve arkadaslar1 (1993), Berry’nin (1980, 1990) kiiltiirel adaptasyon siirecine
baz1 elestiriler getirmisler ve ¢ift kiltiirliliigii anlamak igin kavramsal bir cergeve
olusturmuslardir. Kiiltiirlesme yazininda genel olarak ¢ift kiiltiirlilerin stirekli yasadigi
zorluklarin, onlarin kiiltiirel istekleri ve mesajlar1 birlestirme cabalarindan kaynaklanan
catisan beklentilerden ileri geldigi belirtilmektedir (LaFromboise vd. 1993). Ancak yazin
dikkatli bir sekilde incelendiginde cogu cift kiiltiirlii bireyin birbiriyle uyumlu bir ¢ift kiiltiirli
kimlik gelistirmeyi basardig1 goriilmektedir (LaFromboise vd., 1993; Padilla, 1994; Phinney
ve Devich-Navarro, 1997). Bu bireyler, ayni diizeyde olmasa da kendilerini her iki kiiltiirle de
tanimlamaktadirlar. Ornegin: “Kendinizi etnik kiiltiire ait mi yoksa Amerikali olarak mi
goriirstiniiz?” gibi bir soruya “her ikisi de” seklinde cevap vermektedirler (Phinney ve

Devich-Navarro, 1997).

LaFromboise vd. (1993) ne gore bireyin kendisini etnik kiiltiiriiyle nasil iliskilendirdigiyle
ilgili cok sayida faktor vardir: Kiiltiirel inang ve degerler, hem baskin kiiltiire hem de etnik
kiiltiire kars1 pozitif tutum, ¢ift kiiltiirlii olabilmek i¢in gerekli yeterlilik, iletisim kabiliyeti, rol
dagarcigi, yerlesme hissi. Bu faktorlere dayali olarak 6 ¢ift kiiltiirliilik stratejisi
olusturulmustur: Asimilasyon, kiiltiirlesme, ayrilma, doniisiim, biitiinlesme ve flizyon. Bu
modele gore asimilasyon, kiiltiirlesme ve ayrilma tek yonlii geleneksel kiiltiirlesme bakis

acisini yansitmaktadir yani bireylerin kimliklerden birini tamamen yitirmesi s6z konusudur.

Asimilasyonda birey, diisiik statiilii kiiltiirii reddedip tamamen baskin kiiltiirii adapte
ederek hayata uyum saglamaktadir. Kiiltiirlesmede de aymi sonu¢ var olmakla beraber bu
siire¢ istemsiz bir sekilde gerceklesmektedir. Bu durum, dig baskilardan kaynaklanan bir
sonugtur. Doniisiimde bireylerin her iki kiiltlirii de anladigi, kendisini her iki kiiltiirle de

Ozdeslestirdigi ve iki kiiltire uygun hareket edebildigi one siiriilmektedir 6rnegin, birey
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gerektigi zaman bir dilde konusmakta gerektiginde digerine gegebilmektedir. Biitiinlesmede
birey kendi kimligini korumakla beraber yeni kiiltire ait kimligini de bu kimlikle
biitiinlestirebilmektedir. Burada kiiltiirler tek bir sosyal yap1 igerisinde birlesmektedir. Son
strateji flizyonda toplumdaki tim bireyler kendi kimliklerini kaybederek yeni bir kiiltiir
olustururlar ancak her zaman baskin kiiltiiriiler azinlik kiiltiiriiniin yerini aldig1 i¢in bugiine

kadar bir fiizyon kiiltiir tantmlanmamustir.

Yukaridaki kavramlara dayanarak Birman (1994) {i¢ tip cift kiiltiirli birey tanimlamistir:

e Harmanlanmis, LaFromboise ve arkadaslarinin (1993) flizyon kategorisine benzer,
e Enstriimental, her iki kiiltiire de hdkim ancak kendini hi¢birisiyle de tanimlamayan,
e Biitiinlesmis, Ramirez (1984)’in Latin kiiltiiriine egilimli fonksiyonel cok kiiltiirlii

birey.

Phinney ve Devich-Navarro (1997), yukarida ¢esitli arastirmacilar tarafindan sozii edilen
cift kiiltiirli birey tiplerini deneysel olarak test etmek amaciyla Meksika kokenli ve Afrika
kokenli Amerikali genglerle hem nicel hem de nitel yontemler kullanarak bir calisma
gergeklestirmiglerdir. Arastirmacilar, iki tip ¢ift kiiltiirlii birey tespit etmislerdir: Doniisiimlii
ve harmanlanmig. Her iki tip de iki kiiltiir hakkinda pozitif diisiinceye sahip olsalar da
doniistimli bireyler iki kiiltiire sahip olma konusunda karmasik hislere sahiptir. S6zii gecen
arastirmacilar, ¢ift kultirliliige dikkat cekmis olsalar da kimlik ve davramig arasindaki
farkliigi karigtirmalaridir.  Ornegin, “harmanlama” bir kimlik durumunu gdsterirken,
“dontisiim” bir davranigsal temeli gostermektedir. Dogal olarak bireyin siibjektif kimlik algisi
ile davraniglarinin birbiriyle ortiismesi beklenemez (Roccas ve Brewer, 2002) diger bir
deyisle iki kavrami birbiriyle karsilastirmak dogru olmaz. Ozetle, cift kiiltiirlii bireyler veya
Berry’nin siniflandirmasina gore biitlinlesmis; Ramirez’e gore sentezlenmis ¢ift kiiltlirli
bireyler homojen bir gruptan olusmamaktadir. Cift kiiltiirliilerin her iki kimligi de ayni anda
nasil organize ettigiyle ilgili ¢ok fazla caligma bulunmamaktadir. Bu konuya agiklik getirmek
i¢in Benet-Martinez, Leu, Lee ve Morris (2002), cift kiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesi

kavramini ortaya atmiglardir.

1.3.1. Cift Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi
Bireyler ve gruplar kiiltiirlesme siirecine girdikleri andan itibaren iki soruyla ylizlesmek
durumunda kalirlar : “Ben kimim?” ve “Hangi gruba aitim?” (Berry, 1997). Tajfel ve Turner

(1986), bireylerin kendini giivende hissetmek i¢in bir gruba ait olmak istediklerini
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belirtmislerdir. Ayrica bireyler kendilerini ve digerlerini kategorize etme egilimindedirler ve
ait olduklar1 grubu digerleriyle karsilastirirlar. Kiiltiirlesme kavrami kapsaminda, sosyal
kimlik teorisi, birey ve gruplarin kendi etnik grup tiyelerine goére kimliklerini nasil
belirledigiyle ilgilenmektedir. Kiiltiirlesme stratejilerini anlamak i¢in benzer bir yaklagim da
kiiltiirel kimlik kavramidir. Bu kavram, kisilerin diger kiiltiirel grup tliyelerine gore kendileri
hakkindaki inan¢ ve tutumlar kiimesi olarak tanimlanabilir. Bireyin kendisi hakkinda ne
disiindiigli de aynm kiiltiirlesme gibi iki boyutla baglantilidir. Birincisi, bireyin kendi
kiltliriiyle 6zdeslesmesi ikincisi ise daha baskin olan diger kiiltiirle 6zdeslesmesidir. Ayni
kiiltirlesmede oldugu gibi bu iki boyut da birbirinden bagimsizdir. Ancak kiiltiirlesme
sirasinda baglamsal faktorler, bireyin kiiltiirel kimliklerinin ayrismasina veya biitiinlesmesine
neden olabilir. Baumeister, Shapiro ve Tice (1985), kimlik karmasasini, birbiriyle uyumsuz

olan ¢ok sayida benligin varligina baglamislardir.

Kimlik karmagasinin kiiltiirlesme ile iligskilendirilmesi ilk defa Leong ve Ward tarafindan
2000 yilinda Singapur’da c¢alisan Cinlileri inceledikleri bir ¢aligmada ortaya konmustur.
Kisisel iligkiler baglaminda, Yeni Zelanda ve Singapur’da yasayan Cinli ¢ift kiiltiirliilerle
yapilan bu calismada kiiltiirel uyumda artisin veya etno-kiiltiirel kimlik c¢atigmasinda
azalmanin, algilanan ayrimciligin diisiik olmasi, baskin kiiltiir bireyleriyle daha kaliteli ve sik
kurulan iligkiler, kiiltlirlerarasi sinirlarin agilabilirligi ile ilgili oldugu bulunmustur (Leong ve
Ward, 2000). Bunun nedeni, kimlik biitlinlesmesi diisiikk bireylerin kimliklerini birbiriyle
uyumsuz goérmeleri olabilir. Kiiltiirlesme siirecinde kiiltiirel kimligin digsal faktorler
tarafindan nasil etkilendigi hakkinda (6rn. kusak farki) ¢ok sayida calisma olsa da kisisel,
biligsel, duygusal ve motive edici faktorlerin burada oynadigi rol {izerinde fazla
durulmamistir. Bazi nitel ¢aligmalar, birden fazla kiiltiirii icsellestiren bireylerin kimlik
algilarinin farkli oldugunu belirtmistir (LaFromboise vd. 1993; Phinney ve Devich-Navarro
1997). Bundan sonra nitel ¢aligmalarla bu konu desteklenmeye baslanmistir (6rn. Hong vd.
2000; Haritatos ve Benet-Martinez 2002; Benet-Martinez vd. 2002). Bu teorik perspektife
katkida bulunan kavramlardan birisi de orijinal dilinde “Bicultural Identity Integration” olarak
adlandirilan ¢ift kilttrliilerde kimlik biitiinlesmesidir (CKKB) ve ilk defa Haritatos ve Benet-
Martinez (2002) ile Benet-Martinez vd.’nin (2002) ¢alismalarinda kullanilmistir. CKKB, ¢ift

kiiltiirliilerde, kiiltiirel kimliklerin nasil algilandigini anlamak icin gelistirilen bir yapidir.

Cift kiiltirlilerde kimlik biitiinlesmesi (CKKB), ¢ift kiiltlirli bireylerin, bu kiiltiirlerini
birbiriyle ne kadar uyumlu gordiigii veya ne kadar farkli gordiigiinii 6lgmektedir. Bazi ¢ift

kiiltiirliiler, ev sahibi/baskin kiiltiirle kendi etnik kiiltiirlerini uyumsuz, birbirinden uzak bir
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sekilde algilamaktadirlar (Phinney ve Devich-Navarro, 1997) ancak yine de kendilerini her iki
kiiltiire de ait gormektedirler. Sonugta bunlar, iki kimligi de barindirmakla beraber bu
kimlikleri birbirinden ayr tutmaktadirlar ve aymi anda iki kimlige birden sahip olmanin
miimkiin olamayacagimi diisiinmektedirler (Phinney ve Devich-Navarro, 1997). Ornegin, bu
bireylere etnik kimlikleri soruldugu zaman “Ben Amerika’da yasayan bir Meksikaliyim” gibi
bir cevap vermektedirler. Benet-Martinez ve Haritatos’un (2005) ¢alismasina katilan bir ¢ift

kiltiirlii birey bu durumu sdyle anlatmastir:

“Cift kiiltiirlii olmak beni 6zel kiliyor ve kafamu karistirtyor. Ozellikle de kimligime
katkida bulundugu i¢in: Ben Hint kiiltiirimden memnunum, gelenek, ahlak degerleri
bakimindan zengin ve giizel; kafam karisik ¢iinkii... iki kiiltiire birden sahip olmak gibi bir
secenegim yok. Kiiltiirlerim 6rnegin evlilik, bulugma gibi konularda ¢ok farkli goriislere sahip
bu ylizden birini digerine tercih etmek zorundaymisim gibi hissediyorum”. (19 yasinda bir

Hint kdkenli Amerikali, Benet-Martinez ve Haritatos 2005, s.1016).

Ozetle, tiim ¢ift kiiltiirliiler hem etnik hem de ev sahibi kiiltiirle 6zdeslesmektelerse de bazi
cift kiiltiirliller kimliklerini birbiriyle uyumlu ve biitlinlesmis goérmekte; digerleri ise
kimliklerini birbiriyle zit ve biitiinlesmesi zor olarak algilamaktadirlar. Bu durumu anlatmak
icin “cift kiltliirliilerde kimlik biitiinlesmesi” kavrami kullanilmaktadir. Yiiksek kimlik
biitiinlesmesine sahip bireyler kimliklerini uyumlu gérmektedirler; diisiik olanlarsa zit ve
uzlagmasi zor olarak gérmektedirler (Benet-Martinez vd. 2002).

Son yillarda yapilan calismalar, CKKB’nin 6nemli yapilarla iligkili oldugunu géstermistir.
Ornegin, Hong Kong’da yasayan Cinli go¢gmenlerden CKKB’si yiiksek bireylerin kendilerini
CKKB’si diisiik olanlardan daha iyi hissettigi bulunmustur (Chen, Benet-Martinez ve Bond,
2008). Ayrica ii¢ kiiltiirlii bireylerle (koken kiiltiir, Ingiliz Kanada’s: kiiltiirii, Fransiz
Kanada’st kiiltiirii) yapilan calismada cok kiiltiirlii kimlik biitiinlesmesi yiiksek olanlarin
kendilerini digerlerine gore daha iyi hissettigi bulunmustur (Downie vd. 2004). Benet-
Martinez, Lee ve Leu (2006) tarafindan ¢ift kiiltiirlii Cinli-Amerikalilardan kimlik
biitiinlesmesi diisiik olanlarin bilissel olarak daha karmagik (daha soyut ve detayli) bir yapi
gosterdikleri bulunmustur. Ayrica CKKB’si yiiksek Cinli-Amerikali ¢ift kiiltiirlii bireylerin
digerlerine kiyasla hem ev sahibi {ilkeden hem de etnik kiiltiirden ¢ok sayida arkadaslari
oldugu belirlenmistir (Mok vd. 2007). Asyali Amerikalilarla yapilan bir ¢alisma, CKKB’si
yiiksek bireylerin yaratici performansinin diger gruptan yiiksek oldugunu gostermistir (Cheng,
Sanchez-Burks ve Lee, 2008). Bir grup baska calismada cift kiiltiirliiliiglin biitiinlestirici
acidan karmasayla da ilgili oldugu bulunmustur (Tadmor ve Tetlock, 2006; Tadmor, Tetlock
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ve Peng, 2009; Tadmor, Maddux, Galinsky, 2012). CKKB’si yiiksek bireylerle diisiik
bireylerin kiiltiirel ipuglarma ve hazirlamalarma farkli sekillerde tepki verdigi cesitli
caligsmalarla belirlenmistir. Yiiksek CKKB’ye sahip bireyler, kiiltiirel ipu¢larina dogru cevap
verirken (Amerikan ipuglariyla hazirlandiklarinda igsel yorumlarda bulunmak; Cinli
ipuclariyla hazirlandiklarinda digsal yorumlarda bulunmak gibi) diisiik CKKB’li bireyler,
kiltiirel ipuglarina tepki gostermekteler ve zit yonde davranislar sergilemektedirler (Benet-
Martinez vd., 2002; Cheng, Lee ve Benet-Martinez, 2006; Zou, Morris ve Benet-Martinez,
2008).

Cift kiiltiirlilerde kimlik biitiinlesmesindeki farkliliklar ilk defa Benet-Martinez vd. (2002)
tarafindan kisa bir dlgekle dl¢iilmiistii (BIIS-P). Burada ii¢ ifadeden olusan bir kisa paragrafin
tek bir olgtimle (1 kesinlikle katilmiyorum - 8 tamamen katiliyorum) degerlendirilmesiyle
Olciim gergeklestirilmistir: “Ben Cin ve Amerikan kiiltiirlerini ayri tutan ve bunlar hakkinda
kafas1 karigmis bir ¢ift kiiltiirlii bireyim. Ben sadece Amerika’da yasayan bir Cinliyim. Ben

iki kiiltiir arasinda sikismis bir bireyim”.

CKKB’yi tekil bir yap1 olarak inceleyen calismalar disinda bu yapinin iki farkli bilesenden
olustugunu belirten caligmalar da mevcuttur. Bu bilesenler: Kiiltiirel harmanlamaya
(blendedness) kars kiiltiirel boliimleme (compartmentalization) ve kiiltiirel ahenge (harmony)
kars1 kiiltiirel mesafedir (distance) (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005). Genel olarak
harmanlama, CKKB’nin performansla iliskili bileseni, ahenk ise duygusal bileseni olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin, Benet-Martinez ve Haritatos (2005), Cin kokenli Amerikali ¢ift
kiiltiirlii bireylerde diisiik kiiltiirel harmanlamanin performansla iliskili zorluklarla (yeni
deneyimlere agik olmama, dil bariyeri ve kiiltiirel agidan izole g¢evrelerde yasama) ile
baglantili oldugunu bulmuslardir. Diisiik kiiltiirel ahenk ise daha kisisel konularla alakalidir
(nevrotiklik, ayrimcilik algis1). Degerler ve kiiltiirel ahenk arasindaki iliski Ward’in (2008)
calismasi ile de desteklenmistir. Ward, yiiksek kiiltlirel ahengi, diisiik etno- kiiltiirel kimlik
karmasas1 olarak nitelendirmistir. Kiiltiirel harmanlamanin da ¢ift kiiltirlilerin algilarimi
etkiledigi bulunmustur. Yiiksek harmanlamaya sahip Latin ¢ift kiiltiirlii bireyler kendi Latin
kimliklerini ve Amerikan kimliklerini Ortiisen ve birbirine benzer olarak algilamislardir
(Miramontez, Benet-Martinez ve Nguyen, 2008). Ayrica Asyali Amerikali ¢ift kiiltiirli
bireylerden harmanlamada yiiksek olanlar, hem Asyalilar hem de Amerikalilar i¢in ikna edici
sOylemler iceren mesajlari daha olumlu sekilde degerlendirmislerdir (Lau-Gesk, 2003). Bu
caligsmalar, kiiltiirel harmanlamanin iki kiiltiiriin nasil organize edildigiyle iliskili oldugunu

ortaya koymaktadir. Kiiltiirel ahenk ise bireyin sahip oldugu kiiltiirlere karsi hisleri ve
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tutumlan ile ilgilidir. Benet-Martinez, Haritatos ve Santana (2010), cok farkli etnik
gruplardan bireylerle gerceklestirdikleri ¢ok sayida calisma neticesinde kiiltiirel ahengin
diisiik diizeyde depresyon ve anksiyete ile iliskili oldugunu bulmuslardir (Huynh, Nguyen ve
Benet-Martinez). Kiiltiirel harmanlama ise bu belirtilerle iligkili bulunmamistir. Ancak,
kisilerin kendileri ve grup stereotipleri ile ilgili algilarinda, harmanlamanm, kisilik
degerlendirmeleriyle alakali oldugu; kiiltiirel ahenginse kisilik algisi ile iligkili olmadig bir
diger calismada belirlenmistir (Miramontez, Benet-Martinez ve Nguyen, 2008). Bu
calismalar, harmanlamanin kimligin nasil yapilandig1 ve nasil organize edildigi ile; ahengin
ise ilgili kiiltiirlere karsi nasil bir tutum sergilendigi ile ve bu Kkiiltiirlere karsi hislerle

baglantili oldugunu gostermistir.

Phinney ve Devich-Navarro (1997), Afrika kdkenli Amerikalilarin ¢cogunun harmanlanmig
kimlige sahip oldugunu (yiiksek CKKB); Meksika kokenli Amerikalilarinsa dontisiimlii
(diisik CKKB) kimlige sahip oldugunu bulmuslardir. Bu durum, Afrika kokenlilerin
ABD’deki uzun ve duragan gecmisine baglanmaktadir. Meksika kokenli Amerikalilar da uzun
siiredir ABD’de bulunmalarina karsin gd¢menlik tartismalari, kacak goemenlik gibi konular

kimliklerini doniisiimlii kullanmalarina yol agmaktadir.

CKKB’nin ¢ift kiiltiirlillerin uyum siireci, biligsel kavrama ve sosyal davraniglari
konusunda 6nem tasidig1 yazinda vurgulanmistir. Chen vd. (2008), Hong Kong’da yasayan
Cinlilerle gerceklestirdikleri calismada, CKKB’nin 6zgiliven yiiksekligi, yasam tatmininde
artig, artan siibjektif mutluluk, diisiik depresyon ve diisiik anksiyete diizeyleri ile iliskili

oldugunu bulmuslardir.

Benet-Martinez vd. (2006), Cin kokenli Amerikali 6grencilerde bilissel karmasayi
incelemislerdir. Bu c¢alisma sonunda diisiik CKKB’ye sahip bireylerde yiliksek CKKB’ye
sahip olanlara gore kiiltiirel tanimlama daha soyut ve yogun olmustur diger bir ifadeyle bunlar
daha karmasik tanimlamalar yapmuglar, kiiltiire cok sayida perspektiften bakarak bu
perspektifleri birbiriyle karsilastirmislar; daha ¢ok fikir 6ne siirmiislerdir. Celiskili bilgilerin
daha dikkatli ve sistematik bir sekilde islenmesi sonucu kiltiir hakkinda daha karmasik

tanimlamalar yapilmgtir.

CKKB’si yiiksek bireyler ile CKKB’si diisiik bireylerin sosyal aglarinin karsilastirildigi bir
calismada, orneklem olarak Cin kokenli 6grenciler, misafir aragtirmacilar ve onlarin esleri

alinmistir, CKKB’si yiiksek bireylerin ev sahibi iilkeden daha ¢ok arkadas edindikleri, etnik
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kokeni ayni olan arkadaslarinin da ev sahibi iilke bireyleriyle daha cok iletisim halinde oldugu

belirlenmistir (Mok vd. 2007).

Kiiltiirel harmanlama ve kiiltiirel ahengin kiiltiirlesme stirecinin farkli yonleriyle alakali
oldugu Nguyen, Huynh ve Benet-Martinez (2010) tarafindan gosterilmistir (Huynh, Nguyen
ve Benet-Martinez, 2011). Vietnam kokenli Amerikali ¢ift kiiltlirlii bireyler i¢in kiiltiirel
harmanlama, davranislarin kiiltiirlesmesi ile kiiltiirel ahenk ise degerlerin kiiltiirlesmesi ile
iliskili bulunmustur. Her iki kiiltiirle iligkili davranislar sergileyen bireylerin harmanlanmis
kimliklere sahip oldugu, tek kiiltiire ait degerlere sahip olanlarinsa (6rn. Sadece Amerikan
kiiltiiri) daha ¢ok kiiltiirel ahenk algiladigi bulunmustur. Ayrica, harmanlama davranissal
kiiltiirlesme ile alakalidir, her iki kiiltiire 6zgii davranislar sergileyen bireylerin harmanlanmig

kimliklere sahip oldugu belirlenmistir.

Cift kiltiirlilerde kimlik biitlinlesmesi 6lgegi I[I’yi  kullanarak Huynh (2009),
harmanlamanin Amerikan kiiltiiriine egilimle (ABD’de gegirilen siire, ingiliz dil bilgisi ve dil
tercihi ve Amerikan kiiltiirii ile 6zdeslesme gibi) korelasyona sahip oldugunu bulmustur. Bu
da Amerikan kiiltliriinii tantyan bireylerin kdken kiiltiirii ile bu yeni kiiltiiriin benzerliklerini
daha ¢ok algilayip biitlinlesmis bir kimlik olusturduklarini gostermektedir. Ayrica daha
onceki caligmalar1 destekler sekilde (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005), harmanlama ile
biitlinlesme tutumu arasinda diisiik-orta diizeyde korelasyon oldugu, ayrilma ile de diisiik
diizeyde korelasyon oldugu bulunmustur. Bu da, her iki kiiltiirlerini de biitiinlestirmek isteyen
ve baskin kiiltiirden ayrilmamak isteyen bireylerin kiiltiirel kimliklerini biitlinlestirmelerinin
daha kolay oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica harmanlama kiiltiirlesmede stres yaratan
faktorler olan anksiyete, depresyon, diismanlik gibi kavramlarla diisiik diizeyde iligkili
c¢ikmigtir. Bu da harmanlamanin duygusal yonle ¢ok alakali olmadigimi gdstermektedir. Bu
bulgular, ayn1 zamanda iki kiiltiiriin bolimlenmesinin psikolojik uyumla iliskili olmadigini
gostermektedir. Kiiltiirel ahenk, kiiltiirel stres faktorleri ile ve nevrotiklikle negatif yonde orta
diizeyde iliskili bulunmustur. Yine kiiltiirel ahenkle ruh sagligi arasinda diisiik-orta diizeyde
korelasyon oldugu belirlenmistir. Kiiltiirel ahenk kiiltiirlesme degiskenleri olan iilkede gegen
siire, dil bilgisi, kiiltiirel 6zdeslesme, kiiltiirlesme tutumlar ile iligkili bulunmamistir. Bu
bulgular, CKKB’nin iki boyutunun birbirinden bagimsiz oldugunu desteklemektedir. Huynh
(2009) bu calismasinda yol analizi ile CKKB’nin dnciilleri ve art¢ilarini incelemistir. Kisiligin
ve kiiltiirlesme degiskenlerinin bireylerin ¢ift kimligi konusundaki algilarin1 etkiledigini

bulmustur. Daha oOnceki bir c¢alismada da kisilik bilesenlerinden yenilige agiklik
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harmanlamaya yatkinlikla iligkili bulunmustur. Daha nevrotik bireylerse kiiltiirleri arasinda

diisiik diizeyde ahenk algisina sahiptirler (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005).

Kimlik karmasasini ¢6zmek amaciyla cift kiilttirliler, iki kimligi de birlestirip yeni bir
kimlik olusturma egilimine girebilirler veya kimliklerini bolerek bu karmasayi c¢ozerler
(Baumeister, Shapiro ve Tice, 1985). Yiiksek bolimleme veya diisiik harmanlama kimlik
biitiinlesmesi karmasasina bir tepki olabilir. Alternatif olarak eger iki kiiltiir arasindaki mesafe
uzaksa yani iki kiiltiirel kimlik birbirinden farkli yasam tarzlarini temsil ediyorsa (6rn. agk
evliligi; goriicii usulii evlilik gibi) bireyler kimliklerini birbirinden ayr tutmak zorunda

kalabilirler.

1.3.2. Cift Kiiltiirliilerde Kiiltiirel Cercevede Degisim

Kiiltiirel cergeve degistirme LaFromboise vd. (1993) tarafindan ¢ift kiiltiirli bir bireyin
sosyal cevredeki ipuclarina tepki olarak icsellestirdigi kiiltlirler arasinda gecis yapmasi
seklinde tanimlanmistir. Bu degisim, farkli ortamlarda bulunmak (ev, okul) veya semboller
(dil) gibi psikolojik olarak bireye ait kiiltiirlerden biri ile iliskili ipuglarina tepki olarak ortaya
¢ikabilir. Konuyla ilgili olarak 6ncelikle, kiiltiiriin biitiinlesmis bir yapida olmadigi, bireylerin
ayni anda birden fazla kiiltlirel anlam sistemine sahip olabilecegi ve bunlarin biligsel sisteme
ayni anda yon veremeyecegi kabul edilmektedir (Hong vd., 2000). Hong ve arkadaslari
(2000), cift kiltiirlillerin iki kimlikleri arasinda nasil gecis yaptiklarina dair dinamik
konstriiktivist yaklasima dayali sosyo-bilissel bir model gelistirmislerdir. Bu ¢alismada, iki
farklh kiiltiire sahip bireylerin kiiltiirel kimligini aktive etmek amaciyla kiiltiirel ikonlardan
yararlanma durumu test edilmistir. Cin kokenli Amerikalilara Amerikan ikonlar (Amerikan
bayrag gibi) gdsterildigi zaman bunun Amerikan kiiltiir sistemini aktive ettigi, ayn1 bireylere
Cin ikonlar (Cin ejderhasi gibi) gosterildigi zaman Cin kiiltiiriiniin aktive oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglar, kiiltiirel ipuglarma maruz kalmanin kiiltiirel ¢er¢eve degisimine
yol agtigimi gostermektedir. Kiiltiirel ¢cergevede degisim, farkli kiiltlirel kimlikleri baskin kilan
durumsal ipuglarina tepki olarak ger¢eklesmektedir. Bu kimlik baskin oldugu zaman, bireyler
o kiiltiire ait degerler, inanclar ve standartlara goére diisiinmekte ve ona gore
davranmaktadirlar. Kiiltiirel kimligi aktive etmek ic¢in ikon semboller (Hong vd., 2000), o
kiiltirde konusulan diller (Luna, Ringberg ve Peracchio, 2008). Veya o kiiltiirden kisiler,
konusmacilar, dinleyicilerden yararlanilabilir (Forehand ve Deshpande, 2001; Verkuyten ve

Pouliasi, 2002).
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Kiiltiirel ¢cercevede degisimin bilissel tarzda (Hong et al. 2000), kisilikte (Ramirez-Esparza
vd. 2006), kendini tanimlama ve kiiltiirel degerlerde (Verkuyten ve Pouliasi, 2002) ve karar
almada (Briley, Morris ve Simonson, 2005) etkisi gdsterilmistir. Ornegin Ramirez-Esparza
vd. (2006), iki dilli bireylerin (Ingilizce, Ispanyolca) farkli diller kullandiklar1 zaman farkli
kisilikler gosterip goOstermediklerini incelemek i¢in kiiltirel c¢erceve degisimini
kullanmiglardir. Calismada oOncelikle Amerika ve Meksikali tek kiiltiirlii  bireylerin
kisiliklerinin birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Meksika kokenli Amerikalilara
Ingilizce veya Ispanyolca anketler verilerek dil konusunda hazirlama saglanmistir. Bundan
sonraki ii¢ calisma ile dilin kisilige ait disaddniikliik, yumusakbashilik ve sorumluluk
boyutlarinda cerceve degisimine neden oldugu tespit edilmistir. Chattaraman Lennon ve
Rudd. (2010), iirinlerin sembolik o6zelliklerinin kiiltiirel ¢evre ile birlikte Hispanik
tilketicilerde estetik yargilar etkiledigini belirlemislerdir. Kiiltiirel ipuclart duruma uyumlu
oldugu zaman, estetik yargilar daha olumlu olmustur. Caligma, gorsel ipuglarma karsi ¢ift

kiiltiirliilerde meydana gelen cergeve degisimini destekler niteliktedir.

Cift kiltiirli  kimlik biitiinlesmesindeki farkliliklar, kiiltiirel ¢erceve degisimini
etkilemektedir. Cerceve degisiminin yiiksek kimlik biitlinlesmesine sahip bireylerle diisiik
kimlik biitiinlesmesine sahip bireylerde farkli yonde gergeklestigi ¢ok sayida arastirmada
gosterilmigtir  (Benet-Martinez vd., 2002; Cheng vd., 2006; Zou, vd., 2008). Kimlik
biitiinlesmesi yiiksek bireyler ipuglariyla uyumlu tepkiler verirken kimlik biitiinlesmesi diigiik
bireyler ipuglarina ters yonde davranislar sergilemektedirler. Sosyal olaylarda batililarin igsel
cikarimlar yaptigi; dogulularinsa digsal ¢ikarimlar yaptigr bilinmektedir (Morris ve Peng,
1994). Amerikan ipuglartyla hazirlandiklarinda yiiksek CKKB’ye sahip bireyler, batililara
0zgli igsel c¢ikarimlarda bulunmakta; diisiik CKKB’li bireylerse doguya o6zgii dissal
cikarimlarda bulunmaktadirlar. Bu yapi, kiiltiirel olmayan ipuglar1 kullanildig1r zaman ortaya
cikmamaktadir. Bunun nedenleri, bireylerin kimliklerini birbirinden ¢ok farkli gdrmesi,
kiiltiirel ipuglarindan haberdar olmalari, ipuglar1 {izerinde daha c¢ok diisiinmeleri veya
ipuglarim1 duruma uyumsuz bulmalar1 olabilir (Benet-Martinez vd., 2002). Konuyla ilgili
olarak Cheng vd. (2006), diisik CKKB’li bireylerin karsit tepkilerinin kiiltiirel ipuglarim
kendilerinden farkli bulmalarindan kaynaklandigin1 6ne siirmiislerdir. Pozitif kiiltiirel
ipuglarina maruz birakilan bireylerden kendi kimliklerini birbiriyle uyumlu gorenler (yiiksek
CKKB) Kkiiltiirel olarak uyumlu tepkiler gosterirken kimlikleri konusunda karmasa yasayan
bireyler (diisik CKKB), uyumsuz tepkiler gostermektedir. Negatif kiiltiirel ipuclartyla
karsilastiklar1 zamansa bunun tam tersi bir goriintii ortaya ¢ikmaktadir. ipuglariyla hazirlama

yazmindaki c¢alismalar da kisilerin kendilerine benzetmedikleri ipuglarina karsit tepkiler
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verdiklerini onaylamaktadir (Wheeler, DeMarree ve Petty, 2007). CKKB’nin onciillerini
aragtiran caligmalarda diisik CKKB’li bireylerin kiiltiirlesme siirecinde olumsuz deneyimler
yasadiklar1 (6rn. ayrimcilik gibi) belirlenmistir (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005). Bu
nedenle Mickey Mouse (Amerikan), Yazlik Saray (Asya) gibi olumlu temali resimler, diigiik
CKKB’li bireylerce uyumsuz ipuclari olarak algilanmaktadir. Ancak bazi ¢alismalar, kiiltiirel
ipuclarinin uyumlulugunun modere edici etkisi igin bir zorunluluk olmadigini gdstermistir.
Mok ve Morris (2009), kiiltiirel ipuglariyla hazirlama amaciyla negatif veya pozitif etkisi
olmayan isimlerden yararlanmiglardir (*J. Harris” Amerikan, “J.Chang” Asya). Bu durumda

da diisiik CKKB’li bireyler karsit tepki gostermislerdir.

Konuyla ilgili olarak Zou vd.’nin (2008) yaptig1 arastirmada davranisa olan kiiltiirel
etkinin sadece bilissel faktorlerden degil ayn1 zamanda giidiileyici faktorlerden kaynaklandigi
bulunmustur. Kiiltiirel ipuglarina karsi ¢ift kiiltiirlilerin farkli tepkiler vermesi, kimlik
motiflerine baglanmaktadir. Kisi, eger kendisini bir kiiltiirle tanimlamak i¢in motive olmugsa
o zaman kiiltiirel ipuglarma olumlu cevap vermektedir; eger kisi kendini bu kiiltiirle
Ozdeslestirmek icin gerekli motivasyona sahip degilse zit tepkiler vermektedir. Zou vd.’ne
(2008) gore diisik CKKB’li bireylerde kiiltiirel 6zdeslesme ve Ozdeslesmeme bir arada
bulunmaktadir ancak kiiltiirel 6zdeslesmeme, kiiltiirel ipuglarina kars1 tepkiye yol acabilse de;

CKKB’nin etkisini agiklamadig1 (mediate) goriilmiistiir.

Karsit tepkilerin bir aciklamasi da hazirlama faaliyetinin farkinda olmaktir. Onceki
calismalarda hazirlama faaliyetinin farkinda olmak veya deneysel hipotezlerin karsit tepkilere

yol acabildigi belirtilmistir (Wheeler vd., 2007).

Mok ve Morris’in (2012) ¢caligmasinda CKKB’nin ¢erceve degistirme tizerindeki etkisinin
algilanan tehditten kaynaklandigi belirtilmistir. Digiik CKKB’li bireyler, bir kiiltiirel
ipucunun yer aldigi digerinin bulunmadigi bir hazirlama yapisinda yiiksek tehdit
algilamaktadirlar. Kiiltiirel kimliklerden birinin kaybolmasi, savunmaci bir davranisa neden
olabilir. Yani, diisiik CKKB’li bireyler, ipuglarinda goriilmeyen kimliklerini kaybetmemek
icin savunmaci bir mekanizma gostermektedirler; yiliksek CKKB’li bireyler ise kiiltiirel
ipuclarindan bir tehdit algilamadiklar i¢in kiiltiirel ipuglarina kargi asimile olmaktadirlar.
Bireyler, 6z benliklerini nasil algiladiklarina bagl olarak degisiklik gdstermektedirler. Oz
benlikleriyle ilgili karmasa yasayan bireylerin 6z benlikleri uyumlu olan bireylerden farkli
olarak daha savunmaci davraniglar gosterdigi bilinmektedir (Mok ve Morris 2012). Diisiik

CKKB'’li bireyler i¢in iki kiiltiirel kimlige sahip olmanin karmasaya yol actig1 bilindigine
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gore, bunlarin bir kimligi destekleyen digerini yok sayan ipuglarmma maruz kalmalan
durumunda tehdit algilamalar1 da dogal bir sonug olabilir. Savunmaci davraniglar bilingsizce
gerceklesmektedir; bu nedenle diisik CKKB’li bireylerdeki karsit tepkiler de bilingsizce
meydana gelmektedir (Mok ve Morris, 2012).

Cift kiltiirlilerde cerceve degisiminin nasil gergeklestigini aydinlatan ilk ¢aligmalardan
biri Verkuyten ve Poulaisi’nindir (2002). Hollanda’da yasayan Yunan kokenli go¢men
¢ocuklarla yapilan bu ¢alismada ¢ocuklar, Yunan kimliginin aktive edildigi durumda Flemenk
kimliginin aktive edildigi duruma kiyasla, arkadaglariyla daha cok benzerlik gdstermisler;
daha ¢ok durumsal agiklamalarda bulunmuslar, sosyal kimliklerini daha pozitif
algilamiglardir. Verkuyten ve Pouliasi (2006), Yunan veya Flemenk kiiltiirel ipuglarinin farkli
kavramsal aglar1 aktive edip etmedigini arastirmiglardir. Yunan ikonlarla (bayrak gibi) ve
Yunanca ile hazirlanan bireyler, tek kiltiirlii Yunanlilarla benzer kavramlara sahip bir ag
kullanmiglardir. Flemenk ikonlar1 ve Flemenkge ile hazirlanan bireylerse tek kiltiirli
Flemenklere benzer bir ag kullanmislardir. Hsu’nun (2011) ¢alismasinda da ¢ift kiiltiirlii Asya
kokenli Amerikalilardan diisiik ve yiiksek CKKB’ye sahip bireylerin aym kiiltiirel ipucuna
maruz birakildiklarinda sistematik olarak dille ilgili c¢ikarimlarinin zit yénde oldugu

belirlenmistir.

Cift kiiltiirliilerde kimlik biitiinlesmesinin yonetim davranisina etkisini arastiran Mok,
Cheng ve Morris (2010), yliksek CKKB’li Asya kokenli Amerikalilarin, Amerikan hazirlama
durumunda, ¢alisanlarinin durumsal kosullarina daha az o6nem verdigi; Asya kiiltiiri
hazirlama durumunda ise daha ¢ok 6nem verdigi belirlenmistir. Diisiik CKKB’li bireylerse
karsit bir tepki gostermislerdir. Amerikan kiiltiirii ile hazirlama durumunda c¢alisanlarin
durumsal kosullarini daha ¢ok 6nemsemisler; Asya kiiltiirii ile hazirlama durumunda ise daha

az Onemsemislerdir.

Cift kiltirlillerde kimlik biitiinlesmesinin yaratic1 performansa etkisini arastiran Mok ve
Morris (2010), gergeklestirdikleri iki deneyden sonra Amerikan ipuglarinin Asya kokenli
Amerikalilarda (yiiksek CKKB) diisiinme ile ilgili gorevlerde daha yaratici sonuglara
ulagmay1 sagladigimi bulmuslardir. Diisitk CKKB’li bireyler karsit bir tepki gdstermislerdir.
Yenilik, Amerikan kiiltiiriinde daha ¢ok tesvik edilen bir 6zelliktir.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM, ETNIK REKLAMCILIK, iKi DILLI OLMA ve iKi DILDE
REKLAMLAR

Bu boliimde tutundurma faaliyetlerinden biri olan reklamin gelisimi, tanimi, 6zellikleri,

amagclar lizerinde durulacak ve etnik reklam stratejilerine yer verilecektir.

2.1. Reklameihigin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin ve reklamin ge¢misi, bilinen tarihin ilk doénemlerine kadar eskiye
dayanmaktadir. Arkeologlarin Akdeniz ve cevresindeki iilkelerde gerceklestirmis oldugu
aragtirmalarda ortaya ¢ikan bulgular, cesitli aktivite ve Onerilerin duyuruldugunu ortaya
koymaktadir. Romalilarin gladyator savaslarini duyurmak amaciyla duvarlar1 boyadiklari,
Fenikelilerin ise iirlinlerine olan ilgiyi artirmak amaciyla gectikleri gilizergahlarda bulunan
biiyiik kayalara cesitli figiirler yaptiklar1 ortaya ¢ikmustir (Cetintiirk, 2009). Ortagagda ise
yerel tacirlerin ya da esnaflarin {riinlerini duyurmak ve tanitmak amaciyla tellal ve

cigirtkanlarin kullanildiklart bilinmektedir.

Reklamlar Almanya'da 16.yy'da, Ingiltere'de 17.yy'da, iilkemizde ise 19.yy'da baskiya giren
gazetelerde satilik ev, arsa, kitap ve benzeri ilanlarla baglamistir (Kocabas ve Elden, 2007).
1704 yilinda Boston Gazetesi, tarihte sayfalarina ilk kez reklam alan gazete olmustur. Bu
gelismeleri, sosyal gazetecilik anlayisiin ortaya ¢ikmasina neden olan ve kadin okuyuculari
hedefleyen Tatler’in 1709, Spectator gazetesinin de 1711 yilinda yayma bagslamasi takip
etmistir (Cetintiirk, 2009). Tarihteki bilinen ilk reklam ajans1 Amerika Birlesik Devletleri’nde
1842 yilinda Volney B. Plamer tarafindan kurulmustur. Ancak Palmer’in kurdugu bu reklam
ajansi, giiniimiizde bilinen anlamiyla bir reklam ajansindan ¢ok, gazeteler i¢in calisan ve
yayimlanacak ilanlar i¢in yer tahsis eden, yani bilinen anlamiyla medya satin alma siirecini

gerceklestiren ve bunun karsiliginda miisteriden komisyon alan bir olusumdu.

George P. Rowell, Boston merkezli kurmus oldugu reklam ajansinda, iilkedeki tiim
gazetelerin ve bu gazetelere ait {icret ve komisyonlarin yer aldig1 bir endeks olusturarak ise
farkli bir boyut kazandirmistir. Ticaretin zaman icinde gelismesi ile birlikte Rowell, 1869
yilina gelindiginde tim Amerika Birlesik Devletleri’ni kapsayan 5,000 gazetelik bir sayiya
ulagmustt (Tungate, 2007).
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19. yiizyilin ilk yarisinda yasanan ekonomik geligsmeler, yaymlanan reklamlardaki sayisal
artigin da habercisi olmustur. Toptan ve perakende satis yapan kisiler, reklam mesajlarinin
istedikleri kisilere ulasabilecegi medya organlarinda c¢alisan insanlara reklamlariin
yayimmlanmasi i¢in talepte bulunmaya baslamiglardir. Daniel M. Lord ve Ambrose L.
Thomas’in 1881 yilinda kurduklar1 ajans, gazetelerde yayimlanacak reklamlar icin yer satin
almak yerine, bu reklamlan tasarlamaya baslamistir (Tungate, 2007). Radyolarda ilk reklam,
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1922 yilinda yayimlanmistir. Bu ilk radyo reklaminin
ardindan iki y1l icinde radyolar oldukga biiyiik ve 6nemli bir reklam mecras1 haline gelmistir.
1941 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde siyah-beyaz televizyon yayminda ilk ticari
televizyon reklami yayimlanmistir (Cetintiirk, 2009).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim araglarinin
gelisim siirgleriyle birlikte incelemek gerekir. Ulkemizde reklamciligin ilk Srnekleri sozlii
reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar bunlarin engiizel 6rneklerini olusturur (Gokalp, 2009).
Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda cikarilan Ceride-i Havadis Gazetesi'nde yer
almistir. Bu gazete 6zel caba ve sermaye ile ¢ikarilan ilkgazetedir. I¢ ve dis ilanlara her sayida
miktar1 biraz daha arttirmak suretiyle, genis yer ayirmistir. 1852 yilindan itibaren ilanlar,
sayfalarin iigte birini kaplamustir (Inugur, 1982). 21 Ekim 1860°da yayin hayatina baslayan,
Tercliman-1 Ahval’de de ilanlar biiylik yer tutmustur. Bu gazetelerde yer alan ilk reklamlar,
duyuru niteliginde idi. Ya satilik bir arsa veya ev, ya da bir kitabin ¢iktigina iligkin
duyurulardi. 1864’ de Terciiman-1 Ahval’de ticari deger tasiyan ilk duyuru yer almistir.
Bunlardan birinde Yeni Cami avlusundaki magazada, California yapisi tabak ve sofra
takimlar1 satildigi, otekinde de tarima iliskin makinelerin ve demir egyalarin satildig
bildiriliyordu. 1896’larda Servet-i Flinun Gazetesi ticari reklamcilig1 6zendirmis, bu yoldan
saglanan aylik reklam ve duyuru geliri 12-15 altina varmustir (Olug, 1981). 1908’de
Mesrutiyet’in ilaniyla, 6zel gazetelerin sayisi hizla artmaya baglamis, bu gelisme bir anlamada
ilanciligin baslangicint olusturmustur. 1940’lardan sonra, okuma yazma oranini artmasiyla
gazete satiglart artmis, bu da reklamciligin canlanmasina yol agmistir. 1950’11 yillara kadar,
sanayi girigimlerinin biiylik bir boliimiiniin devletin tekelinde bulunmasi, reklama duyulan

ihtiyacin siirli kalmasina yol agmustir.

