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Reklamcilar farkli dil gegmisleri olan tiketicilere
mesajlarini  etkili  bir  sekilde ulastirma
gayretindedir. Isletmeciler etkili bir reklam
olusturabilmek igin farkli dil gegmisine sahip
tiketicileri nasil harekete gegirecegini anlamak
durumundadir. Farkh bolge gegmisi ve cinsiyete
sahip deneklerin standart ve siveli dille hazirlanmig
reklamlara  verdikleri  tepkilerin  arastiriimasi
arastirmanin temel amacidir. Kaynagin gekiciliginin
algilanmasi, kaynagin konusma bigimine yonelik
tutum, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
gibi degiskenlerin farkl konugma bigimlerine sahip
reklamlarda nasil  farkhlastigi  arastiniimistir.
Kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 379 denek
tizerinde toplanan veriler, tekrarli 6lglimler igin
ANOVA ile test edilmistir. Deneklerin reklama
yonelik tepkisi farkl cinsiyet ve bolge gegmislerine
gore analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
denekler siveli reklamlar standart dile sahip
reklamlardan daha etkili bulmuslardir. Reklamin
etkisi bolgelere gore farklilagirken cinsiyete goére
farklilagma goéstermemistir.

Anahtar Kelimeler: Sive, Dil, Reklam Etkinligi

A Study To Determine The Effects Of Standard

Language Versus Accented Language On
Television Ads
Abstract

Advertisers try to send their message to consumers
who have different language background. To
create an effective advertisement, business
managers need to understand how to motivate
consumers who have different language
background. Main purpose of this research is to
measure the responses of the subjects, who have
different district background and gender, to the
advertisements prepared with standard and
accented language. It is studied that how the
variables such as perception of source
attractiveness, attitude toward speech style,
attitude toward advertising and purchase
intention, differ in advertisements with different
speech style. The data collected from 379 subjects
selected by convenience sampling method was
tested by ANOVA for repeated measures. The
response of subjects was analyzed according to
the different gender and regional background for
advertising. According to the findings, subjects
found the ads with accent more effective than the
ones with standard language. The effect of the
advertisement showed difference by region but
not by gender.
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1. Girig

Gunimuz isletmeleri ¢cok farkl konusma bigimlerine! sahip calisanlarla tiketicilere
hizmet vermektedir. isletmeler; satis elemanlari, misteri hizmetleri, reklamlar,
insan kaynagl secme ve yerlestirme gibi degisik yontemlerle degisik gruplarla
iletisim kurmaktadir. isletmelerin degisik gruplarla ve tiiketicilerle olan yogun
iletisim iliskisi beraberinde bu iliskinin etkinliginin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Farkli konusma bicimine sahip kaynagin yer aldigi iletisim faaliyetlerinin farkl
tiiketici gruplari Gizerinde ne tiir etkilere yol actigi merak konusudur. Ornegin satis
elemani seciminde standart konusma bicimine sahip (istanbul Tiirkcesi) olan mi
yoksa siveli konusma bicimine sahip olan satis elemani mi secilmelidir? Yine
benzer bicimde uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren bir isletme icin, Tlrklere
hizmet veren bir ¢agri merkezinde hizmeti, Hintli bir temsilcinin vermesi mi daha
etkili olacaktir yoksa anadili Tlrkge olan bir temsilcinin mi? Artan konusma bigimi
cesitliligi karsisinda tliketicilerin farkl sive ve aksanlara verdikleri tepkiler de 6nem
kazanmaktadir. Bu calismada ise reklamlarda standart dile karsi siveli dilin etkisi,
farkl cinsiyet ve bolge gecmisine sahip tliketiciler tarafindan nasil algilandigi
ortaya cikarilacaktir.