Reklamciligin Tiirkiye’de ekonomik yasamin vazgecilmez bir 6gesi haline gelisi, ¢cok
partili yonetimle baglayan (1950) ekonomide liberalizmin etkilerinin yayginlagsmasindan sonra
olmustur. Tirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve

ekonominin ig¢indeki etkinligi, 1970°ten sonra giderek artan bir gelisme gostermistir.
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Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hic¢ siiphesiz ki bu yillardan itibaren,
TRT Kurumunun televizyona reklam kabuliine baglamasi gelmektedir. Tiirkiye’de
televizyonun reklam medyas1 olarak kullanimi 3 Mart 1972°dir (Ozgiir,1994). 1980li
yillarda, televizyon yayinlari hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve televizyonu izleme
oranlar1 %98’e kadar varmistir. 1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla birlikte
televizyon daha onemli bir teknolojikaygit haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu
yillardan itibaren gelismesi reklamcilarin ufuklarini genisletmistir. Her seyden 6nce renkli

televizyon izleyici i¢in basli basina c¢ekici bir aygit halini almistir.

Gilinlimiizde ise 0Ozel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi, uydudan yayin yapilmasi
televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranini, izlenme siiresini daha da artirmistir. Bunun
sonucu televizyon kanallarinin reklam yayinlari da ayni oranda artmistir. 1990’11 yillardan
sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak reklamcilik yeni bir iletisim sahasi olan
internet ortaminda da yapilmaya baslanmistir. Internet sayesinde bir reklam mesaj1 diinyanin
her tarafina aym anda ve biiylik bir hizla iletilmektedir. Bu sayede reklam verenler, hedef
kitlelerini genisletebilmekte ve onlara ulasmada daha etkili yontemleri kullanabilmektedirler

(Gokalp, 2009).

Kisacasi reklam, diinyanin her tarafinda medyanin en yaygin kiiltiirel iiriinlerinden biridir.
Kavrami, glinimiiz ¢agdas toplumlar1 agisindan degerlendigimizde, reklamin her yerde
oldugu gercegi daha net bir sekilde anlasilmaktadir. Sokakta yiirlirken, aligveris yaparken,
televizyon izlerken ya da internete baglanirken, siirekli olarak cesitli mesajlar kargimiza

cikmaktadir.

2.2. Reklamin Tanim ve Ozellikleri

Reklam ve reklamcilik, pazarlama agisindan asagidaki gibi farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir. Reklam, hizmetler, orgiitler veya davranis sekilleri ile iiriinlerin
faydalar1 hakkindaki bir mesajin iletimi i¢in, 6nceden belirlenmis bir hedef kitleyi reklam
verenin faydasina olacak sekilde harekete gecirmek icin uyarmaya yonelik olarak 6deme
karsiliginda medyanin kullanimidir (Norgan, 1994). Reklam kavramini genel bir tanimla
ozetlemek gerekirse: “Reklam, kitleye yonelik, parayla yapilan; nihai amaci bilgi vermek,
tutum-egilim gelistirmek, eyleme gecmeyi saglamak (genellikle bir iiriin ya da hizmeti satin
alma) olan bir iletisimdir.” (Dutka, 2000). Reklam belirli bir sponsor tarafindan 6deme
karsiliginda fikirlerin, {irtin ve hizmetlerin kitlesel olarak sunulup, desteklenmesidir (Kotler,

2003). Reklam, tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar
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amaci1 giitmeyen kuruluglar ve kamu kurumlarinin iiriinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve
fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek
icin kitle iletisim araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin
alinmasidir (Tayfur, 2006). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore reklam, herhangi
bir {irliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bi¢cimde yapilan ve kigisel satisin disinda kalan tanitim eylemidir (Odabast ve

Oyman, 2005).

Reklamcilik, bir iirlin veya hizmetin siiriilebilecegi piyasanin ve bu iiriin ya da hizmetin
alicis1 olacaklarim taninmasi icin yapilacak arastirmalarin, reklam amacinin, reklam
giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitcesi, reklamin ne zaman yapilacagi,
hangi iletigim araglarinin kullanilacagi konusundaki kararlar ve reklam iceriginin hazirlanmasi

gibi faaliyetler biitiiniidiir (Kocabas ve Elden, 2007).

Bu tanimlar ve benzeri birgok tanim incelediginde, bir iletisim ¢abasinin reklam olarak

nitelendirilmesi icin {i¢ temel niteligin (O’Guinn, Ellen, Semenik, 1998):

1. lletisim i¢in 6deme
2. lletisimin kitlesel medya ile hedef kitleye iletimi

3. lletisimin amacinim ikna etmek olmasi oldugu sonucuna ulasilabilir.

Reklamin ozellikleri ise su sekilde siralanabilir (Duncan, 2002; Kocabas, Elden ve

Yurdakul, 2004):

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir 6gedir.
Kisisel degildir dolayisiyla bir kisiyi degil bir grubu ya da toplumu hedef alir.
Mesaj reklamla tiiketiciye iletildigi icin karsilikli etkilesimli degildir.

Eal

Fikir ya da imaj yaratmaya yo6nelik olarak belirli bir plan ¢ergevesinde yaratilmis ve

kontrol edilebilen bir mesaj iletir.

W

Reklamin dogas1 geregi reklam veren sponsor olarak taninmayi arzular.

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.
7. Reklam mesajinin iletimine yonelik olarak medya kanallarinda yer ve zaman

bulabilmek i¢in 6deme yapilir.
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8. Etkili oldugunda tutum ve davranislar etkiler. Mevcut miisteriler agisindan markaya
yonelik pozitif tutum ve davranisi yinelerken, yeni miisteriler i¢in ya da yeni iiriinlere
yonelik talep yaratir.

9. Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi

dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli olarak calisir.

Etkin reklam, marka imajina olumlu katkida bulunur ve tiiketicileri, isletmenin {iriin ve
markasia yoOnlendirir. Reklam, satis tesviki ve kisisel satis cabalarina destek olarak, diger
tutundurma ¢abalarinin da daha etkili bir sekilde uygulanmasina firsat olusturabilir. Reklamin
satiga destek olmasi ve diger tutundurma cabalarina verimli hizmet edebilmesi i¢in, reklam
mesajmin dogru algilanmasi ve dogru hedef kitleye hitap etmesi gerekmektedir (Tek, 1997).
Reklam bir kitle iletisim aracidir. Basili yaym (gazete, dergi, poster gibi) ve elektronik
iletisim araclartyla (radyo, televizyon gibi) iiriin, hizmet, simge, fikir veya kurulus ile ilgili
mesaj yollanabilir. Miisterinin 1ilgisini ¢ekmek ve {iriinler arasinda yapacagi secimleri
etkilemek agisindan ¢ok dnemli bir etkendir ve tiiketicilere bilgi verme yaninda; onlar1 ikna
etmeye, liriinlere deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun bigimde hitap
etmeye calisir. Reklam mesajlart yoluyla olusturulmaya caligilan bilgi ve duygularla,
tiikketicilerin marka ve iiriin hakkindaki tutum ve davramislarini olumlu bir sekilde etkilemek

amagclanir (O’Guinn vd., 1998).

2.3. Reklamin Amaglar

Uretici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan reklam, ilgili gruplara mesaj iletmenin yani
sira, onlar1 belirli bir yonde eyleme (satin alma, deneme) tesvik eder. Reklamin asil amaci, bir
markanin ya da {riiniin tiiketilmesini saglamaktir. Bu amag i¢in reklama konu olan marka ya
da firiin i¢in tiliketici zihnine girmek ve orada kalic1 olmasi tercih edilen bir yer edinmek ¢ok
onemlidir (Aaker, 1991). Reklam, kalitenin ve rakiplerden ayrilan bir markaya ait iirliniin
olugmasina ve gliclenmesine katki saglamaktadir. Gergeklestirilen reklam ¢aligmalar arttikca,
markanin da pazardaki siras1 yilikselmektedir. Yani reklam, zihinlerdeki siralamayi etkilemeyi,
bir markay1 tiiketicilerin zihninde yer edindirmeyi ve onlarin markay1 veya iiriinii dikkate

almalarini saglamay1 amaglamaktadir (Dutka, 2000).
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Isletmelerde reklam su amaclarla yapilabilir (Civrilli, 1993; Kocabas ve Elden, 2004,
2007):

1. Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek,

2. Satin alma giidiilerine hitabin1 ederek dar bir ziimrenin kullandig1 {iriinii genis
kitlelerin kullanmasini saglamak,

Mliskileri gelistirmek,

Firma imajmi gelistirmek ve baglilik yaratmak,

Isletmenin saygmligini artirmak,

Uriiniin &zelliklerini anlatarak satis elemanlarina yardime1 olmak,

Uriinii tanimlamak ve digerlerinden ayirmak,

e A

Uriiniin satigini artirmak,

10. Talep diizeyini korumak i¢in {iriiniin kullanim zaman1 ve adetlerini degistirmek,
11. Satig elemanlarinin ulagsamadig1 kesimlere ulagsmak,

12. Onyarg1 ve yanlis izlenimleri diizeltmek,

13. Tiiketiciyi egitmek,

14. Isletmelerin kredi imkanlarin1 artirmaktir.

Reklamin amaglarn tiiketiciye yonelik olarak tutumsal ve davranigsal boyutlarda da ele

almabilir ve bu amaglar su alt bagliklar altinda toplanabilir (De Pelsmacker vd., 2000):

e Bilissel Amaglar: Uriine yénelik ihtiyag yaratmak, marka farkindaligi yaratmak ve
marka bilinirligi yaratmak. Belirli bir marka hakkinda, mesajin alicisinin bildigi ve
algiladig1 6n plana ¢ikar.

o  Duygusal Amacglar: Reklam ile birlikte farkina varma hissi yaratmak, tutumlar
degistirmek, marka ile ilinti kurmak, markaya karsi tutum olusturmak, marka tercihi
yaratmak, markaya yonelik kanaat olusturmak ve marka tatmini yaratmak.

o Davramigsal Amacglar: Satin alma egilimi, satin alma, satin almay1 tekrarlama ve

marka sadakati asamalarini olusturmak.

Reklama yo6nelik olarak belirlenen amaglar; olusturulacak iletisimle tiiketici-iiriin, tiiketici-
marka, tiiketici-reklam veren iligkilerinin kurulmasini, kurulan iligkilerin korunmasini ve bu
iliskinin uzun donemde satig, kar ve pazar pay1 olarak yansimasini beklemektir. Reklam
markalar hakkindadir; reklami yapilan markanin bilingli veya bilingsiz olarak imajim

yaratmak veya giiclendirmek icin tasarlanir (White, 2000; akt. Kizilca, 2010).
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Reklam ile ilgili alinacak biitiin kararlar ne amacla yapildig1 sorusunun etrafinda olusur ve
buna gore yonlendirilir. Sayet reklam vererek ulasilmak istenen amag hakkinda net ve belirgin
bir fikir yoksa reklamin kime yonlendirilecegi (hedef kitle), reklamin dizayn1 (senaryo, metin,
miizik) ve reklamin ne zaman ve nerede (medya) verilecegi hakkinda yetersiz ve muhtemelen

yanlis kararlar verilecektir (Ramacitti, 1997; akt. Kizilca, 2010).

Reklam amaglarmi gosteren ve ismini Ingilizce kelimelerin bas harflerinden alan AIDA

modeli su sekildedir (Kizilca, 2010):

1. Attention (Dikkat) : Dikkat ¢ek (Dinlemeye hazir hale getir)
Interest (Ilgi) : Merak uyandir (Diisiince ve dnerilerle ilgiyi yarat ve koru)

Desire (Istek): Ihtiyag-yarar iliskisi ile arzuyu yiikselt

Eal

Action (Davranis): Uriinii almak icin davranis bicimleri gelistiriyor (pesinde indirim,

taksit segenekleri vs. Onerinin kabullenmesiyle, miisteri satin almaya yoneltiliyor)

Bu model, gelistirilmis haliyle NAIDAS olarak da bilinmektedir. Naidas’ta en bag siraya

ihtiyag (need) ve en sona da tatmin (satisfaction) eklenmistir (Kocabas vd., 2004).

Bir bagka model, 1961 yilinda ortaya atilan DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results: Olgciilebilir Reklam Etkileri i¢in Reklam Amaclarinin
Saptanmasi) ise, reklam siirecini “etkiler hiyerarsisi” olarak ele almaktadir. Bu yontem,

farkindalik, anlama, ikna ve eylem asamalarinda olusmaktadir.

1967’ de Joyce’un olusturdugu model, Aida gibi dogrusal sirali modellerin gecerliligini
azaltmistir. Joyce’un modelinde tutumlar da bulunmaktadir. Karsilikli etkilesime dayanan bu
modelde, reklamlar ¢agrisimlar gondererek tutumlari etkilemekte, tutumlar da incelendiginde
goriilen verilerle reklamlar1 etkilemektedir. Reklamlar, Onerileriyle ise satin almayi, satin
alma bilgileri de reklami etkilemektedir. Tutumlar ve satin alma arasinda da bir etkilesim
bulunmaktadir. Tutumlarda olusan olumlu veya olumsuz etki satin almaya, satin alma

sonrasindaki deneyimler ise tutumlara yansimaktadir (Clemmow, 2001).

Stephen King’in modeli ise, reklamin eylemi dogrudan da etkiledigini savunmaktadir.
Bunun diginda reklam, tiiketiciye bilgi saglar; tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleriyle {iriini
iliskilendirir; tatmin olan tiiketicilere bu durumu daima hatirlatir; tutumu degistirmelerini

saglar veya tutumu giiclendirir (Clemmow, 2001).
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AIDA’da oldugu gibi tiim modellerde istenilen etkinin saglanabilmesi icin hedef;
tiikketicilerin arama, tutum ve davranig agamalarindan gegerek, reklami yapilan {iriin ya da

hizmeti satin alma ihtimalinin artacagi varsayilmaktadir.

2.4. Reklam Yonetim Siireci

Pazarlama iletigimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur (Odabasi
ve Oyman, 2005). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise; reklam, satig tutundurma ya da halkla
iligkiler gibi iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri
aciklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir planla birlestirerek
katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanmaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2005).

Pazarlama iletisimcilerine gore biitlinlesik pazarlama iletigiminin etkili bir bi¢imde
uygulanmas1 i¢in hedef kitlenin tanimlanmasi, iletisim amaclarinin belirlenmesi, mesaj
tasarimi, medya sec¢imi, mesaj kaynaginin se¢imi ve geribildirim saglanmasi gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2004).

Reklam yonetimi, sirketin genel ve pazarlama stratejilerinden gelen konularla ilgilenir.
Sirket stratejisi, ¢esitli faktorlerin (rekabet, ekonomi, sosyal-kiiltiirel, teknoloji gibi) firsatlar
ve zorluklar yarattigini inceleyen durum analizine dayanir. Bdylece sirketin zayif ve {istiin
yoOnlerinin ne oldugu ortaya ¢ikar. Dogal olarak pazarlama stratejisinin de igletmenin genel

stratejisiyle uyumlu olmasi gerekmektedir.

Reklamin en 6nemli iki stratejisi, mesaj ve medya stratejisidir. Pazarlama stratejisinin
tiimii, mesajin icerigini de belirlemektedir. Mesaj belirlendikten sonra hedef kitleye hangi
medyalarla ulagilacagina ve reklam harcamalarinin bu medyalar arasinda nasil dagilacagina

karar verilir.

2.4.1. Mesaj Stratejisi

Reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalariyla elde edilen bilgiler tarafindan
yonlendirilen yaratici ¢abalarin birikimini temsil eder. Reklamcilikta mesaj, reklam
araciligiyla verilmek istenen bilgiyi i¢erir. Daha genis anlamiyla mesaj, anlam ifade eden her
hangi bir sekil, resim, sembol, kelime, gorlintii veya isarettir (Hatipoglu, 1993; akt. Gokalp,
2009). Reklam mesaji, isaretlerden (sinyallerden) kuruludur. Reklami meydana getiren

isaretler tiiketicinin anlayabilecegi simgeler olmalidir. Aksi takdirde bir anlam ifade
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etmeyecektir. Reklam mesajinin sekline, igerigine, kisiligine etkide bulunan bircok faktor

vardir ve bunlar mesaj belirleyicileri olarak agiklanabilir (Odabasi ve Oyman, 2005):

1. Uriin 6zellikleri: Reklam mesajlarinda, kullanilacak {iriiniin 6zellikleri 6nemli
belirleyicilerden biridir. Ornegin endiistriyel iiriinlerde daha ¢ok akilci kiyaslamalar
ve Uriiniin 6zellikleri 6nem kazanirken, tiiketim tirtinleri i¢cin duygusal giidiilere hitap
eden mesajlar daha etkili olabilmektedir.

2. Tiiketici 6zellikleri: Tiiketicinin iirlin hakkindaki imaj1 ile bekledigi yararlar arasinda
kurulacak iliski, tiikketicinin degerleri ve 6zellikleri ile uyumlu olabilmelidir. Boyle bir
yaklagimi icermesi agisindan, reklamim “imaj yonetimi” gorevi iistlendigi de
sOylenebilmektedir.

3. Rekabet Kkosullari: Rekabetci reklamlarin tiiri ve yogunlugu da mesajin
belirleyicilerinden biridir. Farkli mesajlar1 sunmak, yaratici ¢caligmalar1 6zgiin boyutta
gelistirmek i¢in sirketler biiylik harcamalar1 goze alabilmektedir. Genel ¢izginin
disinda yer alabilmek i¢in yogun yaratici calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

4. Ekonomik kosullar: Reklam mesajlari, ekonomik kosullardaki degismelere gore
iceriklerinde de degismeler gosterebilir. Ekonomi bilyiidiigiinde daha ¢ok almay1
Oneren mesajlar yer alirken, ekonomi kiigiildiigiinde tasarrufu 6zendiren mesajlar yer
almaktadir.

5. Teknolojik kosullar: Teknolojide goriilen gelismeler, reklamlardaki yaratici
calismalar1 da olumlu etkileyebilmektedir. Lazer 1sinlari, bilgisayar teknolojisindeki
gelismeler, daha Onceleri aktarilamayan bir¢ok yaratici diisiinceye yeni olanaklar
saglamstir.

6. Diisiinsel kosullar: Etkin reklam icin neyin Onemli oldugunun diisiiniilmesi,
mesajlarin belirlenmesinde dikkat edilecek konularindan biridir. Farkli satig Onerisi,
konumlandirma, marka imaji gibi ¢agdas reklamcilikta gelistirilen diisiinceler ve

yaklasimlar bu konuda 6rnek olarak verilebilir.

2.4.1.1. Reklam Mesajinn Islevleri
Reklam mesaji1, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek tiirden diizenlenmeli ve tiiketiciyi durup
dinlemeye yonlendirecek kadar giicli olmalidir. Bu yiizden bir reklam mesajinin basaril

sayilabilmesi i¢in temelde sahip olmasi1 gereken islevleri soyle 6zetleyebiliriz (Gokalp, 2009):
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1. Duygulandiniar islev: Reklamin duygulandirici islevi, etkileyici ve dokunakl
sozcikler, temalar kullanilarak tiiketicinin etkilenmesini ifade eder. Bu islev, ask,
sevgi gibi temalarin islendigi reklamlarda agikca goriilmektedir.

2. Cagn Islevi: Reklam iletisinin alic1 iizerindeki etkisini igeren ¢agri islevi, gonderenle
alicinin ayn1 goriisleri paylasmasi konusunda ikna edilmesini ifade eder. “X marka
deterjan cok etkilidir, camasirlari bembeyaz yapar” mesajinin verildigi reklamda bu
markanin kullanilmasi konusunda tiiketicinin ayn1 goriisii paylagmasi i¢in c¢agri
yapilir.

3. Gondergesel Islev: Bu islev, reklamlarin dogru ya da gergekleri tam olarak
yansitmasiyla ilgili bir islevdir. Alicinin bu {iriin veya hizmetle ilgili diisiinmeye
yonelmesini saglamaya yonelik bir islevdir. Tiiketici burada bu iiriin veya hizmetle
ilgili bildiklerini diislinmeye zorlanir.

4. Reklamn Iliski Amach Islevi: iliski amacli islevde, iletisim kanallar1 agik tutularak,
gonderen ile hedef alic1 arasindaki iligkinin devam ettigi izlenimi saglanmaya ¢alisilir.
Reklam mesaj1 verilir, daha sonra bunu devam edecegi bildirilir. 11k verilen mesaj ile
merak yaratilir ve merakin devami saglanmaya calisilir.

5. Bilgi islevi: Reklam mesajinin bilgi islevinde tiiketicilere bilgi verilerek etkilenmeye,
olumlu bir imaj yaratilmaya galigilir. Tiiketici reklam ile verilen bilgiyi kabul edip,

dikkate aldiginda istenilen amag gerceklestirilecektir.

2.4.2. Medya Stratejisi

Medya, reklam yonetiminin ¢ok énemle iistiinde durdugu bir konudur. Bunun 6zellikle iki
nedeni goze carpmaktadir. Birincisi medya araciligiyla tiiketici ile reklam veren bir araya
gelme, karsilasma olanagina sahiptir. Ikinci olarak ¢ok sayida haneye ulasmadaki
etkinliginden dolayi, reklam uygulamasindan biiyiikk c¢apta bir harcama medyaya

yapilmaktadir.

Medya planlamasi, ii¢ stratejinin koordinasyonunu gerektirir. Bunlar pazarlama stratejisi,
reklam stratejisi ve medya stratejisidir. Reklam ve medya stratejilerine pazarlama stratejisi,
gerekli girdileri ve altyapiy1 saglar. Medya stratejisi ise birbirleriyle iligkili dort eylemden
olugmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005):

e Hedef kitlenin se¢imi (Kime ulagsmak istiyoruz?)
e Medya amaglariin belirlenmesi (Nereye ulagmak istiyoruz?)

e Medyalar arasinda en uygun olaniin se¢imi ( Nelerle ulasacagiz?)
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e Medya programlamasinin yapilmasi (Hangi siklikla, hangi etkide, nasil bir erisime,

hangi maliyetlerle ulasacagiz?)

Belirli medya tiirleri, igeriklerinden ve etkilerinden kaynaklanan faktorlerden dolayi,
degisik sosyal, kiiltiirel ve demografik 6zellikli kitlelerden bazilarina daha etkili bigimde
ulagabilir (Odabas1 ve Oyman, 2005). Reklamcilikta kullanilan iletisim araglari, asagidaki
sekilde siralanabilir (MEGEP, 2006):

1. Basih reklam araglarn

o Gazeteler

e Dergiler

e Elilanlan

e Kataloglar

e Brosiirler

2. Yayin yapan reklam araclarn
e Radyo

e Televizyon

3. Diger reklam araclar:

e Acik hava reklam araglar1 (Outdoor)
o Afig

e Pankart

e Tabelalar

e Billboard

e Durak reklamlari

e Duvar ve ¢at1 reklamlari

e Fuarlar

e Dogrudan postalama

e Satis yeri reklam malzemeleri
4. Elektronik ortamda yapilan reklamlar
e Multi-Medya reklami

e internet reklam

e (Cd-Rom reklami

e Web-reklam
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2.4.2.1. Yazih Reklam Araclari

Bu kisimda, tez arastirmasinda da yazili reklam kullanildig: icin geleneksel ve modern
yazili reklam araglar1 konusunda bilgi verilecektir. Yazili reklam ortamlari, génderenin
mesajin1 gorsel unsurlarla (yazi, fotograf, tablo vs.) alicilara ilettigi medya kanallaridir. Bu

kanallar; gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve brosiirler olarak siralanabilirler (Kocabas

ve Elden, 2004).

2.4.2.1.1. Gazeteler

Gazeteler dagitim alanlarina gore; uluslararasi, ulusal ve yerel olmak iizere {ige ayrilirlar.
Uluslararas1 gazeteler uluslararasi dagitimi olan, ulusal gazeteler biitiin bir iilke bazinda
dagitimi olan, yerel gazeteler ise sadece belli bir bolgede dagitimi olan gazetelerdir. Yayin
sikligr acisindan incelendiginde gazeteler; giinlik, haftalik ve aylik gazeteler ya da
yaymlandig1 saate gore; sabah ve aksam gazeteleri olarak ayrilabilir. Degisik konulara agirlik
veren gazeteleri igerik acisindan siniflandirdifimiz zaman ise; ekonomik, siyasi, ticari ve
magazin gazetelerinden bahsedebiliriz. Bu sayede gazeteler degisik sosyal gruplara ait ve

degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenebilmektedir.

Gazetelerin radyo ve televizyona gore hedef kitlesi daha belirgindir. Gazeteyle verilen
reklamlarin ka¢ kisiye ulagtigi daha net anlasilmakta ve gazetelerin hedef kitlesi
bilinmektedir, bu nedenle de reklam bu unsurlara gore verilmektedir. Baskilar giinliik oldugu
igin, hatali basilan ve reklamda istenmeyen boliimler ertesi giinkii baskida
degistirilebilmektedir. Gazete genis aciklama gerektiren, hareket igermeyen {iriin ve
hizmetlerin tanitilmasi igin en elverigli medyadir. Kampanyalar diger medyalar vasitasiyla
duyurulsa da agiklayici bilgiler gazetede yer almalidir. Bunlarin yani sira gazetelerdeki
reklam maliyetleri televizyondakilere gore daha diisiiktiir (Oztiirk, 2006). Gazete reklam
mesajlarin1 giinliik bir sekilde pazarin her kesimine iletebilme sansina sahiptir. Bu da
reklamlar i¢in genis bir erigim alan1 saglamaktadir. Bunun yani sira, gazeteler reklamcilara
genis ve esnek bir yaraticilik alani sunmaktadir. Reklamcilar amaglarina gore reklamin
biiytikliigiinii, seklini, sayfaya hakimiyetini ve tekrarlanma sikligim1 ayarlayabilmektedirler

(Demirtas, 2009).

2.4.2.1.2. Dergiler
Yazili basin igerisinde gazetelerin ardindan en biiyiik ikinci grup dergilerdir. Dergiler ¢ok
0zel hedef kitlelerine ulasilabilen bir reklam ortamidir. Gazetelere gére Omiirleri daha uzun

olan dergilerin elden ele dolastirilmasi sebebiyle okuyucu sayilar1 zaman igerisinde
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artmaktadir. Yayin araliklar1 1 hafta ile 1 y1l arasinda degisebilen dergiler, genel ilgiye oldugu
kadar, 6zel ilgi alanlarina da ydnelik olabilir. Reklam alma siirelerinin basim tarihinden ¢ok
once olmasi, gazeteler gibi aktiiel olmamasi, okuyucu sayisinin zaman igerisinde yavas yavas
artmas1 dezavantajlar1 arasindadir. Dergilerin reklamin hedef kitleye ulasimini olumlu yonde
etkileyebilecek Ozellikleri arasinda da sunlar sayilabilmektedir: Tirajinin az olmasi, tematik
olmasi, sadik izleyici kitlesine sahip olmasi, hedef kitle seciminde kolaylik yasanmasi,
dagitim yerlerinin Sl¢iilmesinin kolay olmasi, uzun okunma siiresine sahip olmasi ve uzun
hazirlik donemi gerektirmesi (Erol, 2006). Dergiler ile daha cok televizyonu az izleyen
tiikketiciye ulasilabilmektedir. Renk kullanma olanagi ve baski kalitesi reklamcilarin isini
kolaylagtirmakta ve {iriinii daha carpici sekilde gosterebilmektedir. Bu sekilde olusturulan
reklamlar siyah-beyaz reklamlardan c¢ok daha fazla okunmakta ve hatirda kalmaktadir

(Oztiirk, 2006).

2.4.2.1.3. Internet

Internet, 1990’larda hizl1 bir gelisim gostererek giiniimiiziin en énemli kitle iletisim araci
halini almigtir. Artik kamusal veya 6zel hemen hemen her sirketin kendine ait bir web sayfasi
bulunmaktadir. internetin bilgi dagitmasinin yam sira kullanicilardan reklam verenlere iliskin
bilgi almak iizere kullanilabilmesi nedeniyle ¢ifte pazarlama yonii vardir. Internet igindeki en
gelismis iletisim aract ise e-maildir. E-mail sayesinde miisterilere daha az maliyetle

ulagilabilmekte boylece daha az parayla daha ¢ok destek saglanabilmektedir (Erol, 2006).

Web, yogun katilim gerektiren interaktif bir iletisim aracidir. En 6nemlisi sizden siirekli
olarak bir takim kararlar almamz talep etmektedir. Aslinda tiklama akimi olarak adlandirilan
sey gercekte bir karar akimidir ¢linkii her tiklama bir karardir. “Buraya m1 gidecegim yoksa
sunu mu tiklayacagim? Tiklasam mi tiklamasam mi? Su anda bunun i¢in vaktim var mi?”
Sonu¢ olarak web, faal, gorev yonelimli ve yogun katilimli olmasi dolayisiyla diger
ortamlardan farklidir. Insanlar simdilik web’i eglenceye yonelik giidiilerden ziyade yogun bir
sekilde faydacil giidiilerle kullanmaktadir ama tabii ki zamanla isler degisebilir (Demirtas,
2009). Giiniimiizde artik reklamlarin yayinlanmasi igin bile internete Oncelik

taniabilmektedir. Buna 6rnek olarak son zamanlarin en popiiler sitesi Youtube verilebilir.

2.4.2.14. Acikhava
Agikhava yani outdoor reklamlari, reklamciligin en eski seklidir. Agikhava reklamlari en
cok reklami gorme sansinin yiiksek oldugu; trafigin yogun oldugu yerlerde, ¢ati, duvar,

istasyon, durak, iskele gibi alanlarda; afis, pano, billboard, pankart seklinde kullanilmaktadir.
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Acikhava reklamlan reklam vermek i¢in ucuz bir yoldur. Piyasaya yeni bir iiriin ¢ikti§1 zaman
veya triinle ilgili bir yenilik duyurulacagi zaman en etkili yontemdir. A¢ikhava reklamlarinin
zayif yonleri arasinda ise; gecis siirecinde goriilmesi, hedef kitleye ulasma sansimnin zayif

olmas! ve olusturdugu reklam kirliligi kargasasidir (Oztiirk, 2006).

2.4.2.1.5. Transit ve Mobil Reklamlar

Otobiis, tren, tramvay gibi araclarin igine, Ustline, digina yerlestirilen reklamlardir.
Cografik acidan selektiflik saglar, ¢ok kisi tarafindan goriilebilir ve ucuzdur. Buna ragmen
araclarin iginde kullanilan reklamlar1 araci kullanmayanlar gdéremezler. Sayilari smirh

oldugundan mekén bulma zorunlulugu vardir (Gokalp, 2009).

2.4.2.1.6. Dogrudan Postalama

Bir¢cok reklamci hedef kitlesi arasinda yer alan belirli bireylere dogrudan postalama
yoluyla ulagsmayi, belirsiz gruplara ulasmaya nazaran tercih etmektedir. Boylelikle tirtinlerini
aracilar olmadan satabilmektedirler (Demirtas, 2009). Dogrudan postalama, hedef kitle ile
birebir iletisim kurmak amaciyla kisisel olarak yazilan mektuplar, brosiirler, kiiciik el
kitaplar1, kataloglar, sirkiiler ve el ilanlarini icermektedir. Dogrudan postalama ile yapilan
reklamlar; reklam etkinliginin kolayca Olgiilebilmesi, potansiyel miisterilere ¢abuk ulagma,
detayl bilgi igerme, esnek olma gibi 6zelliklerinin yani sira belli bir hedef gruba dogrudan
ulasan tek reklam olma 6zelligini tasimaktadir. Bu yontemin dezavantajlar1 arasinda ise; kisi
basina diisen maliyetlerin bazi durumlarda yiiksek olmasi, kisi adreslerinin zor bulunmasi ve

miisterilere ulasimin kontrol edilme giicliigii sayilabilir (Oztiirk, 2006).

Yukarida bahsedilen reklam ortamlarina ek olarak son donemlerde popiiler hale gelen
mobil pazarlama da gosterilebilir. Insanlarin evden ¢ikarken yanlarma mutlaka aldiklar ii¢
sey ciizdan, anahtar ve cep telefonudur. Ustelik cep telefonu kisiye 6zeldir. Dolayistyla cep
telefonu, markalarin gergcek hedef kitlelerine her zaman ulasabilecegi tek alandir. Sadece
yazili degil, sesli ve goriintiilii mesajlar1 da bugiin cep telefonlarina gonderilebilmektedir. 3G
teknolojisiyle de yapilabileceklerin sinirlar1 daha da genislemektedir. Hemen hemen biitiin
Avrupa iilkelerinin gectigi 3G teknolojisi ile gorsel animasyonlar, miizik, televizyon cep
telefonu {izerinden sunulabilmektedir. Dolayisiyla reklam verenler igin cep telefonlar

onemini daha da gok arttiracaktir (Odiil, 2008).
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2.5. Reklam Tiirleri

Reklam iletigiminden iiretim firmalari, tiiketicilere iirlin veya hizmet sunan ticari firmalar,
ticari amag giitmeyen goniilli olusumlar veya dernekler ve resmi kurumlar olmak tizere farklh
kategorilerde bulunan pek ¢ok organizasyon yararlanmaktadir. Bunun sonucunda reklamlar

farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.

2.5.1. Cografi Smiflandirma

Reklam smiflamalarinin bir sekli de cografik alana gore reklamlari smiflandirmaktir.
Birgok iilkede oldugu gibi bizim iilkemizde de yerel medya olarak ifade edilen, sadece belli
bir sehir, ilce ya da bolgeyi kapsayan reklamlar bu gruba girer (Yilmaz, 2013). Cografi
siiflandirma, ulusal ve yerel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu tiir reklamlarda temel amag,
belirlenen mesajin istenen bolgede yasayan ve arzu edilen tiiketici kitlesine uygun olarak
ortaya cikarilmasini saglamaktir (Chauhan, 1995). Son yillarda ¢ok uluslu sirketlerin

varligiyla beraber global reklamlardan da sz edilebilir.

2.5.1.1. Ulusal Reklam

Bu tir reklamlar, icerdigi mesajin tim {ilke capinda yayilmasimi amacglamaktadir.
Genellikle iiretim / hizmet sunan, 6nemli dl¢lide pazar payina sahip firmalar bu tiir reklamlar:
kullanmaktadir (Chauhan, 1995). Bu tipteki reklamlar ulusal yayin yapan televizyonlar,

gazeteler, dergiler ve radyolarda yer almaktadir.

2.5.1.2. Yerel Reklam

Yerel reklamlar kisith yapim biitcesi ve kaynaga sahip olan firmalarin belirli alanda veya
kategoride gosterdikleri faaliyetlere iliskin hedef Kkitlelerine ulagmay1 amaglamaktadir
(Chauhan, 1995). Bu tip reklamlar, yerel lireticiler tarafindan bulunduklar1 bolgedeki sinirli
hedef kitleye yonelik olarak belirlenen {irline ait imaj olusturmak amaciyla yapilmaktadir.
Belli bir iirlin ya da hizmetin sadece o bolgede elde edilebilir oldugu durumlarda da cografik
alana gore ayrim yapilmaktadir. Ornegin, Sakarya ve Istikbal gazeteleri sadece Eskisehir’de
yayimlanan giinliik siyasi gazetelerdir. Bu anlamda baktigimizda bu gazeteler yerel medya
olarak adlandirilan kategoriye dahildir. S6zii edilen gazetelerde yayimlanan Eskigehir’de
bulunan bir aligveris merkezinin reklamini ele aldigimizda, bu reklamin bir yerel reklam
oldugunu ve smiflamanin da cografik siniflamaya girdigini sdylemek yanlis olmayacaktir

(Yilmaz, 2013).
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2.5.1.3. Global Reklam
Uluslararasi isletmelerin diinya genelinde yaptiklari reklamlardir. Orn. Levis, Coke, IBM
gibi firmalar diinya genelinde ayni marka ile reklam yaparlar. Cok uluslu sirketler orgiit

imajin1 gelistirmek amactyla bu reklamlara yonelirler (Trehan ve Trehan, 2010).

2.5.2. Hedef Kitleye Gore Simiflandirma

Hedef kitleye gore yapilan siiflandirma, genel anlamda belirlenen hedef kitlenin ilgisini
¢ekmek ve bu kitlenin 6zelliklerine gore (Chauhan, 1995), verilmesi istenen mesajin formiile
edilmesini kapsamaktadir. Burada soyle bir ayrim yapilabilir: Tiiketicileri hedef alan reklam,

diger alicilar1 hedef alan reklam ve ticari olmayan reklam.

Tiiketicilerin hedeflendigi reklam, {iriin ya da markanin nihai tiiketicisi denilen o iiriin,
marka ya da hizmeti tiiketecek kisilerin hedeflendigi reklamlardir. Bu hedef kitle, miisteriler
ve potansiyel miisterilerden ¢ok da farkli degildir. Diger alicilar1 hedef alan reklamlar
biciminde nitelendirilen reklamlar da, dagitim kanali ya da perakendeciler gibi, ticari alicilarin
hedeflendigi reklamlardir. Bu hedef kitlede, bireysel alicilardan cok, ticari alicilar s6z

konusudur (Yilmaz, 2013).

2.5.2.1. Ticari Reklam

Tiiketici Reklami. Bu tir reklamlar nihai tiikketiciyi hedeflemektedir. Son tiiketicinin kendi
kisisel kullanimu, ailesi vb. i¢in aldig1 {iriinlerin tutundurmasinda bu reklamlar kullanilir. Dis
macunu, dis firgasi, sabun, sampuan, deterjan, gida, kozmetik gibi pek ¢ok iiriiniin tanitima,
tiikketici reklamlari araciligi ile yapilmaktadir. Bu tiir reklamlar genellikle kullanmaya,
harekete gecirmeye ve satin almaya yonelik tetikleyici mesajlar i¢eren slogana sahip
olmaktadir (Chauhan, 1995). Bu reklamlar siradan bireyler i¢in tasarlandigindan teknik
detaylar icermez (Trehan ve Trehan, 2010).

Endiistriyel Reklam. Endiistriyel alicilar1 etkilemek amaciyla yapilan bu tir reklamlar,
sirketin kurumsal imajin1 korumaya ve gelistirmeye ydnelik olarak da yapilabilmektedir.
Endiistriyel reklamlar aym1 zamanda halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirerek kamuda
sayginlik kazanmak, ya da belirli bir driine iliskin talep yaratmak amaciyla da
kullanilmaktadir (Chauhan, 1995). Endistriyel reklamlar siklikla ticari gazete veya dergiler

ile ticari kataloglar icerisinde yer almaktadir.
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2.5.2.2. Ticari Olmayan Reklam

Bu tiir reklamlar daha c¢ok egitici nitelik tasimaktadir. Halkin bakis acisini, ulusu
ilgilendiren 6nemli konulara iliskin olarak etkilemeyi hedefler. Bu nedenle bu tiir reklamlar
genellikle hiikiimetler, bakanliklar, yonetimler, dernekler, kamu kuruluslar1 ve ticari amag

glitmeyen goniillii organizasyonlar tarafindan yayimlanmaktadir (Chauhan, 1995).

2.5.3. Etki Tiiriine Gore Smiflandirma
Reklamlar, talep etkisi tiiriine gore simiflandirildiginda birincil reklam ve segici reklam

olmak iizere iki farkh kategoriye ayrilmaktadir.

2.5.3.1. Birincil Talep Olusturan Reklam

Genel amagh reklam olarak da adlandirilabilen bu tiir reklamlar, belirli bir {iriin i¢in talep
yaratmay1 amaclamaktadir. Sirketlerin bir araya gelerek olusturdugu dernek veya endiistriyel
olusumlar satis veya iiretimini gergeklestirdikleri iiriine olan talebi artirmak i¢in verilen
birincil reklamlar, ayn1 zamanda bu endiistrinin sayginlhigini yiikseltmeyi de hedeflemektedir
(Chauhan, 1995). Bu reklamlar, diisiik seviyede talep goren mevcut bir iiriin veya hizmet ile
piyasaya yeni ¢ikmakta olan bir iirlin veya hizmetin tanitimini yaparak farkindalik yaratmak,
kabul gérmesini saglamak ve iiriin talebini artirmak amacli olarak kullanilir. Ornegin
mikrodalga firin, cep telefonu gibi {iriinler piyasaya yeni ¢iktiklar1 zaman bu iiriinlerin nasil
kullanilacagin1 ve faydalarini anlatan reklamlar bu tiir reklamlardandir (Trehan ve Trehan,

2010).

2.5.3.2. Secici Reklam

Secici reklam ya da diger adiyla 6zel amaclh reklam, belirli bir {iriin veya firmaya ait
markanin bilinirligini artirmak veya tanitimini yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Segici
reklamdaki amag¢, var olan bir {rlni, reklamini yapmak ve ozellikleri ile faydasim
vurgulamak suretiyle rakiplerinden ayristirmaktir. Bu sayede reklami yapilan marka veya
iriintin tiiketiminin artirilmas1 beklenmektedir. Genellikle rekabet halindeki iiriinlerin
birbirleri ile karsilagtirilmasinin da yapilarak tiiketiciye sunuldugu reklam tiiriidiir (Chauhan,
1995). Bu tiir reklamlar firmalarin bireysel olarak kendi markalarina ve iriinlerine dikkat

¢cekmek iizere hazirladiklar reklamlardir (Trehan ve Trehan, 2010).

2.54. Tepkiye Gore Simiflandirma
Reklama verilen tepkiye gore siniflandirmada reklamlar, dogrudan etki yapmayi

amagclayan reklamlar ve dolayl etki reklamlar1 olarak iki grupta incelenebilir.
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2.5.4.1. Dogrudan Etki Reklam

Dogrudan etki reklamlari, verilen mesajin ardindan kisa siirede cevap almayi
amaclamaktadir. Ani tepki reklamlar olarak da bilinirler (Trehan ve Trehan, 2010). Bu tip
reklamlar “Acele edin”, “Kisa siiren indirim”, “Bu firsati kacirmaym” gibi kaliplari
igermektedir (Chauhan, 1995). Genellikle kisa siireli ve biiylik oranda indirim yapilan
magazalarin firsatlarin1 duyurmak amaciyla tercih ettigi reklam tiiriidiir. Kisa siire icerisinde

kullanilabilecek kuponlar, vs. bu tiir reklamlarda kullanilabilir (Trehan ve Trehan, 2010).

2.5.4.2. Dolayh Etki Reklam

Bu tiir reklamlar, verdigi mesajin tepkisini kisa siire yerine uzun vadeli olarak almay1
hedeflemektedir. Marka imajin1 olusturmak igin yapilan reklamlar daha ¢ok bu tiir igerisinde
yer almaktadir. Temel amag, anlik bir ticari kazang ya da geri doniis beklemeksizin uzun
vadeli olarak yapilan reklamlarin etkisini gostermesini beklemektir (Chauhan, 1995). Bu
reklamlarda marka bilinirligi, marka popiilerligi ve marka imajin1 artirmak amaglanir (Trehan

ve Trehan, 2010).

2.5.5. Mesaj Acisindan Reklamlar
Mesaj agisindan reklamlar, {iriin veya hizmet reklami ve kurumsal reklam olarak iki sinifa

ayrilabilir.

2.5.5.1. Uriin / Hizmet Reklamu
Bu reklam sadece {iriiniin satisi i¢in yapilir. Reklamda iiriiniin adi, 6zellikleri, fiyati ve
kalitesi islenir. Bu reklamlarda rasyonel satin alam motifleri uygulanir. Bu reklamlar da iiriin

yasam dongiisiine gore 4 grupta incelenebilir (Gokalp, 2009; Trehan ve Trehan, 2010):

2.5.5.1.1. Bilgilendirici/Oncii Reklamlar

Belirli bir markanin iiriinii yerine, bir iiriin kategorisinin talebini genisletmeye yardim
ederler. Mesela otomatik camasir makinesinin talebini gelistirmeyi amaclarlar. Bu tiir
reklamlar tiiketicileri iiriiniin fonksiyonlari, 6zellikleri, kullanimi, nerede bulunacagi ve fiyati

hakkinda bilgilendirmek amaciyla yapilirlar.

2.5.5.1.2. Rekabet Reklamlari
Uriin tanidiktan sonra potansiyel alicilar belli bir markay: almalar1 icin tesvik etmek
amaciyla yapilirlar. Piyasada ayni {irlinden birden fazla olmasit durumunda rakip firmalarla

basa ¢ikabilmek igin yapilan reklamlardir. Ozellikle {iriin hayat egrisinin biiyiime



61

donemlerinde basvurulan reklam sekillerinden biridir. Rekabet¢i reklamlar kullanildiginda
reklamcilar reklamlarinin gergegi yansitmasi konusunda c¢ok dikkatli olmalidirlar. Ciinkii
rekabet eden markalar, bir reklamdaki herhangi bir yanlis anlatim i¢in yargiya bagvurma

hakkina sahiptirler. Uriiniin biiyiime ve olgunluk evresindeki reklamlardir.

2.5.5.1.3. Hatirlatict Reklam

Uriin hayat egrisinin olgunluk ve diisiis donemlerinde basvurulan bir reklam tiiriidiir. Bu
donemlerde iiriinilin satiglarindaki durgunlugu ve diistisii onlemek icin iiriiniin fiyati, kalitesi,
ambalajinda degisikliklere gidilir. Markanin hala s6z konusu iiriinle var oldugu anlatilarak

tiikketicinin zihnindeki yer korunmaya c¢aligilir.

2.5.5.2. Kurumsal Reklam

Bu reklamda iirin ve hizmetten ziyade, isletmenin adi ve sayginligi 6n planda tutulur.
Daha ¢ok ekonomik igerikli, endiistri iliskilerini ve anlamli etkinlikleri kapsayan konular
islenir (Ataol, 1991; akt. Gokalp, 2009). Ozellikle biiyiik isletmeler, arastirma - gelistirme
faaliyetlerini, kalite ve teknolojik iistiinliiklerini anlatarak, kendileriyle ayni nitelikte iiriin ve
hizmet tireten isletmelere karsi, tiiketicilerin ve aracilarin nazarinda, istiinliik kazanmak
isterler. Bu baglamda, kurumsal reklamlar kurum, yonetim felsefesi, is yonetimi politikalar
amaglarinin kamuoyunda anlasilmasi ve kabul gérmesi i¢in yapilan en genis kapsamli iletisim
tiriidiir (Akytirek, 1996; akt. Gokalp, 2009). Kurumsal reklam halkla iligkiler faaliyetlerine
daha yakin bir reklam seklidir.

2.6. Reklamin islevleri
Reklamin amaglar ile islevleri bazen birbirine karigtirilir. Bunun nedeni, ¢ogu kez islevle

amag ve gorevlerin esanlamli kullanilmalaridir. Reklamin temelde su islevleri vardir:

2.6.1. Reklamn Birincil Islevleri
Reklamin talep olusturma, yeni veya mevcut iiriinlerin kullanimi, faydalari, fiyati, nerde

bulunabilecegi hakkinda bilgi verme, promosyonlar1 duyurma gibi birincil islevleri vardir.

2.6.1.1. Bilgilendirme islevi

Reklam tiiketicileri, var olan veya yeni ¢ikan f{iriinlerden haberdar eder ve ozellikle de
bunlarin nitelik ve yararlari, nerede bulunabilecegi, nasil kullanilacagi hakkinda potansiyel
kullanicilar1 egitir (Trehan ve Trehan, 2010). Ayrica daha 6nce pazarda mevcut olan bir

iirlinlin degisik kullanim sekillerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin agiklanmasi, {iriinle
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ilgili servislerin tanitimi, {irliniin nasil c¢alistiginin gdsterilmesi ve tiiketicilerin kaygilarim

giderme gibi konular da reklamin bilgilendirme iglevine girer.

2.6.1.2. ikna Etme Islevi

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir iirlin veya hizmetin satigini1 kolaylastirmak
veya bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimeci olmaktir. insanlar temel
ihtiyaclarin1 karsiladiktan sonra tembellesme egilimindedirler. Yasamlarini zenginlestirmek
ve dileklerini gercgeklestirebilmek icin ikna edilmeleri zorunludur. Bu da ikna edebilme
ozelligi sayesinde reklamlarla saglanabilir. Reklamla muhtemel miisteriler beklenti ve
isteklerinin sadece reklami yapilan iiriinle tatmin olabilecegi konusunda ikna edilmeye
calisilir. Uriine olan ihtiyaci artirmak amaclanir (Trehan ve Trehan, 2010). Bu islev, birincil
talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin fazla oldugu ortamlarda ¢ogunlukla secici

talep yaratmaya calisir (Gokalp, 2009).

2.6.1.3. Hatirlatma fslevi

Reklam firmanin, {iriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak kalmasim
saglamak icin de kullanilir. Bu islev, bir igletmeyi ya da onun firiin ve hizmetlerini tiiketici
zihninde siirekli canli tutmayi, {irlin ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin
sagladig1 yarar1 hatirlatmay1 hedefler. Dis macunu, sampuan gibi siirekli kullanilan iiriinlerde
de mevcut misterileri korumak acisindan hatirlatmanin faydali oldugu belirtilmektedir

(Trehan ve Trehan, 2010).

2.6.1.4. Promosyonlari Duyurma fslevi

Reklam sayesinde kupon, ¢ekilis, sezon sonu indirimleri gibi g¢esitli satis promosyonlari
genis kitlelere rahatca duyurulur. Ayrica kigisel satis ¢abalar1 biiyilik 6lciide desteklenebilir
(Trehan ve Trehan, 2010).

2.6.1.5. Marka Tercihi Olusturma islevi
Reklamcilik marka tercihi olusturma konusunda cok etkili bir yontemdir. Markanin

iiriiniiniin diger markalarinkinden nasil iistiin oldugunu gésterir (Trehan ve Trehan, 2010).

2.6.2. Reklamn Ikincil islevleri
Reklam, satis personelinin ve diger personelin moralini yiikseltmeye yardimer olur.
Markanin popiilerliginin artmasiyla satis personelinin isi kolaylasir. Satis personelinin

ulagamadig1 personele ulasmay1 saglar.
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Bu boliimiin buraya kadar olan kisminda reklamin ne oldugu, tarihsel gelisimi, islevleri,
reklam stratejileri gibi konularda ayrintili bilgi verilmistir. B6liimiin bundan sonraki kisminda

calismanin odaklandig1 kavramlardan birisi olan etnik reklamecilik hakkinda bilgi verilecektir.

2.7. Etnik Reklamcilik

Etnik pazarlama arastirmalarinin kaynagi, etnisitenin yeme aligkanliklari, miizik dinleme,
giyim aliskanliklar1 gibi gesitli tiiketici davranisini etkileme olasiligidir. Onceki arastirmalar,
bu davraniglarin etnik vurgularla gelistirilebilecegini, yonlendirilebilecegini belirtmektedir
(Deshpande ve Stayman, 1994; Koslow, Shamdasani ve Touchstone, 1994). Bu amagla
kullanilan en yaygin uygulamalardan biri de dil, etnik model ve semboller gibi etnik, kiiltiirel

ipuglarinin iletisim stratejisinde kullanilmasidir (Appiah, 2001).

Etnisite teriminin ve reklamciliktaki etkisinin tartisildigi ilk ¢alisma, Desphande vd.’nin
(1986) galismasidir. Arastirmacilar, gliclii etnik kimlige sahip tiiketicilerin Hispanik hedefli
reklamlar kullanan firmalara daha pozitif yaklastiklarmi belirlemislerdir. Medya tercihlerini
arastiran Torres ve Briggs (2007) de Hispaniklerin kendileriyle 6zdeslestirebildikleri etnik
medyayi takip etmek istediklerini bulmuslardir. Bazi1 arastirmacilar da basili reklamlarda etnik
dilin kullanilmasimin olumlu yonde etkisini belirlemistir (de Run, 2004; Koslow vd., 1994).
Diger bazi galismalarda da Ispanyolca reklamlarin, ispanyolca televizyon yaymlar1 arasinda
gosterilmesinin daha etkili olacagi bulunmustur (Koslow vd., 1994; Roslow ve Nicholls,
1996; Torres ve Briggs, 2007). Bagka bir ¢alismada, etnik reklama tepkinin reklamin hangi
aracla yayildigina bagli oldugu belirlenmistir (Wooten ve Galvin, 1993). Yine bu calismada
da reklam etkinliginin etkin gruba ve baskin gruba ne kadar uygun olduguyla baglantil

oldugu belirlenmistir.

Desphande ve Stayman (1994), reklamlar araciliiyla etnisiteleri vurgulanan bireylerin
etnik farkindaliklarinin arttigini bulmuslardir (Deshpande ve Stayman, 1994). Deshpande vd.
(1986), medyada Ispanyolca kullanimi, marka sadakati ve etnik reklamlara karsi tutumda
farkliliklar oldugunu belirlemislerdir. Kendilerini Hispanik olarak tanimlayan bireylerde
marka sadakati yliksek bulunmustur; bu bireylerin, kendi etnik gruplarina yonelik hazirlanan

reklamlar1 begenme oran1 da yiiksektir.

Ozetle, pazardaki farklihigin giderek artmasi ile reklamcilar ve pazarlamacilar, iiriin
talebini artirmak icin ¢esitli etnik gruplara odaklanmaktadirlar. Etnik reklamcilik {izerine

genis yazin, reklamlarin belli kiiltiirel gegmise sahip bireylerin sosyal degerlerini, bireylerin
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kullandig1 dili ve modellerin hedef grupla aym etnik kokenden secgilmesi gibi kiiltiirel
ipuglarini icerdigi zaman bu kitle iizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir (Appiah,
2001). Ancak 6rnegin, etnik modellerin kullanildig1 reklamlarin etkili oldugu kesim sadece
etnik 0zdeslesmesi yiliksek olan kesimdir (Appiah, 2004). Bu sebeple farkli kiiltiirlesme
diizeyindeki bireyler, etnik oOzdeslesmeleri de farkli oldugundan etnik reklamlara farkl
tepkiler gostermektedirler. Ornegin, Chattaraman vd.’nin (2010) ¢alismasinda reklamlardaki
Hispanik bireylere olan tepkinin Hispanikler arasinda farklilik gosterdigi bulunmustur. Grier
ve Desphande (2001), “ayirt edicilik” teorisinin etnik azinliklar iizerindeki etkisini
incelemiglerdir. Bu teoriye gore bireyin etnik hisleri onun kisisel 06zellikleri ile
iligkilendirilmektedir. Bu ¢alismada sosyal ¢evrenin bireylerin ayirt edilme hislerini etkiledigi

ve bunun da marka tutumuna etkisi oldugu bulunmustur.

Forehand ve Desphande (2001), Asyalilar1 ve beyazlarin hedeflenen reklamlara karsi nasil
tepkiler verdigini Olgmislerdir. Bu calismada hangi sozel ve sozel olmayan ipuglarinin
etnisiteye dikkat ¢ektigi arastirilmistir. Eger reklamlarda oynayan Asyali birey Asya kiiltliriine
ait bir ipucuna deginmisse bu reklam Asyalilar tarafindan olumlu reaksiyon almistir. Beyazlar
ise bu grupta yer alan Kkiiltiirlerin ¢ok c¢esitli olmasinda dolay1 etnik ipuglarindan

etkilenmemislerdir.

Reklamcilar, reklamlarda sadece etnik azinliklar1 hedef almanin baskin grubu diglamak
anlamma geleceginden bu grup tarafindan olumsuz bir tutuma yol a¢masindan
cekinmektedirler (Grier ve Brumbaugh, 2006). Ornegin de Run (2007), Malay ve Cinli etnik
gruplart inceledigi calismada, hedef grup disindaki bireylerin reklama verdigi tepkiyi de
belirtmistir. Buna gore, bu hedef dis1 bireyler, etnik reklamlara karsi daha olumsuz bir tutum
sergilemislerdir. Benzer sonuglar, Forehand ve Reed (2002) ile Torres ve Briggs’in (2007)

calismalarinda da goriilmektedir.

Sonug olarak, coklu gruplara yonelik hibrid stratejiler ¢ok kiiltiirlii topluluklarda popiiler
hale gelmistir. Aymi reklamda hem etnik hem de baskin grubu hedef alip; aym1 zamanda
farkliligi vurgulamak oOnem tasimaktadir. Bu yontemlerden birisi de iki dilde reklam

yapmaktir. Bu konuya daha sonraki boliimlerde ayrintili olarak deginilecektir.

2.7.1. Iki Dilli Olma (Bilingualism) ve iki Dilde Yapilan Reklamlar
Koken dilin ve ev sahibi iilkenin (ulusal) dilinin kullanimi ve yeterliligi, birgok ¢alismada

kiltiirlesme diizeyini 6lgmek i¢in kullanilan onemli faktorlerden biri olarak karsimiza
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cikmaktadir (Kara ve Kara, 1996). Dil, medya tercihi ve kullanimi ile medya araciligiyla
gonderilen mesajlarla ilgilenme kararlar acisinda da pazarlamacilar ve reklamecilar i¢in kilit

bir 6zelige sahiptir.

Dil kullanim1 ayn1 zamanda, bireyin iki dili (hem kdken hem de ev sahibi dili) kullanma
yeterliligini de yansitan bir degisken olarak da incelenmistir. Bununla birlikte iki dilli
bireylerin her zaman iki kiiltiirlii bireyler olmadig: (Padilla, 1980) ve ¢ogu birey is yerinde ya
da okulda ev sahibi iilkenin dilini kullanmaya mecbur tutulurken; arkadaglar1 ve aile fertleri
arasinda anadilini kullanarak iletisim kurdugu, bu bakimdan dil tercihlerinin 6nemli rol

oynadig belirtilmistir (Alvarez, 2004).

O’Guinn ve Meyer (1984), kiiltiirlesme siirecini etkileyen dil tercihleri ve medya kullanimi
degiskenlerinin tiiketim {izerindeki etkilerini arastirmak amaciyla, Latin Amerikan
pazarindaki dil tercihlerini incelemislerdir. O’Guinn ve Meyer (1984), calismalarinda
Ispanyolca radyo dinleyenlerin Ingilizce radyo dinleyenlere gore daha diisiik egitimli
olduklarmi bulmuslardir. Ayrica tamamen asimile olmus Meksikalilarin ise medyada Ingilizce

dilini daha gok tercih ettikleri goriilmiistiir.

Webster (1990), Amerikalilarin ve Hispaniklerin cesitli pazarlama uygulamalarina karsi
tutumlarii ve tepkilerini inceleyen bir ¢aligma yapmistir. Bu ¢aligmada ii¢ grup incelenmistir:
Amerikalilar, Ispanyolca konusan Hispanikler ve hem Ingilizce hem de Ispanyolca konusan
iki dilli Hispanikler. Yapilan ¢alisma sonucunda bu ii¢ grubun iiriin kalitesi, fiyatlandirma,
reklam, satis, tatmin ve sikayet davranisi ile ilgili konulara kars1 olan tutumlarinda énemli
farkliliklar bulunmustur. Bu ¢alisma sonucunda Webster (1990), ¢ok hizli biiyiiyen Hispanik
pazarinda pazarlamacilarin uygulamalarin1 planlarken dikkat etmeleri gereken noktalar

ortaya ¢ikartmaya ¢aligmigtir.

Choe (1994), goemen tiiketicilerin yeni iilkede tiiketim davraniglarinda meydana gelen
farkliliklar ile kiiltiirlesme diizeyleri arasinda iligkiyi aragtirmistir. Buna gore yiiksek derecede
kiiltiirlesen Koreli gdcmenler Ingilizce gazete okumayi tercih ederken, diisiik diizeyde
kiiltiirlesen ya da hig kiiltiirlesmeyen gogmenlerin Kore dilinde yayinlanmis gazeteleri tercih

ettikleri belirlenmistir.

Kara ve Kara (1996), dil tercihine bagli olarak gelisen medya tercihleri ile reklamlarin

etkinligi arasindaki iliskiyi incelemis ve diisiik kiiltiirlesme diizeyindeki gdgmenlerle yiiksek
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diizeyde kiiltiirlesen gd¢cmenler arasinda medya tercihleri ve reklam etkinligi arasinda énemli

farkliliklar bulunmustur.

Baska bir ¢aligmada yeni gé¢menlerin Hispanik bakkal ve marketlerden alisveris yaptiklari
ve Hispanik komsularla yasamaya egilimli olduklar1 saptanmistir. Yine aym c¢alismada
Amerikan kiiltiiriine asimile olan Hispanik go¢menlerin, Amerikan bakkal ve marketlerinden
aligveris yaptiklari, bu magazalarin devamli miisterileri olduklart ve Amerikalilarin
mahallesine tasinmaya ve onlarla birlikte yasamaya egilimleri olduklar1 ortaya cikartilmistir

(Nicholls ve Roslow, 1996).

Ueltschy ve Krampf (1997), dil ve etnisite degiskenlerinin reklamlar1 izleme tercihleri
iizerindeki etkilerini aragtirmislardir. Arastirmada, diisiik derecede kiiltiirlesen Latin
Amerikalilarin Ispanyolca reklamlari tercih ettikleri ve yiiksek derecede kiiltiirlesen Latin

Amerikallarin ise Ingilizce reklamlar tercih ettikleri bulunmustur.

ACNielsen Pazarlama Arastirma sirketi 2000 yilinda yaptig1 bir arastirmada ABD’de
Kaliforniya, Texas, Chicago, Miami ve New York’da yasayan Porto Rikolu, Kiibali, Orta
Amerikal1 ve Ispanyol kiiltiirlerinden gelen Hispaniklerin tiiketim bilgisi isleme siirecinde dil
tercihlerine bagli olarak kiiltiirlesme diizeylerini ve kiiltiirlesme diizeylerine gore de aligveris
davramislarini incelemistir. Ispanyolca dilini tercih edenlerin diisiik diizeyde kiiltiirlesmis, iki
dili tercih edenlerin orta diizeyde kiiltiirlesmis ve Ingilizce dilini tercih edenler yiiksek
diizeyde kiiltlirlesmis olduklar1 goriilmiistiir. Arastirmaya katilan Hispaniklerin kiiltiirlesme

diizeylerine gore tilikettikleri yiyecekler arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir (Sevim, 2010).

Krishna ve Ahluwalia (2008), firma tipi (¢ok uluslu, yerel) ve iiriin tipi (liiks, ihtiyac) ile
yerel Hint dilindeki sloganlar ve Ingilizce sloganlardaki etkinligin iliskisini incelemislerdir.
Aragtirmada, liikks bir iiriin igin (gikolata) Ingilizce sloganlarm; ihtiyag/gerekli bir iiriin
(deterjan) icinse Hintgenin daha olumlu degerlendirildigi bulunmustur. Ingilizce,

entellektiiellikle iligkili; Hintce ise samimiyetle iliskili bulunmustur.

Kiiltiirdeki ¢esitlilik, tiiketicilerin mesaj algisindaki farkliliklarda etkili olmaktadir
(Khairullah, 1996). Ueltschy ve Krampf (1997)’nin aktardigina gore ‘“Pek c¢ok caligmada
reklam etkinliginin diisiik kiiltiirlesmeye sahip bireylerle yiiksek kiiltiirlesmeye sahip bireyler
arasinda farklilik gosterdigi belirtilmistir. Bu farkliliklar biitliin medya tiirlerinde: Basili
medyada (Adelson, 1989); magaza isaretlerinde (Hayes-Bautista, 1984); radyoda (Valenzuela,
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1973); televizyonda (Valenzuela, 1973) ve genel olarak (Desphande, Hoyer, Donthu, 1994)

goriilmektedir.”

Son yillarda Amerika’da Hispanik pazara ulagsmanin énemi giderek artmustir. Hispanikler,
gerek giderek artan sayilariyla giderek de cografi agidan belli bolgelerde yogunlastiklart igin
ve marka sadakati yiliksek bir topluluk olusturduklari i¢in hedef pazar olarak ilgi
cekmektedirler. Ispanyolca, Hispanikleri ortak noktada bulusturan bir faktér olsa da
Hispanikler homojen bir grup olusturmamaktadir. Genel olarak kiiltiirlesmesi diisiik
Hispaniklerin, Ispanyolca; kiiltiirlesmesi yiiksek Hispaniklerin ise Ingilizce reklamlari tercih
etmekte oldugu, konuyla ilgili ilk calismalarda belirlenmisti. Tabii bu tek boyutlu yaklagim,
etnik grubu tamimlamakta yetersiz kalmaktaydi. Ayrica, Hispanik pazarin o6nemi ilk
anlasildiginda reklamcilarin ortak goriisii bu pazara Ispanyolca reklamlar araciligiyla
ulagmakt1. Oysa Leo’nun (1993) ¢alismasinda, Hispaniklerin %90’ min Ingilizce 6grenmek
gerektigine inandig1 ve iigte ikisinin de Ingilizce bilgilerinin Ispanyolca bilgilerinden fazla
oldugu bulunmustur. Simdi hedef pazar daha yakindan tanindik¢a bu goriisiin, bu pazari
hafife alan bir goriis oldugu, dil ve model se¢iminin kiiltiirlesme diizeyine bagli olmasi
gerektigi kanisina varilmistir (Ueltschy ve Krampf, 1997). Faber ve O’Guinn’in (1991)

belirttigine gore etnik reklamcilikta ii¢ strateji vardir:

e Reklam dilini degistir
e Tamamen farkl bir yaklasim belirle

e Hicbir seyi degistirme

Bu stratejilerden dil degistirilerek yapilan reklamcilik, orta yollu bir yaklasimdir. Ayni
reklamin birebir sadece reklam dilinin degistirilmesine dayanmaktadir. Reklam maliyetleri
g6z Oniinde bulunduruldugunda da olduk¢a uygun goriinmektedir. Ancak Faber ve
O’Guinn’in (1991) calismasinda, Hispaniklerin ayni reklamm iki farkli dildeki (Ingilizce-
Ispanyolca) sekline verdikleri tepkinin birbirinden farkli olmadigi gériilmiistiir. Fakat
katilimeilarin ¢ogu, Ispanyolca’nin kendileri igin daha anlasilir oldugunu, bu sebeple iiriinii

almaya daha yakin hissettiklerini belirtmiglerdir.

MacKenzie, Lutz ve Belch (1986), reklama kars1 olusan tutumun dogrudan markaya karsi
tutumu da etkiledigini bulmuslardir. Lutz (1985)’ a gore reklama karsi tutum, “6zel bir
reklama maruz kalma durumunda, o reklama kars1 gelistirilen olumlu, olumsuz egilimlerdir”

(Garcia, 2012).
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Reklamcilikta ve arastirmacilar arasinda merak edilen 6nemli bir konu da reklamlarin
hedef kitlenin koken diline ¢evrilip cevrilmemesi konusudur. Kiiltiirlesme-reklam dili
etkinligi iligskisini inceleyen arastirmacilar, konuyu ii¢ teori 1s18inda aydinlatmaya

calismislardir: Uyusma, islemede kolaylik ve duygusal tepki.

Giles, Taylor ve Bourhis (1973) tarafindan tasarlanan uyusma teorisi, bir etnik gruba bagh
bireylerin, diger etnik gruptan bir temsilci onlara uyum gostermeye calistiginda diger etnik
grubu daha pozitif gordiiglinii 6nermektedir (Garcia, 2012). Noriega ve Blair’e (2008) gore,
bir reklamin etnik dile ¢evrilmesi veya onlara gore yeniden adapte edilmesi durumunda da
etnik bireyler, reklamcinin onlan “fark ettigini, saydigini, deger verdigini” algilamaktadirlar.
Koslow, Shamdasani ve Touchstone’un (1994) bulgular1 da bu goriisii desteklemektedir.
Basili reklamlarda Hispaniklere yapilan reklamlarda Ispanyolca’nin kullanilmasi bu kitlede
reklamcinin hassasiyetini diisiindlirmiis veya uyusmay1 (accommodation) artirmistir. Bu da
markaya karsi daha olumlu bir tutum olusmasini saglamistir. Noriega ve Blair (2008) de
reklam dilinin, iki dilli bireylerde reklama karsi tutumu etkiledigini bunun da marka

degerlendirmelerini etkiledigini belirlemislerdir.

Reklamlarda etnik dilin kullanilmasinin bir diger nedeni de islemede (processing)
kolayliktir. Luna ve Peracchio’nun (1999, 2001) calismalari, reklamlarin bireylerin ilk
ogrendigi dilde yapilmasinin tercih edilme nedeninin, ikinci dildeki kelimelerin iglenmesinin
daha zor olmasindan kaynaklandigini ortaya c¢ikarmistir. Bu kolaylik, hatirlamada artig1 da
saglamistir ¢iinkil bireyin ilk 6grendigi dilde kavramsal baglar1 olusturmak daha kolaydir

(Noriega ve Blair, 2008).

Luna ve Peracchio’nun (2001, 2005) diger calismalarinda, bireyin kendi dilindeki
reklamlarin sonradan O6grendigi dildekilere gore daha duygusal tepkilere neden oldugu
belirlenmistir. Noriega ve Blair (2008) de benzer sekilde, iki dille bireylerin bu dillerinin
farkli ¢agrisimlara yol agabildigi ve bunun sonucunda da farkli ikna diizeyleri olustugunu
belirtmislerdir. Ornegin, ana dilde yapilan reklamlar, bireylerde aile, arkadaslar ve
memleketle ilgili duygular1 uyandirmistir. Puntoni, Langhe ve Osselear (2009) da benzer
sekilde Avrupa’da iki dilli veya {i¢ dilli toplumlarin sloganlara verdikleri duygusal tepkileri
Olemiisler ve bireylerin ilk dillerinde olan sloganlara ikinci dildekilere gére daha ¢cok duygusal

tepkiler verdiklerini belirlemislerdir.
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Carroll ve Luna (2011), ana dilde yapilan reklamin etkinli§inin durumsal oldugunu
ornegin is yeriyle alakali reklamlarda Ingilizcenin olumlu degerlendirildigini, arkadaslar ve
aileyle alakali reklamlarda ise Ispanyolcanin uygun bulundugunu belirlemislerdir. Yani,
islemede kolaylik ayn1 zamanda reklam ortamu ile dilin uyumlu olmasi ile de baglantilidir.
Ayn1 calismada, bireylerin dil kullanimlar1 iizerine diisiinmeleri istendiginde bu etkiler
ortadan kalkmustir. Bireyler, dilin etkisinin bilincine vardiklarinda islemede kolaylik etkisinin

ortadan kalkmasi bu durumun bilingsizce olustugunu gostermektedir.

Iki dilli bireylerde reklam dilinin nasil islendigini incelemekte kullanilan iki

psikolengiiistik model vardir:

e Revize Edilmis Hiyerarsik Model
e Kavramsal Ozellik Modeli

Konuyu inceleyen Beniflah (2011), her iki modeli de kullandig1 ¢alismasinda, kiiltiirlesme
diizeyi yiiksek Hispaniklerin Ingilizceyi tercih ettigini, kiiltiirlesme diizeyi diisiik
Hispaniklerinse Ispanyolcay tercih ettigini belirlemistir. Calismaya katilan bireyler, her iki
dilde gelismis diizeyde bilgiye sahip olduklar1 halde bu sonuglar ortaya ¢ikmistir (Garcia,
2012).

2.7.1.1. Revize Edilmis Hiyerarsik Model

Bu model, psikolengiistikte yaygin kabul goren bir modeldir (Dufour ve Kroll 1995). Buna
gore dilin iki kismi vardir: Sozciiksel ve anlamsal. Sozciik, dil tarafindan farkli kisimlara
ayrilmistir. Anlam ise tek kisimdan olusmaktadir ve sozciikler birleserek tek bir anlam
olusturmaktadirlar. Bu model, ikinci dildeki mesajlarin islenmesi siirecinde neden daha g¢ok
caba gosterildigini aciklamaktadir (Luna ve Peracchio, 1999). Farkli dildeki sozciikler
arasindaki baglar, sozciiksel baglardir. S6zciik ve anlamlar1 arasindaki baglarsa kavramsal
baglardir. Kavramsal baglarin bireyin ana dilinde veya en iyi bildigi dilde sonradan 6grendigi

dillere gore daha giiclii oldugu gosterilmistir (Luna ve Peracchio, 1999).

Caruana ve Abdilla (2004), hangi dilin hedef pazara uygun olacagma karar vermede
“revize edilmis hiyerarsik model” in faydali olacagimi belirtmislerdir. Heij vd. (1996),
aragtirmalarinda, katilimcilara resimlerle desteklenmis ¢eviri gorevleri vermislerdir.
Bireylerin ana dillerinden ikinci dillerine yaptiklari g¢evirilerde ve ikinci dilden ana dile

cevirilerde tutarsizliklar bulunmustur. Resimler duruma uygunsa ¢evirilerin dogrulugu
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artmistir ancak geri geviriler ana dilden ikinci dile ¢evirilerden daha c¢ok diizelmistir. Bu da

RHM’nin ilk dilde kavramsal baglarin daha gii¢lii oldugu savini1 dogrulamaktadir.

Luna ve Peracchio’nun (2001) ¢alismasinda RHM nin uygulanmasinda reklam ve yazinin
uyumunun hafizadaki moderator etkisi incelenmistir. RHM’ye gore ikinci dilde mesajlarin
islenmesi zor olmaktadir ve hafizada yer edememektedirler. Bu ¢alismaya gore, resim-yazi
uyumu yliksekse ikinci dildeki mesajlarin islenmesi kolaylasmaktadir. Boylece ikinci dildeki
reklamlarin hafizada kalma orani da artmaktadir. Diger bir deyisle birinci dildeki reklamlar,
anlamlariyla ikinci dildeki reklamlarsa resimlerin yardimiyla tiiketici zihinlerine

yerlesmektedir.

2.7.1.2. Kavramsal Ozellik Modeli

RHM’ye dayanarak kurulan “kavramsal ozellik modeli” (KOM), farkli dildeki ayni
kelimenin farkli yorumlar1 olabilecegini belirtmektedir (Ringberg vd., 2010). Her dildeki
kelime kavramsal oOzellikleri aktive etmektedir (Luna ve Peracchio, 1999). Ringberg vd.
(2010) KOM’iin ¢erceve degistirmeye biligssel bir aciklama getirdigini belirtmektedirler.
Noriega ve Blair (2008), kiiltiirel ¢erceve degistirme konusunda dil ve sembollerin iki dilli ¢ift

kiiltiirliilerde, farkli kisiliklere yonelmek igin ipucu olusturabilecegine deginmisglerdir.

Kavramsal Ozellik Modelini agiklamaya calisan Luna ve Peracchio (1999), konuya bir
ornekle agiklik getirmek istemislerdir. Ingilizce kelime “friend” McDonalds ve diiriistliikle
alakali olabilirken Ispanyolca karsihigi “amigo” diiriistlik ve erkeklikle alakali olabilir.
Benzer sekilde Ringberg vd.’nin belirttigine gore (2010), “beach” piknik ve giinesle alakali
olabilirken “playa” Karayipler ve palmiye agaclar ile alakali olabilir. Ringberg vd.’ne gore
(2010), cogu iki dilli ¢ift kiiltiirlii birey, ¢evrildiklerinde ayn1 anlama gelecek kavramlar i¢in

iki dile 6zgii birer zihinsel ¢ergeve tagimaktadir.

Reklamin hatirlanmasi, reklam etkinligini artirsa da diger faktorler de burada rol
oynayabilir. Ornegin Mandler (1985), yeni bir bilgi edinildiginde eger bu bilgi eski bilgilerle
uyumluysa bunun uyum etkisi yarattigim1 belirtmislerdir. Bu durumda olumlu bir tepki
meydana gelmektedir. Ancak eger bilgi 6nceki bilgilerle uyumlu degilse, giiclii negatif bir
etki olugsmaktadir. Kisaca, kavramsal 6zellik modeli, dilin reklamlara kars1 verilen duygusal

tepkilerdeki etkilerini kavramsallagtirmak i¢in kullanilabilir (Luna ve Peracchio, 1999).
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Bazi reklamcilar ispanyolca kelimeleri alip ciimle i¢inde kullanmislardir. Ornegin Luna ve
Peracchio’nun (1999) belirttigine gore, bir sigorta firmasinin Hispanic dergisine verdigi
reklamlarda “20 milyon hijas (kiz g¢ocuklar) Aflac tarafindan sigortalandi ya sizinki?”
seklinde iki dilli bir reklam kullanilmistir. Bu tip kullanimlara “kod degistirme” denmektedir
(Luna ve Peracchio, 2005). iki veya daha fazla dil arasinda gecis yapmak, baz1 reklamcilarm
cift kiltirli iki dilli bireylere ilgi ¢ekici gelmesi i¢in kullanilan bir tekniktir (Bishop ve
Peterson, 2010). Ancak bu bireylerin kiiltiirlesme dilizeyi ve etnik oOzdeslesmeleri,
kimliklerinde farkliliklar olusturmaktadir. Dolayisiyla, biitiin ¢ift kiiltiirlillerde ayni etkiye yol
acmayabilir. Scotton (1988), kod degistirmenin “iki veya daha c¢ok sayida dilin, aksanin,
konusma tarzinin bir konusmada beraberce kullanilmasi” oldugunu belirtmistir. Kod
degistirme, iiriin imajin1 ve iiriin hakkindaki degerlendirmeleri etkileyebilir. Orn. Luna ve
Peracchio (2005), reklam sloganlarinda Ispanyolcadan Ingilizceye gegis yapmanin

Ingilizceden Ispanyolcaya gegisten daha olumlu sonug verdigini bulmuslardir.

2.7.1.3. Belirtisellik Modeli

Bir bireyin dil se¢imi, onun kimliginin digsa yansimasidir ¢iinkii bireyler, kendilerini bir
gruba ait hissetmek isterler ve kullandiklar1 dil de buna araci olur. Her dil belli 6zelliklerle
iliskilidir. Ornegin, Ingilizce egitim refahla iliskili olabilir (Luna ve Peracchio, 2005). O
zaman birey dili iligkilendirdigi duruma uygun olarak dil se¢imini yapacaktir. Birey,
kullandig1 dile diger bir dilden kelimeler katarak bu dili vurgulamaktadir. Baska dilden
kelimenin climleye dahil edilmesinin nedeni dil bilgisindeki eksiklik degildir. Bir konusmada
kod degistirme yapildiginda kodun dondiigii dil belirgin hale gelir. Mesela bir kisi Ispanyolca
konusurken Ingilizceye gecerse Ingilizce belirgin hale gelmis olur. Bu da o dile ait kiiltiirii
aktive eder. Luna ve Peracchio (2005), kod degistirmenin ikna {izerine etkisini incelemek
amaciyla Myers-Scotton Belirtisellik Modeli’ni kullanmislardir. Kod degistirilen reklamlarda
bu dil degisiminin yonii, yani baskin dilden etnik dile veya etnik dilden baskin dile gegis,

reklamin ikna etme kapasitesini etkilemektedir.

2.7.2. Hazirlama Yéntemlerinde Dilin ipucu Olarak Kullanilmasi

“Kiiltiirel uyum” teorisi, farkli dillerin kullammmiyla iki dilli bireylerin hangi kiiltiirel
normlarinda degisiklik oldugunu ve bunun daha sonra davramiglarina ve duygularinin
yansimasina nasil etki ettigini arastirmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi arastirmacilar,
¢ift kiiltiirlillerin her kiiltiirle ve dille alakali ayr1 birer bilissel ¢ergeveye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Bunlar arasinda gecis yapmak da “cer¢eve degistirme” olarak

isimlendirilmektedir (Briley vd., 2005; Hong vd., 2000; Luna vd., 2008). Eger bir dil ipucu
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olarak kullaniliyorsa, bireylerde o dilin ait oldugu kiiltiire ait kavramlar, zihinsel ¢erceveler
aktive olur, buna kimlikleri de dahildir (Luna vd., 2008). iki dilli ¢ift kiiltiirlii bireyler, diller
arasinda gecis yaptiklarinda “baska bir insan gibi hissettiklerini” belirtmektedirler
(LaFramboise vd. 1993). Yani dil ve ¢ergeveler ¢ift kiiltiirlii bireylerin zihinlerinde birbiriyle
baglantiliysa o zaman bu dillerden birine maruz kalmak da dille iliskili kiiltiirel semay1 6n
plana getirecektir. Luna vd. (2008), ¢cok sayida denemeden sonra bu durumun sadece cift
kultiirliller i¢in gecerli oldugunu bulmuslardir. Tek kiiltiirlii bireylerde dile bagh g¢ergeve

degistirme goriilmemektedir.

Kiiltiirel hazirlama konusundaki bir meta-analiz calismasinda Oyserman ve Lee (2008), dil
konusunu hazirlama amagh kullanan 10 g¢aligma tanimlamiglardir ancak dilin hazirlayici etkisi
gliclii ¢ikmamigtir. Bu sonugtan farkli olarak Earle (1969), dinamik olusturma kavramina gore
acikladigi ¢aligmalariin sonucunda, ¢ift kiiltiirlii bireylerin iki dillerinin de iki dilin ait
oldugu kiiltiirii yansittigini, drnegin cocuklar evde Cince okulda Ingilizce dgrendiklerinden,

cocuklar tarafindan iki dilin iki farkli ortama ait goriildiigiinii belirtmistir (Hong vd. 2000).

Kiilttirel ipuclarna karsi tepkilerin giidiileyici faktorlerden etkilenebilecegine dair bazi
bulgular mevcuttur. Luna, Ringberg ve Peracchio (2008)’ nun calismasi da bu yondedir.
Calismada biitiin katilimcilar, hem Ispanyolca hem de Ingilizce konusunda gelismis diizeyde
bilgiye sahiplerdir. Calismada, iki dilli ve iki kiiltlirle de biitiinlesmis bireylerin, Hispanik
kiltiirel hazirlama durumuna iki dilli ama koken kiiltiirleriyle 6zdeslesmemis bireylerden
daha cok tepki verdigi belirtilmistir. Cift kiiltiirlii Hispaniklerle sadece iki dilli Hispanikleri
karsilagtirmak icin kendine yeterlilik, digerlerine bagimlilik (bireycilik-toplulukguluk)
bagimli degisken olarak kullanilmistir. Sonuglar, cift kiiltiirli (biitiinlesmis) bireylerin
Ispanyolca ile hazirlandiklarinda sadece iki dilli bireylere gore digerlerine daha ¢ok bagimh

olduklarmni gostermistir.

Verkuyten ve Pouliasi (2002), Flemenk ve Yunan kiiltiirel kimliklerini aktive etmek i¢in
hem kiiltiirel sembollerden hem de dilden yararlanmislardir. Hong vd. (2000)’nin yaptig1 gibi
cift kiiltiirli katilimcilara bayrak, folklorik giysiler gibi kiiltiirel sembollerin resimleri
gosterilmig; buna ilaveten anketler Flemenk¢e veya Yunanca sunulmustur. Caligmaya tek
kiiltirli  bireyler de dahil edilmistir. Bu bireyler, kendi dillerinde olan anketleri
yanitlamiglardir. Bu ¢aligma sonunda, ankette kullanilan dilin ait oldugu kiiltiire ait kimligi
aktive ettigi belirlenmistir. Benzer bir calismada Newton (1986), radyo reklamlarinda

Ingilizce veya Ispanyolca kullanmanin Hispanik topluluklarda etkisini arastirmistir. Bu
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arastirma sonunda da iki reklam dili arasinda farklilik bulunmamistir. Ancak bu ¢alismadaki
bireyler, yiiksek statiilil islere sahip, gelir diizeyi ve kiiltiirlesmesi yiiksek olan ABD dogumlu

bireylerdir, bunun da ¢aligma sonuglarina etkisi oldugu muhakkaktir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA KAVRAMI

Bu bolimde markanin tarihsel gelisimi, markanin tanimi ve 06zellikleri ve markanin
ozellikleri anlatildiktan sonra kiiltiirel sembol olarak marka, marka-miisteri iliskileri ve marka

tutumu konular agiklanacaktir.

3.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Cok eski tarihlerden itibaren, marka kullanilmasma baglandig1 ve eski Roma’da marka
koyma usuliinden s6z edildigi bilinmektedir (Camci, 1998). Yiizyillardir iireticiler kendi
{iriinlerini digerlerinden farklilastiracak yollar aramaktadir. Onceleri okuma yazmasi olmayan
potansiyel tiiketiciler i¢in resimler kullanilmigtir. Daha sonra diikkan sahipleri kendi
diikkéanlarin1 digerlerinden farklilagtirmak i¢in kendi isimlerini kullanmaya baglamislardir

(Argan ve Katirci, 2002).

Tarihsel gelisim siirecinde markanin, Oncelikle {iriiniin menseini gosterme fonksiyonu,
bagka bir deyisle, iirliniin isletme tarafindan tiretildigi ya da piyasaya siiriildiiglinii gostermesi
iizerine durulmustur. Bu anlayis g¢ercevesinde, iirlinlerde kullanilan markanin ayni olmasi
alicilara bu tirlinlin ayn1 igsletmeden kaynaklanmig oldugu hususunda bir garanti saglamaktadir
(Arkan, 1997). Marka hakki konusundaki diizenlemeler diger miilkiyet tiirleri hakkindaki
diizenlemelerden daha geriye gitmektedir. Arkeologlarin buldugu M.O. 5000 yillarina ait olan
topraktan yapilmis mutfak esyalarinin iizerine isaretler yapildigir goriilmiistiir. Bu isaretler
ilkel markalar olarak adlandirilabilir. Bu ilkel markalar, iireteni degil daha cok {iriiniin
sahibini belirlemektedir. M.O. 3000 yillarinda, Mezopotamya’da Siimer kentlerinde, iiriinlerin
iireticisini ve pazarlayanin1 gosteren silindir seklinde miihiirler kullanilmaktaydi. Roma
doneminde marka ve markalama yasantinin her alaninda mevcuttu. Peynir, sarap, lamba, ilag
ve cam kaplara uygulanan ¢cogunlugu ¢comlekten yapilmis 6000 farkli marka tespit edilmistir.
Bu markalar genel olarak resim, hayvan, ari, aslan, kalp gibi sekillerden olugmaktaydi
(Camei1, 1999; Yilmaz, 2007). Antik c¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar,
imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan giic ve otoriteyi ilan etmek i¢in ulusal amblemler
olarak kullanilmislardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani

sembol olarak kullanmiglardir (Somaklar, 2006).
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Daha sonraki devirlerde Avrupa’da cok tiirde {iriin ve esya iizerinde ticaret markalarinin
yaygin olarak uygulanmakta oldugu goriilmektedir. Esnaf ve sanatkar kuruluslarinin kontrolii
altinda marka, aliciya kaliteyi garanti etmekte ve {irlin iireten taciri belirleme kaniti olarak
kullanilmaktadir. Avrupa kitasinda marka hukukuna paralel gelismeler gergeklesmis, meslek
kuruluglarmin  denetiminde {iretici ve pazarlamacilar tarafindan ticaret markalar
kullanilmigtir. Bu markalar dirlinii iireteni degil, alim satim yapanin giivenilirligini
gostermektedir. 1824’de mamul ve esya lizerine konulan adlar, 1857’de Fabrika ve Ticaret
Markalar1 kanunu kabul edilmistir. Ingiltere’de ise ticaret markasi ile ilgili olarak belirlenen
en eski yasal diizenleme Kral III. Henry zamaninda 1266’da ¢ikarilan bir kanundur. Bu
kanuna gore her firinei tirettigi ekmek iizerine kendi markasini1 koymak zorunda birakilmistir

(Camct, 1999; Yilmaz, 2007).

Gliniimiiz ticaret anlayisinin gelismesi ile daha ¢ok mal ve hizmet {iretip pazarlayabilmek
i¢in, giderek daha fazla sayida marka veya unvan ticaret faaliyetlerine konu olmustur. Cagdas
anlamda iriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimi ise 19. Yiizyil sonlarina
rastlamaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi
sonucunda tirlinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmaya baslamasi 6nem kazanmaya
baslamuistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri'nde giiniimiizde de varligini
stirdiiren baz1 marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir. Yine pazarlamacilarin
George Eastman’in 6nderliginde 1888 yilinda baglayan Nike, Kodak gibi {iriin ismi basmaya

baslamalar1 da bu kullanimlara 6rnektir (Argan ve Katirc1 2002; Yilmaz, 2007).

Bu gelismelerin disinda bir deri ustasinin, Kendall Goller Bolgesi’ndeki fabrikaya
gidecegini belirtmek icin bir kuzu postunun iizerine kizgin demirle, sonradan K-shoe
markasimni ifade edecek, K harfini daglamasi ya da Bass bira fi¢ilarinin {izerindeki kirmizi
ticgenler diinyanin en eski logolar1 olarak kabul edilen diger gelismelerdir (Pringle ve
Thompson, 2000). Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarmin temel nedeni, o iiriiniin digger
iiriinlerden farklilasmasin1 saglamasidir. Ingilizce de “branding” markalama sdzciigiiniin
kokeninin koyliilerin meralarda birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarii damgalamalarindan

gelmesi bu temel isleve isaret eder (Uztug, 2003; Yilmaz 2007).