Kaynagin (konusmaci) farkli konusma bicimine sahip olmasinin hedef izerindeki
etkisi isletmecilik literatlirliniin farkli alanlarinda incelenmistir. Bu alanlar genel
olarak; uluslararasi yonetimde is basvurusu degerlendirme (Cargile, 2000), ise
alma milakati ve ise alma kararlari (Hosoda ve Stone-Romero, 2010; Hosoda vd.,
2012), satis elemanlar (Tsalikis vd., 1991; DeShields vd., 1996), reklamlarin
degerlendirilmesi (Morales vd., 2012; Lalwani vd., 2005; DeShields ve Kara, 2011;
Ivani¢ vd., 2014; DeShields vd., 1996), musteri destek hatlari (Wang vd., 2013) ve
hizmet sektoriinde (otel) istihdam edilen ¢alisanlar (Tombs ve Hill, 2014) seklinde
siralanabilir. Yapilan bu calismalarda konusma biciminin hedef (izerinde etkili
oldugu hatta iletisimin etkisini daha baslamadan bitirebilecegi iddia edilmektedir
(Wang vd., 2013). Yukarida ifade edilen ¢alismalarin genel 6zelligi anadili farkh
olan konusmacinin iletisim {zerindeki etkisini ortaya c¢ikarmaya vyoneliktir.
Literatlirde anadili ayni olan fakat konusma bicimleri (agiz, sive) farkh olan
konusmacinin iletisim etkisi tizerine yeterince odaklaniimamistir.

Ulkemizde 2000’li yillardan sonra gorsel isitsel ortamlarda farkli konusma
bicimlerinin yer aldig1 dizi ve programlarin sayisi artis gostermektedir (Dagtas,
2008). Televizyon programlarinda goézlemlenen bu olgu reklamlarda da
gozlemlenmektedir. Farkli konusma bigcimine sahip konusmacinin yer aldig
reklamlara cips (yiyin gari-Lays), soguk ¢ay (gana gana igin- Didi), cay (en ciizel cay
Dogus cay- Dogus Cay), tavuk (Sen Pilig), gofret (Bien Kuruvasan), gibi Urin

1 Bu ¢alismada aksan, sive, vurgu, tonlama ve agiz “konusma bigimi” olarak tanimlanmistir.
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gruplarinda rastlamak mimkinddr. Reklamlarda artan konusma bigim
farkhliklarinin tiketici Gzerinde nasil bir etki ile sonuglandigi 6nem kazanmaktadir.

Arastirmanin temel amaci farkli konusma bicimine sahip kaynagin reklam
iletisimine etkisini belirlemektir. Diger bir ifade ile farkli cografi bolge ge¢misi olan
ve farkli cinsiyete sahip deneklerin asagida ifade edilen degiskenlere gore
farkhlagip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Buna gore etkisi incelenecek
degiskenleri a) deneklerin, kaynagin gekiciligini algilamasi, b) deneklerin, kaynagin
konusma bicimine yonelik tutumu, c) deneklerin, farkli konusma bicimlerine sahip
reklamlara yonelik tutumu ve d) farkh konusma bigimlerinin yer aldigi reklamlarda
satin alma niyeti olarak siralamak mimkdnddir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

insanlarin, benzer davranis, tutum ve niyetlere sahip insanlari kategorize ettikleri
semalar s6z konusudur. Genellikle ayni siveyi konusan gruplar kendi iginde
homojen ve kendilerine benzeyen kisileri daha kolay kabul edip olumlu bir sekilde
degerlendirirken; grup disinda heterojen yapi gosteren kisi ve gruplari daha
olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimindedirler (Tajfel, 1982). Sosyal
kategorizasyon; sosyal cevreyi bireye anlamli gelecek tarzda veya ortak
niteliklerini temel alarak gruplara ayirarak diizenlemektir (Tajfel, 1982). insanlar
cevresindeki insanlari kendi norm ve degerlerine bagh olarak sosyo-demografik
Ozellikleri basta olmak Uzere bir dizi degisken kullanarak kategorize ederek
icsellestirir. Sosyal kategorizasyon kuramina gore, tliketiciler konusmacinin
konusma bicimi, sivesi, aksani, konusma stiline gbre konusmacilyl kendi
sosyallesme ve kdltiirel degerlerine bagl kalarak 6n gruplandirmaya tabi tutarlar
(Tajfel, 1982). Ornegin tiiketiciler, sadece ayni futbol takimini tuttugu icin veya
ayni ilde yasayip ayni siveyi konustugu icin kendilerini bu gruplara daha yakin
gorebilirler. insanlarin aralarinda bir etkilesim olmamasina ragmen bazi ipuclarina
dayanarak olumlu veya olumsuz tutum gelistirmeleri s6z konusu olabilir.
Tiketiciler, reklam kaynaginin konusma bicimine gbre (vurgu, tonlama, sive)
kaltir, inang ve degerler sistemi icinde kaynagi kategorize ederler. Tajfel’in (1982)
gelistirdigi kuramdan yola c¢ikarak, konusma bicimi siveli olan reklamlari ayni
siveye sahip tlketicilerin daha fazla benimseyecegi farkl siveleri konusan
tuketicilerin ayni oranda reklamlari benimsemeyecegi varsayimi ile bir dizi hipotez
gelistirilmistir. Hipotezlerin gelistiriimesinde kullanilan degiskenler ve bu
degiskenlerle ilgili yapilan ¢alismalar asagida acgiklanmistir.