1950’lere gelene kadar reklam kampanyalarinda markaya agirlik verilmemis, belli
formatlar uygulanmstir. Ornegin etiketlerde beyaz alana ¢ok yer birakilmis, rakiplerden asla
bahsedilmemis, sadece bildiri seklinde ifadeler kullanilmistir. 1970’lere gelindiginde ise,

markanin sadece etikete basilan kelimeler ya da resim olmadiginin farkina varilmistir. Marka
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temelli ilk tirtinler, icatlar1 duyuran reklamlarla ayn1 zamanda ortaya ¢ikmistir. Kitlesel {iretim
yapilmasi, ayni ¢esit ve esasinda nitelik olarak birbirinden ¢ok fazla ayrilmayan birden fazla
iiriinlin piyasaya siiriilmesi, bir farklilik yaratma geregini dogurmustur. Bdylece reklamlar
yeni ¢ikan iiriinleri duyurma, haber verme islevinden vazgegerek {iriiniin belli bir markasinin

imajin1 korumaya dogru yonelmislerdir (Yildiz, 2004).

Markanin gelisimi sirasindaki bu son asama modern dénem olarak nitelendirilmekte ve bu
donem kendi iginde birka¢ asamada degerlendirilmektedir (Sekil 3.1). Ulkemizde ise 1965
yilinda Markalar Kanunu kabul edilmistir. 1995 yilinda kabul edilen Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile 51, 52 ve 53. maddeleri disinda bu kanun
yirtirliikten kaldirilmistir. Halen yiirtirliikte olan bu kararname ile marka ve marka haklarn

korunmaktadir (Camci, 1999).

Miilkiyet Internet
Degisimi Markalari
Sanallastirma Birlesmeler
Bireysel Sehir
Odaklanma Markalar1
Lokal
Markalar
Kisi Markalar1
Uluslararasilagma Uluslararasi
Sektorel Markalar
Genigleme Hizmet
Markalari
Ingredient
Branding
Rekabet Odaklilik Liiks ve
Ucuz
Markalar
Araci Kurulus Perakendeci
Odaklilik Markalar1
Dagitim ve Uretim  Uretici
Odaklilik Markalari
1950- 1970°e 1980°e 1990°a 2000’e 2010’a
1960 kadar kadar kadar kadar kadar

Sekil 3.1. Markanin Son Déonemdeki Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Perakendeci Markasina Karg1 Gelistirilen Tutum ve Satinalma Davraniglarinda Tiirk-Alman Toplumuna
Yonelik Gida Sektoriinde Bir Uygulama, Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Baumgarth, (2001, s.8), Akt.
Kelemci G. (2002, s.9).

Genel olarak bakildiginda markanin ve marka yonetiminin zaman iginde arz odakl islevsel
bakis agisindan, talep veya bir baska ifadeyle tiiketici odakl stratejik nitelik tasiyan kavramlar
haline doniistiigii goriilmektedir (Meffert, 2000).
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3.2. Markanin Tanimi ve Ozellikleri

Degisen piyasa kosullari, gelisen iiriinler, farklilasan iletisim ve dagitim kanallar, tiiketici
beklentileri ve yonetim anlayislar sayesinde son yillarda marka kavraminin 6nemi gittikce
artmaktadir (Kelemci, 2002). Tiiketicilerin, {liriinleri, salt fiziksel 6zelliklerinden ziyade soyut
anlam ve faydalarindan dolay1 tercih etmelerinin bir sonucu olarak marka kavrami ve bu
kavramin tiiketicilere ifade ettigi anlamin 6nemi giderek artmakta ve igletmelerin iirlinlerini
satabilmelerindeki 6nemli bir unsur olmaktadir. Markalar tiiketicilerin ihtiyaclarini ne kadar
iyl anlay1p ona gore ne kadar anlamli duygularla tiiketicinin karsisina ¢ikarlarsa, tiiketiciler de
bu sayede markay1 benimseyecek ve tercih edecektir (Y1lmaz, 2007). Marka kavrami firma ve
miisterileri icin 6nemli amaglara hizmet etmektedir. Bu amaclardan en temel olani, firmanin
iiriin ve hizmet sunumlari i¢in belirleyici ve farklilastiric1 6zellikler saglamasidir. Pazarlama
ortaminda siirekli yasanan degisimler nedeniyle marka olusturmak, isletme faaliyetlerinin
varliginin ve stirekliliginin en temel yolu olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1991). Marka,
gliclii bir farklilagma aracidir. Farklilasma da, Schmitt ve Rogers (2008) tarafindan tavsiye

edilen ana rekabet¢i konumlandirma stratejilerinden birisidir.

Marka kavrami yazinda birbirinden farkli iki bakis agisiyla tanimlanmaktadir. Bunlardan
birincisi markanin resmi bir simge, digeri ise psikolojik bir obje olarak algilanmasindan yola
cikmaktadir (Dumke, 1996; Kelemci, 2002). Fiziksel boyut ile logo, ambalaj tasarimi, sekil,
renk gibi imaji olusturan grafik unsurlar anlasilir. Ote yandan, psikolojik boyut duygular,
inanclar, degerler gibi {irlinle iliskilendirilen unsurlar1 i¢ermektedir (Odabast ve Oyman,

2005).

Markanin psikolojik obje olarak tanimlanmasinda ise yine yazinda markalanmis ve
markalasmis {riinler tizerinde durulmaktadir (Dumke, 1996). Markalanmig iiriinler tiiketici
tarafindan anonim olarak goriilmeyen, bir adi, bir igareti olan iiriinlerdir. Ancak markali
iriinler psikolojik etkinin yiiksek oldugu, tiiketiciler acisindan farkli konumda algilanan
irlinlerdir. Bu algilamada markaya ait 6zellikler, faydalar, degerler ve tiiketicinin ig¢inde
bulundugu kiiltiir énemli rol oynamaktadir. Ornegin Mercedes, Alman Kkiiltiiriinii temsil
etmekte, diizenli, verimli ve yiiksek kaliteyi ¢agristirmaktadir. Bunlarin yaninda markalar,
ayrica kullanici ile marka arasinda ayr1 bir bag olusturmak amaciyla bir takim tiiketici

gruplarmi ve kisilik 6zelliklerini de temsil edebilmektedir (Kelemci, 2002).

Marka, tiriinleri rakiplerinden ayristiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin

birka¢ bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin goziinde biitiin iirlinler ayni



78

niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz iirlinii tercih etmesine neden
olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini {iriinlerine ¢ekmek ve tiiketicinin kendi

{iriiniinii tekrar tanimasin1 saglamak amaciyla markay1 kullanmaktadir (Ismail, 2006).

Pazarlama yazininda marka kavraminin tek tanimi yoktur. David Ogivly’nin basit tanimina
gore “marka tiiketicinin iiriin hakkindaki diisiincesidir”. Pazarlama politikalarinin biiyiik
¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan iirlinlin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise
tiketici ile iletisim kurulmasina ve irliniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina
dayandirilmasinin gerekliligi markanin énemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda {iriiniin
benzerleri arasinda fark edilmesini saglayan Ozellik marka olarak ifade edilmektedir.
(Aktuglu, 2004). Marka, bir tesebbiisiin {iriin veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin {iriin ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, tirlinlerin veya ambalajlarinin bigimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii
isaretleri icerir. Marka ile ilgili Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing
Association) yaptig1 bir tamima gore; “Marka, bir sunucu veya sunucu grubunun bir mal veya
hizmet {riiniiniin rakip sunucularinkinden ayirdedilmesi amaciyla kullanilan unvan, isim,
kavram, igaret, goriintiileme bigimi veya bunlarin birlesimidir” (Yiiksel ve Yiiksel, 2005). 556
sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmustir: “Marka bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen
baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir”. Marka kuraminin
onciilerinden Aaker’in marka tanimina gore; “Marka, iirlinleri ya da bir satic1 veya satici
gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran logo,
paket dizayni gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii miisteriye tirliniin
kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici gorlinen iriinleri temin
etmeye c¢alisan rakiplerden korur” (Elitok, 2003). Marka, kuruma ait tiim mesajlarin iizerine
yiiklendigi, temsil ettigi {iriin veya kurumu benzerlerinden ayiran, isim, ses, miizik, sekil gibi
unsurlar1 biinyesinde barindirabilen bir anlam biitiinii olarak tanimlanabilir. Marka,
iireticilerin ya da saticilarin, markalarinin kimligini belirleyen ve iiriinlerini rakiplerinden ayirt
eden bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol ya da bunlarin birlesimidir (Kotler, 2003).
Kotler ve Keller’a gore marka, ayni ihtiyaci karsilama iizere tasarlanmis, diger iiriin veya
hizmetlerden farklilagsmay1 saglayan kendine has 6zellikleri olan iirlin ya da hizmettir. (Kotler

ve Keller, 2006). Marka, belirli tiiketiciler arasinda yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik
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olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel 6zelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir
(Aktuglu, 2004). Marka bir iiriiniin gegmisi ve gelecegidir, iirlinlere bir anlam katar, yon verir
ve zaman igerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlagmaya doniismektedir (Uslu,
Erdem ve Temelli, 2006). De Chernatony ve Mc Donald’a gore basarili marka ise “Miisterinin
ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan,
tanimlanabilir; iirlin, hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarinin nedeni, rekabet halinde bu
degerleri siirdiirebilmesidir” (Cop ve Bekmezci, 2005). Yukaridaki marka tanimlar 1s1ginda
baska bir marka tanimi1 daha yapilacak olursa, marka su sekilde tanimlanabilir: Firmalarin
bulunduklar1 pazarlarda rakiplerinden farklilasma ihtiyaciyla birlikte ortaya c¢ikan ve
firmalarin tiriinlerini pazarda temsil eden ve kimligini ortaya koyan isim, terim, sekil, sozciik,
tasarim ve bunlarin bilesimi olan biitiinlesik bir kavram olarak {iriin hakkinda tiiketicilerde bir
takim c¢agrisimlar yaratan, {irliniin hatirlanmasini, hedef kitleyle iliski kurulmasini saglayan

biitiinsel bir kavramdir (Maclnnis, Whan ve Priester, 2009).

Marka genis bir terimdir. Uriiniin bi¢imi ve ambalaji disinda iiriinii belirleyen her sey
marka kavramia girer. Ornegin marka ad1 ve marka simgesi markadir ya da markanin bir
parcasidir. Ama marka ne yalnizca marka simgesidir ne de yalnizca marka adidir. Bir¢ok
isletme, kendi iiriinlerine bir kimlik yaratmak ve triinlerini rakip {irlinlerden farklilagtirmak
istemektedirler. Isletme genelde bu asamadan sonra, tiiketicinin iiriiniinden haberdar olmasini
ve onu tercih etmesini saglamak amaciyla gerekli ¢aligmalar1 baslatir. Tiiketicilerin {iriiniinden
haberdar olmasi, ¢arpici bir tanitimin gelistirilmesi ve yogun reklam ve 6zendirme yatirimlari

ile saglanabilir. Uriiniin tercih edilmesini saglamak ise daha giictiir (Cemalcilar, 1999).

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan {iriine, ¢esitli
psikolojik ihtiyaclar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir (Pringle ve Thompson,
2000). Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer {irliniine
kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tiiketicinin bu siibjektif algilamalari,
basarili bir markanin olusturulmasinda esastir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler yalnizca bu giiclii
markay1 tercih etmekle kalmayip, ona daha fazla para 6demeye razi olurlar. Gergek
performans farkina inanildiktan sonra satin alma kararini en ¢ok etkileyen unsur, markanin ek
degerleridir ¢iinkii teknik ve mantiksal degerlendirmeler yaparak karar vermek ¢ogu tiiketici
icin ¢ok gili¢, zaman alic1 ve pahalidir. Her giin bir¢ok kararin alinmasi, teknik gelismelerin
¢ok hizli olmasi, ¢ok fazla segenegin bulunmasi, reklamlarin karmagikligi ve tiiketicilere
gonderilen mesajlarin yogunlugu nedenlerinden dolay1 tliketici gilivenebildigi bir marka

aramaktadir. Ismi duyulmus iin yapmis marka adlan tiiketiciye giiven vermekte ve onun riskli
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ve karmasik seceneklerden vazgecmesini saglamaktadir. Ilave degerlerin etkisinin ikinci
nedeni ise, markalarin fonksiyonel nedenleri kadar duygusal etkenlerden dolay1 da satin
almiyor olmalaridir. Mercedes markali bir arag, tasimaciligi kadar kisisel statiisii nedeniyle de

satin alinmaktadir.

Kisiler markalari, yasam tarzlarmi, ilgi alanlarini, degerlerini ve ekonomik giiclerini
sergilemek amaciyla tercih ederler (Kapfferer, 1992; akt. Ismail, 2006). Tiiketiciler kendi
ihtiyaglarimi1 karsilayacagma inandiklar1 markalar1 secerler. Ancak bugiiniin tiiketicisi,
markadan fiziksel veya ekonomik ihtiyaglariin karsilanmasinin yani sira, saygi gorme, bir

guruba ait olma, kendini gelistirme gibi tatminlerde beklemektedir (Aaker, 1991).

Marka tanimi, marka sahibi igletmenin temel odak noktalar1 ve yonii hakkinda agik bir
ifadedir. Bu tamim markanin rekabet ¢ergevesi iginde benzersiz olarak ne yaptigini igerir ve
markanin izleyicileri i¢in kullanighdir. Konuya iligkin bir ¢alismada marka ile ilgili baz1 temel

kavramlar ortaya ¢ikarilmistir (Uztug, 2003; Biiyiikyavuz, 2008):

1. Yasal Arac: Sahiplik isareti, ad, logo, tasarim, “trademark”, marka taklitlerine karsi
haklarin ihlalini engelleme,

2. Logo: Ad, terim, igaret, sembol, tasarim, iiriin 6zellikleri, kimlik, ad ve gorsel kimlik
ile farklilagsma, kalite garantisi,

3. Kurum: Taninmis kurum adi ve imaji, kiiltiir, insanlar, orgiit programi, kurumsal
kisiligin tanimi, uzun dénemli degerlendirme, kurumsal kisilikten iiriin dizisine aktarilan
yarar, tiim ilgili ¢evrelere taginan tutarli mesaj,

4. Cagrisim: Bilginin niteligine degil niceligine vurgu, marka cagrisimlarinin hizla
taninmasi, bilgi isleme siirecini ve hizli karar almay1 olusturma,

5. Risk Diisiiriicii: Beklentilerin kargilanmasi konusunda giiven, marka bir s6zlesmedir,

6. Kimlik Sistemi: Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak yapilanmus, kisiligi de igeren 6 boyut,
yoOnelim, anlam, stratejik konumlandirma, ilgili ¢evrelerin tiimiiyle iletisimin 0zii,

7. imaj: Tiiketici merkezli, tiiketici zihninde marka ger¢ekligi, kimligin degistirilmesi icin
sirketin girdi olusturan faaliyetlerinin yonetimi,

8. Deger Sistemi: Tiiketicilerin degerlerinin markaya yansimasi, marka degerleri ile
tiikketici degerlerinin eslesmesi,

9. Kisilik: Psikolojik deger, reklam ve ambalaj araciligiyla tanimlanan marka kisiligi,

sembolizmle farklilasma, insani degerlerin yansitilmasi, yiiklenmesi, eklenen degere vurgu,
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10. iligki: Tiiketicinin markaya yonelik bir tutuma sahip olmasi, kisilik i¢in tanima ve
saygt, iliskiyi gelistirme,

11. Eklenen Deger: islevsel ekstralarm olmamasi, tatmini saglayan deger, tiiketicinin
markaya yiikledigi 6znel anlamin satin alma i¢in yeterli olmasi, anlam ile farklilagsma,
tiikketici deneyimi, kullanici algisi, performanstaki inang,

12. Evrim Gegiren Sey: Gelisimin asamalari, degigim

Bir marka, bir saticinin veya tiirlinii yapanin kimligini belirler. Marka bir isim, bir tanitim
isareti, bir logo veya bir bagka sembol olabilir. Bir marka, saticinin, tiiketicilere belli bir
seviyedeki ozelliklerin, yararlarin ve hizmetlerin devamli sunulacaginin vaadidir. Markalar
tiikketicilere beraberlerinde bir kalite garantisini de ifade eder ve iirline yonelik olarak

tiikketiciler i¢in farkli anlamlar tagirlar. Bu anlamlar agagidaki gibidir (Kotler, 2003):

e Nitelik: Markanin nitelikleri {iriin veya hizmetleri karakterize etmektedir. Tiiketiciler,
satin aldig1 veya kullandig1r markanin neleri kapsadigin1 merak etmektedir. Bir marka,
akla belirli 6zellikleri getirir. Mercedes pahali, iyi yapilmis, iyi tasarlanmig, dayanikls,
yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar. Bu
nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.

o Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile ilgilidir.
Mercedes alicilari i¢in bu deger, yiiksek performans, prestij ve giivenliktir.

¢ Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil etmektedir

e Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal ogeleri
arasindaki iliskidir.

e Kullanicri: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin nasil bir insan oldugunu

hatirlatir.

3.3. Markanin Onemi
Gilinlimiizde firmalar i¢in gii¢lii bir markaya sahip olmak en 6nemli amaglardan biri haline
gelmektedir. Popiiler ve degerli markalar yaratmak hem firmalar hem de iilkeler agisindan

biiylik 6nem tagimaktadir.

Pek c¢ok pazarlamaci “her marka bir {iriindiir ama her iirlin bir marka degildir, {iriin
fabrikada tretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan belirlenen ve satin alinan

degerdir” ifadesi ile marka ile {iriin arasindaki ayrimi ortaya koymaktadir (Kirdar, 2005: 234).
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Bu sebeple marka iiriiniin, tiiketici ile iletisime gegmesini saglayan onemli bir pazarlama

unsurudur.

Markali veya markasiz olsa bile biitiin iiriinler belli fonksiyonlar1 yerine getirir. Uriiniin
fonksiyonlar1 onun fiziksel veya maddi ozellikleri ile iliskilidir. Diger taraftan markanin
fonksiyonlar1 marka adi araciligtyla iiriine eklenen soyut ozellikler veya imajla da ilgilidir
(Yaras, 2004). Bazi durumlarda iirliniin sunabilecegi faydalar ancak markali bir {riin
tarafindan sunulabilir. Marka sayesinde isletmeler iiriine soyut faydalar ekleme imkan1 bulur
ve yeni rekabet alanlar1 elde edebilirler. Iyi markalar alicilarma bir kalite garantisi ifade eder.
Bir marka 6zellikler, yararlar, degerler, kiiltiir, kisilik ve o markay1 kullanan kisiler hakkinda

bilgi sunar (Biiyiikyavuz, 2008).

Marka isletmeler ile tiiketiciler arasinda iligki kurar. Tiiketici ile giiclii iliski kuran bir
marka, ayirt edilme, tercih olusturma ve prestij saglama yetenegine sahip olur. Marka
sayesinde tiiketiciler satin alma karar1 esnasinda tam anlamiyla miisterilerde bir giliven

duygusu saglar (Cifci ve Cop, 2007: 71).

Miisteri acisindan marka, bir isim ve belirleyici unsurlarindan ¢ok daha fazlasidir.
Misterinin bir markay1 satin alma ya da kullanmasinda markaya iliskin algilamalari,
ozellikleri ve bilesenleri ile birlikte tiiketicinin markaya iliskin deneyimleri etkili olmaktadir
(Schmitt ve Rogers, 2008). Tiiketiciler, marka anlayiginin temelini olusturmaktadir ¢linkii bir
markanin olusum siireci ve kararlari, tiiketici konumunda bulunan kisilerin 6zellikleri, ihtiyac
ve isteklerine gore gerceklestirilmektedir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri dikkate almadan
yapilandirilan bir markanin basarili olma sanst c¢ok zayiftir (Keller, 1998). Markalar
tikketiciler ile bag kurmaktadirlar. Bu bag, markaya yiiklenen soyut anlamlar ile
ger¢ceklesmektedir. Boylece, tiiketiciler bu bag sayesinde zaman iginde markaya kars1 sadakat
duymaktadirlar. Markaya soyut anlamlar yiiklenmesinde ise, marka iletisimi kaldirag gérevini
iistlenmektedir. Markanin kendilerine sundugu islevsel ve sembolik avantajlar devam ettigi
miiddetce, tiiketiciler markayr satin almaya ve baskalarma tavsiye etmeye devam

etmektedirler.

Markanin en 6nemli fonksiyonu tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilecek bir grup iiriin
arasinda bir farklilik olusturmaktir (Sarag, 2001). Tiiketicilerin ¢ok sayida mevcut alternatifler

iginde iriinleri tanimalarina, daha kolay se¢im yapmalarina yardimci olur. Piyasada iiriin
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sayist giin gectikce artmakta, satin alma alternatifleri cogalmaktadir. Fakat tiiketiciler cogu

zaman bu uriinler hakkinda degerleme yapabilecek yeterli bilgiye sahip olamamaktadir.

Tiiketicinin bilgi ve tecriibesinin az oldugu durumlarda markalar, taninmis olmalart ile
tiiketici i¢in gliven unsuru olur. Tiiketicilerin alternatifleri eleme ve 6zel {irtinleri tanimalarina
imkan verir. Markaya veya firmaya glivenmek arama maliyetlerini, harcanan zaman ve
cabayi, satin alma karar1 oncesi algilanan riski azaltir. Rekabet yaratici {iriinlerin olmadig
durumlarda markanin tiiketicilere sagladigi farkindalik daha fazla 6nem kazanir. Ornegin
mevcut piyasada evlerde kullamim amaclh farkli seker markalarinin olmasi, tiiketicilerin

istedikleri nitelikte tiriin satin almalarina imkan verir.

Bazi tiiketiciler {irliniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerlerine 6nem verirler.
Markal1 {riinler tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina katilmalarini
kolaylastirir. Uriinler ve markalarin bir gosterge ve sembol olarak iiriin tiikketmelerinin nedeni,
statii ya da toplumsal sinifi belirtmek, kendini tanimlayip bir role biiriinmek, toplumsal
varligimi olusturmak ve koruyabilmek, kendisini ifade edebilmek ve kimligini yansitabilmek

olarak siralanabilir (T1glt ve Cesur, 2006).

Gtiglii bir marka insanlarin algilamalarinda yer edinmis yani zihinlerde konumlanmig bir
markadir. Stratejik olarak giiclii markalara sahip olmak rekabet avantajinin ana unsurudur.
Taninmis bir marka tekrarh alimlan tesvik eder. Giiglii markalar isletmelere yiiksek kar payi,
yiiksek fiyatla satis imkani, yiikksek marka bagliligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, biiyiime
potansiyeli, yeni iiriin sunma konusunda avantaj, iirin konumlandirmada farklilastirma
imkani, isletme i¢inde amaclara odaklanma ve aciklik, kaliteli calisanlar1 ¢ekmesi ve
calisanlarin tatmininin daha fazla olmasi, daha nitelikli kurumsal degerlere ulagabilme imkan

gibi birtakim avantajlar saglar (Biiylikyavuz, 2008).

Giiclii markalarin isletmeler agisindan en 6nemli getirilerinden biri hi¢ siiphesiz tiiketici
baghiligi yaratmalaridir. Gili¢lii markalarin hatalar1 daha kolay affedilir clinkii bu tiir
durumlarda giiglii markalara ikinci bir sans tanmir. Marka isminin taninmislig1 ve marka ismi
ile tasman bilgi satis noktalarinda satigi kolaylastinir. Bdylece dagitim kanalinda da
farklilasma saglanmis olur. isletme dagitim kanalinda daha giiclii olur, dagitim kanali iiyeleri
tarafindan daha fazla talep edilir ve pazarlik giicli artar (Biiylikyavuz, 2008). Her markanin
somut Ozelliklerinin (isim, logo vb.) farkli olmasi, yasal platformda da korunmalarin

kolaylastirmaktadir. Marka ismi, kayit edilen ticari isim hakkiyla koruma altina alinabilir.
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Artan rekabet ile birlikte iiretim teknolojilerindeki gelismeler, daha fazla agirlik verilen ar-
ge caligmalari, yeniliklerin taklit edilebilmesi gibi faktorlerin etkisiyle iirlinlerde fiziksel fark
yaratmak her gegen giin zorlagmaktadir. Bu kosullarda marka iriinlerin bilinen fiziksel
farkliliklarina ek olarak, tiiketicilerin zihinlerindeki siibjektif imaji farklilastirmaya yarar

(Yaras, 2004).

Marka sahibi bir isletme markasinin giicliyle rekabet i¢inde oldugu rakiplerinden farkl bir
fiyat belirleyebilir. Marka imaj1 rekabetteki iiriinii farklilagtiracagindan fiyat farklilastirma
avantajimi da beraberinde getirir. Tiiketiciler tarafinda fiyat karsilastirmalan azalir. Pek ¢ok
isletme fiyat rekabetinden kagimmay1, fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama sayesinde
bunu basarabilir. Iyi tanman bir marka iiriin hattin1 genisletme imkani saglar. Mevcut

markanin taninmigligi yeni iiriiniin kabuliinii kolaylastirir (Biiylikyavuz, 2008).

Gilintimiizde kurumlar bir¢ok nedenden dolay1 en 6nemli varliklarindan birinin markalari
oldugunu fark etmis durumdadirlar. Giiclii markalarin kurumlara asagidaki faydalar
getirdigine dair fikir birligi artmaktadir. Brad VanAuken’e goére bu faydalar sunlardir
(VanAuken, 2003; akt. Somaklar, 2006):

e Artan ciro ve pazar pay1

e Azalan fiyat hassasiyeti

e Artan miisteri sadakati

e Perakendecilere karsin artan iistiinliik (iireticiler igin)

e Artan karlilik

e Artan hisse senedi fiyatlar1 ve hissedar degeri

e Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi

e Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi
e Yeni iirlin/servis kategorilerine genisleme yeteneginin artmasi

e Daha iyi/kaliteli ¢calisanlar firmaya ¢ekebilme ve ¢alistirabilme

Kisacasi, markali iiriinler, tiiketicilerin iiriin enflasyonu karsisinda bulaniklasan zihinlerini,
secim icin harcayacaklar1 zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanin yani sira yiikledikleri sembolik

anlamlar ile tiiketicilerin kendilerini daha rahat ve mutlu hissetmelerini saglamaktadirlar.
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3.4. Kiiltiir Sembolii Olarak Marka

Kisiler, tirtinleri sadece islevlerine gore degil ayn1 zamanda anlamlaria gore satin alirlar
(Levy, 1959; akt. Torelli ve Cheng, 2011). Tiiketicilerin akillarinda istenen ve ayirt edici yere
sahip olmak i¢in pazarlamacilar, bu amaca uygun logolar, temsilciler segerler ve reklamlarda,
web sitelerinde ve magazalarda dikkatle kullanarak istenilen marka anlamina ulagmaya
caligirlar (Keller, 2007; akt. Torelli ve Cheng, 2011). Bir markanin temsil etmesi istenen 6zel
anlama sahip olmasi, kolektif bir caba sonucu olusur (McCracken, 1986). Diger Kkiiltiirel
sembollerin aksine (&rn. Ozgiirlik Heykeli), markalar ticari mallar olup; kiiltiirel anlam
tagimak iizere olusturulmamislardir. Ancak, marka gectigi siirecler sonunda kiiltiirel anlam
tagityacak duruma gelir (Aaker, Benet-Martinez ve Garolera, 2001) ve belli bir kiiltiirel grubu
tamimlayan 6zelliklerle iliskilendirilir (6rn. Mango, Ispanyol kiiltiiriindeki kalite hassasiyeti

ile iligkilendirilmektedir).

Bir markanin kiiltiirel sembolizmi, belli bir kiiltiirel grubun soyut imajimni simgeleme
derecesi konusundaki ortak goriistiir (Torelli vd., 2010). Belli bir kiiltiirle dogrudan veya
dolayli olarak iliskili olan bireyler, o kiiltiirii zihinlerinde yansitacak verilere sahip olurlar:
Zihinde Ttmel bir kavram1 (6rn. Amerikan kiiltiiri) iceren gevsek bir ag ve onunla ilgili
ozellikler (6rn. bireycilik) gelisir (Torelli ve Cheng, 2011). Bu gevsek agin bir parcasi olarak,
kiiltiirel sembol olan marka, sadece temel kavrama (Cola’nin Amerikan kiiltliriinii sembolize
etmesi) baglanmaz ayn1 zamanda kiiltiiriin sunumuna da baglanir (Amerikan kiiltiirel degeri
olan bagimsizlik) (Torelli vd., 2010). Bu nedenle kiiltiirel sembol olan markalar, simgesi
olduklart kiiltiiriin fikirlerini, anlamlarimi yansitabilirler (Torelli ve Cheng, 2011). Boylelikle
kiiltiirel sembol olan markalar, 6nceki ¢calismalardaki diger kiiltiirel iiriinlerin (bayrak gibi...)

yarattig1 etkiye benzer bir etki olusturabilirler.

Markalarm bir kiiltiirii farklilastiran soyut 6zellikleri simgeleyebilecegi ilk defa Han ve
Shavitt (1994) tarafindan ortaya atilmistir. Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2001)
ABD’deki bazi markalarm “sertlik” le Japonya’daki bazi markalarin “siikiinet”le alakali
oldugunu belirlemislerdir. Sertlik, Amerikan kiiltiiriine; siikiinet ise Japon kiiltiirline ait
boyutlardir. Torelli, Ozsomer, Carvalho, Keh ve Maehle’nin (2009), calismasina katilan
Amerikalilar (bireyci kiiltiir), Amerikan kiiltiiriinii simgeleyen markalarin bireyci degerlere
(glic, basar1 vb.) sahip olmasi gerektigini belirtirken Venezuelalilarsa Venezuela kiiltiiriinii
(topluluk¢u) simgeleyen markalarin topluluk¢u degerlere (gelenekler, giivenlik vb.) sahip

olmas1 gerektigini belirtmislerdir.
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Torelli, Chiu, Keh ve Amaral (2009a), markalarin nasil kiiltiirel gruplarin ikonu haline
geldigini ve bu markalar1 kullanarak sosyal kimliklerini nasil yonettiklerini incelemislerdir.
Kiiltiirel ikon olma, bir markanin belli bir kiiltiirel grubun ihtiya¢larini, degerlerini ve
arzularmi simgelemesine baglidir. Ayrica bu markalarin kiiltiirel sembol haline gelebilmesi
icin simgesel anlamlar1 yaygin olarak kabul edilmis ve siirekli etkiye sahip olmalidir (Torelli
ve Cheng, 2011). Arastirmacilar, bes deneme ile ikon markalarin bireylerin kendilerini disa
yansitmak amaciyla secildigini belirlemislerdir. Bir markanin sembolizmi konusunda
haberdar olan bireyler, onun kiiltiirel anlamin1 akillarina getirebilir. Ornegin, Cinli bir tiiketici,
Pekin’de Starbucks’in Oniinden gegerken Amerikan kiiltiiriiniin bireyci degerlerini aklina
getirebilir. Eger birey kendisini bagimsiz bir kimlige (Amerikan kiiltiirel 6zelligi) sahip olarak

goriiyorsa Uiriinii satin alma ihtimali artar.

Kiiltiirler, bireylerin kimlikle ilgili endiselerini giderecek kiiltiirel kaynaklar saglar
(Torelli ve Cheng, 2011). Kiiltiirel sembol olarak markalar da kimlik ihtiyaglarinin
yoOnetilmesinde 6nemli rol oynarlar. Bu nedenle, bireylerin kiiltiirel sembol olan markalarla
iliskisi, o markanin bireyin kimlik hedeflerini nasil kolaylastirdigiyla belirlenir. Ornegin,
kiiltiirel markanin kullanilmasi, bireyin o kiiltiire bagliliginin gostergesi olabilir (Oyserman,
2009; Shavitt, Torelli ve Wong, 2009). Kiiltiirel kimlikle ilgili ihtiyaclar daha baskin oldugu
zaman bu durumun meydana gelme ihtimali de yiiksektir (Torelli ve Cheng, 2011). Bir
calismada Torelli, Chiu vd., 2009b, Avrupa kokenli Amerikalilara Amerikan kimliginin
pozitif yonlerini hatirlattiklar1 zaman bireylerin Amerikan kiiltliriiyle 6zdeslesmesi artmistir.
Amerikan kiiltiiriinii simgeleyen markalar1 (Nike vb.) da daha olumlu degerlendirmislerdir.

Sembolizmi diisiik markalara ise kayitsiz kalmiglardir (Dasani sular1 vb.).

Torelli ve Ahluwalia (2012), kiiltiir sembolii markalarin genislemeye giderek yeni iiriinler
olugturmasini incelemislerdir. Bu markalara 6rnek olarak Budweiser (Amerika), Sony (Japon)
veya Corona (Meksika) verilebilir. Yazarlar, marka geniglemesinin olumlu degerlendirilmesi
i¢in kiiltiirel agidan uyumlu olmasinin etkisini incelemisglerdir. Kiiltiirel uyum, bir markanin
ait oldugu kiiltiirii aktive etmesine baghdir. Bu siire¢, {iriin cagrisimlart ve {iriin
ozelliklerinden veya firiiniin menseinden bagimsiz olarak gerceklesmektedir. Kisaca eger
marka kiiltlirel semaya uyum saglarsa tiiketiciler agisindan zihinde islenmesi de o kadar kolay
olur ve yeni 1iriin kolayca kabul gorir. Caligmada, kiiltiirel ag¢idan uyumlu {iriin
genislemelerinin (6rn. Sony elektrikli arabalar) daha olumlu degerlendirildigi bulunmustur.

Sony tost makinesi gibi bir iiriinse daha az olumlu degerlendirilmistir. Sony cappuccino
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makinesi ise daha da olumsuz sekilde degerlendirilmistir. Bu etkiler hem {iriin hem de

markalar kiiltiirel agidan sembolik oldugu zaman goriilmektedir.

Kiiltiirel semboller, yukarida anlatildig: tizere bir kiiltiirii zihinde aktive edebildikleri igin
kiltiirel hazirlama amaciyla kullanilabilirler. Bir sonraki kisimda bu hazirlama etkisinin nasil

gerceklestigi aciklanacaktir.

3.4.1. Kiiltiirel ikonlarin Hazirlama Etkisi

Kiiltiirel ikonlarla hazirlama, kiiltiirel ¢ercevede degisime neden olur ¢iinkii bir kiiltiiriin
ikonlari, kiiltlirel birikimin ¢ok farkli unsurlarimi birbirine baglarlar. Aktive oldugu zaman bu
ikonlar, kiiltiirel bilgi agindaki diger yapilar1 aktive eder ve biligsel olarak erisilebilirlik
saglarlar (Hong vd., 2000). Diger kiiltiirel ikonlar gibi kiiltiir sembolii markalar da bagl
olduklar kiiltiirel sistemi aktive edebilirler (Chiu vd. 2009; Torelli vd. 2009a). Ayrica bu
durumun bilingdis1 gerceklesebilecegi ipuclariyla hatirlama konusundaki bir ¢alismada
gosterilmistir (Torelli vd. 2009b). Amerikan kiiltiiriine ait énemli veya Onemsiz degerleri
okuyan katilimcilar daha sonra siirpriz bir hatirlama sorusuyla karsilagsmislardir. Hatirlama
ipuglan olarak kiiltiirel markalar (diisiik veya yiiksek) kullanilmistir. Kiiltiirel sembolizmi
yiiksek markalar1 goren katilimcilarda hatirlama orani daha yiiksek bulunmustur. Bu etki
muhtemelen  sembolik  markalarin  kiiltiirel ~ bilgi  sistemini  aktive  etmesinden

kaynaklanmaktadir.

Kiiltiirel ikonlara veya iiriinlere maruz kalma ayn1 zamanda Kkiiltiirel a¢idan uyumlu
davraniglar1 da tetiklemektedir. Kiiltiir hakkinda bilgiler aktive edildigi zaman, bireyler daha
cok kiiltiirel uyumlu davranislar sergilemektedirler. Ornegin bir calismada, ispanyolca veya
Ingilizce reklamlar gosterilen Hispanik Amerikali kadinlar Ispanyolca reklamlardan sonra
modern Latinler i¢in uygun tamimlamalarda bulunmustur. Bunun muhtemel nedeni,
Ispanyolca reklamin Latin kiiltiiriinii aktive etmesi, Ingilizce reklaminsa bu etkiye sahip

olmamasidir (Luna, Ringberg ve Peracchio, 2008).

Iki kiiltiiriin aym anda aktive edilmesinin (cift kiiltiirlii hazirlama) koken kiiltiire tehdit
olarak algilanmasi sonucu savunma mekanizmasinin aktif hale gelip savunmaci davraniglar
olugsmasi1 s6z konusu olabilir (Torelli ve Cheng, 2011). Bunun nedeni, cift kiiltiirli
hazirlamanin tek kiltiirlii hazirlamaya kiyasla kiiltiirel farkliliklara daha ¢ok dikkat ¢ekmesi,
bunun da kiiltiiriin degismez kat1 sinirlara bagli olarak algilanmasina neden olmasidir. Bu da

kiiltir temelli ¢ikarimlar yapmaya, kiiltiir temelli yargilamalara neden olup; kiiltiirel
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kanigikliga kars1 negatif tepkiler olusmasina yol agmaktadir (6. Sony capuccino makinesine

verilen tepki gibi).

Torelli ve Cheng’in (2011), calismalarinda belirttikleri bir aragtirmada, c¢alismacilar
Avrupa kokenli Amerikalilara ¢ift kiiltiirlii veya tek kiiltiirlii tiriinler géstermislerdir ve daha
sonra katilimcilara herhangi bir Amerikalinin kiiltiirel agidan uyumsuz bir mesaj1 tercih etme
durumlar1 sorulmustur (6rn. topluluk¢u bir mesaj). Cift kiiltiirlii hazirlama kosulundaki
bireyler, Amerikan ikonu olan Cin markal {riinleri degerlendirmislerdir (XENSHI kotlar1),
tek kiiltiirlii hazirlama konumundaki bireylerse diisiik Amerikan sembolii olan iiriinlerle
(ROBIN ekmek makinasi) yiiksek Amerikan sembolii olan iriinleri (NINE ZERO kotlar)
degerlendirmislerdir. Cift kiiltiirlii hazirlama kosulundaki bireylere, digerlerinin kiiltiirel
acidan uyumsuz bir mesaji tercih etme durumlari soruldugunda dogru tahmin yapma oranlari
tek kiiltiirlii hazirlama kosulundakilerden diisiik ¢ikmistir. Bu durum, {iriiniin menseine bagh

degildir ve ¢ift kiiltiirli tiriinlerin degerlendirmeleri genel olarak diisiik ¢ikmustir.

Cinli katilimcilarla gergeklestirilen bir diger calisma, ¢ift kiiltlirlii hazirlamanin (tek
kiiltiirliiye gore) hazirlama etkisini daha agik bir sekilde gdstermistir. Bireyler, yabanci bir
hedefi kiiltiirel agidan kirli olarak algilamiglardir (Cheng, 2010). Katilimcilara Amerikan veya
Cin kiiltiirel sembolleri bir arada (veya ayri ayr1) gosterilmistir. Katilimecilara hayali bir
yayincinin Cin’de bir sube agacagi sdylenmistir. Sadece ¢ift kiiltiirlii hazirlama kosulundaki
bireyler, Amerikan kiiltiiriniin tesvik edilmek istendigini algiladiklarinda yayinciy1r daha
olumsuz degerlendirmislerdir. iki kiiltiiriin aym anda aktive edilmesi kiiltiirel kirlilige neden
olmaktadir bu da savunmaci reaksiyonlara yol agmaktadir. Bunun nedeni, ¢ift kiiltiirlii
hazirlamanin (tek kiiltiire kiyasla) savunmaci mekanizmalar1 aktive etmesidir (Torelli ve
Cheng, 2011) ciinkii ¢ift kiltiirlii hazirlama her zaman Kkiiltiirel farkliliklara dikkat
cekmektedir. Bu da kiiltiir temelli yargilamalara ve ¢ikarimlara yol agmaktadir ve bu durumda

da olumsuz degerlendirme olasilig1 artmaktadir.

Yabanci ikonlara karsi negatif reaksiyonlar gosterilmesine neden olan bir diger durum da
kiiltiirleraras1 yarigmalardir. Yarigma durumunda grup i¢i - grup dis1 sinirlar daha belirgin hale
gelmektedir. Bu da yabanci kiiltlirli sembolize eden markalara karsi yarigma durumunun
olmadig1 kosullara gére olumsuz tutum olugsmasina neden olmaktadir. Cheng vd. (2008) Pekin
olimpiyatlarinda bu durumu incelemislerdir. Cinli katilimcilar Cin’i simgeleyen markalar
(6rn. LiNing) ve Amerika’y1 simgeleyen markalar1 (6rn. Nike) degerlendirmiglerdir ve Pekin

Olimpiyatlarindan hemen o6nce ve sonra Cin kiiltiiri ile o6zdeslesmeleri Ol¢lilmiistiir.
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Yarismadan once sadece Cin kiiltliriiyle 6zdeslesmesi yiliksek bireyler, Cin’i simgeleyen
markaya (Amerikan markasina gore) karsi olumlu goriis belirtirken yarismadan sonra hem
Cin kiiltiiriiyle 6zdeslesmesi yiiksek hem de diigiik bireyler Amerikan sembolik markalarina

kiyasla Cin markalarina daha olumlu goriis belirtmislerdir (Torelli ve Cheng, 2011).

Ozetle, markalar kiiltiiriin toplumdaki yansimalar1 olabilir, kiiltiirel sembol olan markalara
maruz kalma, markanin ilgili oldugu kiiltiirel bilgi sistemini aktive eder ve bu da kiiltiirel
acidan uyumlu davranmiglarla sonuclanir. Eger bireyler, cift kiiltiirlii hazirlamaya maruz
birakilirsa, kiiltiirleraras1 yarigma s6z konusu ise yabanci bir kiiltiirli simgeleyen markalara

kars1 olumsuz goriis belirtebilirler.

3.5. Marka-Miisteri iliskileri ve Marka Tutumu

Giiniimiiz pazarlama diinyas1 artik daha fazla iletisim odaklidir. Iletisim, iki taraf arasinda
gerceklesen icerik ve aciklama degisimidir. Iletisim, bir tarafin diger taraf ile baglanti
kurmasiyla baglayan, anlam yaratilmasi ve paylasilmasi ile devam eden bir siiregtir. Buradaki
kritik unsur, iki iletisim tarafi arasinda yaratilan ve degisime konu olan paylasilan anlamdir

(Duncan ve Moriarity, 1998).

3.5.1. Marka-Miisteri Iliskileri

Marka, iletisim caligmalar1 araciligi ile alict ve satici arasinda uzun dénemli bir marka-
miisteri iliskisi kurma araci olarak rol oynamaktadir (Fournier, 1998). Iletisim, iliski
olugturmanin en 6nemli boyutudur. Bunun i¢in firmalar daha ¢ok miisteri odakli olmali ve
iletisim ¢alismalarinda miisterileri ile iliski gelistirmeye agirlik vermelidirler, giiniimiiz ¢agi
iletisim c¢alismalar1 agirlikli olarak ikna etmeye yonelik calismalara agirlik vermektedir

(Duncan ve Moriarty, 1998).

Firmalarin miigteri odakl1 iliski yaratabilmeleri i¢in pazarlama karmasi en temel ve 6nemli
bir baslangigtir. Pazarlama karmasi ayrica marka mesajlarinin iletilebilmesi i¢in birincil
kaynak niteligindedir. Ornegin, firmalarin ¢evre politikalarini, finansal sonuglarmi agiklayan
iletigim c¢aligmalar1 bile tiiketicileri ile olan marka iligkilerini etkilemektedir. Firmalar ve
markalar, belirlenmis ve planlanmis marka alaninda (pazarlama iletisimi) ve planlanmamis
(ag1zdan-agiza iletisim) alanda, iirin ile ilgili (fiyat, dagitim, tasarim-performans) ve
sunulacak hizmet ile ilgili ne soyleyeceklerini c¢ok iyi yonetmek ve yonlendirmek
durumundadirlar (Duncan ve Moriarty, 1998). Marka iletisimini gerceklestirirken hissedarlari,

calisanlari, tedarikcileri, kanal iiyelerini, medya temsilcilerini, devlet kademelerini ve
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topluluklarimi dikkate almak onemlidir. Marka iletisimi marka iliskilerinin gelistirilmesinde

birincil unsurdur (Duncan ve Moriarty, 1998).

Iliskisel pazarlamada iletisim kavrammna yeteri kadar agirlik verilmemesi, basarisizliga
neden olmaktadir. Ciinkii iletisim yerine iletisimin iiriinii niteliginde olan “giiven” ve
“pbaglilik” kavramlarina agirlik vermektedir. Marka iletisimi iligkileri daha iyi anlamak,
gelistirmek ve yonetmek icin en biiyiik gerekliliktir (Duncan ve Moriarty, 1998). Marka
iletisimi miisteriler ve marka arasindaki iligkinin miktarin1 ve kalitesini belirlemektedir.
[letisim, tiiketicilerde anlam yaratmaya yonelik sadece pazarlama faaliyetlerinde degil politik,
sosyal, ekonomik ve psikolojik alanlarin1 da merkezinde yer almaktadir (Duncan ve Moriarty,

1998).

Markalarm ve tiiketicilerin birbirleriyle ilgili olma durumu “marka iliskisi” veya “marka-
tiiketici iligkisi” (Fournier, 1998) olarak adlandirilmaktadir. Fournier (1998), marka-miisteri
iliskilerini s0yle tanimlamigtir; marka iliskisi, marka kisiliginin rasyonel bir uzantisidir. Diger
insanlarla etkilesim icinde bulunuldugunda nasil ki bu insanlar fiziksel ve kisisel 6zelliklerine
gore analiz edilir, algilanir ise, marka ve miisteriler arasindaki iliskilerde aslinda bu sekilde
insanlar arasi1 iliskilere benzemektedir. Kisileraras1 etkilesimlerden iliski kavramu
olugsmaktadir. Nitel aragtirmalar sonucunda Fournier (1998), ayarlanmis evlilikler, bagiml
iliskiler, en iyi dostlar, gizli iligkiler gibi adlandirilabilecek 15 farkli tiiketici-marka iligkisi
verileri belirlemistir. Eger bir markanin faaliyetleri, iliskinin normlarina zarar verecek sekilde

ise 0 zaman marka degerlendirmeleri olumsuzlasir.

Marka ve miisteri arasindaki iliskiler tipki insanlar arasi iligskilerde oldugu gibi; zihinsel
(kognitif), duygusal (afektif) ve davranigsal boyutlarda gerceklesmektedir (Blackston, 2000).
Fournier (1998), kisileraras: iliskilerde oldugu gibi marka-miisteri iligskilerinde daha once

yapilan aragtirmalari da dikkate alarak dort temel kosul ortaya koymustur:

e {liski, aktif ve birbirleriyle bagimli partnerler arasindaki karsilikli degisimi paylagimi
kapsamaktadir

e lliskiler amaclhdir,

e Iliskiler cok katlidir bir yap: tasimaktadir

o ({liskiler siirec gerektiren bir dzellik tasimaktadir.
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Cross ve Smith (1995), marka iliskilerinin gerceklesmesinde bes asama oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu asamalar; kavrama, anlagsma, baglanti, topluluk ve destek seklindedir. Bu
stirec tiiketiciler ve marka-iiriin-igletme-diger tiiketiciler arasinda baglantilar1 igerir. Tiim bu
yukaridaki agiklamalara gore, marka dort temel bdliime ayrilir. Bunlar {irlin, marka,

pazarlamaci ve tiiketici seklindedir.

Marka-tiiketici  iliskileri kavrami, firmalarin pazarlama maliyetlerini azaltmak,
erisilebilirligi kolaylastirmak, yeni miisteriler kazanmak, miisteri sadakatini arttirmak, marka
degerini ve karliligin1 yiikseltmek yoniindeki avantajlarindan dolayi firma acisindan giin
gectikce onem kazanan bir kavram niteligini tasimaktadir (Blackston, 2000). Yeni miisteriler
kazanmak biiyiik pazarlama ve reklam harcamalar gerektirirken mevcut miisterileri korumak

daha az maliyetli olup yeni nesil pazarlama yaklasimlar1 gerektirmektedir.

Marka iliskileri psikoloji, davranig bilimleri, sosyoloji ve pazarlama gibi bir¢ok alani
ilgilendiren bir kavram olup kisilerarasi iligkilerde oldugu gibi incelenmistir (Fournier, 1998).
Sosyal psikoloji alaninda kisilerarasi iligkilerin tanimina gore tiim iliskiler, iliski taraflar1 ve
iliskinin yapis1 olmak iizere iki kisitmdan olusur. Marka iligkilerinde taraflar, iligkilerin roliinii

anlatirken marka iligkilerinin yapis1 marka iligkisi boliimlerini géstermektedir.

3.5.1.1. Marka iligkilerinin Yapisi

Marka iligki yapisi alanindaki arastirmalarindaki bulgular kigilerarasi iligkilere
dayandirilmaktadir. Kisileraras: iliskiler zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢
temel boliimden olusur. Buna benzer olarak marka iliskilerinin yapisi da bu ii¢ temel bileseni
icerir. Kavrama (idrak), marka iliskisinin temelidir, miisterinin marka ile olan yakmligidir.
Duygulanim (afektif), marka iliskisinin omzudur ve tiiketicinin markaya yonelik duygularim
igerir. Arzu (conation), marka iligkisinin temsilidir, gdstergesidir, tiiketicinin markaya olan

bagliligin1 gosterir.

3.5.1.2. MarKka lliskilerinde Taraflar

Birgok arastirmaci marka ve miisterilerini, iliski katilimcilar1 olarak incelemistir
(Blackston, 1992). Bununla beraber marka tasidigi anlamla birka¢ boliime ayrilarak
incelenebilir. Aaker (1996), marka yoneticisinin marka kimligini belirlerken ya da
gelistirirken markay1 bir iirlin, isletme, kisi ve sembol olarak ele alinmasmi 6nermistir. Buna
gore markay1 diisiiniirken dort boliimlii ele alinmasi gerektigi anlasilmaktadir. Fournier

(1998), marka iliskileri alaninda c¢aligmalar yaparken marka iliskilerini daha genis bir
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perspektifle ele alarak marka-tiiketici iligkilerini dort boliime ayirmistir. Bunlar; tiiketici-iiriin
bagi, tiiketici-marka bag, tliketici-tiiketici bag1 ve tiiketici-firma bagi seklindedir. Bu dort
bolimlii marka-tiiketici iligkileri daha sonra marka topluluklarinda deneysel olarak

aragtirilmigtir.

3.5.2. Marka Tutumu

Marka-tiiketici iligkilerini gostermekte kullanilabilecek {i¢ psikolojik kavramsal yapi
vardir: Marka tutumu (marka ile nesne odakli baglar sonucu olusur), marka bagliligi (birey
odaklh baglar sonucu olusur) ve marka topluluklar1 (kisileraras1 ve sosyo-kiiltiirel baglar

sonucu olusur) (Schmitt, 2012).

Marka tutumlari, nesnelerden hoslanma, begenme diizeyi ile belirlenen psikolojik
egilimlerdir (Schmitt, 2012). Marka tutumlar tiiketici psikolojisinde uzun yillardir temel
yapilar olma 06zelligini korumaktadirlar. Markaya yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi,
isletmelerin gelecegi agisindan ¢ok onemlidir. Low ve Lamb Jr. (2000), marka tutumunu

marka ile ilgili iyi veya kotii genel degerlendirmeler olarak tanimlamaktadirlar.

Reklamlar da, olumlu marka tutumlarinin gelistirilmesini biiyiik dl¢lide yonlendirmektedir.
(Duncan ve Moriarity, 1998). Ge¢mis arastirmalara gore, bir reklam Oncelikle tiliketicinin
inanglarin1 etkiler sonra bu inanglar, pazarlama degiskeninin tutum {tizerine etkisinde
arabulucu etki yapar ve tutum sonugta davranig egilimlerinin arabulucusu olur (Mitchell ve
Olson, 1981). Bu amaca ulasabilmek i¢in reklamin begenilme diizeyi énemlidir. Reklamin en
oenmli hedeflerinden biri hedef kitlede pozitif marka tutumu olusturmaktir. Petty ve
Cacioppo’nun (1983) reklamin etkilerini arastirdigi caligmalarinda da arastirmaya katilan
bireylerin reklami yapilan {iriine karsi tutumlari, iiriiniin kendisi ile ilgili diisiincelerinden

ziyade reklama kars1 tutumlarindan, reklami begenme diizeylerinden etkilenmistir.

Reklam tutumuna gore daha kalici olan, farkli pazarlama iletisimi ¢aligmalartyla teskil
edilen markaya kars1 olan tiiketici tutumudur. Markaya karg1 olan tiiketici tutumu, sonucta
marka degeri bilesenlerini tegkil eden iki unsurdan biridir (Baris, 2010). Yiiksek etki yaratan
bir reklam, reklami gorenlerde pozitif hisler yaratandir; 6rnegin, duygularin yogunlagmasina
yol acan reklamlar, boyle bir etkisi olmayan markalara gére daha olumlu marka tutumuyla ve

satin alma niyetiyle alakali bulunmustur (Gunther ve Thorson, 1992).
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Marka tutumunu anlayabilmek i¢in oncelikle tutum kavramini tanimlamakta fayda vardir.
Tutumlar, duygusal otomatik reaksiyonlara veya inanglara dayali olan degerlendirmeleri
icermektedir. Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularmi veya egilimlerini ifade etmektedir. Tutum, inanglari da etkiler. Inang ise
kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlig bilgileri, goriisleri ve kanilan
kapsamaktadir (Mucuk, 2007). Tutumlar, belli bir nesneye kars1 tutarli olarak olumlu veya
olumsuz sekilde cevap verecek sekilde olusturulan 6n egilimlerdir. Bu nedenle tutum,
¢evremizdeki bir nesneye karst 6rnegin bir iirline, bir televizyon programina karsi hislerimiz,
diisiincelerimiz ve hareketlerimizdir (Hawkins, Best ve Coney, 2001). Karjaluoto, Mattila ve
Pento (2002), tutumlarin referans gruplar, gecmis deneyimler ve kisilikten etkilenen bir

O0grenme slirecinin sonucu olustugunu belirtmislerdir.

Tutum, ¢evremizdeki herhangi bir seye karsi olusturdugumuz motivasyonel, duygusal ve
biligsel siireglerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Tutum, belirli bir objeye kars1 gosterilen
olumlu veya olumsuz egilimlerdir (Hawkins, Best ve Coney, 2001). Karjaluoto, Mattila ve
Pento (2002), tutumlarm zamanla referans gruplar, gecmis deneyimler ve Kkisilikle
degisebilecegini ve olumlu tutumun o {iriin veya hizmeti satin alma veya kullanma ihtimalinin

arttigini belirtmiglerdir.

Kuss’a (1991) gore tutum, objelere karsi gelistirilen olumlu veya olumsuz ydnde
O0grenilmis kalic1 degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir (Kelemci, 2002). Tutumlar kisileri
belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya yonelterek onlar1 her seyi yeniden yorumlama
zahmetinden kurtarmaktadir (Tek, 1997). Tiketicilerin tutumlarin1  kolay kolay
degistirmediklerini sdylemek miimkiindiir. Ancak tutumlarin tecriibelerden etkilendigi ve
farkli deneyimler sonucunda degisebilen bir nitelik tasidigi da belirlenmistir. Markaya karsi
gelistirilen tutumlar da tiikketicinin marka degerlendirmesine iligkin yine 6grenerek elde ettigi

egilimlerdir (Kuss, 1991; akt. Kelemci, 2002).

Marka tutumu, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri olarak
tamimlanmaktadir.  Tiiketiciler aradiklar1 fonksiyonu saglamak amaciyla marka tutumu
olustururlar. Yani tiiketicilerin belli markalar1 begenip kullanmalarinin nedeni ihtiyaglari
tatmin etmek (yarar saglayan fonksiyon), kisiliklerini ortaya koymak (deger agiklayan
fonksiyon), zayif yonlerini desteklemek (kendini savunma fonksiyonu) veya karar almay1

kolaylagtirmak (bilgi fonksiyonu) olabilir (Low ve Lamb Jr., 2000).



94

Tutumlar, ¢evreden gelen mesaja karsi, benligi koruma 6zelligine de sahiptir. Diger bir
deyisle, tiiketici her mesaji oldugu gibi almaz, onu kendince bir degerlemeye tabi tutar.
Ornegin; tiiketici, reklamlara kars1 bir savunma halinde olabilir. Reklama kars1 bu savunma
mekanizmasint kirmak igin, igletmeler tanitma, halkla iligkiler, misteri iligkileri vb.

tutundurma yontemleriyle tiiketiciye dolayli mesajlar sunmay tercih edebilirler.

Tutumlar, inancglar gibi yiiksek Olclide kalici olmadigi gibi, hevesler gibi gelip gecici
ozellikte de degildir. Diger bir deyisle, tutumlar degisebilmektedir. Bu durum, ilgili iiriine,
hizmete veya markaya kars1 olumsuz bir tutumun, hep aym sekilde kalmayabilecegim ve
degisebilecegini gdstermektedir. Reddedilen bir markanin, tiiketicide, rakiplerde, cevrede ve
ilgili pazarlama bilesenlerinde uygun bir degisikligin ortaya ¢ikmasi halinde, gelecekte kabul
edilebilir olmas1 miimkiindiir. Tersine, bugiin kabul edilen bir marka, gelecekte reddedilebilir.
Bu bakimdan, yoneticilerin marka kaymalarina karsi dikkatli olmalar1 gerekmektedir

(Karabulut, 1998).

Uriiniin veya markanin seciminde tiiketici tutumlar1 ile satin alma davranislar1 arasinda
yakin iligki oldugu, aragtirmalarla ortaya konmustur. Hem satin alma kararmin hem de
gercekte satin alimin, tiiketicilerin tutumlarindan etkilendigi saptanmistir. Ayrica, tutumdaki
degismelere uygun olarak satin almanin da degistigi kanitlanmistir (Cemalcilar, 1999).
Tiiketici tutumlari, bir markaya veya pazarlama programinin bir 6zelligine karsi potansiyel bir
davranis olarak nitelendirilebilir. Pazarlama yoneticileri markalarina kars1 kuvvetli bir pozitif
tutum gelistirebilirlerse, bunun fiili bir davramis haline doniisme ihtimalini de arttirmis

olacaklardir.

Tiiketicinin igletme ve lriinlerine kars1 tutumu, pazarlama stratejisinin bagarisi agisindan
¢ok Onemlidir. Bir igletmenin kendisi veya triinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz tutumlar
yerlesmisse, isletmenin piyasada uzun siireli barinmasi zor olabilecektir (Arpact vd., 1994).
Bu nedenle, pazarlama yoneticileri, satis¢ilar vasitasiyla direkt olarak tiiketici goriislerini
sorma yoluyla veya arastirmacilar kullanarak motivasyon arastirmalar1 ve gelistirilmis bazi
tutum Olcek testleri yaptirmak gibi cesitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye
caligmaktadirlar. Pazarlama yoOnetimi, etkili reklam ve diger tutundurma c¢abalan ile
tiikketicinin satici iirlinline veya markasima dogru olumlu bir tutumu benimsemesini veya

tirtiniin tiiketici tutumuna uymasini saglamaya calisir (Mucuk, 2007).
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Pazarlama yoneticisi, ya kendi fliriiniine dogru tiiketicinin tutumunu degistirir ya da
tiikketicinin tutumunu kavrayip, iiriinlinii bu tutuma uyacak bigimde iiretebilir. Yalniz bu yolla
tutumda degisiklik saglayabilmek i¢in tiiketicinin, inan¢larinda agik goriislii olmasi ya da
tutumunun kesin olmamasi gerekir. Tiketicilerin tutumlar1 degistirilmek isteniyorsa, etkili
reklam ve diger satis eylemlerine basvurulabilir (Cemalcilar, 1999). Etkileyici iletisim
yontemlerini kullanan pazarlamaci ve reklamcilar kendi {iriin ve markalaria yonelik olumlu
tutumlarin ve davranislara olusturulmasina ¢alismaktadirlar. Etkileyici iletisimin bu yonde ii¢

amaci olabilir (Kagitgibasi, 1992):

e Alicida yeni bir tutum gelistirmek,
e Alicinin var olan tutumunun siddetini arttirmak,

e Alicinin var olan tutumunu degistirmek.

Tiketicilerin tutumlarinin belirlenmesi ve/veya tutumlarinin degistirilmesi ¢ogu zaman
pahal1 ve zaman alic1 bir cabay1 gerektirir. Ornegin; Honda, A.B.D. pazarma ilk girdiginde, bu
iilkedeki ¢ok sayida insanin motosiklete binenlere kars1 olumsuz bir tutum i¢inde olduklarim
gormiistiir. Motosiklet denince, insanlarda kavga, cinayet, bigak gibi ¢agrisimlarin meydana
geldigini belirlemislerdir. Bunun iizerine ¢ok yogun bir reklam kampanyasina girerek, "Honda
iistlinde ¢ok tatl bir insan goriirsiiniiz" sloganini islemeye baslamiglardir. Biiyiik zaman, para
ve ¢aba harcayarak Honda ABD’de sayili motosiklet firmalarindan biri durumuna gelmistir
(Arpaci vd., 1994). Tutumlar uzun siireli, zamana kars1 dayanikli ve direnglidirler. Genelleyici

olmakla birlikte zaman zaman belirli bir {iriine, kisiye ya da olaya kars1 da gelistirilebilirler.

3.5.2.1. Tutum Bilesenleri ve Tutum Modelleri

Tutum, Engel, Blackwell ve Miniard’a gore bilissel ve duygusal bilegenlerden
olugmaktadir (Sekil 3.2). Objeye kars1 gelistirilen tutumun biligsel yoniinii, kisinin bilgisi ve
inanglar1 ifade etmektedir (Engel, Blackwell, Miniard, 1993). Inanclar, kisinin herhangi bir
konu hakkindaki tamamlayici diisiincesidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar, iiriin ve marka
imajim1 olusturmaktadir (Tek, 1997). Duygusal bilesenler, tutum gelistirilen objeyi sevip

sevmemekle iliskilidir.
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Bilissel Duygusal

Bilesenler Bilesenler

Tutum

4

Davranig

Davranig

Egilimi

Sekil 3.2. Tutum Bilesenleri
Kaynak: Consumer Behavior, 7. Baski, Fort Worth: Dryden Press, Engel, J. F., Blackwell, R. D. ve Miniard, P.
W., (1993, s.).

Rosenberg ve Hovland’in (1960) gelistirdigi {i¢ boyutlu tutum modeline (katilim teorisi)
gore tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranmigsal olmak {izere {i¢ olusturucu 6gesi vardir
(Ergec, 2004) ve bu 6geler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayilmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel 6ge,) ona
nasil bir duyguyla yaklasacagimi (olumlu, olumsuz, nétr) ve ona karsi nasil bir tavir ortaya
koyacagi (davranigsal 6ge) belirler. Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda zihinsel,
duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu yansitir. Dolayisiyla
da tutumun olugmasi i¢in s6z konusu ii¢ 6ge arasinda Orgiitsel ve uyumlu bir iliski ve
esgiidiim olmak zorundadir (Inceoglu, 2010). Buna gore tutum bir tepki gosterme bigimi
degil, belli bir tepkinin ortaya konulmasinin bir 6n asamasidir. Yani birey, belli bir duruma,
nesneye veya kisiye yonelik bir tepki ortaya koymadan dnce o tepkiye hazirlik i¢in bir tavir
alir, bir durus ortaya koyar, baska bir deyisle birey belli bir tepki bigimi gostermek icin
kendisini belli bicimde konumlandirir ve o tepkiyi ortaya koymaya hazir duruma gelir

(Inceoglu, 2010).

Ug boyutlu model, Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan da desteklenmis; bu arastirmacilar
da tutumun biligsel (inanglar), duyussal (hisler) ve davranigsal (konatif) sekilde yansidigini
belirtmislerdir. Ug¢ boyutlu tutum modeline gore tutum bilesenleri ve bunlarn etkileri Sekil

3.3’te goriilebilir.
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Biligsel bilesenler, 6nceden edinilmis bilgi ve deneyimlerden olusur. Duygusal bilesenler,
markaya iligkin tiiketicinin duygularindan olusur. Davranigsal bilesenler ise tutum gelistirilen
objeye kars1 harekete gegmek veya davranissal bir egilim gostermekle ilgilidir. Ug degisken
gercevesinde “diisiinme”, “hissetme” ve “davranis” degiskenlerinin birbiri ile baglantili ve
etkilesim i¢inde oldugu kabul edilmektedir. Bu etkilesim ¢esitli arastirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ifade edilmektedir (Kelemci, 2002). Ozetlersek, marka inanci, marka
tutumunun biligsel yanini, marka degerlemesi duygusal yanini, satin alma niyeti de

davranigsal yanini temsil etmektedir.

3.5.2.1.1. Bilissel Bilesenler
Bilissel bilesen, bir objeyle ilgili tiiketici inanglarini igermektedir. Ornegin, Mountain

Dew’in geng tiiketiciler arasinda popiiler oldugu, ¢ok miktarda kafein icerdigi gibi inaniglar
vardir. Bu konuda en ¢ok kabul goérmiis yaklasim Fishbein’inkidir ki burada marka tutumlari
ilgili niteliklerin ve faydalarin bir fonksiyonu olarak goriilmektedir (Hawkins, Best ve Coney,
2001).

n

Ap=) Wp Xip

i=1

Ap= Tiketicinin belirli bir marka B’ye olan tutumu

Wi=Tiiketicinin i 6zelligine verdigi onem

Xig=B’nin i 6zelligine olumlu etkisine dair tiiketicinin inanct

n=Ele alinan 6zelliklerin say1s1

Keller (1998), genel anlamda marka tutumlarinin marka ozelliklerine veya marka

faydalarma bagli oldugunu belirtmistir.

3.5.2.1.2. Duygusal Bilesenler

Bir objeye karsi olan hislerimiz ve duygusal reaksiyonlarimiz tutumun duyussal bilesenini
olusturmaktadir. Ornegin “Diyet kolay1 ¢ok severim” veya “Diyet kola berbat bir sodadir”
seklindeki ifadeler iiriinle ilgili duygusal degerlendirmeler sonucu olusmustur. Bireyler,
kendine 6zgii kisilikleri, gecmis deneyimleri, referans gruplar ve fiziksel kosullar nedeniyle

ayni duygulari hissedebilirler (Hawkins, Best ve Coney, 2001).
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3.5.2.1.3. Davramssal Bilesenler

Bir tutumun davranigsal bileseni bir obje veya aktiviteye karsi belli bir sekilde tepki
gosterme egilimidir. Diyet kolayr arkadaglara Onerme tutumun davranigsal bilesenini
yansitmaktadir. Her {i¢ bilesen de birbiriyle tutarlidir yani bir tutum bilesenindeki degisiklik
digerlerinde de ilgili degisiklige neden olmaktadir (Hawkins, Best ve Coney, 2001).

Baslatict Bilesen Bilesenin Tutumlar
Etkisi
Objelere veya
Uyarict: > Duygusal belli 6zelliklerine
kars1 olusturulan —_—>
Uriinler, duygular ve hisler
magazalar, Objeye
satig Objelere veya belli kars1 genel
personeli, —> Bilissel dzelliklerine kars1 —> egilim
reklamlar olusturulan inanglar
ve objeler
Objelere veya belli
Davranissal ozelliklerine kars1
olusturulan davranigsal

egilimler

Sekil 3.3. U¢ Boyutlu Tutum Modeline gére Tutum Bilesenleri ve Etkileri

Kaynak: Consumer Behaviour Building Marketing Strategy, 8" edition, McGraw-Hill, USA, Hawkins, D.I.,
Best, R.J. Coney, K.A. (2001, s.39).

Yine benzer bir model olan ¢oklu tutum modeline gore tutumlar, tiriinlere, davranisa ya da

sonuca gore incelenir. Sekil 3.4’ te coklu tutum modeli goriilmektedir.

Duygusal

Davranissal

Sekil 3.4. Coklu Tutum Modeli

Kaynak: Consumer Behaviour, Fourth Edition, Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall International

Inc., Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L., (1991).
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Son zamanlarda, psikolojide cift tarafli igsleme teorileri temel alinarak dahili ve digsal
tutumlar arasinda ayrima gidilmistir (Gawronski ve Bodenhausen, 2006). Dahili tutumlar,
markalar hakkinda duyusal imajlarin eslestirilmesi gibi klasik kosullama siireclerinin sonunda
olusurlar (Grossman ve Till, 1998). Digsal tutumlarsa yansitict bir sistemden gegen

degerlendirici yargilardir.

3.5.2.2. Tutumun Yapisi
Tutumun yapisini, onun drgiitlenmesinde rol oynayan temel 6geler belirler. Bunlar:
o {liskilendirme
e Tutum konusu ile dogrudan deneyim

e Bagkalarindan 6grenme olmak iizere ii¢ temel grupta toplanmaktadir.

Tutumun yapisal 6geleri olarak bilinen bu ii¢ temel 6ge, yukarida lizerinde ayrintili olarak
durdugumuz tutum olusturucu (duygusal, zihinsel, davranigsal) 6gelerle de orgiitsel bir iligki

i¢ine girerek tutumun yapisini olustururlar.

[liskilendirme, tutum konusu ile dogrudan deneyim ve baskalardan 6grenme olarak iic
grupta toplanan tutumun yapisal 6geleri arasindaki ortak payda, her li¢iiniin de 6grenme
siireciyle yakindan ilgili olmalaridir. Nitekim bilindigi gibi birey belli bir tutum konusunu
olumlu/olumsuz, odiillendirici/cezalandirici, iyi/kotii olarak anlamlandirmayr ve o tutum
konusuyla bu anlamlandirma bi¢iminden hareketle iligki kurmayi, onu kendi yasamiyla bu
noktadan yola cikarak iligkilendirmeyi dogumundan itibaren yasamaya basladigi 6grenme

siireci igerisinde 6grenir (Inceoglu, 2010).

Aymni sekilde bireyin herhangi bir tutum konusuna iliskin deneyimleri de yine sozii edilen
O0grenme siireci igerisinde gerceklesir. Dolayisiyla da birey, bir tutum konusu ile karsilaginca
nasil bir tavir ortaya koyacagini daha once yasadigi ayni ya da benzer deneyimlerden
hareketle kararlastirir. Diger yandan bireyin karst karsiya kaldigi bir tutum konusu hakkinda
herhangi bir bilgisi yoksa onunla ilgili herhangi bir deneyim yasamamissa onu
anlamlandirmas1 ve kendi yasamiyla iliskilendirmesi zorlagabilir. Bu durumda da birey, s6z
konusu tutum konusuna iliskin bilgiyi nasil elde edecegini yine 6grenme siireci igerisinde
Ogrenir. Boylece birey, kars1 karsiya geldigi yeni tutum konusunu, disardan bilgi destegi

saglayarak kendi yasamiyla iliskilendirir (Inceoglu, 2010).
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3.5.2.3. Tutumun Ozellikleri

Tutum olgusunun bu kadar genis bir alan1 kapsamasina karsin, her tiirli davranigin

tutumsal bir igerige sahip oldugu da sdylenemez. Ornegin icgiidiisel davranislar tutumsal

davranig degildir. Tutumlarin temel ortak Ozelligi, belirli 6lglide oOrgiitlenmis diislince

yapilarini igermesidir. Tutumlarin 6zellikleri sunlardir (Inceoglu, 2010):

Tutumlara dogustan sahip olunmaz, onlar sonradan edinilir.

Tutumlar gegici diistinsel durumlar degillerdir.

Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iligkilere tutarlilik, kararlilik ve diizenlilik
kazandirirlar.

Insan-nesne iliskisinde, o6zellikle tutumlar araciligiyla belirlenen bir etkilenme-
giidiilenme siireci ortaya ¢ikmaktadir.

Tutumlarin olusmasi ve bigimlenmesi igin birbirleriyle karsilastirilabilir bircok 6genin
bir arada olmasi1 zorunludur.

Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ilgili ilkeler, genellenerek toplumsal

tutumlarin olugmasina da uygulanabilir.

3.5.2.4. Tutumun Fonksiyonlari

Tutumlar asagida belirtildigi sekilde farkli fonksiyonlara sahiptir (Tenekecioglu vd.,

2003):

Faydaya Yonelik Fonksiyon: Bu fonksiyon, Odiillendirme ve cezalandirma gibi iki
temel prensiple iliskilidir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinlerin kendilerine haz ya da

ac1 verip vermemesi agisindan tiriine kars1 farkli tutumlar takinabilirler.

Deger Aciklayict Fonksiyon: Bu fonksiyon, tiiketicilerin temel degerlerini ve
kendileriyle ilgili yorumlarmmi agiklar. Burada kiginin herhangi bir {irline karsi
takindig1 tutum, o iriiniin nesnel yararlarindan kaynaklanmayip, tiriiniin kisiyi nasil
acikladigr ile ilgilidir. "Kimler X iiriinii tercih eder?" denildiginde deger aciklayici
fonksiyon 6n plana ¢ikmaktadir (Karabulut, 1998).

Ego-Savunmaci Fonksiyon: Kisiyi, dis tehditlerden ya da kisisel duygulardan
korumaya yonelik tutumlar, ego-savunmaci fonksiyon olarak tanimlanir. Fotograf
cekmeyi bir sanat olarak goren kisilerin, tam otomatik fotograf makinelerine karsi

gosterdikleri direng ve tutum bu fonksiyonu desteklemektedir.
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e Yerlesik Bilgi Fonksiyonu: Bazi tutumlar, diizenleme, yapilandirma veya anlam
verme ihtiyacindan dolay1 ortaya c¢ikar. Bu ihtiyag, genellikle kiginin belirsiz bir
durumla veya yeni bir iirlinle karsilasmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
tutumlariyla ilgili ii¢ ayn etki hiyerarsisi vardir. Bunlar sirasiyla; standart 6grenme

hiyerarsisi, diisiik iligski hiyerarsisi ve deneysel hiyerarsidir (Tenekecioglu vd., 2003).

3.5.2.5. Tutum Degisim Kuramlan

Tutum arastirmalar1 baglangigta psikolog ve sosyologlar tarafindan kusku ile karsilanmus,
bir tutum ¢izgisi lizerinde belli bir yerde bulundugu saptanan bireyin, bu duruma uygun
davranis i¢inde bulunmasi gerektigi, tersi durumda tutum oSlgiimlerinin gecersiz olacagi ileri
striilmistiir. Tutum degisikligine iliskin ¢aligmalar 1930’lu yillara kadar belirli bir kurama
dayanmaksizin, daha c¢ok belli tutum konularma kars1 bireylerin gelistirdikleri tepkileri
Olcmeye yonelik olarak siirdiiriilmiistiir (Thurstone, Likert, Thematic Apperception Test =
TAT. gibi). II. Diinya Savas1 sonrasinda ise tutum degisimi konusuna ve buna bagli olarak da,
kuramsal ¢alismalara agirlik verilmistir. Giiniimiizde ise ekonominin yaninda sosyal alanda da
yasanan hizli degisimlerle birlikte iilkeler, bireyler ve gruplar arasindaki karsilikli etkilesimin

de giderek artmasi tutum degisikligine ilgiyi arttirmistir.

Calismanin bu kisminda sosyal psikoloji literatiiriinde tutum olusumu ve degisimiyle ilgili
teoriler ve yaklasimlar agiklanacaktir. Bu alanda birgok teori vardir. Ancak burada bunlardan
esas konuyla iligkili oldugu diisiiniilen baz1 teorilere deginilecektir. Bu baglamda ilk olarak
mantiksal eylem teorisi daha sonra 6grenme teorileri, islevselcilik yaklagimi, biligsel tutarlilik
teorileri ve sosyal etki yaklagimlar1 agiklanacak, zorunlu tutum degisiminin nasil oldugu

anlatilarak kistm tamamlanacaktir.

3.5.2.5.1. Mantiksal Eylem Teorisi

Mantiksal eylem teorisine (Ajzen ve Fishbein, 1980) gore, insanlar akilc1 ve mantiklidirlar.
Ellerinde olan bilgiyi sistematik bir sekilde islerler. Kendi davranislarimi belli amaglar
dogrultusunda gerceklestirir veya gergeklestiremezler. Davranis niyetler tarafindan belirlenir.
Niyeti ise soz konusu nesneye karsi olan tutum ve bireyin yapmay: diisiindiigii davranis
hakkinda digerlerinin (aile veya arkadaglar yani sosyal ¢evre) ne diisiindiigli yani algilanan

sosyal kurallar etkiler (Sakalli, 2001, s.118).
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Mantiksal eylem teorisine gore, bireyin niyetini etkileyen iki 6geden soz edilebilir. Bunlar,
davraniga yonelik tutum ve sosyal kurallardir. Bireyin tutumu ne kadar giiclii olursa olsun,
birey baskalariin onun davraniglar hakkindaki diisiincelerini yani sosyal normlar1 da dikkate
alir. Eger her iki 6ge de birbiriyle uyumlu ve tutarliysa bu durum niyete doniisiir. Niyetler de

davranisa yol acar.

3.5.2.5.2. Ogrenme Kuramlar

Insanlar yasamlar1 boyunca cevre ile etkilesimleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve degerler
kazanirlar. Ogrenmenin temelini bu yasantilar olusturur. Bundan dolay1 dgrenme kisilerde
olusan kalic1 degismeler olarak tamimlanabilir. Kisinin cevre ile etkilesimi, onun siirekli
olarak ¢evresinden bir seyler alip-vermesi demektir. Ogrenme, insanlarin yasamlarini
stirdiirebilmeleri,  toplumsal  yasama  uyum  saglayabilmeleri ve  kendilerini

gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklari 6nemli bir 6zelliktir (Giiney, 2000).

Bu sekliyle bakildiginda 6grenme dinamik bir siirectir. Insan yasadig1 miiddetce siirekli bir
seyler ogrenir. Ogrenme, tecriibelerimizin sonucunda davramslarimizda gériilen kalici
degisimler olarak ifade edilirken, bireyin olgunlasma diizeyine gore, c¢evresiyle olan
etkilesimi sonucunda yeni davraniglar kazanmasi ya da eski davraniglarini degistirmesi siireci

olarak tanimlanmaktadir (Barli, 2007).

Aragtirmalarini kisinin kars1t karsiya kaldigi ya da kusatildigi sosyo-psikolojik etkiler
iizerine yogunlastiran bir¢ok arastirmaci, aragtirmalarinda 6zellikle uyarici-tepki (stimulation-
responce) iligkisinden hareketle, tutum degisim oranim saptamada yardimeci olacak uyaric

degiskenlerine agirlik vermislerdir.

Genel anlamada 0grenme, cevresi ile etkilesimi sonucu kiside olusan diisiince, duyus ve
davranig degisikligidir (Giiney, 2000). Ancak bu degisikligin nasil olustugu konusunda farkli
goriisler vardir. Ogrenmenin dogas1 ve sonuglarini agiklamaya calisan bu kuramlar, 1)
Davranisci, 2) Bilissel, 3) Duyussal ve 4) Norofizyolojik temelli 6grenme kuramlar1 olmak
iizere dort grupta toplanabilir. Davranig¢1 kuramlar 6grenmenin uyarici ile davranig arasinda
bir bag kurularak gelistigini ve pekistirme yoluyla davranig degistirmenin gerceklestigini
kabul eder. Ivan Pavlov, laboratuvarda kopegin salgi sistemi iizerine ¢caligmakta iken, kdpegin
sadece yiyecek getirildiginde degil, yiyecegi kendisine getiren kisiyi gordiigiinde de salya
akittigin1 fark etmesi ilizerine gelistirdigi “Klasik Kosullanma”, Davranmisci Akimin en ¢ok

bilinen 6grenme kuramidir.
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Biligsel kuramlara gére 6grenme dogrudan gézlemlenemeyen zihinsel bir siirectir. Burada
O6grenme bir “biitiin” diir (Gliney, 2000) ve bu akimin temsilcileri olan Gestalt Okulu
psikologlari, Piaget ve Bruner’e gore, 6grenme kiginin davranimda bulunma kapasitesinin
gelismesidir. ‘Biligsel kuramlara gore davranig¢ilarin davranigta degisme olarak tanimladig
sey gercekte kisinin zihninde meydana gelen 6grenme yansimasidir. Bilissel kuramcilar daha
¢ok anlama, algilama, diisiinme, duyus ve yaratma gibi kavramlar iizerinde durur (Barli,

2007).

Duyussal kuramlar 6grenmenin dogasindan c¢ok sonuglariyla ilgilidirler. Bu kuramlar
saglikli benlik ve ahlak gelisimi gibi duyussal sonuglariyla ilgilenirler. Esasen 6grenmenin
diisiinsel, duyugsal ve davranigsal sonuglarini birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Kisi
cevresinden siirekli olarak kendisine ulagan verileri degerlendirir ve bunun sonucu olarak
diisiinsel, duyussal veya davramssal tepkide bulunur. Ogrenmede giidiileme, inanma, esnek
bir yaklagim tarzi benimseme, demokratik davranabilme, 6z giiven sahibi olma gibi psikolojik

duygular bu siirecte 6nemli bir yere sahiptir (Barli, 2007).

3.5.2.5.3. Islevsel (Functionalist) Kuramlar

Katz’in gelistirdigi bu kurama gore tutumlar, bireyler tarafindan belirli islevleri yerine
getirebilmek i¢in edinilmektedir. Bilgi islevi, aragsal iglevler, ego savunma iglevleri ve deger
ifade etme islevleri olarak nitelendirilen bu islevler tutum degisikliginde anahtar rol oynarlar.
Katz’a gore bir tutumun hangi isleve sahip oldugunu anlamadan yapilacak bir etkileme ¢abasi

geri tepme riski tasir (Severin ve Tankard, 1997).

Toplumsal etki sonucu olusan tutum degisikligi farkl siiregler icerir. Bu siiregler: uyma
(kabullenme), 6zdeslesme ve benimsemedir. Bu siireglerden ilk ikisi, tutum degistiren kisi ile
tutumu degistirten kisi arasindaki iliskidir. Ugiinciisii ise bireyin sahip oldugu tutum ile
hedeflenen degisim arasindaki iliskiye aittir. Uyma siirecinde birey, motivasyon kaynaginin
begenisini kazanmak ya da olumsuz tepkisine neden olmamak i¢in tutumunu degistirir. Yeni
tutumu, igerigine inandig1 icin degil, sonucu ddiil/ceza oldugu i¢in kabullenir. Ancak bu
uyma/uymama davranisinda ¢ogu zaman birey, c¢evresine kargi tutumunu yapay olarak
degistirir, gercek tutum bunun tam tersidir. Bu durumda yapay degisimin etkin unsuru (kisi ya
da grup) bireyin yagaminda var olduk¢a devam eder. Bu unsurun etkisi dnemini yitirince
tutum aslina doner. Hatta buna tutum degisimi degil, belirli bir duruma uyma davranisi

(adaptation) ya da gecici tutum degisikligi de diyebiliriz. Tkinci tutum degisimi siireci olan
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0zdeslesmede, birey egosunu tatmin eden, olumlu iligkiler iginde bulundugu kisilerin
tutumlarii benimser. Birey, cogu zaman, ilgi duydugu, benzemek istedigi kisi ya da gruplarin
(referance) tutumlarimi benimsemeye egilimlidir. Bu tiir degisimler ¢ogu zaman kalic1 olma
egilimi de gosterebilirler. Ciinkii uyma davranisinda oldugu gibi degisim unsurunun varligina
bagli bir zorlama yoktur. Ugiincii siire¢ benimsemedir. Bu durumda degisim, bireyin var olan
tutum ya da degerleri ile ayn1 yonde oldugu zaman etkinin kabulii s6z konusudur. Benimseme

daha cok, deger ifade edici islev gormektedir (Inceoglu, 2010).

3.5.2.5.4. Zihinsel (Bilissel) Tutarhhk Kuramlar

Sosyal psikoloji yazininda kiigiik farklar1 olan ancak temelde ayni goriisii savunan birgok
biligsel tutarlilik teorisi gelistirilmistir (Newcomb, 1968). Bu teoriler, insanlarin biligsel
Ogeleri (inang, deger, tutum veya davranisin biligsel temsilleri) ile davraniglar1 arasinda bir
tutarlilik oldugundan bahsederler. Ortak temel varsayim, insanlarin bilissel siirecleri arasinda
tutarlilik gdsterme egiliminde olduklar1 ve bunun, tutumlarin olugsmasinda ve/veya
degismesinde temel etken oldugudur. Buna gore, birbirleriyle tutarsiz birgok inan¢ ve degere
sahip olan bir birey bunlar1 daha tutarli hale getirmeye caligir. Birey, eger bilissel islemleri
tutarliyken, tutarsizliga yol acacak yeni bir biligsel etken (faktor, girdi vb.) ile karsilagmissa,
tutarsizlig1 en aza indirmeye ¢abalar (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003). Birey bu ¢eliskiyi
ortadan kaldirmak ve bilissel dengesini saglamak i¢in mantiga biirliindiirme, reddetme,

segenek arama vb. gibi savunma mekanizmalarimi kullanir.

Bu calismada, zihinsel tutarlilik kuramlarinin en yaygin kullanilanlarindan Heider’in
Denge Kurami, Rosenberg ve Abelson’un Biligsel Dengeleme Kurami ve Festinger’in Bilissel

Celiski Kurami agiklanacaktir.

Heider’in Denge Kurami. Modern sosyal psikolojiye Gestalt¢1 perspektifi getiren sosyal
psikologlardan birisi olan Fritz Heider tutarlilik teorilerinin ilki olan “Denge Kurami /
Teorisi’ni gelistirmistir. Denge kuraminda insanlarin belirli nesneler ya da insanlar
hakkindaki bilisleri arasinda dengeli iliskileri tercih ettikleri ileri siiriilmiistiir (Milbrun, 1998,
s.162). Heider bu kuramda bir kisinin, bir diger kisi ve bir tutum objesi ile iligkilerini
incelemistir. Bu ti¢ birim arasinda (1) sevme sevmeme (tutum) iligkisi ve (2) birlikte olma (ait
olma) — olmama iligkisi olmak iizere iki tiir iliski 6nermistir ancak iligkinin derecesi iizerinde

durulmamustir.
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Denge teorisinin ana fikri, dengesiz olan bir sistemin dengeye gelecek sekilde
degisecegidir. Teoride 6geler iki kisi ve bir tutum nesnesi, ii¢ kisi ya da bir kisi iki tutum
nesnesi olabilir. Her durumda, her 6ge c¢ifti arasindaki duygusal iliski ya olumlu (iyidir, sever,
tutar, onaylar, destekler, yardim eder) ya da olumsuz (kétiidiir, kars1 ¢ikar, sevmez, tutmaz,
onaylamaz) olabilir. Bu g iliskinin {i¢li de olumlu ya da ikisi olumsuz biri olumluysa durum

dengeli kabul edilir (Freedman vd., 2003).

Heider’in denge kurami, iliskileri olumlu veya olumsuz olarak ele aldig1 ve iliskilerin
derecesinden s6z etmedigi i¢in elestirilmistir ancak bu kuram kendinden sonraki biligsel
tutarlilik kuramlarmin 6niinii agmistir. Ornegin Rosenberg ve Abelson’in bilissel dengeleme

kurami ve Festinger’in bilissel ¢eliski kurami, Heider’in denge kuramina dayanmaktadir.

Rosenberg ve Abelson’un Biligsel Dengeleme Kurami. Rosenberg ve Abelson, Heider’in
denge kuramini biraz daha gelistirerek uygulamiglardir. Bu teoride Heider’in teorisindeki
olumlu olumsuz bag yanina notr (ilgisiz) bag getirilmistir. Bu durumda bir 6geye kars1 tutum
degistirmeden de denge saglanabilir. Ornegin (1) Kisi diger kisinin riisvet aldigina
inanmayabilir, (2) Aklina getirmemeye ¢alisir, (3) Iyi riisvet (gerekli)-kotii riisvet diye riisvet
Ogesini ayristirabilir. Diger dengeleme metodu ise Ogelerden birisini giiglendirmektir.
Ornegin, sigara icmekten hoslanan ve bunun kanser sebebi oldugunu bilen bir kisi sigaranin
olumlu yonlerini 6n plana cikararak (mesela, sinirleri yatistirdig1, dikkati topladigi) olumsuz

yonil zayiflatir, dengeyi saglamis olur (Kagitcibasi, 2005).

Festinger’in Biligsel Celigki Teorisi. Biligsel ¢eligski teorisi ilk kez Leon Festinger
tarafindan gelistirilmigtir. Bu kuram, bireylerde bilgi konusu olabilecek davranig, kanaat,
goriis, deger, inang vb. bilissel 6geler arasinda dort temel iliski oldugunu varsaymaktadir. Iki
bilissel 6ge birbiriyle iligkili veya iliskisiz olabilmektedir. Var olan iligkiler ise ya ayni yonde

(tutarli) ya da farkli yonde (tutarsiz) olabilir (Bilgin, 2000).