2.1. Kaynagin Cekiciligi

Kaynagin cekiciligini agiklamada kaynagin givenilirliginden yararlanilmaktadir.
Kaynagin guvenilirligi; cekicilik (albenisi olma, zarif, gulzel/yakisikli, saghkh,
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dogurganhgi artiran niteliklere sahip, temiz), glivenilirlik (inanilir, dirdst, iyi niyetli
olma, tarafsiz olma) ve uzmanlik (deneyimli, bilgili, kalifiye, yetenekli) gibi unsurlar
ile ortaya gikar (Ohanian, 1990). Kaynagin cekiciligi ise; a) asinalik (familiarity), b)
begenirlik-hoslanma (liking) ve c) benzerlik (similar) gibi U¢ degisken ile
actklanmaktadir (Swartz, 1984; Erdogan,1999). Genel olarak cekici kaynaklar daha
sosyal, begenilebilir, bagimsiz ve mutluluk verici kimseler olarak algilanmaktadir
(DeShields vd., 1996).

Yapilan ¢alismalarin bir kisminda kaynagin ¢ekici olmasinin hedef Gzerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir. Cekiciligi fazla olan kaynaklar mesajin benimsenmesi
(DeShields vd., 1996) ve tutum degisimi Gzerinde daha etkilidir (Horai vd., 1974).
Benzer igerige sahip mesajlarin, fiziksel cekiciligi yilksek kaynak tarafindan
sunuldugunda etkisi daha yiiksek bulunmusken daha az gekicilige sahip kaynak
tarafindan sunuldugunda ise, mesajin etkisi daha disik bulunmustur (Chaiken,
1979). Ayrica tiketicilerin reklamdaki kaynagin o6zelliklerini kendilerine yakin
bulmasi, reklamin etkinligini arttirmakta ve tiiketicilerin hemcinsi olan kaynaklar
tutum Gzerinde daha etkili olmaktadir (Edwards ve La Ferle, 2009).

Yapilan galismalarin geriye kalan kisminda kaynagin cekiciliginin, icinde bulunulan
baglama gore farkhlastig iddia edilmektedir. Kaynagin cekiciliginin sivesiz standart
bir dil kullanildiginda daha etkili oldugu, ancak bu durumun farkh kultir ve
gruplarda farkli sonuglara yol actigi ortaya cikarilmistir (DeShields ve Kara, 2011).
Kaynagin cekiciligi Griine, hedef veya kaynagin cinsiyetine gore farklilik gosterebilir
(Baker ve Churchill, 1977). Uriin ilgilenim diizeyi arttikca, tiiketiciler kaynagin
cekiciligine dikkat etme yerine kaynagin verdigi bilginin dogruluguna bakarak satin
alma eylemini gergeklestirmektedirler (Yilmaz vd., 2011). Cevresel yolla ikna
cabasinda, kaynagin cekiciligi (konusma sekli, giyimi, vs) 6nem kazanmaktayken,
merkezi yolla ikna ¢abasinda kaynagin cekiciligi 6nemini kaybetmektedir (Petty,
Cacioppo ve Schumann, 1983). Genel olarak dusik ilgilenimli Grinler cevresel
yolla ikna ile tlketicilere sunulmakta ve bu tir Griin gruplarinda kaynagin gekiciligi
(konusma bigimi) tiiketicileri ikna etme yollarindan biridir. Yapilan ¢alismalardan
hareketle farkli cinsiyete sahip ve farkl bolge geg¢misleri olan tuketicilerin farkli
konusma bigimlerine sahip kaynagin cekiciligini benzer bicimde algilayip
algilamadiklarini ortaya ¢ikarmak icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi.: Standart konusma bigimine sahip kaynak, farkli bdlge gecmisine sahip
deneklerce siveli konusma bicimine sahip kaynaktan daha c¢ekici olarak
algilanacaktir.