Kisilerde cesitli biligsel 6geler arasinda ortaya cikan celiskiler rahatsizlik yaratmaktadir.
Kisiler de bu rahatsizlig1 giderme arayisina girmektedirler. Festinger’e gore kisiler, ortaya
cikan celiskileri gidermek icin dort yol kullanmaktadirlar. Bunlar, kendi davraniglarim
degistirmek, kendi tutumlarini degistirmek, kendi tutum veya davranislarini destekleyecek
yeni bilgiler elde etmek ve hissedilen bilissel ¢eligkinin 6nemini azaltmaktir (Sakalli, 2001).
Ornegin, birgok marka arasinda yaptig1 arastirma sonucunda kararsizligini asip X marka bir

cep telefonu alan tiiketici artik yeni cep telefonuna karsi kararsiz olan tutumunu davranisi
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dogrultusunda degistirecektir. Kisi geriye donemeyecegi bir karar verdikten sonra ortaya
c¢ikan uyusmazhigr (kararmi degistiremeyecegi ic¢in) tutumunu karari (davranisi)
dogrultusunda degistirerek azaltacaktir. Yani verdigi kararin akillica bir karar olduguna

kendisini inandiracaktir.

Teorinin lizerinde durdugu ikinci ana konu, tutuma ters diisen bir davranigta bulunmanin
etkileridir. Bir kisinin gercek tutumuna ters diisen bir seyi sOylemesi ya da yapmasi
saglandiginda, kisi bu davranigini baski, zorlama, durumun gerekleri, yeterli bir 6diil gibi
makul bir nesnel gerekceyle kendi kendine agiklayamazsa, gergek tutumunu davranisi
dogrultusunda degistirme egilimi gdsterecektir. Yani, yapmis oldugu davranigina bir i¢ 6znel
gerekce olusturacak, “aslinda dyle diisiindiigliim i¢in dyle yaptim” diyecektir (Kagitcibasi,
2005, s. 163). Pazarlama c¢abalarinda bu kuram oOnce dengeyi bozup tiiketicide celiski

yarattiktan sonra bu ¢eliskinin firmanin tiriiniiyle giderilmesi suretiyle uygulanmaktadir.

3.5.2.5.5. Zorunlu Tutum Degisikligi

Bireyler zaman zaman sahip olduklar ve siirdiirmekte de kararali olduklar1 tutumlarini
istenmeyen birtakim dis etkiler ve zorlamalar sonucunda degistirmek zorunda kalabilirler. ki
tip zorla tutum degisikligi yaratma etkisi s6z konusudur. Yasa veya kosullar1 degistirmek
yoluyla, bireyden, kendi tutumlarima zit tutumlara sahip bir insan roliinii agik¢a oynamasini
istemek yoluyla. Santaj ve baski yoluyla bireylerden belli bir bicimde davranma ve tutum
ortaya koymasini isteme vb. durumlarda oldugu gibi. Ancak zor ve baski yoluyla bireylerde
tutum degisikligi yaratma girisimleri zaman zaman tersi durumlara da yol agabilir. Yani zor
ve baskiyla karsilasan birey, kendisine baski uygulayanlarla inatlagsarak giiclii bir direng
gosterebilir ve degistirilmek istenilen tutumlarma ¢ok daha siki sarilabilir. Ornegin,
Amerika’da azinlik gruplari ile (6zellikle zencilerle ilgili) yapilart aragtirmalar gostermistir ki,
bir tutum konusu ile zorunlu iligki var olan tutumu kuvvetlendirir veya azaltir. Hakkinda
olumsuz tutumlara sahip olunan kisilerle ve grup iiyeleri ile girisilen zorunlu iliski, insanlari,

yanl ve 6nyargih diisiincelerini diizeltmek yoluna gétiirebilir (Inceoglu, 2010).

Farkli etnik gruplarin ayni1 semtlerde yasamalari, ayni i ortamlar1 paylagmalar1 sonucunda
iletisim kurmalart ve kurulan iletisim siireciyle de zaman igerisinde birbirlerini tanidikea,
oncesinde birbirlerine iligkin sahip olduklari, ¢ogunun temelinde de kalip yargilarin

bulundugu olumsuz tutumlardan uzaklasmalar1 miimkiin olabilmektedir (Inceoglu, 2010).
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Tutumlar1 zorla degistirmenin ikinci sekline, yani kisinin kendisinden istenen roli
oynamasina gelince, insanlar bu kosulda genellikle kendilerini, tutum konularina karsi,
mevcut tutumlarina zit sekilde hareket etmek durumunda bulurlar. Ornegin, uluslararasi
kuruluglarda calisan, ¢esitli uluslara 6nyargilar1 bulunan kisiler, herkese nazik davranmak

zorundadirlar.

3.5.2.5.6. ikna Edici Yaklasim

Tutum degisimi konusunda 6nemli rol oynayan diger bir kuramsal yaklasim ikna edici
iletisim modelidir. Bu modele gore bir iletisimin etkili olmasi bes bagimsiz degiskene
baghdir: Kaynak, mesaj, arag, alici, erek. Bu degiskenler, bireyin dikkat, kavrama, kabul,
saklama ve sozlii ya da davranigsal eylem gibi 6zelliklerini degisik dl¢iilerde etkilemektedirler

(Kirel, 2004).

Caligsmanin buraya kadar olan kisminda tutum ve tutum degisimi teorileri incelenmistir. Bu
kisimda ise daha once anlatilanlara dayanarak tutum degisiminin ikna g¢ercevesinde nasil
olustugu incelenecektir. Bu baglamda Hovland, Lumsdaine ve Sheffiel’in tutum degisimine
yonelik gelistirdikleri mesaji 6grenme tezi yaklasimi (Yale yaklasimi) ile Petty ve

Cacioppo’nun bilissel tepki diger ifadeyle ayrintilandirma olasilig1 modeli ele alinacaktir.

Mesaji Ogrenme Tezi (Yale Yaklasimy). Carl Hovland ve arkadaslarina gére cergevede
etkileyici iletisim tutum 6grenme ya da yeniden 6grenme (tutum degistirme) siireci olarak ele
almmustir. Tutum degisimi sirayla soyle gerceklesmektedir: (1) verilen mesajin dikkat ¢ekici
olmasi, (2) verilen mesajin anlasilir olmasi, (3) verilen mesajin hatirlanmasi1 ve kabul
edilmesi. Bu basamaklar birbirini izler. ilk basamak gerceklesmeden ikincisinin olmasi
miimkiin degildir. Bunun yaninda tutum degisiminde dort 6nemli temel unsur vardir. Bunlar:
(1) Mesaj1 “kim” verdi (mesajin kaynagi), (2) “Ne” soyledi (mesaj), (3) “Nasil” soylendi
(mesajin verilis yolu) ve (4) “Kime” soylendi (hedef). Hovland ve arkadaslar1 belli bir
ortamda, bir baska kisi veya grubun tutumunun degistirilmesinde yukarida belirtilen dort

temel unsurun 6nemini ortaya koymuslardir (Kagitcibasi, 2005).

Tutumlarin psikolojik tabanli olmasindan kaynakli olarak yasanan deneyimler ve yeni
Ogrenilen bilgiler ¢ercevesinde tutumlar, degisiklikler gosterebilmektedir. Kisa siire Once
olusan tutumlar degisebildigi gibi uzun siiredir yerlesmis tutumlar da (bireyi etkileyen bilgi

veya olayin giicline gore) degisiklige ugrayabilmektedir. Petty ve Cacioppo’nun (1986)
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gelistirdigi “Iknanm Ayrintili inceleme Olasihigi Modeli/lknanin Ayrmtilandirma Olasilig
Modeli (The Elaboration Likelihood Model (ELM) of Persuasion)”, tutumlarin degisiminde

yasanabilecek siire¢ detaylari ile 6nemli fikirler vermektedir (Sekil 3.5).

Tutumlardaki degisme siirecini anlamaya yardime1 olan Iknanin Ayrintilandirma Olasilig
Modeli’ne gore kisiler elde edilen mesajin kaynagina da bagl olarak 6grenilen bilgiye ya
yiiksek ilgi gostermekte ya da kaynaga duyduklar giiven diizeyi veya ge¢mis deneyimlerine
gore ilgi az olmaktadir. Yiiksek ilgi siirecinde 6nce mesaja once bilissel karsilik verilmekte
buna bagh olarak da inanclar ve tutumlar degismekte ve son olarak davranis degisikligi
goriilmektedir. Ornegin, alkol kullanan bir hamile bayanin, alkoliin anne karnindaki cocuga
zarar verdigini 6grendiginde once biligsel olarak meseleyi anlamakta ve konuya duyarhlikla
karsilik vermekte, tutumlarinda degisiklik gerceklesmekte ve alkol tiiketiminden vazgegerek
davranigsal degisiklik meydana gelmektedir. Kaynaga duyulan giivensizlik sonucunda
gerceklesen diisiik ilgi sonucunda ise 6grenilen bilginin arastirildigi, fikri destekleyen ya da
reddeden unsurlara da dikkat edilmekte ve bilginin saglikli oldugu anlasildiginda once
inanglar degismektedir. Buna bagli olarak satin alma davranis1 degismekte ve sonrasinda

tutumsal degisiklikler gerceklesmektedir (Koksal, 2012).

Yiiksek
il ;llerslfne Bilissel Bilgi ve Tutum Davranig
g" . > Kargihik > Degisikligi > Degisikligi
Stireci
T Merkezi Yon
fletisim Dikkat ve Kavrama
(Kaynak, >
Mesaj, Kanal) \l/ Cevresel Yon
Dk I D Tut
flgilenme | —> nang avranig S utum
gﬁreci Degisikligi > Degisikligi Degisikligi

Sekil 3.5. Iknanin Ayrintilandirma Olasihig Modeli

Kaynak: Solomon, M. 2009. Consumer Behavior, Buying, Having and Being, 8™ Edition. Pearson, Prentice Hall,

New Jersey.

3.5.2.6. Tutumlarin Olciilmesi
Tutumlarin 6lgiilmesi pazarlama arastirmalarinda biliyiilk 6nem tasimaktadir ¢linkii tutum
egilimlerin tespiti fiili olarak gerceklestirilmektedir. Bunun nedeni, tutumlarin 6l¢giilmesinden

elde edilen ekonomik degerin ¢ok yonlii kullanilmasmin miimkiin olmasidir. ilk kategori
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bireylerin bir soru, bir dizi climle ya da sifata verdikleri cevaplara veya tepkilere dayal1 olarak
cikarsamalarda bulunmaya olanak tanityan yontemleri kapsar. Bu kategorideki yontemler
tutum Olcekleri ile dlgiime dayanmaktadir (Anderson, 1988). Ikinci kategori, bireylerin
davranisindan ¢ikarsama yapmaya izin veren yontemlerden olugmaktadir. Bunlar gozleme
dayali verilerin toplanmasini gerektirir. Gozlem tekniginde birey, dogal ortami i¢inde belirli
bir siire izlenir; bireyin davranislari, bu davranislarin sikligi, davraniglarin hangi ortamlarda
yapilip yapilmadigi dikkatli bir sekilde not edilir. Bir diger yontem ise var olan bilgilerden
yararlanmaktir. Son kategori ise bireylerin fizyolojik tepkisine dayali olarak ¢ikarsamalarin
yapilmasidir. Kalp atim hizi, g6z bebeklerinde biiylime gibi faktorler araciligiyla tutumlar

tespit edilmeye ¢aligilir.

Tutum arastirma tekniklerinde temelde tek boyutlu ve c¢ok boyutlu olgiimleme olmak
kaydiyla iki metod grubu karsimiza ¢ikmaktadir. Tek boyutlu tutum 6Slglimleme tek boyut
iizerinde daha ziyade de duygusal bilesenler iizerinden gerceklestirilmektedir. Olgme nitel
olan tutumlarm nicel olarak ifade edilmesine yarayan tutum Olgekleri araciligiyla
yapilmaktadir (Kelemci, 2002). Tutumun Olciilmesi icin kullanilan kategorilerde anilan

yontemler arasinda yer alan tutum 6lgeklerinden bazilari sunlardir:

Bogardus’un Tutum Olgegi. 1925 yilinda Bogardus, kisilerin yabanci irk veya milletten
bireylere karsi tutumlarini belirlemek amaciyla bir 6l¢ek olusturmustur. Bu 6lgekte, bireylere
bir irk ya da millet adi ve bes adet cevap verilmekte; ardindan, verilen cevaplarin kisiler
tarafindan 1rk ya da millet tutumlar cercevesinde isaretlenmesi istenmektedir. Birden fazla
cevabin isaretlenebildigi ¢aligmanin bitiminde sonuglar degerlendirilerek kisilerin diger 1rk
veya milletlere karsi tutumu belirlenmeye calisilmakta; ancak bu yontem, gilinlimiizde pek

kullanilmamaktadir (Sakalli, 2001).

Osgood’un Duygusal Anlam Olgegi. Deneklerin, ifade edilen diisiincelere katilip
katilmadigini esas alan yaklagimlarin aksine Osgood, tutumlar incelerken, insanlarin belli bir
sozciik ya da kavrama verdikleri anlam {izerinde yogunlasmistir. Ornegin arkadas sézciigii iyi,
diisman sozciigii ise kotii diye algilanmaktadir. Osgood’a gore, bu degerlendirme boyutu,
bizim bir tutumu nasil tanimladigimizi gostermektedir. Osgood’un arastirmasi, insanlarin
kavramlar hakkinda yargida bulunurken iic ana boyut kullandigin1 ortaya koymaktadir:
Degerlendirme (iyi/kotii), giic (kuvvetli/zayif) ve faaliyet (etkin/edilgen). Bireylerin tutum
belirtirken kullandig1 sifatlarin bu iic ana boyuttan birini yansitabilecegi ifade edilmektedir

(Sakalli, 2001).
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Likert Tiirii Olgek. Likert tiirii olgekler, arastirmacilar arasinda en sik kullanilan 6lcek
tipidir. Likert tiirii 6lgek gelistirebilmek i¢in 6ncelikle ¢cok sayida olumlu ve olumsuz tutum
bildiren ve mutlaka tarafgirlik iceren ciimleler olusturulmaktadir. Aragtirmaya katilanlardan,
verilmis olan bes puanlik bir 6lgegi kullanarak (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum gibi), verilen tutum ciimlelerine ne

derecede katildiklarini belirtmeleri istenmektedir (Sokullu, 2006).

Thurstone’un Egsit Goriinen Araliklar Metodu. Bu Olgekte ilk olarak arastirmaci
tarafindan her c¢esit goriisii ifade eden ¢ok sayida ciimle olusturulmakta ve hazirlanan bu
climleler, hakem olarak nitelendirilen ¢ok sayida bireyin olusturdugu bir gruba verilmektedir.
Her bir hakem, verilen climleleri olumsuzdan olumluya ya da olumludan olumsuza dogru 11
kategoriye ayirmaktadir. Hakemler, siniflandirma islemini kendi tutumlarindan bagimsiz
olarak yapmaktadir. Hakemlerin siralamalar1 ayristirildiktan sonra, hem her cilimlenin
Olcekteki sayisal pozisyonunu, hem de hakemlerin her ciimlenin yeri tizerindeki anlagsma
derecelerini belirlemek miimkiin hale gelmektedir. Hakemlerin iizerinde biiyiikk oranda
hemfikir oldugu ciimleler nihai 6l¢ek i¢in sec¢ilmektedir. Her 6l¢ek pozisyonu igin iki climle
olacak sekilde, birbirinden esit araliklarla farklilik gésteren on bir kategoriye yirmi iki ciimle
yerlestirilmekte ve bu ciimleler rastgele siralandiktan sonra 6lgek hazir hale gelmektedir.
Olgek, tutumlar: Slgiilecek bireylere uygulanirken 6lgek puanlari belirtilmemekte; denekler
sadece, hazirlanmis olan 6lgekteki ciimlelere katilip katilmadiklarini belirtmektedir. Ardindan,
her denek icin, katildig: climlelerin 6l¢ek puanlarinin aritmetik ortalamasi veya ortanca degeri
hesaplanmakta ve bdylece bireylerin dlgek {izerindeki yerleri nicel olarak saptanmaktadir

(Hogg ve Vaughan, 2007).

Tutumlar dogrudan gdzlenemeyen psikolojik deger, diislince, sevgi, vb. nitel bilesenler
oldugundan, sosyal psikoloji yazininda nitel-teorik bilegenlerin 6lglilmesinde yasanan
sorunlarin benzerleri burada da yasanmaktadir. Tutumlarin 6lglilmesinde siklikla karsilan
hatalar, 6rnek gruplarinin seg¢ilmesi, kullanilan Glgegin gecerliligi ve glivenilirligi veya

anketorden kaynaklanan hatalardir.

Keller (1998) markaya iligkin tutumlarin bes sekilde oOlciilebilecegini ifade etmistir: Genel
marka tutumlarinin Slgiilmesi, iirlinle ilgili 6zelliklerin, {iriiniin faydalarimin ol¢iilmesi, {iriin
disindaki oOzelliklerin ve faydalarin 6lgiilmesi ve fiyat-degerlere karsi tutumun oSlciilmesi,

firmaya kars1 tutumun 6l¢iilmesi.
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Bir iiriinle karsilasan birey, {irline kars1 duygusal bir tutum gelistirmektedir. Bu duygusal
tutum, marka begenisi olarak adlandirilir. Bundan sonraki kisimda marka begenisi

agiklanacaktir.

3.5.3. Marka Begenisi

Marka alaninda begeni, bir markaya kars1 hafizada yer edinmis pozitif tutumlara karsilik
gelmektedir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2005). Tutum, pozitif veya negatif yonde olsa da
marka degerlendirmelerinin ve karar almanin gostergesidir (Aaker 1991). Bu nedenle begeni
tiikketici davranisinda onemli bir yapidir. Marka begenisi rekabetci bir avantajdir ¢iinkii bir
markanin belli 0zelliklerine bagli degildir ama markaya karst genel duygular temsil eder
(Aaker, 1991). Bir ¢alismada, basarili reklam kampanyalar1 ve bunlarin pilot ¢alismalariin
sonugclari, satig basarisinin tahmininde satis basarisi ile en yiiksek korelasyona sahip bilesenin

marka begenisi oldugunu gostermistir (Gordon, 2001).

Biligsel norobilim bakis agisina gore “begeni”, duygusal bir duruma isaret eder (Gordon,
2001). Onde gelen nérologlar Bechara ve Damasio (2005), duygular1 somatik belirtegler
olarak belirtmektedirler. Somatik belirtecler, bilingdist duygular olup bilingli kararlara yol
acmaktadir. Bilissel noro bilimciler Berridge ve Winkielman (2003), pozitif duygusal
reaksiyonlari bilingdis1 bir sekilde olustugunu bu bilingaltindan kaynaklanan begeninin de
tilketim davramigini etkiledigini belirtmislerdir. Bu nedenle alman pek c¢ok karar duygusal

agidan yaniltici olmakta ve mantiksiz se¢imlere yol agmaktadir (Bagdziiinaite, 2012).

Batra ve Ray (1983), markaya kars1 tutumun iki bilesene sahip oldugunu belirtmektedirler.
Birincisi marka hakkindaki inanglardan etkilenen biligsel bilesen; ikincisi de, markay1
begenmek, sevmek, yakinlik duymak gibi duygularnn barindiran duygusal bilesen. Eger
tiikketicinin marka 6zelliklerine dair bilgisi azsa ve bu bilginin islenmesi i¢in gereken bilgi
isleme cabasi diigiik ise, o zaman marka tutumlariin belirlenmesinde begenmenin gorece
Oonemi artmaktadir. Baska bir deyisle, ilgilenme durumunun az olmasi durumunda marka

tutumlarmin bi¢imlenmesinde duygularin rolii daha 6nemli olmaktadir.

Reklama kars1 tutumlar da genelde reklam begenisinin ve marka begenisinin 6l¢lilmesiyle
Olctilmektedir (Brown ve Stayman, 1992). Bir reklama karsi olusturulan tutum, satin alma ve
marka sadakati gibi hedefler icin ilk adimi olusturmaktadir. Potansiyel tiiketicinin reklam
begenmesi olumlu bir reklam tutumudur. Pek c¢ok arastirma, begenilen reklamlarin

begenilmeyen reklamlara gére daha olumlu marka tutumlar1 yarattigi iddiasindadir (Walker
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ve Dubitsky 1994; Stapel 1994; Decock ve De Pelsmacker 2001; Joyce 2004; Biel 2004; akt.
Baris, 2010).

Decock ve De Pelsmacker (2001), eger reklam tiiketicilerde pozitif duygular uyandirtyorsa
pozitif reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile ayni anlama geldigini,
reklamin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol actigini ve en sonunda satin alma

niyetinin ortaya ¢iktigini iddia ederler (akt. Cakir 2007).

Maclnnis ve Jaworski’ye gore (1989) reklamdaki goriintii unsurlari, reklamdaki dikkat
cekici diger isaretler, reklam mesajinin ikna yetenegi, tiikketicinin reklam izlerken kurdugu
hayaller vb. reklama verilen duygusal tepkileri dogurabilir. Bu duygusal tepkiler bazen kisi
farkinda olmadan kendiliginden olusabilir. Bazen de kisinin bilingli bir bigimde bilissel
kaynak ayirmasini gerektirebilir. Hangi yolla olugsmus olursa olsun duygusal tepkiler reklam

tutumunu dogrudan bi¢imlendirir. Bu da marka tutumlarina yansir.

Ancak Gresham ve Shimp’e (1988) gore reklamdan markaya bu begeni transferi koklii
markalar i¢in s6z konusu olmayabilir. Reklama kargi tutumun etkisi iki sekilde kendini
gosterir: Tiketicinin reklam mesajin1 kabul etmesi/reddetmesi ve duygu aktarimi ile marka

tutumunu etkilemesi (Tang, 2009).

Kempf ve Smith (1998; akt. Cakir 2007) de marka tutumunun tek belirleyicisinin reklam
tutumu olmadig1 goriisiinii savunanlardandir. Uriiniin denenmesi de en az reklam tutumu
kadar marka tutumu iizerinde belirleyicidir. Oncelikle reklam kamlarinin olusmasinda
reklamin icerik (reklamdaki iddialarin giicli), giivenilirlik (reklamdaki iddialarin
inandiriciligl) ve uygulama (layout, resim, fotograf vb) gibi reklam alt unsurlarinin hepsi
etkilidir. Reklam tutumu bu alt reklam elemanlarinin degerlendirilmesinin bir toplami olarak
goriilmektedir. Tiketiciler reklama maruz kaldiktan sonra gegici bir marka tutumu
olustururlar. Yazarlar, bu geg¢ici marka tutumuna ‘reklam tabanlt marka tutumu’ demektedir.
Uriinii denemeden dnce marka bilgisinin elde edilebilecegi en gii¢lii kaynak reklamdir. Eger
reklam alt elemanlar1 bir biitlin olarak pozitif bicimde degerlendirilmigse yani reklam kanilar
pozitifse pozitif bir reklam tutumu olusur. Pozitif reklam tutumu da pozitif marka tutumu
olusturur ki boylece tiiketici en azindan bir kere iiriinii alip denemeye ikna olur. Kesin ve
kalict marka tutumu ise reklam sayesinde iirlin bir kere alinip denendikten sonra olusur.
Uriinii denedikten sonra marka 6zellik kanilari, denemenin sonucuna dair kanilar ve haz alma

ve uyarilma gibi duygular ortaya ¢ikar.
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Ozetle, arastirmalar genel anlamda reklam begenisi ile marka begenisi arasinda ayn1 yonde
bir iliski oldugunu belirtse de marka begenisinin tek belirleyicisinin reklama karsi tutum

olmadigi sdylenebilir.
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DORDUNCU BOLUM
CIFT KULTURLULERDE KULTURLESME, KULTUREL ACIDAN SIMGESEL
MARKALAR VE MARKA TUTUMU ARASINDAKI ILISKININ
INCELENMESINDE REKLAM DILININ ROLU

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinya genelinde tiim {ilkeler giderek daha da fazla c¢ok kiiltiirlii bir yap1 kazanmaktadirlar.
Birlesmis Milletler’in (2012) belirttigine gore 214 milyon kisi kendi {ilkesinin diginda bir
iilkede yasamaktadir. Bunun disinda annesinin veya babasinin kokeni farkli iilkelere ait olan
bireylerin sayisi da azimsanmayacak kadar ¢oktur. Bireyler, bir iilkeden digerine goctiikleri
zaman kiiltiirlesme denilen bir siire¢ baslar. Kiiltiirlesmenin pazarlama konusu kapsaminda
bazi konularla (6rn. pazar bolimleme, karar alma siireci gibi) ilgisi arastirilmis olsa da marka

tercihlerine olan etkisi konusunda bir ¢alismaya rastlanmamaistir.

Etnik tiiketicilerin = (¢ift  kiiltiirlii)  tiiketim  davramiglarinin = etnik  ipuglaryla
degistirilebilecegi, konuyla ilgili onceki bazi c¢aligmalarda belirtilmistir (Deshpande ve
Stayman, 1994; Koslow, Shamdasani ve Touchstone, 1994). Etnik pazarlamada ipucu olarak
kullanilabilecek 6nemli bir ara¢ da reklam dilidir. Reklam dilinin, reklamin ikna derecesi,
iiriin ¢esidi, resim-yazi uyumu gibi konulara etkisi incelenmigse de (Luna ve Peracchio, 2001,
2005; Krishna ve Ahluwalia, 2008) kiiltiirlesmenin iki dilli reklamlara olan tepkideki rolii
daha oOnce incelenmemistir. Bu nedenle bu arastirmanin temel amaci, farkli kiiltiirlesme
stratejilerine sahip bireylerde ana dil ve ev sahibi iilke dilinin beraber kullanildig: iki dilli
reklam dili ile ev sahibi ilke dilinde yapilan reklamin marka begenisine olan etkisini
incelemektir. Bu arastirmanm ikinci bir amaci da markanin Kkiiltiirel sembolizminin
kiiltiirlesme ve reklam dilinin marka begenisine etkisindeki moderatdr roliinii incelemektir.
Kiiltiirel anlama sahip bu sembolik markalarin kiiltiirel semay1 aktive etmesi ve bunun da

reklam dilinin marka begenisine etkisini ilimlagtirmasi beklenmektedir.

Cift kiiltiirlii bireylerin kimliklerinde iki kiiltiire ait verileri de bulundurduklar
aragtirmalarla gosterilmistir (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005; Benet-Martinez vd., 2002;
Hong vd., 2000). Bu bireylerin ev sahibi iilke ve koken diilkelerine ait kimliklerini
biitiinlestirme derecesi farklilik gostermektedir. Bu arastirmanin bir diger amaci da ¢ift

kiiltiirliilerde kimlik biitiinlesmesinin marka degerlendirmesine etkisini incelemektir. Daha
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once cift kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesini arastiran ¢alismalarda, bu kavramin marka ile

iligkisine deginilmemistir.

Ozetle bu calisma, farkli kiiltiirlesme stratejileri benimseyen c¢ift kiiltiirliilerinin marka
tercihlerini, bu tercihlerde reklam dilinin ve markanin kiiltiir sembolii olmasinin/olmamasinin
etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma sonuglari, pazarlamacilara hedef kitleye ve
markalarinin tipine goére dogru reklam secimi ile hitap etmelerine yardime1 olmak acisindan
bliyilk 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismanin 1s18inda, basarisizlikla sonuglanacak yanlis bir
reklam stratejisinin Oniine gegilebilir; bu da pazarlamacilar agisindan hem para hem zaman

tasarrufu anlamina gelmektedir.

4.2. Arastirmanin Siirhhklari

Bu ¢aligmanin siirliliklart soyledir:

e Biitiin denemeler tek bir etnik gruba odaklanmustir (ABD’de ikamet eden Ispanyolca
konusabilen ¢ift kiiltlirlii bireyler). Bu nedenle ¢alismanin bir bagka etnik grupla tekrar
edilmesi genellestirmeyi saglamak bakimindan énemlidir.

e Denemeler, iki 6zel tirlin grubunu icermektedir (igecek ve giyim). Bu gruplar yiiksek
katilm gerektiren iiriin gruplaridir. Diigik katilimli {iriinlerde de ayni sonuglarin
goriiliip goriilmeyecegi bilinmemektedir. Sonraki ¢aligmalarda farkli tirlin ve marka
gruplarmin incelenmesi gereklidir.

e Kiiltiirlesme, bireylerin kendi bildirimlerine gore belirlenmistir. Bu sekilde yapilan
Ol¢iimlerde sapmalar olabilmektedir. Bu nedenle kiiltiirlesmenin alternatif metotlarla

da ol¢iilmesi kiiltiirlesme konusunda daha kesin bilgi saglayacaktir.

4.3. Arastirmanin Yontemi
Bu boliimde, arastirmanin orneklemi ve Ornekleme metodu, veri toplama araglari,
arastirma verilerinin analizi alt baghklar1 altinda, calismanin yontemi ortaya konulmaya

calisilmastir.

4.3.1. Ornekleme Metodu ve Arastirmanin Orneklemi
Caligmanin orneklemini, ¢alismanin gegeklestirildigi ev sahibi iilke olan ABD’de yasayan
cift kiiltiirlii, Ispanyolca konusabilen bireyler olusturmaktadir. Hedef kitlemiz, Ispanyolca

konusulan bir {ilkeden gelen veya annesi veya babasi boyle bir lilkeden gelmis olan bireylerdir
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ve katilimcilara online bir havuz igerisinden amaca uygun olacak sekilde ulagilmistir.

Hispaniklerin tercih edilme nedeni, sayilar1 hizla artan etnik gruplardan olmasidir.

4.3.2. Veri Toplama Araclar:

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullamilmistir. Arastirmada,
kiiltiirlesme diizeyinin tespit edilmesinde Mendoza (1989) tarafindan gelistirilen Kiiltiirel
Yasam Tarzi Envanterinden adapte edilen kiiltiirlesme 6lgegi kullanilmustir. Cift kiiltiirliillerde
kimlik biitlinlesmesi 6lgegi, Benet-Martinez ve Haritatos (2005), Huynh (2009) ve Huynh
vd.’den (2011) uyarlanmigtir. Marka begenisi ve demografik degiskenler, arastirmacinin

tasarladigi bir anketle belirlenmistir.

4.3.2.1. Kiiltiirlesme Envanteri

Berry’nin kiiltiirlesme siniflandirmasin1 ~ kullanabilmek igin oncelikle kiiltiirlesme
kategorilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda kullanilabilecek olgeklerden biri de
Kiiltiire] Yasam Tarz1 Envanteridir. Lineer olan 6l¢eklerin tersine bu envanterle bireyin hem
koken/etnik kiiltiirline hem de ev sahibi iilke kiiltiiriine egilimi belirlenebilmektedir. Mendoza,
envanterinde farkli isimler kullanmigsa da Olgegindeki siniflamalar, Berry’nin ayrilma,
asimilasyon ve biitiinlesme stratejilerine karsilik gelmektedir. Bu envantere yapilan bir
elestiri, marjinallesmenin belirlenememesi hususundadir. Ancak bunlarin ulagilmasi zor bir
grup olmasi ve kiiltiirlesmede en az tercih edilen strateji olmasi pazarlamacilar agisindan bir
kayip olmadigimi gostermektedir. Ayrica bu 6lcek, cok boyutlu 6l¢ek analizleri ile desteklenen
bes davranigsal alandan olugmaktadir: Aile i¢i kullanilan dil, aile dis1 kullanilan dil, sosyal

iligki ve faaliyetler, kiiltlirel yakinlik ve faaliyetler, kiiltiirel 6zdeslesme ve gurur.

Aragtirmada kullanilan kiiltiirlesme envanterinin adapte edildigi Mendoza (1989)
tarafindan gelistirilen ve Berry’nin (1980) modelinden etkilenen Kiiltiirel Yasam Tarzi
Envanteri, orijinal halinde 29 maddeden olusmaktadir (Lerman vd., 2009). Bu olcegin
gilivenilirligi ve gecerligi oldukca yiiksek olsa da tiiketici arastirmalarinda ¢ok sayida faktor
Olciildiigiinden kisa Olcekler tercih edilmistir (Lerman vd. 2009). Bu nedenle bu aragtirmada
envanter maddelerini azaltmak tercih edilmistir. Bu dogrultuda bir 6n deneme ile envanterin
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmigtir. Arastirma, online bir havuzdan ulasilan ve
“Kendi koken iilkeniz disinda bir iilkede mi yasiyorsunuz?”, “Anne babaniz veya ikisinden
birisi ABD’den bagka bir iilkede mi dogmustu?” sorularina gore 6n elemeden gegirildikten
sonra ankete katilan (n=160) ABD’de ikamet eden ¢ok kiiltiirlii bireylerle gergeklestirilmistir.

Olgegin giivenilirligi (giivenirligi) Cronbach’s alfa ve madde-genel korelasyonu (item to total)
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incelenerek belirlenmistir. Buna gére madde-genel korelasyonu 0.20°den diisiik olan maddeler
Olcekten cikarilmistir (Kline, 1993; Streiner, 2003). Bu maddelerin 6lgekle genel anlamda iyi
bir korelasyona sahip olmadigi ve dlgmeleri gereken yapiyr 6lgme kapasitelerinin diisiik
oldugu kabul edilmektedir. Hair vd. (2006), 6rneklem sayist 100-200 arasinda ise Olgek
maddelerinin  komiinalitelerinin  0.50’den  yiiksek bir degerde olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Agciklayic1 faktor analizi ile komiinalitesi 0.50’ten diisiik olan maddeler
anketten ¢ikarilmistir ¢linkii bu maddeler kavrami yeterince agiklayict kabul edilmemektedir
(Hair vd., 2006). Elde edilen 6l¢egin (20 madde) psikometrik 6zellikleri, 0.87 olarak Slgiilen
Cronbach alfa degeri ile tatminkardir (Hair vd., 2006) ve madde-genel korelasyonlar 0.20 ile
0.70 arasinda degismekte olup uygundur. Olgegin korelasyon degerleri Tablo 4.1°de;
boyutlara ait korelasyon matrisi ise Tablo 4.2’de goriilebilir. Son envanterin yap1 gecerligini
O0lecmek amaciyla faktor analizi kullanilmigtir. Faktor analizi sonucunda olusan 5 faktor
toplam varyansin % 70.97sini agiklamaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test eden
KMO degeri= 0.81, 1’e yakin ¢iktigindan, mevcut Ornek biiyilikliigiiniin faktér analizi
yapabilmek icin yeterli oldugu soOylenebilir. Bartlett testi ise degiskenlerin arasindaki
korelasyonlarin yeterli diizeyde oldugunu ispatlamaktadir (Ki kare= 946.08, p= 0.000). Tablo

4.3’te kiiltiirlesme envanterinin maddeleri ve komiinaliteleri verilmistir.

Kiiltiirel Yagam Tarzi Envanterine gore katilimcilar, kendi koken kiiltiirlerine, ev sahibi
iilke kiiltiiriine veya her ikisine birden yakinligina verdikleri cevaba gore puanlandirilir.
Ornegin, hangi dilde gazeteleri ve dergileri okursunuz? Sorusuna verilen cevap secenekleri
(a) Ispanyolca, (b) Cogunlukla Ispanyolca, (c) Sadece ingilizce, (d) Cogunlukla ingilizce, (e)
Hem Ingilizce hem Ispanyolca esit olarak. Hangi tip yiyecekleri tiikettikleri sorulursa (a)
Sadece yerel yiyecekler, (b) Cogunlukla yerel yiyecekler, (c) Sadece ev sahibi iilke
yiyecekleri, (d) Cogunlukla ev sahibi iilke yiyecekleri, (¢) Her iki ilkenin yiyeceklerinden esit

[IPS]

olarak. Sorulara “a” veya “b” cevabini verenler kdken iilkeye yatkinliklari i¢in 1 puan alirlar;
“c” ve “d” yamtin1 verenler ev sahibi lilkeye yakinliklar1 i¢in 1 puan alirlar; “e” yanitim
verenler sentezlenmis ¢ift kiiltiirliiliik i¢in 1 puan alirlar. Calismada da katilimcilarin 20
soruya verdikleri iilke yatkinliklar1 puanlar1 toplanarak her ii¢ kategori i¢in toplam puanlar
elde edilmistir. Bir bireyin kiiltiirlesme stratejisi, hangi kategoriden en yiiksek puani aldigina
gore belirlenmistir. Eger birey herhangi iki kategoriden esit puan almissa analizlere dahil

edilmemistir.
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Kiiltiirlesme Maddeleri Diizeltilmis Madde

Madde-Genel Cikarilirsa

Korelasyonu | Cronbach Alfa
Toplumun hangi etnik kisminda yasamak istersiniz? (BS5) 0.209 0.875
En ¢ok hangi etnik kokene sahip bireylere saygi duyarsiniz? (BS) 0.458 0.867
En ¢ok hangi kiiltiirle gurur duyuyorsunuz? (B5) 0.505 0.865
Cocuklariniza hangi dil/dilleri 6gretirsiniz? (B4) 0.536 0.864
Hangi etnik restoranlara gidersiniz? (B4) 0.397 0.869
Hangi etnik gidalar tiiketirsiniz? (B4) 0.572 0.863
Hangi etnik bayramlar1 kutlarsiniz? (B4) 0.528 0.864
Aligveris ettiginiz diikkanlardaki saticilarin etnik kdkeni nedir?

0.483 0.866
(B2)
Ciktiginiz kisilerin etnik kokeni nedir? (B2) 0.562 0.863
Arkadaslarinizin etnik kdkeni nedir? (B2) 0.553 0.863
Hangi TV programlarini izlersiniz? (B1) 0.670 0.860
Hangi fikra/esprileri bilirsiniz? (B1) 0.591 0.862
Hangi radyo istasyonlarini dinlersiniz? (B1) 0.510 0.865
Hangi tip miizik dinlersiniz? (B1) 0.504 0.865
Arkadaslarinizla hangi dilde konusursunuz? (B1) 0.323 0.871
Hangi dilde dua edersiniz? (B3) 0.542 0.864
Biiyiikanne-babanizla hangi dilde konusursunuz? (B3) 0.341 0.871
Anne babanizla hangi dilde konusursunuz? (B3) 0.489 0.865
Kardeslerinizle hangi dilde konusursunuz? (B3) 0.341 0.871
Cocuklarinizla hangi dilde konusursunuz? (B3) 0.392 0.869
Tablo 4.2. Kiiltiirlesme Boyutlarina ait Korelasyon Matrisi

Boyut 1 2 3 4 5
B1.Aile Dis1 Kullanilan Dil 1 0.670 0.440 0.564 0.129
B2.Sosyz_ll Yakinhk 1 0.410 0.556 0.273
B3.Aile I¢i Kullamilan Dil 1 0.155 0.187
B4.Kiiltiirel Asinalik 1 0.382

B5.Kiiltiirel Ozdeslesme ve
Gurur




Tablo 4.3. Kiiltiirlesme Maddeleri ve Komiinaliteleri
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(Oransal Ortak Etken

Varyanslar)
Kiiltiirlesme Maddeleri Ekstraksiyon
Toplumun hangi etnik kisminda yasamak istersiniz? 0.766
En ¢ok hangi etnik kokene sahip bireylere saygi duyarsiniz? 0.700
En ¢ok hangi kiiltiirle gurur duyuyorsunuz? 0.746
Cocuklariniza hangi dil/dilleri 6gretirsiniz? 0.750
Hangi etnik restoranlara gidersiniz? 0.790
Hangi etnik gidalan tiiketirsiniz? 0.766
Aligveris ettiginiz diikkanlardaki saticilarin etnik kdkeni nedir? 0.633
Hangi etnik bayramlar1 kutlarsiniz? 0.603
Ciktiginiz kisilerin etnik kokeni nedir? 0.614
Arkadaslarinizin etnik koékeni nedir? 0.764
Hangi TV programlarini izlersiniz? 0.715
Hangi fikra/esprileri bilirsiniz? 0.626
Hangi radyo istasyonlarimi dinlersiniz? 0.801
Hangi tip miizik dinlersiniz? 0.735
Arkadaslarinizla hangi dilde konusursunuz? 0.756
Hani dilde dua edersiniz? 0.548
Biiyiikanne-babanizla hangi dilde konusursunuz? 0.682
Anne babanizla hangi dilde konusursunuz? 0.749
Kardeslerinizle hangi dilde konusursunuz? 0.720
Cocuklarinizla hangi dilde konusursunuz? 0.730

Calismanin iic¢lincli denemesinde ise Lerman vd.’den (2009) uyarlanan kisaltilmis 5

maddelik bir kiiltiirlesme envanteri kullanilmistir. Lerman vd. (2009) Mendoza’nin

Envanterini kisaltarak 10 maddelik bir envanter elde etmislerdir. Envanterin gecerliligi ise 2

ampirik ¢alisma ile saglanmistir. Bu ¢alismanin ii¢lincli denemesinde kullanilan kiiltiirlesme

envanterinin maddeleri ise Lerman vd.’nin ¢aligmasindaki en yiiksek faktor yiikiine sahip 5

maddedir: Dua ederken kullanilan dil, bilinen fikralarin dili, arkadaglarla konusulan dil,

okunan gazete ve dergilerin dili ve izlenen televizyon programlarinin dilidir. Olgek, a=

0.81°lik bir Cronbach alfa degeri ile giivenilirligi saglamustir. Giivenilirlik Istatistikleri Tablo

4.4’te gorilmektedir.
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Tablo 4.4. Kiiltiirlesme Maddelerine ait Giivenilirlik Istatistikleri (Deneme 3)

Kiiltiirlesme Maddeleri Diizeltilmis Madde
Madde-Genel Cikarilirsa
Korelasyonu | Cronbach Alfa

Dua ederken kullanilan dil 0.372 0.840
Bilinen fikralarin dili 0.632 0.768
Arkadaglarla konusulan dil 0.670 0.756
Okunan gazete ve dergilerin dili 0.667 0.757
izlenen televizyon programlarmin dili 0.688 0.750

4.3.2.2. Cift Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi Envanteri

Cift Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi Envanterinin ilk versiyonu 8 maddeden olusan ve
kiiltiirel harmanlama ile kiiltiirel ahengi 6lgen bir envanterdir (Benet-Martinez ve Haritatos,
2005). Olgekte dort madde, uyuma karst karmasayi; dért madde harmanlamaya karsi
bolimlemeyi 6lgmektedir. Bu maddeler 5°li Likert olgegine gore degerlendirilmektedir (1=
Hi¢ katilmiyorum-5= Tamamen katiliyorum). Bu 6l¢egin giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach
alfa) kiiltiirel uyum icin 0.74; kiiltiirel harmanlama i¢in 0.69 olarak bulunmustur. Olgegin
giivenilirlik katsayilarinin ¢ok yiiksek olmamasi nedeniyle 6lcek Huynh (2009) tarafindan
revize edilmistir. Arastirmaci, cesitli 6lcek gelistirme ve Olcek gegerliligi calismalartyla Cift
Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi Envanterinin ikinci versiyonunu gelistirmistir. Oncelikle
Amerika'da yasayan ¢ift kiltiirli tniversite 0grencilerinden kalitatif veriler toplanmistir.
Toplamda 1000 kadar cift kiiltiirlii 6grenciden elde edilen verilerle 19 maddelik 5 noktal
Likert skalasr ile 6l¢iilen bir envanter ortaya ¢ikmigtir. Bu son 6lgegin harmanlama boyutunun
(9 madde) giivenilirlik katsayis1 0.86, uyum boyutunun (10 madde) giivenilirlik katsayisi
0.81°dir. Ayrica agiklayici ve dogrulayict faktér analizi sonuglart 6l¢egin iki ayri boyuttan

olustugunu desteklemektedir.

Bu ¢aligmanin denemelerinde de s6z konusu iki envanterden giivenilirlik ve faktor yapilar
gbz Oniinde bulundurularak segilen 6 maddeli bir kimlik biitiinlesmesi envanteri
kullanilmigtir. Kullanilan envanter Cift Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi Envanterinin her
iki boyutunu da igermektedir (Kiiltiirel uyum ve kiiltiirel harmanlama). Sorular, 1 = hi¢
katilmiyorum ile 7 = tamamen katiliyorum arasinda degisen 7 noktali 6lgekle yanitlanmaistir.

Olgegin genel giivenilirligi Cronbach alfa = 0.82 olarak bulunmustur. Tablo 4.5’te kullanilan
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Olcegin maddeleri, boyutlar1 ve giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 4.6’da ise

CKKB maddeleri aras1 korelasyon matrisi verilmistir.

Tablo 4.5. Cift Kiiltiirliilerde Kimlik Biitiinlesmesi Envanteri

Diizeltilmis Madde
Madde- Cikarilirsa
Boyut Maddeler Genel Cronbach
Korelasyonu Alfa
1. Aypl anda hem I.{ispa.nik hem de 0.574 0.785
Amerikali olarak hissediyorum
Harmanlama - : - T P
2. Hispanik ve Amerikan kimliklerimi
0.589 0.782
harmanlamam (ters kodlanmisg)
3.H1span1k ve Amerikan kimliklerimi 0.674 0.762
bagdastirmayi kolay buluyorum
4.Hispanik ve Amerikan kimliklerimin
uyumsuz oldugunu hissediyorum (ters 0.661 0.765
kodlanmis)
Uyum/Ahenk 5.Hispanik ve Amerikan kimliklerim 0418
arasinda sikigmis hissediyorum (ters ' 0.818
kodlanmisg)
6.Hispanik ve Amerlkqn klmllklerlm 0.544 0.791
arasina kistirtlmamusg hissediyorum
Tablo 4.6. CKKB Maddeleri Arasi Korelasyon Matrisi
Madde 1 2 3 4 5 6
1 1 0.452 0.687 0.454 0.227 0.331
2 1 0.438 0.609 0.448 0.158
3 1 0.513 0.380 0.395
4 1 0.524 0.274
5 1 0.430
6 1

4.3.2.3. Marka Tutumunun Olgiilmesi
Calismada marka tutumunun Olgiilmesinde kullanilan maddeler, konuyla ilgili 6nceki
calismalardan derlenmistir:

e Bu marka hosuma giden/olumlu buldugum bir markadir (Ahluwalia ve Giirhan-Canli,
2000; Drolet ve Aaker, 2002; Aggarwal, 2004; Swaminathan, Page ve Giirhan-Canli,
2007)

e Bu marka hakkinda pozitif diisiincelere sahibim (Giirhan-Canli ve Maheswaran, 1998;
Ahluwalia ve Canli, 2000; Swaminathan vd., 2007).

e Bu marka kalitesi yliksek bir markadir (Chang, 2002; Swaminathan vd, 2007).
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4.3.2.4. Demografik Bilgi Formu
Bu arastirmada demografik verileri toplamak amaciyla arastirmaci tarafindan hazirlanan 6
soru kullanilmigtir. Bu boliimden elde edilen degiskenler sunlardir: Cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim durumu, gelir durumu, koken iilke.

4.3.3. Verilerin Analizi

Yukarida verilen 6l¢gme araglar1 yoluyla toplanan verilerin analizi i¢in 6nce SPSS 20.00 for
Windows programina veri girisi yapilmistir. Veri girisi tamamlandiktan sonra arastirmanin
amaglart dogrultusunda SAS 9.3 veya SPSS 20.00 programlarnn kullanilarak istatistik

tekniklere uygun olarak veriler analiz edilmistir.

4.3.4. Arastirmanmin Hipotezleri

Hipotezlerin  Teorik  Dayanaklari: Tiiketici  davranmiglart  konusundaki  &nceki
arastirmalarda, cift kiiltiirlii bireylerin reklamla ilgili bilgileri zihinlerinde nasil isledigi
incelenmistir. Ornegin Luna, Ringberg ve Peracchio (2008), cift kiiltiirlii iki dilli bireylerin iki
kiiltiirii de igsellestirdigini ve bu kiiltiirlerin dillerini konustugunu belirlemislerdir. Belli bir
dille ilgili ipucuna maruz birakildiklarinda bu bireylerde kiiltiirle ilgili ¢ergeveler aktif hale
gelmektedir; buna kimlikleri de dahildir. Luna ve Peracchio’nun (2001, 2005) ¢alismalari, ¢ift
kiltiirlii bireylerin kendi ana dillerinde gordiikleri bazi1 kelimelere ikinci dilde gordiikleri
kelimelere gore daha duygusal tepkiler verdiklerini ve bu kelimelerin iglenisinin daha kolay
oldugunu gostermistir ki bu da pozitif bir duygusal tepkiyle sonuclanmistir. Bu bilgiler, iki
dilli reklamin cift kiiltiirliiler tarafindan ev sahibi iilke dilinde yapilan reklama gore daha
olumlu degerlendirilecegine isaret etmektedir. Bu varsayim, Luna vd.’nin (2008) ¢aligmasi ile
de desteklenmektedir. Ispanyolca veya Ingilizce reklamlar gosterilen Hispanik kokenli
Amerikali kadinlardan Ispanyolca reklami izleyenler, Ingilizce reklamu izleyenlere gore bir
Latin kadin1 i¢in uygun olan davraniglar1 daha fazla onaylamiglardir. Bunun muhtemel nedeni,
Ispanyolcanin Latin kiiltiiriinii aktive etmis olmasi fakat Ingilizcenin Amerikan kiiltiiriinii

aktive etmemis olmasidir.

Bu bilgiler 1s18inda, iki dilli reklama (ev sahibi iilke dilinde olan reklama) verilecek
tepkilerin bireylerin kiiltiirlesme stratejilerine (ev sahibi lilke egilimli, sentezlenmis) yani
bilinyelerinde her iki kiiltliri de barmdirma derecelerine baghi olacagi diisliniilmektedir.

Markanin kiiltiirel sembolizminin ise bu etkiyi modere etmesi beklenmektedir.
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Cift kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesinin boyutlarinin da ev sahibi iilke egilimi ve
biitiinlesme egilimi ile korelasyona sahip oldugu bulunmustur (Huynh, 2009). Bu kavram,
koken iilke kiiltiiri ile zayif olarak iliskili ¢ikmistir. Bu nedenle, bu ¢aligmada biitiinlesme
stratejisini tercih eden sentezlenmis ¢ift kiiltiirlii bireylerle ev sahibi iilke egilimli bireylere
odaklanilacaktir. Onceki arastirmalar, kimlik biitiinlesmesindeki farkliliklarm kiiltiirel cerceve
degistirmede yani ipuglarina tepkilerde farkliliga yol agtigini gostermistir (Benet-Martinez
vd., 2002; Cheng, Lee ve Benet-Martinez, 2006). Arastirmalarda kimlik biitiinlesmesi yiiksek
bireylerin olumlu ipuclarma asimile oldugu, kimlik biitiinlesmesi diisiik bireylerinse zit
tepkiler verdigi belirlenmistir (Benet-Martinez vd. 2002; Cheng vd. 2006; Mok ve Morris
2009). Bu durumda, kiiltirel kimlik biitiinlesmesinin iki dilli reklama verilen tepkiyi

etkilemesi beklenmektedir.

Kiiltiirel ikonlar olan ticari markalarin da kiiltiirel semalar1 aktive etme 6zelligi vardir
(McCracken, 1986). Kiiltirel semalar bilingdis1 sekilde faaliyet gdsterirler ve sadece
ulasilabilir olduklar1 zaman bilise y&n verebilirler. Ornegin Torelli vd. (2009), Avrupa kokenli
Amerikalilara ipuglaryla hatirlama testi uyguladiklar1 calismada kiiltiirel sembol olan
markalarin resimlerini gérenler, Amerikan kiiltiiriine 6zgii degerleri, kiiltiirel sembol olmayan
markalar1 gorenlere gore daha c¢ok hatirlayabilmislerdir. Kiiltiirel sembolizmle ilgili bu
bulgulara dayanarak iki dilli reklamin ¢ift kiiltlirlillerde etkisinde markanin kiiltiirel
sembolizminin rolii olacagi beklenmektedir. Amerikan kiiltiriinii aktive eden markalarin
Amerikan kimligi, degerleri ile giiclii baglar1 oldugu; bu nedenle kiiltlirel semay1 kiiltiirel
sembolizmi diigiik markalara gore daha kolay aktive etmeleri beklenmektedir. Kiiltiirel
sembol markalara verilen reaksiyonlar da kiiltiirel hazirlama etkisi ile aynm1 yonde olmalidir.
Bu durumda ilgi markaya yonelecek ve reklam dilinin etkisi azalacaktir. Torelli, vd.’nin
(2010) calismasi, Amerikan kiiltliriinii sembolize eden markalarin tiiketicilerin kiiltiirel
yakimliklarin1  gostermelerine yardimci oldugunu gdstermistir. (DuBois 1961), ¢ift
kiiltiirlilerin her iki kiiltiire olan yakinlasma ayn1 zamanda yabancilagma hislerinin psikolojik
karmasaya yol agtigini belirtmistir. Bu nedenle, ev sahibi iilkeyi sembolize eden bir marka,
cift kiiltiirliilerin ev sahibi tilkeye ait kiiltiirleri ile kendi kiiltiirlerini birlestirmelerine yardime1
olacagindan diger markaya gore daha olumlu degerlendirilecektir. Bu savlar, su hipotezlere

yonlendirmektedir:

H1: Kiiltiirlesme stratejisi (sentezlenmis ¢ift kiiltiirlii, ev sahibi kiiltlir egilimli ¢ift
kiiltiirli)), marka kiiltiirel sembolizmi (diistik, yiiksek) ve reklam sekli

(Ingilizce, iki dilli) arasinda ii¢ yonlii etkilesim olacaktir.
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Hl1a: Sentezlenmis cift kiiltiirliiler, kiiltiirel sembolizmi diisiik bir marka icin iki
dilli reklama maruz birakildiklarinda ev sahibi {ilke dilindeki reklama gore
marka begenileri daha yiiksek olacaktir.

H1b: Ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiltiirlii bireylerde, iki dilli reklamlart
gorenlerin marka begenisi, ev sahibi lilke dilindeki reklamlar1 gérenlerden
farkli olmayacaktir.

Hlc: ingilizce reklam kosulunda sembolik markalarm reklam begenisi hem
sentezlenmis ¢ift kiltirliler i¢in hem de ev sahibi iilke egilimli ¢ift

kiiltiirliiler icin sembolizmi diisiik markalardan daha yiiksek olacaktir.

Onceden de belirtildigi gibi ¢ift kiiltiirliilerin cerceve degistirme sekli kimlik
biitiinlesmesinin derecesine gore farklilik gostermektedir. Kimlik biitiinlesmesi yliksek
bireyler, pozitif kiiltiirel ipuclariyla karsilagtiklarinda bu ipuglarina asimile olurken, diisiik
kimlik biitiinlesmesine sahip olanlar zit tepkiler vermektedir. Bu durumda iki dilli reklam, ¢ift
kultiirliilerde hem ev sahibi iilke hem de koken iilke kimliklerini ayn1 anda aktive etmesi
nedeniyle her iki kimlige de ulagmay1 saglayacak ve bdylece kimlik biitiinlesmesi yliksek
bireylerde marka begenisi daha fazla olacaktir. Mok ve Morris’in (2012) son arastirmalari,
kimlik biitiinlesmesi diisiik bireylerin kiiltiirel ipuglarina verdigi tepkilerin kimlik tehdidinden
kaynaklandig1 yoniindedir. Bu bireyler, bir kiiltiirle ilgili ipuglariyla karsilastiklarinda bu
durumu, disarida birakilan kiiltiire kars1 tehdit olarak algilayip tepki gostermektedirler. Iki
dilli reklam, her iki kiiltiirle ilgili ipuclarin1 da biinyesinde barmdirdigindan kimlik
biitiinlesmesi diisiik bireylerde savunmaci bir mekanizmaya yol agmasi beklenmemektedir.
Aymi zamanda ipuglarina olumlu tepki vermeleri de beklenmemektedir ¢iinkii bu bireyler
kendilerini ayni anda her iki kiiltiire de ait hissetmemektedirler (Benet-Martinez ve Haritatos,
2005). Marka begenisinin kimlik biitiinlesmesi ile birlikte artmasi1 beklenmektedir ve kimlik
biitiinlesmesinin ¢ift kiiltiirliilerde reklam dilinin etkisinde arabuluculuk rolii incelenecektir.

Bu durumda hipotez 2 soyledir:

H2: Marka kiiltiirel sembolizmi ve reklam seklinin marka begenisine etkisinde

sentezlenmis cift kiiltiirliilerde kimlik biitiinlesmesi arabulucu olacaktir.

Cift kiiltiirlilerde kimlik biitlinlesmesinin roliinii kesin olarak ortaya koyabilmek ve bu
yapiyla alakali olabilecek diger kavramlarin etkisini elimine etmek i¢in ii¢lincii denemede

kimlik biitiinlesmesi manipiile edilmistir. Benet-Martinez ve Haritatos (2005) ile Mok ve
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Morris’in  (2012) arastirmalarina dayanarak cift kiltiirlilerde kimlik biitiinlesmesinin

hazirlandig1 (diistik, yiiksek, notr= kontrol) durumda sunlar beklenmektedir:

H3a: Iki dilli reklam, yiiksek kimlik biitiinlesmesi durumunda marka begenisini
notr duruma gore daha cok artiracaktir.
H3b: iki dilli reklam, kimlik biitiinlesmesi diisiik bireylerle kontrol grubundaki

bireyler arasinda marka begenisinde farkliliga yol agmayacaktir.

4.4. Deneme 1’in Bulgulari ve Yorumlari

Deneme 1’in temel amaci, degisik kiiltiirlesme stratejilerine sahip cift kiiltiirlii bireylerin
iki farkli reklam sekline (ingilizce ve Ingilizce-Ispanyolca iki dilli reklam) gosterdikleri
tepkiyi belirlemekti. Deneme 1, 2 6n deneme ve 1 ana denemeden olusmaktadir. Aragtirmanin

tasarimi Tablo 4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7. Deneme 1’in Tasarim

Deneme 1 Amaclar

On Deneme 1 Kiiltiirlesme envanteri maddelerinin se¢ilmesi

On Deneme 2 Kiiltiirel sembolizmi birbirinden farkli olan 2 giyim markasinin
belirlenmesi

Ana Deneme e Farkl kiiltlirlesme stratejilerine sahip cift kiiltiirlii bireylerde iki

farkl1 reklam seklinin (ingilizce ve Ingilizce-Ispanyolca iki dilli
reklam) marka begenisine etkisini belirlemek.
e  Bu etkinin kiiltiirel sembol olan/olmayan giyim markalar1 arasinda

farkli olup olmadigini belirlemek

4.4.1. On Denemeler

Birinci 6n deneme ile kiiltiirlesme maddelerinin se¢ilmesi ve bunlarin giivenilirliginin ve
gecerliliginin saglanmasi amaglanmistir. Katilimcilar, ABD’de ikamet eden g¢ok kiiltiirlii
bireylerdir (n=160). Online bir panel araciligiyla katilimcilara ulagilmistir. Ankete katilan
bireylere ufak miktarda para ddenmistir (0.5 $). Katilimcilar, su sorulara verdikleri cevaba
gore 6n elemeden gecirildikten sonra ankete dahil edilmislerdir: Kendi koken {ilkeniz disinda

bir iilkede mi yasiyorsunuz?, Anne ve babaniz veya ikisinden birisi ABD’den bagka bir
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iilkede mi dogmustu?. Kiiltiirlesme, Kiiltiirel Yasam Tarzi Envanterinden Bolim 4.3.2.1°de

anlatildig1 sekilde secilen giivenilirlik ve gegerliligi saglanmis maddelerle Slgiilmiistiir.

Ikinci bir én deneme ile (n=63), ABD’yi simgeleyen (diisiik sembolik, yiiksek sembolik)
markalar belirlenmistir. Hispanik kokenli ABD’de yasayan bireyler oOncelikle marka
bilinirligine goére 6n elemeden gecirilmistir. Ankete katilan bireylere ufak miktarda para
odenmistir (1 $). Markay1 taniy1p tanimadiklari sorusuna “Hi¢ tanimiyorum” seklinde cevap
veren bireyler ankete devam etmeden elenmislerdir. Orijinal kiiltiirel sembolizm maddeleri
Torelli ve Ahluwalia’dan (2012) alimmistir. Anova sonucunda secilen iki Amerikan giyim
markasinin Amerikan kiiltiirel sembolizminde istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu

tespit edilmistir: Gap ve Levis (Xgap =5.11, Xrevis=5.91; F(1, 63) = 40.24, p <.0001).

4.4.2. Demografik Ozellikler ve Kiiltiirlesme Stratejilerine ait Frekans Dagihmlari

Demografik bilgi formu ile 6grenilen ozelliklerin kisiler arasindaki dagilimi frekans
grafiklerinde gosterilmistir. Calismaya toplam 160 sentezlenmis cift kiiltiirlii ve ev sahibi
kiiltir egilimli birey katilmistir. 3 katilimc1 demografik verilerle ilgili sorulara yanit

vermemistir.

Sekil 4.1.’de cinsiyet degiskenine ait frekans dagilimi goriilmektedir. Cinsiyet degiskeni
ile 1ilgili sekil goézden gecirildiginde, katilimcilarin ¢ogunun erkek (%56) oldugu

goriilmektedir.

60% 56%

50%

44%

40%

30%

20%

10%

0%
Erkek Kadin

Sekil 4.1. Katihmcilarin Cinsiyete gore Dagilimi (Deneme 1)
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Sekil 4.2°de 6rneklem grubunun %62’sini evliler olusturmakta oldugu goriilmektedir.

Bekarlarin orani ise %35°tir.
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Evli Bekar Diger
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Sekil 4.2. Katihmcilarin Medeni Duruma gore Dagilimi (Deneme 1)

Sekil 4.3’ten aragtirmaya katilanlarin %34°liik bir kisminin Giniversite mezunu, %14 {iniin

lise mezunu, sadece %1 1’inin yiiksek lisans ve listii egitim diizeyinde oldugu goriilmektedir.
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Lise ve alt1 Yiiksek okul Lisans Yiiksek lisans ve
ustii

Sekil 4.3. Katihmcilarin Egitim Durumuna gore Dagilimi (Deneme 1)

Katilimeilarin gelir durumuna iliskin frekans dagilimina bakildiginda %59 gibi biiyiik bir

oranin gelir durumunun nisbeten diisiik oldugu goriilmektedir (Sekil 4.4).
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Sekil 4.4. Katihmecilarin Yilik Gelir Durumuna gore Dagilimi (Deneme 1)

Kiiltiirlesme stratejilerine iligkin frekanslara bakildiginda sentezlenmis ¢ift kiiltiirliilerle ev
sahibi iilke egilimli bireylerin oraninin birbirine yakin oldugu, ancak sentezlenmis c¢ift
kiltiirlii bireylerin ev sahibi kiiltiir egilimlilerden %35 daha az oldugu goriilmektedir (Sekil

4.5).

86%

52.5%
84%
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80%

78%

47.5%

76%

74%

72%

Sentezlenmis c¢ift Kiiltiirlii Ev sahibi kiiltiir egilimli cift
kiiltiirlii

Sekil 4.5. Katihmeilarin Kiiltiirlesme Stratejisine gore Dagilimi (Deneme 1)

4.4.3. Diger Demografik Verilere Ait Minimum-Maksimum, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Sonuclari
Ankete katilanlarin yaslarina ait minimum-maksimum ve ortalama degerleri Tablo 4.8’de

verilmistir. Calisanlarin yas1 en kiiciik 18, en biiyiik 80 olup; ortalama yas ise 28.66’dr.
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Tablo 4.8. Katihmcilarin Min-maks ve Ortalama Yas Degerleri (Deneme 1)

Degisken Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Yas 18 80 28.66 8.81

4.4.4. Kiiltiirlesme ve Reklam Dilinin Marka Tutumuna Etkisi ve Marka Kiiltiirel
Sembolizminin Bu Iliskideki Moderator Rolii (Giyim Kategorisi)

4.4.4.1. Metodoloji

Tasarim ve Yontem. Calisma 2 (reklam sekli: Ingilizce- iki dilli) x 2 (markanmn kiiltiirel
sembolizm durumu: Diisiik-yiiksek) x 2 (kiiltiirel egilim: Sentezlenmis cift kiiltiirlii-ev sahibi
iilke egilimli cift kiiltiirlit) tasarimindadir. Reklam sekli ve markanin kiiltiirel sembolizm
durumu denekler arasi1 hazirlama faktorleri iken, kiiltiirlesme stratejileri dl¢iilmiistiir. Kiiltiirel
sembolizmi birbirinden farkli olan iki Amerikan giyim markasi secilmistir. Toplamda 227
Hispanik kokenli ABD’de yasayan birey ufak bir meblag karsiliginda (1.75 $) ankete
katilmigtir. Katilimeilar su ii¢ soruya verdikleri soruya gore on elemeden gegirilmislerdir:
“Ispanyolca konusulan bir iilkede mi dogmustunuz?”, “Anne babamz veya ikisinden biri
Ispanyolca konusulan bir iilkede mi dogmuslardi1?” ve “Ispanyolca konusabiliyor musunuz?”.
Ayrica katilimcilardan belli bir ciimleyi Ispanyolcaya ¢evirmeleri istenmistir. {1k iki sorudan
birine olumlu yanit vermeyen bireyler ve ¢eviri konusunda basarisiz olan bireyler anketten
cikarilmislardir. Bir 6n yeterlilik sorusu da marka bilinirligi ile ilgilidir (bes noktali dlgek, 1=
Hi¢ tanimiyorum; 5= Cok iyi taniyorum); markay1 hi¢ tanimadigimi belirten bireyler de

anketten ¢ikarilmistir.

Yeterlilik sorularmin ardindan katilimcilar tamamen negatiften tamamen pozitife degisen
yedi noktali bir dlgekle dlgiilen Ingilizce ve Ispanyolca dillerinin kullanimi konusundaki

hislerini belirtmislerdir (Krishna ve Ahluwalia, 2008).

Cift kiltiirlii bireylerin hangi kiiltlirlesme stratejisini segtigini belirlemek amaciyla 6n
denemeyle belirlenen kiiltiirlesme envanteri kullanilmistir ve bolim 4.3.2.1°de anlatildig

sekilde kiiltiirlesme stratejileri belirlenmistir.

Ev sahibi iilke egilimli bireylerin sayica azlig1 nedeniyle ve bu aragtirmanin hedefleri
dogrultusunda koken kiiltiire egilimli ¢ift kiiltlirliller daha sonraki analizlere dahil

edilmemistir.
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Kiiltiirlesme sorularindan sonra katilimeilar ya kiiltiirel sembolizmi yiiksek olan markay1
(Levis) ya da daha diisiik olan markay1 (Gap) tanimlayan basili bir reklam gormiislerdir.
Reklam Ingilizce veya Ispanyolca ile ingilizcenin beraber kullanildig: bir dilde yapilmistir;
reklamlar, reklam dili disinda birbirinin aymisidir (Ek 1). Ana dili ispanyolca olan ve her iki
dile de hakim olan iki kisi sloganlar1 ingilizceden Ispanyolcaya ¢evirmistir. Hemen bunun
ardindan reklam begenisi ve marka begenisine iliskin sorular yanitlanmistir (Gorn, Pham ve
Sin, 2001; Krishna ve Ahluwalia, 2008): “Bu iyi bir reklamdir”, “Bu reklami sevdim” ve “Bu
reklam bende pozitif bir etki uyandirdi” (1= Hi¢ katilmiyorum, 7= Tamamen katiliyorum; o =
0.92). Marka begenisi de yedi noktali bir 6l¢ekle Olciilmiistiir (1= Hi¢ katilmiyorum, 7=
Tamamen katiliyorum): “Bu marka hosuma giden bir markadir”, “Bu “marka ile ilgili pozitif
diisiincelere sahibim. Maddelerin ortalamasi alinarak marka begenisi puani belirlenmistir (o =

0.84).

4.4.4.2. Sonuclar
Reklam Diline Karst Tutum. Katilimcilar her iki dil hakkinda olumlu hisler bildirmiglerdir
(7 noktali 6lcekte orta nokta olan 4’iin {lizerinde). Ayrica, t testine gore hisleri birbirinden

istatistiksel olarak farkli cikmamistir (Ingilizce = 6.28, Ispanyolca = 5.79; p > .10).

Reklam Begenisi. Reklam dilinin reklam begenisine etkisini incelemek i¢in yapilan Anova
(varyans analizi) reklam dilinin kiiltiirel sembolizmi diisiik marka i¢in reklam begenisine etki
etmedigini gostermistir (4O dilli reklam = 4.59, A Ongilizce reklam = 4.82; F(1, 170) = .83, p > .10).
Ayrica sembolizmi yiiksek marka icin de iki dilli reklamla Ingilizce reklam arasinda farklilik

bulunmamustir (Aoiki dilli reklam = 4.63, AOingilizce reklam = 4.83; F(l, 170) =.72, p> 10)

Marka Begenisi. Oncelikle bagimli degiskenin normal dagilima uyup uymadig
“univariate” yontemi ile test edilmistir. Bu analiz sonug¢larina goére normalligin saglandigi

goriilmistiir (Kolmogorov-Smirnov D= 0.14, p > .05).

Marka begenisi tahminleri “mixed” model veya “General Linear Model=GLM”
kullanilarak yapilmistir. Model, marka kiiltiirel sembolizminin, reklam seklinin ve
kiiltiirlesme stratejisinin temel etkisini ve miimkiin olan tiim iki yonlii ve {i¢ yonlii

etkilesimleri i¢cermistir.

GLM ve mixed modeller, lineer modellerdir ancak sabit etkiler i¢in farkli tahmin metotlar

kullanirlar. GLM, siradan en kiiciik kareler (ordinary least squares=OLS) kullanirken; Mixed
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metot, genellestirilmis en kiiciik kareleri (generalized least squares=GLS) kullanir. Varyans
bilegenlerinin tahmininde GLM, momentler metodu (Anova da kullanilan metot) kullanir.
Mixed metot, 3 farkli tahmin secenegine sahiptir: En yiiksek olabilirlik (maximum
likelihood=ML), kisitlanmis en ytiiksek olabilirlik (restricted maximum likelihood=REML) ve
en kiiciik varyansh ikinci dereceden sapmasiz tahminleyici (minimum variance quadratic
unbiased estimation=MIVQUE) metot. ML ve REML, bagimli degiskenin normal dagilima
sahip olmasini gerektirir. Dengeli veriler i¢cin Mixed metodun ML, REML sec¢enekleri
ANOVA ve GLM’in OLS metoduyla esdeger sonuglar verir. ANOVA dengeli veriler igin
uygunken; mixed metot veya GLM, hem dengeli hem de her hiicrede esit sayida gézleme
sahip olmayan verilerin analizinde kullanilabilir. GLM ve Mixed metodun en 6nemli farki ise
GLM’in sabit etkiler icin mixed metodunsa karma etkiler (sabit etki ve tesadiifi etki) icin
tasarlanmig olmasidir. GLM’de modelde biitiin etkiler sabit veya tesadiifi ayrimi
yapilmaksizin yer alabilir. Mixed modelde denekler i¢i etkiler icin siirekli degiskenler
kullanilabilir ancak GLM’de denekler i¢i etkiler siniflama degiskenlerinden olusabilir. Mixed
modelde tesadiifi etkiler “random” kismina konabilir. Hem GLM hem de mixed model, aralik
Olcegiyle Olgiilen veya kategorik verileri girdi olarak alabilir (Elliott ve Woodwart, 2010;
Milliken vd., 2007). Mixed iki bilesene sahiptir:

y=aX+yZ+te.

Eger y=0 ise mixed model genel lineer modele esdeger olur. Eger y£0 ise modelde tesadiifilik
vardir ve girdiler arasinda kovaryans olabilir (Elliott ve Woodwart, 2010; Milliken vd.,
2007). Programa ait kodlar Ek 6’da goriilebilir.

Mixed modele kontrol faktorleri olarak cinsiyet, medeni durum, gelir durumu, yas ve
egitim diizeyi es degisken olarak katilmigtir. Es degiskenlerden sadece cinsiyetin marka
begenisi lizerine anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (AOgkek= 4.97, AOkaan=5.35; F(1,
157) = 6.04, p < .05). Bundan sonra kullanilan GLM’e goére sonuglar, reklam dilinin temel
etkisinin marjinal olarak (F(1, 157) =3.16, p <.08) ve marka kiiltiirel sembolizminin etkisinin
(F(1, 157) = 5.04, p < .05) istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
marka kiiltiirel sembolizmi, reklam sekli ve kiiltiirlesme stratejisinin etkilesimi de istatiksel

olarak anlamhdir (F(1, 157) = 5.33, p <.05).

Ucg yonlii etkilesimi irdelemek amaciyla basit etki testi uygulanmistir. Az sembolik marka

icin sentezlenmis ¢ift kiiltiirliilerde basit etki testi, iki dilli ve Ingilizce reklam arasinda
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istatistiksel olarak anlamli farkliliklar belirlemistir (4O ditti reklam = 5.56, AOhngilizce reklam =
4.48; F(1, 157) = 11.54, p < .001). Az sembolik marka i¢in iki dilli reklamin ¢ift kiiltiirliler
tarafindan degerlendirilmesinde de farklilik ortaya ¢ikmustir (4Ocis kittirls = 5.56, AOgy sahivi
Kiiltire Egitimli = 4.98; F(1, 157) = 3.79, p < .05). Basit etki testi, ingilizce reklam kosulunda
sentezlenmis ¢ift kiltiirliler i¢in iki marka arasinda marka begenisi agisindan Onemli
farkliliklar oldugunu gostermistir (4 Osembolizmi disik = 4-48, AOsembolizmi yiksek = 3.48; F(1, 157)
= 8.97, p < .005). Sekil 4.6 ve Sekil 4.7°de farkl kiiltiirlesme stratejilerini benimseyen

bireylerin marka begenileri arasindaki farkliliklar gdsterilmistir.

Hipotez 1a’y1 destekler sekilde, iki dilli reklam sentezlenmis cift kiiltiirliiler iizerinde
Ingilizce reklama gére daha olumlu bir etki biraknustir ama sadece kiiltiirel sembolizmi diisiik
bir marka igin (p < .001). Iki dilli reklam, ingilizce reklama gére sembolizmi yiiksek bir
marka i¢in sentezlenmis ¢ift kiiltiirliiler arasinda marka begenisinde anlamli bir farkliliga yol
agmamistir. Sekil 4.6’da da goriildiigli lizere ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirlii bireyler
arasinda iki dilli reklamin Ingilizce reklama gére marka begenisine olumlu bir etkide

bulunmadig goriilmektedir. Bu sonug, Hipotez 1b’yi desteklemektedir.
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Sembolizmi Diisiik Sembolizmi Yiiksek Sembolizmi Diisiik Sembolizmi Yiiksek
Marka Marka Marka Marka

Sentezlenmis Cift Kiiltiirlii Ev Sahibi Kiiltiir Egilimli Cift Kiiltiirlii
mikidilli = ingilizce
Sekil 4.6. Farkl Kiiltiirlesme Stratejisine sahip Bireylerde Reklam Dilinin Marka

Begenisine Etkisi

Sekil 4.7°de goriildiigii iizere ingilizce reklam durumunda, sentezlenmis cift kiiltiirliiler

arasinda, sembolizmi yiiksek marka, sembolizmi diisiikk markaya gore daha cok begenilmistir
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(AOsembolizmi yiksek = 5.48, AOsembolizmi daisik = 4.48; F(1, 157) = 8.97, p < .005). Ev sahibi
kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirlilerde marka begenisi, Ingilizce reklam durumunda markalar
arasinda farklilik géstermemistir (4Osembolizmi yiksek = 3-23, A Osembolizmi diisik = 4.92; F(1, 157) =
0.78, p >.1). Bu sonuglar, Hipotez 1c’yi desteklememektedir. Deneme 2, iki dilli reklamin

islenmesi silirecini ve bu siliregte ¢ift kiiltiirlillerde kimlik biitlinlesmesinin  roliinii

aydinlatmaktadir.
Marka
Begenisi .
p>.
7 p<.005
6 5.56 n
5.18 S48 5.23

S 4.48
4
3
2
1

iki Dilli ingilizce iki Dilli ingilizce

Sentezlenmis Cift Kiiltiirlii Ev Sahibi Kiiltiir Egilimli Cift Kiiltiirlii

B Sembolizmi Diisiik Marka Sembolizmi Yiiksek Marka

Sekil 4.7. Farkh Tipte Markalar icin Reklam Dilinin Marka Begenisine Etkisi

4.4.4.3. Tartisma

Deneme 1’in sonuglari, reklam dilinin ¢ift kiiltiirlillerde etkisinin hem kiiltiirlesme
stratejisine hem de markanin kiiltiirel sembolizm statiisiine bagl oldugunu gdstermektedir.
Sentezlenmis ¢ift kiiltiirliilerde, sembolizmi diisiik bir marka icin iki dilli reklam, Ingilizce
reklama gore daha olumlu degerlendirilmektedir. Ev sahibi iilke egilimli ¢ift kiiltiirliilerde,
sembolik durumu farkli olan iki markada da reklam dili marka begenisinde farkliliga yol

acmamistir.

Cift kiiltiirlilerde cerceve degistirme diisiincelerde karmasiklhigi artirmaktadir ¢iinkii ¢ok
boyutlu kiiltiirel semalar gelistirebilir ve ipuglarini zihinde islemek i¢in yorucu bir ¢aba igine
girebilirler (Benet-Martinez vd. 2000; Tadmor, Galinsky ve Maddux 2012). Bdylece
sentezlenmis ¢ift kiltlrlilerin kiltiirel ipuclarina karsi hassasiyeti ev sahibi kiiltiire

egilimlilerden daha yiiksektir. Bu da sentezlenmis ¢ift kiiltiirliilerde reklam dilinin yarattig
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farki agiklamakta yardimci olabilir. Dilin tetikledigi ¢erceve degistirme sadece gift
kiiltiirliillerde goriildiigiinden (Luna vd., 2008) ve sentezlenmis ¢ift kiiltiirliller kendi etnik
kimliklerini etkili bir bicimde birlestirebildiklerinden (Huynh, Nguyen ve Benet-Martinez,
2011; Tadmor vd., 2012), sembolizmi diisiik marka i¢in iki dilli reklam dilinin marka
begenisine etkisi Ingilizceye gore daha yiiksek olmustur. Bu etkilerin baska marka
kategorileri i¢in de gegerli olup olmadigini gérmek amaciyla ayni yontemler, ikinci denemede

icecek kategorisi ile tekrar edilmistir.

Deneme 1°de bulunan sonuglarim hangi siirecten kaynaklandiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Calismanin hipotezlerinden biri de ¢ift kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesinin
sentezlenmis cift kiiltlirliller ve ev sahibi iilke egilimli ¢ift kiiltiirliller arasindaki farkliligi
aciklayan anahtar bir mekanizma oldugu yoniindedir. Deneme 2, iki farkli kiiltiirlesme
stratejisine sahip grup arasinda iki dilli reklamin marka begenisine etkisinde kimlik
biitlinlesmesinin roliinii aydinlatmaktadir. Bu amagla Deneme 2’de arabulucu analizler

vasitastyla kimlik biitiinlesmesinin marka begenisini tahmin etmedeki rolii incelenmistir.

4.5. Deneme 2’nin Bulgular1 ve Yorumlari

Deneme 1°de ¢ift kiiltiirliilerin iki dilli reklama nasil tepki gosterdigi ve markanin kiiltiirel
sembolizm durumunun bu iligkideki moderatdr rolii gosterilmigtir. Deneme 2’de bu etki bagka
bir baglamda gosterilmektedir (icecek markalar1). Ayrica bu sonuglara yol agan siiregler

aydinlatilacaktir. Arastirmanin tasarimi Tablo 4.9°da gosterilmistir.

Tablo 4.9. Deneme 2°nin Tasarimi

Deneme 2 Amagclar

Ana Deneme e Deneme 1’le paralel olarak farkl kiiltiirlesme stratejilerine sahip ¢ift
kiiltiirlii bireylerde iki farkli reklam seklinin (ingilizce ve Ingilizce-
Ispanyolca iki dilli reklam) marka begenisine etkisini belirlemek.
¢ Bu etkinin kiiltiirel sembol olan/olmayan i¢cecek markalari arasinda
farkli olup olmadigini1 belirlemek
o Kiiltiirlesme, reklam dili, marka kiiltiirel sembolizmi iliskilerinde ¢ift

kiiltiirlilerde kimlik biitiinlesmesinin arabulucu roliinii gostermek
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4.5.1. Demografik Ozellikler ve Kiiltiirlesme Stratejilerine Ait Frekans Dagihmlar

Demografik bilgi formu ile 6grenilen oOzelliklerin kisiler arasindaki dagilimi frekans
grafiklerinde gosterilmistir. Calismaya toplam 251 sentezlenmis cift kiiltlirlii ve ev sahibi
kiiltiir egilimli birey katilmustir.

Cinsiyet degiskeni ile ilgili sekil gdzden geg¢irildiginde, katilimcilarin ¢cogunun erkek
(%53) oldugu goriilmektedir (Sekil 4.8).

54%
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46%
45%
44%

53%

47%

Erkek Kadin
Sekil 4.8. Katihmecilarin Cinsiyete gore Dagilimi (Deneme 2)

Orneklem grubunun %69 unu bekarlar olusturmaktadir. Evlilerin oran1 ise %29°dur (Sekil

4.9).
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Sekil 4.9. Katihmcilarin Medeni Duruma gore Dagilimi (Deneme 2)
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Sekil 4.10’dan arastirmaya katilanlarin  %30’luk bir kisminin iiniversite mezunu,
%13 liniin lise mezunu, sadece %8’inin yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyinde oldugu

goriilmektedir.
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ustii

Sekil 4.10. Katihmcilarin Egitim Durumuna gore Dagilimi (Deneme 2)

Kiiltiirlesme stratejilerine iligkin frekanslara bakildiginda sentezlenmis ¢ift kiiltiirliilerle ev
sahibi iilke egilimli bireylerin oranimin birbirine yakin oldugu, ancak sentezlenmis g¢ift
kiiltiirlii bireylerin ev sahibi kiiltiir egilimlilerden %5 daha az oldugu goriilmektedir (Sekil

4.11).
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Sekil 4.11. Katihmcilarin Kiiltiirlesme Stratejisine gore Dagilimi (Deneme 2)
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4.5.2. Diger Demografik Verilere Ait Minimum-Maksimum, Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Sonuclari
Ankete katilanlarin yaglarina ait minimum-maksimum ve ortalama degerleri Tablo
4.10.’da verilmistir. Calisanlarin yas1 en kii¢iik 18, en biiyiik 80 olup; ortalama yas ise

28.66 dr.

Tablo 4.10. Katilmcilarin Min-maks ve Ortalama Yas Degerleri (Deneme 2)

Degisken Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Yas 18 54 27.83 6.90

4.5.3. Kiiltiirlesme ve Reklam Dilinin Marka Tutumuna Etkisi ve Marka Kiiltiirel
Sembolizminin Bu iliskideki Moderatér Rolii (Icecek Kategorisi)

4.5.3.1. Metodoloji

Tasarim ve Yontem. Deneme 2 (kiiltlirlesme stratejisi: Sentezlenmis ¢ift kiiltiirlii, ev sahibi
egilimli ¢ift kiiltiirlii) x 2 (reklam sekli: ingilizce, iki dilli) x 2 (marka kiiltiirel sembolizmi:
Yiiksek, diisiik) tasariminda, reklam sekli ve marka kiiltiirel sembolizmi denekler arasi
faktorlerken kiiltiirlesme stratejisi 6l¢iilmistiir. Kiiltiirel sembol olma dereceleri birbirinden
farkli olan 2 Amerikan igecek markasi secilmigtir (Torelli ve Ahluwalia, 2012). Ankete online
bir panel vasitasiyla ulagilan deneme 1’dekilerle ayni 6n eleme sorulariyla nitelikleri saglayan
ve ABD’de yasayan toplam 251 Hispanik kokenli ¢ift kiiltiirlii birey katilmistir. Bundan sonra
katilimeilar bes noktali dlgekle dlgiilen, Ispanyolca ve Ingilizce dillerindeki okuma, yazma ve
konusma alanlarinda uzmanliklarini belirtmislerdir (Krishna ve Ahluwalia, 2008; Luna ve
Peracchio, 2001). Ayrica “1=Tamamen negatif” - “7=Tamamen pozitif” e degisen 7 noktal

bir 6l¢ekle bu dillere karsi hislerini derecelendirmislerdir (Krishna ve Ahluwalia, 2008).

Bundan sonra katilimcilar, Deneme 1°de kullanilan Kiiltiirel Yasam Tarzi Envanterine
yanit vermislerdir. Katilimcilar kiiltiirel sembolizmi yiiksek bir markaya (Budweiser) veya
kiiltiirel sembolizmi diisiik bir markaya (Coors) ait reklamlar1 gérmiiglerdir. Biitiin reklamlar
markaya uygun yazi ve resimlerden olusmaktadir; hicbir reklamda model olarak insanlar
kullanilmamustir. ki reklam Ingilizce, iki reklam da iki dillidir (Ingilizce-Ispanyolca
karigimi). Reklamlar reklamda kullanilan dil disinda birbirinin aymisidir. Ana dili Ispanyolca

olan ve her iki dile de hakim olan iki kisi tarafindan sloganlar Ingilizceden Ispanyolcaya



138

cevrilmistir. Daha sonra katilimcilar, c¢ift kiltiirlilerde kimlik biitiinlesmesinin her iki
boyutunu (harmanlama ve uyum) 6 maddeli CKKB Envanterine yanit vermislerdir (o = 0.82;
1 = kesinlikle katilmiyorum; 7 = kesinlikle katiliyorum). Tablo 4.3’te envanterin maddeleri
goriilebilir. Bunun ardindan katilimcilar marka begenisi dlgegine yanit vermiglerdir. Marka
begenisi 7 noktali bir oOlgekle (1 = Hi¢ katilmiyorum; 7 = Tamamen katiliyorum)
degerlendirilen 2 madde ile Olglilmiistiir: “Bu marka kalitesi yiiksek bir markadir” ve “Bu
marka hakkinda pozitif diisiincelere sahibim”. Marka begenisi puant maddelerin ortalamasi
alinarak hesaplanmistir (o= 0.85). Bundan sonra Torelli ve Ahluwalia’dan (2012) alinan
Olcekle markalarm kiiltiirel sembolizm durumu belirlenmistir. Anket kisa bir demografik

kisimla sonuclanmustir.

4.5.3.2. Sonuclar

Kiiltiirel Sembolizm. Segilen markalarin kiiltiirel sembolizminin birbirinden farkli olup
olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t testi sonucuna gore iki Amerikan i¢cecek markasinin
kiltiirel sembolizmde birbirinden anlamli olarak farkli oldugu belirlenmistir (4Opudweiser =

5.19, AOcoos = 4.14; t (232) = 5.69, p < .0001).

Reklam Diline yonelik Tutum. Katilimcilar, her iki dille ilgili olumlu goriis bildirmislerdir
(orta deger = 4; Ingilizce = 6.10, ispanyolca = 5.99; F(1, 503) = 1.32, p > .10). Dile hakimiyet
konusundaki yanitlar da ortalamaya yakindir: okuma (4Oingitizce = 4.66, AOjspanyoica = 3.98),
yazma (A4 Oingjlizce = 4.59, AOispanyolca = 3.75) ve konusma (A4 Oingitizee = 4.63, A Oispanyolca = 3.93).

Marka Begenisi. Marka begenisi tahminleri “GLM” ile yapilmistir. Model, marka kiiltiirel
sembolizminin, reklam seklinin ve kiiltiirlesme stratejisinin temel etkisini ve miimkiin olan
tiim iki yonlii ve ti¢ yonlii etkilesimleri igermistir. Modele kontrol faktorleri olarak cinsiyet ve
medeni durum es degisken olarak katilmistir. Es degiskenlerden marka begenisi lizerine
sadece medeni durumun anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (4Ogekar— 4.54, AOgi=5.29;
F(1,192) =10.61, p <.005). Marka kiiltiirel sembolizminin temel etkisinin (#(1, 192) = 6.10,
p < .05) ve marka kiiltiirel sembolizmi, reklam sekli ve kiiltiirlesme stratejisinin etkilesimi de

marjinal olarak anlamhidir (F(1, 192) =3.71, p <.06).

Uc yonlii etkilesimi irdelemek igin yapilan basit etki testi, az sembolik bir marka icin iki
dilli reklam1 goren ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirliilerle ayn1 reklam1 goren sentezlenmis
cift kiilttirliilerin marka begenilerinin farkli oldugunu gostermistir (4Ocis kisirta = 5.21, AOgy

sahibi kiiltiire egilimti = 3.96; F(1, 192) = 8.20, p <.005). Sentezlenmis ¢ift kiiltiirlilerde az sembolik
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marka i¢in iki dilli ve ingilizce reklam arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir (4 Ojyi dilli reklam =
5.21, AOingjlizce reklam = 4.20; F(1, 192) = 4.24, p < .05). Sekil 4.12 ve Sekil 4.13’te farkl
kiiltiirlesme stratejilerini benimseyen bireylerin marka begenileri arasindaki farkliliklar

gosterilmistir.