Hip: Standart konusma bigcimine sahip kaynadin cekicilik algisi, farkl cinsiyete sahip
deneklerce siveli konusma bicimine sahip kaynadin cekicilik algisindan
farkhlasacaktir.
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2.2. Konugma Bigimine Yonelik Tutum

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

Konusma bicimi standart olan konusmacilar ile ilgili yapilan c¢alismalar soyle
Ozetlenebilir: Konusmacinin standart konusma bigimine sahip olmasi onun uzman
(zeki, 6zgliven sahibi, hirsli ve caliskan) ve statli/prestij (profesyonel) sahibi olarak
algilanmasina yol actigi iddia edilmektedir (DeShields ve Kara, 2011). Standart dil
kullanan konusmaci sosyal statlisi yiksek, uzman, akilli, egitimli ve daha formel
bir sekilde algilanmaktadir (Morales vd., 2012). Standart konusma bigiminin yer
aldigi reklamlar tiketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirilirken, hatirlama
diizeyi daha duslik bulunmustur (Morales vd., 2012).

Konusma bicimi siveli olan konusmacilar ile ilgili yapilan ¢alismalar soyle
Ozetlenebilir: Siveli konusma bigimi genellikle kisinin sosyal statisi, egitim diizeyi,
gelir dizeyi, kibarhgi (kindness), meslek ve hangi bolgeye ait oldugu hakkinda bilgi
saglar (Garcia-Marques ve Mackie, 1999). DeShields ve Kara’nin (2011) yaptiklari
calismaya gore siveli konusma bicimi dirist (samimi, glvenilir, comert) ve sosyal
acidan cekici (dostane ve sicak) olarak algilanmasina yol agmaktadir. Siveli
konusma bicimi genellikle kisinin sosyal statisi yani geliri, egitim durumu ve
yasam tarzi ile ilgilidir. Genellikle reklamlarda ev hanimlari, tamirciler ve kirsal
kesimden konusmacilar, onlarin dlstk statlsiine wvurgu yapmak veya
guldiri/mizah o6gesinden yararlanmak igin kullanilir. Siveli konusma bigimi
izleyiciye daha ilging geldigi icin reklama yonelik dikkat ve hatirlama olumlu yonde
etkilenmektedir (Morales vd., 2012). Konusma farkliliklari kaynagin 6zellikleri
hakkinda bir takim bilgiler sunar. Tlketiciler, konusmacinin konusma bigiminden
yola c¢ikarak a) konusmacinin statlisti, b) egitimi ve c) glvenilir olup olmadigi
hakkinda bazi ipuglarina ulasabilir (DeShields ve Kara, 2011).

Gillin (1994) calismasinda &grencilerin ingilizcenin farkli aksanlarini konusan
o0gretmenlere karsi 6grenme becerilerinin arastirildigl bir calismada aksanli veya
siveli konusma bicimini anlamak icin daha fazla bilissel ¢caba gerektigi ve bu
durumun dinleyicinin mesaji kavrayamamasina neden oldugu bulunmustur.
Benzer bicimde siveli konusmada kaynagin givenilirligi ve mesajin inanilirhg
olumsuz yonde etkilenmektedir (Lev-Ari ve Keysar, 2010). Arastirmacilar cinsiyet,
ilgilenim diizeyi, Glke imaji gibi degiskenlerle yapilmis bir calismada sivenin etkili
oldugunu bulmustur. Duslk ilgilenimli Grinler icin siveli reklamlarin daha etkili
oldugu iddia edilmistir (Lalwani vd., 2005). Yiksek ilgilenim dizeyine sahip
tiketicilerde llke imaji veya bolge imaji ¢ok etkili degilken; dustk ilgilenimli
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tuketicilerde tlke veya bolge imaji Urinld degerlendirmede etkili olmaktadir
(Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000). Ulke imajini vurgulamak igin isletmelerin
reklamlarinda aksanli bir dil kullandigi gdzlenmektedir. Ornegin Almanlar
otomobilde (das auto), Fransizlar kozmetikte (doktog réno pagis), italyanlar pizza
reklamlarinda ya kendi dillerinde ya da aksanli bir Tirkce ile tliketicilere ulasmaya
calismaktadirlar. Tiketiciler genellikle bu tir reklamlarda yabanci dildeki
climlelerin anlamina énem verme yerine hangi dil veya llkeye atif yapildigina
onem verme egilimindedir (Lalwani vd., 2005). Konusma bigimine yonelik yapilan
calismalardan hareketle farkli cinsiyete sahip ve Turkiye'nin farkli bélgelerinden
olan tuketicilerin farkli konusma bigimlerini benzer bi¢cimde algilayip
algilamadiklarini ortaya ¢ikarmak icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hae: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkli bélge ge¢cmisine sahip
deneklerce siveli konusma bigimine sahip kaynaktan daha olumlu bigimde
algilanacaktir.