Marka
Begenisi

p<.05 p>1
>

1
p> b
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4
3
2
1

Sembolizmi Diisiik Sembolizmi Yiiksek Sembolizmi Diisiik Sembolizmi Yiiksek
Marka Marka Marka Marka

Sentezlenmis Cift Kiiltiirlii Ev Sahibi Kiiltiir Egilimli Cift Kiiltiirlii

mikidilli = ingilizce

Sekil 4.12. Farkh Kiiltiirlesme Stratejisine sahip Bireylerde Reklam Dilinin Marka

Begenisine Etkisi (Deneme 2)

Ingilizce reklam kosulunda sentezlenmis cift kiiltiirliilerde iki marka arasinda anlaml
farklilik oldugu goézlenmistir (4Osembolizmi diisik = 4-20, AOsembolizmi yiksek = 5.36; F(1, 192) =
6.06, p < .05). Ev sahibi kiiltiire egilimlilerde de iki dilli reklam kosulunda iki marka arasinda
farklilik oldugu goriilmiistiir (4O0sembolizmi disik = 3-96, AOsembolizmi yiksek = 4.86; F(1, 192) =
6.06, p <.05).
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Marka
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Sekil 4.13. Farkh Tipte Markalar icin Reklam Dilinin Marka Begenisine Etkisi (Deneme
2)

4.5.4. Kiiltiirlesme, Reklam Dili, Marka Kiiltiirel Sembolizmi Iliskilerinde Cift
Kiiltiirlilerde Kimlik Biitiinlesmesinin Arabulucu Rolii

Arabulucu Analizler. Cift kiiltiirliilerde marka kiiltiirel sembolizm durumunun ve reklam
seklinin marka begenisine etkisinde kimlik biitlinlesmesinin arabulucu rolii test edilmistir. Bu
amagla arabulucu analizleri yapilmistir (Baron ve Kenny, 1986). Reklam dili x marka kiiltiirel
sembolizmi marka begenisinin yordayicisi (kestirici) olarak belirmistir (b =-.70, ¢t =-1.99, p
< .05). Ayrica reklam dili x marka kiiltiirel sembolizmi ¢ift kiiltlirlillerde kimlik
biitiinlesmesinin yordayicisidir (b = —47, t = -2.19, p < .05). Regresyon analizi, kimlik
biitlinlesmesinin marka begenisine anlamli etkide bulundugunu gostermistir (b = .61, ¢ = 3.72,
p < .001). Ancak reklam dili x marka kiiltiirel sembolizmi ile kimlik biitiinlesmesi beraber
ayni regresyon modelinde kullanildigi zaman etkilesimin marka begenisi iizerine etkisi
Oonemini yitirmistir (b = —.54, t = —1.56, p > .1). Bu analizler, ¢ift kiiltiirliilerde kimlik
biitiinlesmesinin reklam dili x marka kiiltiirel sembolizminin etkilesiminin marka begenisi

iizerindeki etkisinde arabulucu rol {istlendigini gostermektedir.

Ancak Baron ve Kenny’nin (1986), nedensel basamaklar yaklagiminda arabuluculuk olup
olmadig1r dogrudan ol¢iilmedigi i¢in mantiksal ¢ikarimla bulundugu icin ve moderatoriin
etkisini gosteremediginden alternatif bir metodla bu sonuglar1 saglamlastirip detaylandirmak

gereklidir. Bu nedenle, modere edilmis bir arabulucu model denenerek reklam seklinin kimlik



141

biitiinlesmesi {izerinden marka begenisine etkisinin marka kiiltiirel sembolizmine bagh
oldugunu gostermek amaclanmistir. Olast iligkiler kosullu bir “process modeli” kullanarak
SPSS’e eklenen bir makro araciligi ile test edilmistir (Hayes, 2012). Kosullu proses analizi,
Hayes tarafindan gelistirilen moderasyonla arabuluculugu (mediation) birlestiren bir veri
analizleme stratejisidir (Hayes, 2013). Arabulucu analizler, 6nciil degisken X’in Y bagimh
degiskenine etkisinin dogrudan veya dolayli olma durumunu ve bu iligkinin derecesini
Olcerler. Moderasyon ise X’in Y iizerine etkisinin {i¢iincli bir degiskene/degiskenlere bagh

olmasit durumudur.

Kosullu proses analizi hem moderatére hem de arabulucu bilesenin tahminine ve
yorumlanmasina odaklidir. Bu isimle nitelendirilmemis de olsa kosullu proses analizi, sosyal
psikoloji, saglik psikolojisi, biyolojik psikoloji, klinik psikoloji ve gelisimsel psikolojide,
sosyoloji, halk sagligi, yonetim ve iletisim caligmalarinda rastlanan bir modeldir (Hayes,
2013). Bazilar1 buna “moderated mediation” bazilar1 ise “mediated moderation” demislerdir.
Birinci basamak moderasyon modeli, dogrudan etki gibi isimler verildigi de olmustur. Proses,
dolayli etkinin 6rneklem dagilimini ampirik olarak tahmin etmeye yarayan “bootstrapping”
metodunu kullanir ve bir giiven araligi ile hipotezlerin test edilmesine yardimci olur.
Bootstrapping, verilerden 6rnek bir grup alarak dolayli etkiyi test eder. Bu igslem k defa
tekrarlanir ve k en az 1000°dir. Bu saymnin yiiksek olmasi daha iyidir ¢linkii veri setinden
miimkiin olabildigince fazla miktarda bilgi alinabilmektedir ve en az 5000 olmas1 tavsiye
edilmektedir. Bu ¢ok sayida deneme ile dagilimla ilgili genel bir tahmine varilir. Ornegin
%95°1ik bir giliven aralifi i¢in alt ve ist limitler k sayida bootstrap tahminindeki 2.5’1ik ve

97.5’1ik yiizdelerdir

Calismada reklam seklinin marka begenisine kimlik biitiinlesmesi iizerinden kosullu
dogrudan, kosullu dolayli ve kosullu toplam etkisinin marka kiiltiirel sembolizmine gore
degistigi bir model denenmistir. Kavramsal model Ek 7°de verilmistir. Sonuglar, reklam sekli
x marka kiiltiirel sembolizminin kimlik biitiinlesmesine etkisinin anlamli oldugunu ortaya
cikarmistir (b = .53 p < .05). Boylece arabulucu modelin ilk asamasimin (reklam sekli-
CKKB) modere edildigi belli olmustur. Az sembolik marka kosulunda reklam seklinin CKKB
tizerinden kosullu dolayli etkisi, tamamen sifirdan biiyiik olan % 95’lik bir “bootstrap” giiven
araliginda anlamhdir [.14, .92]. Yiiksek sembolik marka kosulundaki dolayli etkisi, sifiri
iceren bir giiven araliiyla sifirdan fakli bulunmamistir [—.46, .15]. Reklam sekli x marka

kiiltiire] sembolizminin marka begenisine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamh

bulunmamistir (b = .42, p > .1), yani kimlik biitiinlesmesinin etkisi ¢ikarildiginda reklam
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seklinin marka begenisine etkisi marka kiiltiirel sembolizmine baglh degildir. Beklendigi gibi
CKKB ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirlii bireylerde reklam seklinin marka begenisine
etkisinde arabulucu olarak belirlenmemistir; dolayl etkiye ne sembolizmi yiiksek (b = —.03,
[—.25, .09] 95% CI) ne de sembolizmi diigiik marka (b =—.02, [-.09, .20] 95% CI) i¢in katkida
bulunmamistir. Sonuglar Hipotez 2’yi desteklemektedir. Sonuclarin 6zeti ve model Sekil

4.14°de goriilebilir.

Marka a=.53* SE =.21
Kiiltiirel CKKB
Sembolizmi b =.49** SE = .17
Reklam
Sekli Marka
, Begenisi

¢ =.42,SE=.34
¢=.26%,SE =.14

** p<.01

* p<.05

Sekil 4.14. Reklam Seklinin Marka Begenisine Etkisinde Cift Kiiltiirliilerde Kimlik
Biitiinlesmesinin Arabulucu Rolii

4.5.5. Tartisma

Deneme 1’in sonuglarini destekleyecek sekilde iki dilli reklam, sentezlenmis cift
kiiltiirliilerde Ingilizce reklama gére marka begenisine daha ¢ok pozitif etkide bulunmustur
ama sadece az sembolik marka i¢in. Beklendigi sekilde sembolizmi yiiksek marka i¢in iki dilli
reklam sentezlenmis ¢ift kiiltlirlillerde herhangi bir anlamh farkliliga yol agmamistir. Ev
sahibi kiiltiire egilimli bireylerde ise CKKB marka begenisi iizerinde arabulucu etkiye neden
olmamustir. Bu sonuglar, gergek ¢ift kiiltiirliilerin kiiltiirlerini biitiinlestirebilen bireyler oldugu
yoniindeki son goriisleri desteklemektedir (Huynh vd., 2011; Tadmor vd., 2012). Sonug
olarak CKKB, ev sahibi kiiltiire egilimli bireyler i¢in uygun bir yap1 olmayabilir.

Deneme 2 reklam dilinin marka begenisine CKKB iizerinden olan etkisinin marka kiiltiirel
sembolizmi tarafindan modere edildigine dair varsayimi da desteklemektedir. Sonuglar, iki
dilli reklamin marka begenisine CKKB araciligiyla olan etkisinin marka kiiltiirel sembolizmi
tarafindan modere edildigini gostermistir. Sonuglar, bu dolayh etkinin az sembolik marka i¢in
siirekli olarak pozitif yonde oldugunu belirtmektedir. Onceki ¢aligmalar1 (6rn. Noriega ve
Blair, 2008), destekler sekilde cift kiiltiirliilere yapilan reklamlarda reklam dili se¢iminin

markaya karst tutumunu etkiledigi ve bu begeninin kimlik biitiinlesmesiyle arttig
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gosterilmistir (b = .49). Sonuglar ayn1 zamanda kiiltiirel ¢erceve degisiminin CKKB diizeyine
bagh oldugu gorisiinii de desteklemektedir (Benet-Martinez ve Haritatos, 2005; Benet-
Martinez vd., 2002). CKKB’nin marka degerlendirmelerinde roliinii kesin olarak incelemek
ve CKKB ile etkilesen yapilarin etkisini elimine etmek amaciyla Deneme 3’te bu yapi

manipiile edilmistir.

4.6. Deneme 3’iin Bulgular ve Yorumlar

Deneme 3, CKKB’ nin marka begenisi {izerine etkisini daha kesin ve dogrudan 6l¢ebilmek
amaciyla tasarlanmistir. CKKB bireysel bir farklilik olsa da, mutlak degismez degildir (Cheng
vd., 2006). Deneme 3’lin amaci, CKKB’ yi manipiile ederek onun iki dilli reklamin ve
markanin kiiltiirel sembolizminin marka begenisine etkisindeki rolii hakkinda bilgi

saglamaktadir. Arastirmanin tasarimi Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Deneme 3’iin Tasarimi

Deneme 3 Amag

Ana Deneme e Cift kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesini (¢kkb) manipiile ederek, bu
kavramin iki dilli reklamin ve markanin kiiltiirel sembolizminin

marka begenisine etkisindeki rolii hakkinda bilgi saglamaktir.

4.6.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimlar

Sekil 4.15’te cinsiyet degiskenine ait frekans dagilim goriilmektedir. Cinsiyet degiskeni
ile 1ilgili sekil gozden gecirildiginde, katilimcilarin ¢ogunun erkek (%60) oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 4.15. Katihmcilarin Cinsiyete gore Dagilimi (Deneme 3)

Sekil 4.16’da 6rneklem grubunun %70’ini evlilerin olusturdugu goriilmektedir. Bekarlarin

orani ise %28’dir.
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ekil 4.16. Katihmcilarin Medeni Duruma gore Dagilimi (Deneme 3
g g
Sekil 4.17°den arastirmaya katilanlarin %48’lik bir kisminin iiniversite mezunu, %12’sinin

lise ve alt1 egitim diizeyinde, sadece %7 sinin yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyinde oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 4.17. Katihmcilarin Egitim Durumuna gore Dagilimi (Deneme 3)

4.6.2. Diger Demografik Verilere Ait Minimum-Maksimum, Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Sonuclari
Ankete katilanlarin yaglarina ait minimum-maksimum ve ortalama degerleri Tablo 4.12°de

verilmistir. Calisanlarin yasi en kiigiik 19, en biiyiik 58 olup; ortalama yas ise 29.98dir.

Tablo 4.12. Katihmcilarin Min-maks ve Ortalama Yas Degerleri (Deneme 3)

Degisken Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Yas 19 58 29.98 7.60

4.6.3. Cift Kiiltiirliilerde iki Dilli Reklamlarin Marka Tutumuna Etkisinde Cift
Kiiltiirliillerde Kimlik Biitiinlesmesinin Rolii

4.6.3.1. Metodoloji

Tasarum ve Yontem. Toplamda online bir panel araciligryla toplanan 157 Hispanik kokenli
ABD’de yasayan birey, Deneme 2’dekiyle ayni 6n eleme sorularina verdikleri cevaplara gore
elendikten sonra ankete katilmislardir. Markayi1 hi¢ kullanmamis veya satin almamus bireyler,
5 noktali dlgekle dlgiilen marka bilinirligine de 3’ten diisiik bir puan alacak sekilde yanit
verdilerse anketten c¢ikarilmislardir (n=36). Bundan sonra ankete katilanlar, Onceki

calismalardaki gibi dile hakimiyetle ilgili sorular1 yanitlamiglardir.

CKKB ile ilgili hazirlamanin farkli kiiltiirlesme stratejilerine sahip bireyler arasinda esit

olarak etkili oldugunu gostermek amaciyla katilimeilar Lerman vd.’den (2009) adapte edilen



146

kisaltilmis bir kiiltiirlesme 6lcegini yanmitlamislardir (o = .80). Arastirmada kullanmak iizere
Olcekteki en yiiksek faktor yiikiine sahip 5 madde seg¢ilmistir:

e Arkadaslarla konusulan dil

¢ Dua edilirken kullanilan dil

e Bilinen fikralari/esprilerin dili

e Okunan gazete ve dergilerin dili

e lzlenen TV programlarinin dili

Bundan sonra katilimcilar, li¢ kosuldan birine tesadiifi olarak atanmuslardir (kimlik
biitiinlesmesi: Yiiksek, diisiik, notr). Kimlik biitiinlesmesinin manipiile edilmesinden sonra
katilimcilar Deneme 2’de de kullanilan CKKB envanterini yanitlamiglardir (o = .84). Daha
sonra katilimcilar az sembolik igecek markasina ait basili bir reklam goérmiislerdir. Marka
begenisi Deneme 2’de kullanilan maddelerle 6l¢iilmiigtiir. Daha sonra katilimcilar su maddeye
yanit vererek ev sahibi ve koken iilkeleri ile ilgili 6zdeslesme diizeylerini bildirmislerdir:
Kendinizi nasil tanimlarsimz? (Amerikan, Hispanik, her ikisi birden). Kisa bir demografik

soru kismu ile anket tamamlanmustir.

Kimlik Biitiinlesmesinin Manipiile Edilmesi. Yiksek kimlik biitiinlesmesi hazirlama
kosulunda talimatlar sdyledir: “Bu kiiltiirleri hi¢ tanimayan birisinin size Hispanik ve Kuzey
Amerika kiiltiirlerinin benzerliklerini sordugunu varsayalim. Bunu nasil tanimlarsiniz? Liitfen
Hispanik ve Kuzey Amerika kiiltiirlerinin 5 temel ortak/benzer yoniinii yaziniz”. Diisiik
kimlik biitlinlesmesi hazirlama kosulunda talimatlar soyledir: “Bu kiiltiirleri hi¢ tanimayan
birisinin size Hispanik ve Kuzey Amerika kiiltiirlerinin farkliliklarin1 sordugunu varsayalim.
Bunu nasil tamimlarsimiz? Liitfen Hispanik ve Kuzey Amerika kiiltiirlerinin 5 temel farkli/ayr
yoniinii yazin1z”. Son olarak hazirlama (priming) amaci olmayan iiciincii kosulda ise su
talimatlar verilmistir: “Sizin diin ne yapti§iniz1 bilmeyen arkadaslarinizin biri tarafindan diin
ne yaptigmizin soruldugunu varsayalim. Nasil tanimlarsiniz? Liitfen diin ne yaptiginizi

tanimlayacak 5 madde yaziniz”.

4.6.3.2. Sonuclar

Manipiilasyon Kontrolii. ANOVA sonuglarina gére manipiilasyonun kimlik biitiinlesmesi
iizerine temel etkisi anlamlidir, s6yle ki kimlik biitiinlesmesi yiiksek olan hazirlama (priming)
kosulundakilerin CKKB’si, diisiik kimlik biitiinlesmesi kogulundakilere gére anlamli derecede
yiiksek ¢cikmistir (M = 5.64 M =4.93; F(1, 67) =5.72, p < .05); bu da kimlik biitiinlesmesinin

basartyla hazirlandigini  yani yonlendirildigini gostermektedir. CKKB’nin algilanan
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Ozdeslesme tipine gore veya kiiltiirlesme tipine gore degismedigini gostermek amaciyla,
hazirlama kosulu ve kiiltiirlesme stratejilerinin etkilesimi ile hazirlama kosulu ve 6zdeslesme
etkilesimi de analiz edilmistir. CKKB ile kiiltiirlesme tipleri arasinda herhangi bir anlamh
etkilesim bulunmamistir (F(1, 67) = .57, p > .10). Ayrica, CKKB ve 6zdeslesme arasinda da
istatiksel olarak onemli bir etkilesim goriilmemistir (#(1, 67)=.17, p > .10).

Reklam Diline Karst Tutum. Katilimcilar her iki dil hakkinda da olumlu hisler
bildirmislerdir (orta nokta degeri = 4; Ingilizce = 6.38, Ispanyolca = 6.14). Dille ilgili
yanitlarin ortalamasi soyledir: okuma (Mingitizce = 4.78, Mispanyolca = 4.72,), yazma (Mingilizce =

4.81, Mispanyoica= 4.07) ve konusma (Mingitizce = 4.30, Mispanyolca = 4.05).

Marka Begenisi. CKKB’nin manipiilasyonunun (yonlendirmesinin) marka begenisine
etkisini incelemek amaciyla GLM uygulanmistir.  Manipiilasyonun marka begenisini
etkiledigi belirlenmistir (F(2, 104) = 3.59, p < .05). Basit etki testi, yiiksek CKKB
kosulundaki katilimcilarin markaya karsi diisiik CKKB kosulundakilere gore daha olumlu bir
tutum sergilediklerini ortaya ¢ikarmistir (Mygksek = 5.46, Maigik = 4.60; 1(104) = 4.13, p < .01).
Hipotez 3a’y1 destekleyecek sekilde markayla ilgili degerlendirmeleri, nétr durumdakilere
gore de olumlu olmustur (Myiksek = 5.46, Myse = 4.86; #(104) = 2.58, p < .05). Ayrica iki dilli
reklam, diisiik CKKB’li bireylerle notr durumdaki bireyler arasinda fark yaratmamistir. Bu da
Hipotez 3b’yi desteklemektedir. Sekil 4.18, farkli hazirlama kosulundaki bireyler arasindaki
farkliliklar1 géstermektedir.

Marka
Begenisi

Yiiksek CKKB Néotr Diisiik CKKB

Sekil 4.18. Cift Kiiltiirliilerde ki dilli Reklamlarin Marka Tutumuna Etkisinde Cift

Kiiltiirlillerde Kimlik Biitiinlesmesinin Rolii
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4.6.3.3. Tartisma

Bu calisma, cift kiiltiirlillerde kimlik biitiinlesmesine ve iki kiltliriin ortak o6zelliklerini
birlestirmenin iki dilli reklama kars1 tepkileri nasil etkiledigine ve bu siirece dair de énemli
bilgi saglamaktadir. CKKB manipiilasyonu ile bu iglemin nasil gerceklestirildigi
aydinlatilmaktadir. Sonuglar, ev sahibi iilke ve kendi iilkelerinin benzerligini diistinmeleri
istenen bireylerin iki dilli reklamlar1 iki dilin farkliligina odaklanan bireylere gore daha

olumlu degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmistir.
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SONUC

Diinyada artan hareketlilikle beraberler tiiketici toplumlar1 da giderek cok kiiltlirli hale
gelmektedir. Birlesmis Milletler’in 2012 yili raporuna goére 214 milyon kisi kendi iilkelerinin
disinda bir lilkede yasamaktadirlar. Bu etnik cesitlilige sahip topluluklarin sayica giderek
artmas1 pazarlama ve tiiketici davramisi acgisindan onem teskil etmektedir. Ozellikle etnik
pazarlama stratejileri ile bu gruplara hitap etmek onemlidir. Bu amagla kullanilan en yaygin
uygulamalardan biri de dil, etnik model ve semboller gibi etnik, kiiltiirel ipuclarinin iletisim
stratejisinde kullanilmasidir. Ancak bunu yaparken baskin kiiltiire sahip bireylerin verecegi
tepkileri de unutmamak gereklidir. Bu nedenle son yillarda {izerinde tartisilan bir konu da ¢ok
kiltiirlii toplumlarda iki dilli reklamlar kullanarak hem etnik grupla hem de baskin grupla
iletisim kurabilmektir. Ancak her etnik birey, farkl kiiltiirlesme stratejilerine sahiptir ve farkli
kiltiirlesme tipindeki bireylerin tiiketim davranislar farkli olabildigi gibi kiiltiirel ipuglarina
kars1 verdigi tepkiler de farklilik gostermektedir. Bu nedenle, c¢ift kiiltiirlilerin iki dilli
reklama gosterdigi tepkileri ve markaya olan tutumlarimi incelerken kiiltiirlesme stratejilerini
de dikkate almak gerekmektedir. Cift kiiltiirlii bireyler, kiiltiirlesme stratejileri disinda kiiltiirel
kimliklerini biitiinlestirme derecesine gore de farklilik gostermektedir ve bu bireyler, kiiltiirel
ipuclarma farkl tepkiler vermektedirler. Arastirmada incelenen bir diger konu, su ana kadarki
calismalarda deginilmeyen bir konu olarak kimlik biitiinlesmesinin reklam dili ve marka
tutumu arasindaki iligkilerde oynadigi roldiir. Ayrica kiiltiirel sembol olan markalarin da
kiiltiirel ipucu gorevi gordiigi bilinmektedir. Bu nedenle kiiltiirlesme, reklam dili ve marka
tutumu iligkisinde marka Kkiiltiirel sembolizminin etkisini de goéz Oniinde bulundurmak

gereklidir.

Bu aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda arastirmada oncelikle farkli kiiltiirlesme tipine
sahip bireyler arasinda (biitinlesme veya asimilasyon stratejisini benimseyenler) yazili
reklamlarin, ev sahibi iilke dilinde olmasmin veya hem koken iilke dilini hem de ev sahibi
iilke dilini icerecek sekilde iki dilde yapilmasinin marka begenisini artirmadaki rolii
incelenmistir. Daha sonra reklam dilinin marka begenisi iizerine etkisinde mevcut siirecler
aciklanmaya calisilmigtir. Son olarak, marka kiiltiirel sembolizminin ¢ift kiiltiirlii bireylerde

marka begenisini nasil ve hangi kosullarda etkiledigi incelenmistir.

Denemelerin sonuglarma genel olarak bakilacak olursa sonuclar, ¢ift kiiltiirliilerde

(sentezlenmis veya ev sahibi kiiltiire egilimli) reklam dilinin etkisinin kiiltiirlesme tipine ve



150

markanin kiiltiirel sembolizmine gore degistigini gostermektedir. Yani pazarlamacilar, iki dilli
reklam kullanmadan 6nce hedef kitlenin kiiltiirlesme durumunu ve markalarinin tipini géz
oniinde bulundurmalidirlar. ki dilli reklamin ¢ift kiiltiirliilerin marka begenisine olumlu etkisi
sadece belli markalar i¢in gecerlidir. Eger marka ev sahibi {ilkenin kiiltiirel simgesi
durumunda ise (6rn. Levis, Budweiser) bu markalarda iki dilli reklam marka begenisinde
artisa neden olmamaktadir ¢iinkii kendileri de kiiltiirel ipucu gorevi géormektedirler. Torelli ve
Ahluwalia’nin (2012) calismasinda da belli bir kiiltiirel semay1 aktive eden markalarin, marka
hakkindaki bilgilerin daha sonraki islemlemesini etkiledigi belirtilmistir. Bu da arastirma

sonuclariyla uyumludur.

Ev sahibi kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirliiler, isimden de anlasilabilecegi gibi kendilerini daha
¢ok ev sahibi iilke kiiltiirii ile 6zdeslestirmektedirler. Kimlikteki bu esitsiz kiiltiirel durum,
reklam dilinin zihinsel islemlemesine ve bu bireylerin ¢erceve degistirme potansiyeline etki
etmektedir. Boylece, ev sahibi kiiltiire egilimli bireyler, reklam dilinden etkilenmemektedirler.
Dilin kiiltiirel semay1 aktive etme giicii ev sahibi kiiltiire egilimlilerde yeterli olmamustir;
bundan dolayr markaya ve oOzelliklerine odaklanmislardir. Bu sonuclar, dilin etkisiyle
gerceklesen gerceve degistirme isleminin sadece ¢ift kiiltlirlerde oldugunu (Luna, Ringberg ve
Peracchio, 2008), 6zellikle de iki kimligini de biitiinlestirebilen bireylerde (Huynh, Nguyen,
ve Benet-Martinez, 2011; Tadmor, Galinsky ve Maddux, 2012) goriildiigiini belirten

calismalarla da uyumludur.

Bu aragtirmanin sonuclan, ¢ift kiiltiirlilerle ilgili kimlik teorilerine de katkida
bulunmaktadir. Cift kiiltiirliillerde kimlik iizerine arastirmalart destekler sekilde, bu
arastirmada da ¢ift kiiltiirliilerin 6zellikle her iki kimligi esit olarak barindiran sentezlenmis
cift kiiltiirliilerin, iki kiiltiirel ¢ergeve arasinda hareket edebildigi ve iki dilli reklamin da bu
kimlikler iizerine etkisi olan bir ipucu gorevi gorebildigi belirlenmistir. Bu bireyler, kendi
iclerinde kimlik biitiinlesme derecesine gore farklilik gosterdiklerinden ve bir kismi kimlikleri
(ev sahibi lilke ve koken iilke) ile ilgili karmasa yasadigindan iki dilli reklam, bu bireylerde
kimlik biitiinlesmesini de kolaylagtirmaktadir. Boylece marka begenisi artmaktadir. Ev sahibi
kiiltiire egilimli ¢ift kiiltiirliilerse ortamdaki her iki kiiltiire ait ortak ipuclarini kimliklerinde
biitiinlestirememektedirler bu nedenle iki dilli reklamin etkinligi bu bireylerde
kisitlanmaktadir. Cift kiiltiirliilerin (sentezlenmis) farkl kiiltiirleri birlestirme kabiliyeti 6nceki
caligmalarda incelenmis olsa da iki dilli reklam ve CKKB iligkisi daha 6nce irdelenmemistir.

Bu calisma, kimlik biitiinlestirebilme kabiliyetinin iki dilli reklama verilen tepkiyi
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aciklayabilecegini gdstermektedir. Oysa bugiine kadarki iki dilli reklam iizerine ¢aligmalar,

sadece iki kimlige ulasabilme veya islemlemede akiciliga odaklanmistir.

CKKB’nin manipiile edilmesi ile zihinsel iglemleme {izerine ilave bilgi edinilmistir. Ev
sahibi iilkenin ve koken iilkenin benzerligine odaklanmasi istenen bireylerde, iki reklama
kars1 begeni diizeyi bu iki kiiltiiriin farkliliklarina odaklananlara gore yiiksek olmustur. Bu
sonuglar sadece kiiltiirel sembol olmayan marka icin gegerlidir. Bu durumda reklam
stratejilerinde kimlik biitlinlesmesine, yani kiiltlirlerin benzerligine odaklanmanin ¢ift

kiiltiirliillerde marka begenisi diizeyini artirabilecegi sdylenebilir.

Gelecekte arastirilmak iizere bu arastirmanin 6nciiliik ettigi gok konu  s6z  konusudur.
Ornegin, arastirmalar kiiltiirel agidan simgesel markalar icin iki dilli reklamin etkisinin nasil
artirtlabilecegini inceleyebilir. Yine arastirmalar, reklam medyasin1 degistirerek bu etkiyi
inceleyebilirler. Ayrica arastirma diger kiiltiirlerde ve dillerde tekrar edilmelidir veya diger
marka Ozelliklerinin etkisi incelenmelidir. Gelecek calismalarda incelenebilecek bir diger
konu da marka tercihlerine kiiltiirlesmenin ve marka tipinin etkisidir. Marka tipi marka
kisiligine, marka menseine gore belirlenebilir. Ayrica tiiketici 6zelliklerinden gruba ait olma

veya farkli olma isteginin rolil de incelenebilir.

Globallesen diinyada ozellikle televizyon, internet gibi iletisim araglariin kullaniminin
yayginlagmasiyla degisik tarzlar veya yasam tarzlar1 herkese acik hale gelmekte; kiiltiirel ve
sosyal degisim kagimnilmaz olmaktadir. Bu durumda kiiltiirlesmenin gergeklesmesi icin bir
iilkeden digerine fiziksel gecis sart degildir. Ancak yine de biitiin kiiltlirlerdeki bireylerin
ortak degerlere, damak tadina vb. sahip oldugu sdylenemez. Bu baglamda, iilkemizde de tek
kiiltiirlii olarak nitelendirilen ve dogdugu iilkede yasayan iki dilli bireylerde global tiiketici
kiiltiirline asimilasyon derecesinin kiiltiir sembolii olan markalara ve iki dilli reklamlara kars1
tutuma etkisini incelemek de ilgi ¢ekici ve gilincel bir konu olabilir. Ayrica lilkemiz de ¢esitli
alt kiiltiirler ve gesitli etnik kokenler barindirmaktadir. Bu durumda, bu alt kiiltiirleri de hedef

alan reklamlarin pazarda basarili olma sansini artiracagi unutulmamalidir.
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EK 1- Levi’s Markasina Ait Ingilizce Reklam

We are introducing a new line of jeans meant just for
you!

eV

®

[ ——
We believe that business can drive profits through principles,

and that our values as a company give us a competitive
advantage




174

EK 2- Levi’s Markasina Ait iki Dilli (Ingilizce-Ispanyolca) Reklam

Introduciendo uno nueva linea de pantalones
vaqueros ideales para usted

o

M

We believe that business can drive profits through principles,
and that our values as a company give us a competitive
advantage

!
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EK 3- Budweiser Markasmna Ait Ingilizce Reklam

Your guide to great times. Grab some buds!

At Budweiser, we take enormous pride in brewing the Great
American Lager. But being a part of American history and life
is what really makes us proud.
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EK 4- Budweiser Markasina Ait iki Dilli (Ingilizce-Ispanyolca) Reklam

Tu guia para grandes momentos. Agarra unos amigos!

At Budweiser, we take enormous pride in brewing the Great
American Lager. But being a part of American history and life
is what really makes us proud.
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EK 5- Anket Ornegi (Deneme 2)

Dear Survey Participant:

This survey is part of an academic research. Completing this survey won't take more than 6 minutes.
Please offer your candid opinions regarding the questions in this survey. The questions will ask for
information about background (e.g. age, gender) . Further, the questions will ask for your reactions to some
brand information. There are no foreseeable risks associated with this project, nor are there any direct
benefits to you. This information is anonymous and your identity will not be disclosed to anyone. The data
will only be analyzed in aggregate, will be kept confidential. Your participation is voluntary and you may
withdraw from this project at any time.

At the conclusion of the survey, you will receive a completion code that you can paste back into
Mechanical Turk in order to get paid for this HIT. Pasting the code will complete the task. The completion
code will be RANDOMLY generated, which can be used only ONCE.

PLEASE NOTE - at the beginning of the survey there are § qualifying questions. If you do not meet the
qualification for the survey, you will be unable to complete the survey and will not be paid for your time.

Thank you for your participation. Please rank the following questions.

Were you born in a Spanish speaking country?

© Yes
) No

Were one or both of your parents born in a Spanish speaking country?

O Yes
) No

Do you speak Spanish?

© Yes
) No

Can you please translate this sentence into Spanish? "A book helps young children master the
techniques of reading and writing”
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Language and Familiarity

BRAND SURVEY

Thinking of the brands below, please indicate your degree of familiarity with the brand,

Not at All Somewhat Neither Familiar Somewhat
Familiar Unfamiliar nor Unfamiliar Familiar Very Familiar
© © © © ©

Have you ever tried the brand?

Yes No

PN\

Have you ever bought the brand?

Yes No




How do you rate your feelings toward these languages?
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Neither
Extremely Moderately Somewhat negative nor Somewhat Moderately Extremely
negative negative negative positive positive positive positive
English © © (&) © O © (@)
Spanish (@] © © © © © ©
How proficient are you in English in the following areas?
Neither Low nor
Very Low Somewhat Low High Somewhat High Very High
Reading © © © @ ©
Writing © © © (&) ©
Speaking © © © © ©
How proficient are you in Spanish in the following areas?
Neither Low nor
Very Low Somewhat Low High Somewhat High Very High
Reading © © © O ©
Writing © © © © ©
Speaking © © © © ©

CULTURE SURVEY

Below are some culture related questions. Here, "Host country” corresponds to the United
States of America and by the terms "native" or "ethnic” we mean the country where youlyour

parents originally come from.

Which ethnic composition of community would you most want to live in?

Mostly in native
Native community only community

© ©

only community
© ©

Which background of individuals do you admire the most?

Host country community Mostly in host country Both communities about

equally
©

Mostly host country
Native culture only Mostly native culture Host country culture only culture

© © © ©

Which languages would you teach your children?

Both cultures about
equally
©

Host country language  Mostly host country
Native language only ~ Mostly native language only language
© ®© © ©

Both languages about
equally
©
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Which ethnic restaurants do you visit?

Host country restaurants  Mostly host country  Both restaurants about
Native restaurants only Mostly native restaurants only restaurants equally

® ® (@) © ®

Which ethnic foods do you eat?

Mostly host country

Native foods only Mostly native foods ~ Host country foods only foods Both foods about equally
© © © © ©

What's the ethnicity of your dates?

The same ethnicity as Mostly the same Host country nationals ~ Mostly host country  Both ethnic groups about
mine (all) ethnicity as mine (all) nationals equally

® @ @) © ©

What's the ethnicity of your friends?

The same ethnicity as Mostly the same Host country nationals ~ Mostly host country  Both ethnic groups about
mine (all) ethnicity as mine (all) nationals equally

® @) © © O

Which jokes are you familiar with?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

(@) O ) O (@)

Which TV programs do you watch?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© ( © © ©

~

Which radio stations do you listen to?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about

In native language only Mostly in native language country only host country equally
® (@) ® ® ©

Which kind of music do you listen to?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally
© © © ®©

)
et
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Which language do you speak with your friends?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© © © © ©

Which language do you use when you pray?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© © © © ©

Which language do you speak with your siblings? (Answer this question only if you have any siblings)

In native language only Mostly in native language In language of the host Mostly in language of the In both languages about
country only host country equally

© o ) © ©

Which language do you speak with your parents?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© © © © O

Which language do you speak with your grandparents?

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© © © © ©

Which language do you speak with your children? (Answer this question only if you have any
children)

In language of the host Mostly in language of the In both languages about
In native language only Mostly in native language country only host country equally

© © © © ©

Which culture are you most proud of?

Mostly host country Both cultures about
Native culture only Mostly native culture Host country culture only culture equally

© © O © ©

What's the ethnicity of employees in stores at which you shop?

The same ethnicity as Mostly the same Host country nationals ~ Mostly host country  Both ethnic groups about
mine (all) ethnicity as mine (all) nationals equally

© © © © ©

Which ethnic holidays do you observe?

Host country holidays ~ Mostly host country Both holidays about
Native holidays only ~ Mostly native holidays only holidays equally

© © © © (]
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How much do you agree with this statement: "l find it easy to harmonize Hispanic and American
identities"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l feel that my Hispanic and American identities are
incompatible”

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l feel caught between the Hispanic and American
identities”

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l do not feel trapped between the Hispanic and
American identities"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l do not blend my Hispanic and American identities"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l feel Hispanic and American at the same time"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©
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Ads

Please look at the pictures for 30 seconds and read the information below.
Next question will be about this brand.

El sabor legendario en el que puedes confiar.
iToma un trozo de leyenda!

The banquet beer was born in the Rockies and has been a
proud part of the American Experience for generations, since
1873.
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Please look at the pictures for 30 seconds and read the information below.
Next question will be about this brand.

The legendary taste you can trust. Grab a piece of the legend!

The banquet beer was born in the Rockies and has been a
proud part of the American Experience for generations, since
1873.

How much do you agree with this statement: "l find it easy to harmonize Hispanic and American

identities™
Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree
(&) © @) O O O ©

How much do you agree with this statement: "l feel that my Hispanic and American identities are
incompatible”

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

[] o ) ) ] ) ©)

How much do you agree with this statement: "l feel caught between the Hispanic and American
identities”

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

f ® (@] [ (@]

® @) © O » 5 ©
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How much do you agree with this statement: "l do not feel trapped between the Hispanic and
American identities"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © O © © ©

How much do you agree with this statement: "l do not blend my Hispanic and American identities"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l feel Hispanic and American at the same time"

Somewhat  Neither Agree nor
Strongly Disagree Disagree Disagree Disagree Somewhat Agree Agree Strongly Agree

© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "l have positive opinions about this brand"

Neither
Strongly Somewhat  Agree nor Somewhat Strongly
Disagree Disagree Disagree Disagree Agree Agree Agree
© © © © © © ©

How much do you agree with this statement: "This is a good quality brand”

Neither
Strongly Somewhat Agree nor Somewhat Strongly
Disagree Disagree Disagree Disagree Agree Agree Agree

© © © © © © ©




What's your age?
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What's your gender

Male Female
© ©
What's your marital status?
Single Coupled Married Other
© © © ©
What's your education level?
Master's degree and
Primary school Secondary school High school Some college Bachelor's degree higher
© © © © © ©



EK 6- SAS Program Kodlar

data datax;
set datax;
or Accl=2 then Homel=1;
or Accl=4 then Hostl=1;

It
It
It
It
It
It
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It
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Accl=1
Accl=3
Accl=5
Acc2=1
Acc2=3
Acc2=5
Acc3=1
Acc3=3
Acc3=5
Acc4=1
Acc4=3
Acc4=5
Acch=1
Acch5=3
Acch=5
Acc6=1
Acc6=3
Acc6=5
Acc7=1
Acc7=3
Acc7=5
Acc8=1
Acc8=3
Acc8=5
Acc9=1
Acc9=3
Acc9=5
Accl0=1
Accl10=3
Accl0=5
Accll=1
Accll=3
Accll=5
Accl2=1
Accl2=3
Accl2=5
Accl3=1
Accl3=3
Accl3=5
Accl4=1
Accl4=3
Accl4=5
Accl5=1
Accl5=3
Accl5=5
Accl6=1
Accl6=3
Accl6=5
Accl7=1
Accl7=3
Accl7=5
Accl8=1
Accl18=3
Accl18=5
Accl9=1
Accl19=3
Accl9=5
Acc20=1

then Bothl=1;

or Acc2=2 then Home2=1;
or Acc2=4 then Host2=1;

then Both2=1;

or Acc3=2 then Home3=1;
or Acc3=4 then Host3=1;

then Both3=1;

or Acc4=2 then Home4=1;
or Acc4=4 then Host4=1;

then Both4=1;

or Acc5=2 then Home5=1;
or Acc5=4 then Host5=1;

then Both5=1;

or Acc6=2 then Home6=1;
or Acc6=4 then Host6=1;

then Both6=1;

or Acc7=2 then Home7=1;
or Acc7=4 then Host7=1;

then Both7=1;

or Acc8=2 then Home8=1;
or Acc8=4 then Host8=1;

then Both8=1;

or Acc9=2 then Home9=1;
or Acc9=4 then Host9=1;

then Both9=1;

or Accl0=2 then
or Accl0=4 then
then Both1l0=1;
or Accll=2 then
or Accll=4 then
then Bothll=1;
or Accl2=2 then
or Accl2=4 then
then Bothl2=1;
or Accl3=2 then
or Accl3=4 then
then Bothl13=1;
or Accl4=2 then
or Accl4=4 then
then Bothl4=1;
or Accl5=2 then
or Accl5=4 then
then Both1l5=1;
or Accl6=2 then
or Accl6=4 then
then Bothl6=1;
or Accl7=2 then
or Accl7=4 then
then Bothl7=1;
or Accl8=2 then
or Accl8=4 then
then Both18=1;
or Accl9=2 then
or Accl9=4 then
then Both19=1;

Homel0=1;
Host10=1;

Homell=1;
Hostl1l=1;

Homel2=1;
Hostl12=1;

Homel3=1;
Hostl13=1;

Homel4=1;
Hostl14=1;

Homel5=1;
Hostl15=1;

Homel6=1;
Hostl1l6=1;

Homel7=1;
Hostl7=1;

Homel8=1;
Host18=1;

Homel9=1;
Host19=1;

or Acc2=2 then Home2=1;
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Acc20=3 or Acc2=4 then Host2=1;
Acc20=5 then Both2=1;

then homel=0;
then home2=0;
then home3=0;
then home4=0;
then home5=0;
then home6=0;
then home7=0;
then home8=0;
then home9=0;
then homel0=0;
then homell=0;
then homel2=0;
then homel3=0;
then homel4=0;
then homel5=0;
then homel6=0;
then homel7=0;
then homel8=0;
then homel9=0;
then home20=0;

homel ne
home2 ne
home3 ne
home4 ne
home5 ne
home6 ne
home7 ne
home8 ne
home9 ne
homelO ne
homell ne
homel2 ne
homel3 ne
homel4 ne
homel5 ne
homel6 ne
homel7 ne
homel8 ne
homel9 ne
home20 ne

RPRRRPRRRERRRER

RPRRRRRRRRRR

then hostl1=0;
then host2=0;
then host3=0;
then host4=0;
then host5=0;
then host6=0;
then host7=0;
then host8=0;
then host9=0;
then hostl1l0=0;
then hostl11=0;
then hostl12=0;
then hostl13=0;
then hostl14=0;
then hostl15=0;
then hostl16=0;
then hostl7=0;
then hostl18=0;
then hostl19=0;
then host20=0;

hostl ne
host2 ne
host3 ne
host4 ne
host5 ne
host6 ne
host7 ne
host8 ne
host9 ne
hostl0 ne
hostll ne
hostl2 ne
hostl3 ne
hostl4 ne
hostl5 ne
hostl6 ne
hostl7 ne
hostl8 ne
hostl9 ne
host20 ne

RPRRRPRRRERRREER

RPRRPRRRRRRRRR

bothl ne
both2 ne
both3 ne
both4 ne
both5 ne
both6 ne
both7 ne
both8 ne
both9 ne
bothl0 ne
bothll ne
bothl2 ne
bothl3 ne
bothl4 ne
bothl5 ne
bothl6 ne
bothl7 ne
bothl8 ne

then bothl=0;
then both2=0;
then both3=0;
then both4=0;
then both5=0;
then both6=0;
then both7=0;
then both8=0;
then both9=0;
then both10=0;
then bothl11=0;
then bothl12=0;
then both13=0;
then bothl1l4=0;
then both15=0;
then bothl16=0;
then bothl7=0;
then both18=0;

RPRRRPRRRRRE

RPRRRRRERRRER



it bothl9 ne 1 then bothl19=0;
if both20 ne 1 then both20=0;

Hometotal=(homel+home2+home3+home4+home5+home6+home7+home8+home9+

homel0+homell+homel2+homel3+homel4+homel5+homel6+homel7+homel8+homel9);

Hosttotal=(hostl+host2+host3+host4+host5+host6+host7+host8+host9o+

host10+hostll+hostl2+hostl13+hostl4+hostl5+hostl6+hostl7+hostl18+hostl19);

Bothtotal=(bothl+both2+both3+both4+both5+both6+both7+both8+both9+

both10+bothll+bothl12+bothl13+bothl4+bothl5+bothl6+bothl7+bothl18+bothl19);

run;

data datax;

set datax;

if bothtotal gt hosttotal and bothtotal gt hometotal then both=1;
if both ne 1 then both=0;

if hosttotal gt bothtotal and hosttotal gt hometotal then host=1;
if host ne 1 then host=0;

bilingual=1 then language=1;

english=1 then language=0;

both=1 then culturetype=1;

host=1 then culturetype=2;

culturetype ne 1 and culturetype ne 2 then culturetype=0;
run;

= = =h = =

proc mixed data=datax;

class brandno language culturetype;

model brandlike=language|brandno]culturetype gender education marital
income age;

where culturetype ne 0;

run;

proc glm data=datax;

class brandno language culturetype;

model brandlike=language|brandno]culturetype gender ;

Ismeans brandno*language*culturetype/slice=language pdiff;

Ismeans brandno*language*culturetype/slice=brandno pdiff;

Ismeans brandno*language*culturetype/slice=language*culturetype pdiff;
Ismeans brandno*language*culturetype/slice=language*brandno pdiff;
Ismeans brandno*language*culturetype/slice=brandno*culturetype pdiff;
where culturetype ne 0;

run;
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EK 7- Modere Edilmis Arabulucu Modelin Teorik Gosterimi

Cm;j Mi
alj blj
X 1
Ao C1
W
XW

X’in Y’ye Mj lizerinden etkisi = (ajj+asjW)by;

X’in Y lizerine dogrudan etkisi = ¢

Esdegiskenler

Y <— ey
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