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

2.3. Reklama Yo6nelik Tutum

Reklama vyonelik tutum, tiketicilerin farkli konusma bicimlerine sahip
konusmacilarin yer aldigi reklama yonelik olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri
ile ilgilidir. Genel olarak gekici kaynaklar reklam ve markaya olan tutumu olumlu
yonde etkiler (Erdogan, 1999). Kaynagin fiziksel cekiciliginin reklamin inandiricilig
(Kamins, 1990), markanin hatirlanmasi ve markaya yénelik tutum lzerinde olumlu
etkisinden s6z edilmektedir (Kahle ve Homer, 1985).

Reklama yonelik olumlu tutum kaynagin o6zellikleri ile reklami yapilan Grin
arasindaki etkilesimin artmasina baglh olarak artmaktadir. Reklami yapilan Grin ile
kaynagin birbiri ile uyumlu bir sekilde eslesmesi (match-up hypotesis) kaynagin
inantlirhigini ve gekiciligini arttirmakta ve reklama yonelik tutumu etkilemektedir
(Kamins, 1990; Kamins ve Gupta, 1994). Reklami yapilan (rln ile reklam kaynagi
arasinda anlamh bir uyum veya ahengin; kaynagin cekici olarak algilanmasi,
reklama ve markaya yonelik tutum Gzerinde olumlu etkisi bulunmustur (Kamins ve
Gupta, 1994). Mesajin etkinligi, hedef ile kaynagin ayni siveyi konusmasi ile
artmaktadir (Krapfel,1988). Konusmacinin kisisel imaji ile reklami yapilan Uriin
arasinda ortaya ¢ikan uyum/ahenk reklama yonelik tutumu etkileyecektir. Ayrica
kaynak ile hedef arasinda cinsiyet, yas, egitim, yasam tarzi, Griin kullanimi ve
Uranle ilgili deneyim agisindan bir benzerlik olmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Feick ve Higie, 1992). Ornegin bu amacla yapilan bir calismada kosucunun (atlet)
yer aldigi enerji gikolatasi reklaminin marka tutumu Uzerinde olumlu etkisi ortaya
ctkmistir (Till ve Busler, 2000). Son olarak yapilan bir baska calismada sive ve riin
ilgilenim diizeyinin konusmacinin givenilirligi ve reklama yonelik tutum Uzerinde
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etkili oldugu ortaya cikarilmistir (Liu vd., 2013). Reklama yonelik tutum ile ilgili
yapilan calismalardan hareketle farkli cinsiyete sahip ve Tirkiye'nin farkli
bolgelerinden olan tiketicilerin farkli konusma bicimlerinin yer aldig1 reklamlara
yonelik tutumlari arasinda fark olup olmadigini ortaya cikarmak icin asagidaki iki
hipotez gelistirilmistir:

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

Hsp: Standart konusma bigimine sahip kaynadin yer aldigi reklama yénelik tutum
farkli cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bigimine sahip kaynagin
yer aldigi reklama yénelik tutumdan daha yliksek olacaktir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Reklamda yer alan kaynagin cekiciliginin ve konusma bigiminin tiketicilerin satin
alma niyetine etki ettigi iddia edilmektedir. Reklamlarda yer alan {nli kisilerin
fiziksel gekicilikleri satin alma niyeti Uzerinde etkilidir (Kahle ve Homer, 1985).
Reklami yapilan Grin ile reklam kaynagi arasinda anlamli bir uyum veya ahengin
satin alma niyeti tzerinde olumlu etkisi bulunmustur (Kamins ve Gupta, 1994).
Buna gore, ayni siveyi konusan veya benzer konusma bicimine sahip kaynak ve
hedef arasindaki uyumun, satin alma niyeti (zerinde daha etkili oldugu
soylenebilir. Farkli etnik gruplar Uzerinde vyapilan bir c¢alismada, radyo
reklamlarindaki aksanli konusmaci ile dinleyici arasindaki benzerlik arttikca iletinin
iceriginin daha iyi anlasildigl; kaynaga olan giiven dizeyinin yukseldigi; kaynaga
yonelik olumlu tutum gelistirme diizeyinin arttigi ve reklami yapilan Griiniin satin
alma olasiliginin arttigi gézlemlenmistir (lvani¢ vd., 2014). Satin alma niyeti
Uzerinde cekici satis elemanlarinin etkisi daha fazla olarak bulunmustur. Aksanli
satis elemanlarina gore aksansiz satis elemanlari daha olumlu bir sekilde
algilanmakta ve hedef Uzerinde satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(DeShields vd., 1996). Siveli konusan satis elemanlari bulunduklari bélgede daha
yakin ve samimi olarak degerlendirilirler ve satin alma niyeti olusturmada daha
etkilidirler (Tsalikis vd., 1991). Satin alma niyetine etki eden konusma bigimine
yonelik yapilan ¢alismalardan hareketle, farkh cinsiyete sahip ve Turkiye’nin farkli
bolgelerinden olan tiketicilerin farkli konusma bicimlerinin yer aldigi reklamlara
yonelik satin alma niyeti arasinda fark olup olmadigini ortaya c¢ikarmak igin
asagidaki iki hipotez gelistirilmistir:

Hase: Standart konusma bigimine sahip kaynadin yer aldigi reklamin satin alma
niyetine etkisi, farkli bélge gecmisine sahip denekler tarafindan siveli konusma
bigcimine sahip kaynaktan yliksek olacaktir.
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Hasp: Standart konusma bicimine sahip kaynadin yer aldigi reklamin satin alma
niyetine etkisi, farkli cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bicimine
sahip kaynaktan yiiksek olacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Bu calismada farkh konusma biciminin etkisini belirlemek icin iki reklam filmi
secilmistir. Reklam filmlerinden ilkinin konusma bicimi standart Tiirkce (istanbul
Tirkgesi) iken; ikinci reklam filminin konusma bicimi siveli (Karadeniz sivesi) olarak
secilmistir. Arastirmada hipotetik bir marka ve reklam yerine gercek hayatta
yayinlanmis olan bir markanin iki reklam filmi kullanilmistir. Reklam filmleri
belirlenirken yakin gecmiste yayinlanan siveli reklamlardan hareket edilmistir.
Karsilastirma yapabilmek icin Bien Kruvasan markasi hem standart dille hem de
siveli dille iki farkli reklam filmi oldugu icin arastirmada tercih edilmistir. Ayrica
kruvasan Universite 6grenci tarafindan bilinebilecek ve disik ilgilenimli bir Grin
olmasi nedeniyle de tercih edilmistir. Diger markalarin (Dogus Cay, Lays, Sen pili¢
vb) siveli reklamlarinda bu iki karsilastirma imkani sinirli oldugu icin Bien Kruvasan
markasina ait iki reklam secilmistir.

Arastirma, Karadeniz Bolgesi’'nde bulunan bir Gniversitenin 6grencileri arasindan
kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 379 gegerli denek lizerinde uygulanmistir.
Deneklere nereli olduklari, hangi ilde yasadiklari ve kendilerini nereye ait
hissettikleri sorulmustur. Sosyal Kimlik kuramindaki (Tajfel, 1982) varsayimi
saglayabilmek icin deneklerin kendilerini ait hissettikleri ve aile gecmisleri ayni il
olan denekler arastirma kapsamina alinmistir. Bu sekilde belirlenen denekler
Tirkiye’'nin yedi cografik boélgesine gore gruplandiriimistir. Bu gruplandirmaya
gore her bolgeye ait katihmci sayilan soyledir: Akdeniz n;=64, Dogu Anadolu
n,=53, Ege n3=52, Giineydogu n;=34, i¢ Anadolu ns=63, Marmara ne=44 ve
Karadeniz n;=71 denek olmak Uzere toplam 379 kisi olarak belirlenmistir.
Deneklerin 186’s1 yani % 49,1'i kadindir.

Arastirma, 3-7 Kasim 2014 tarihleri arasinda, 5 yardimci gorevli ile birlikte
yuratilmustir. Arastirmada 6nce deneklerin hangi ilden olduklari tespit edilmis
ardindan tablet bilgisayar yardimi ile standart dildeki reklam deneklere izletilmis
sonrasinda deneklerin anket formunda yer alan ifadeleri degerlendirmesi
saglanmistir. Daha sonra deneklere siveli reklam filmi izlettirilmis ve ayni sekilde
anket formunda yer alan ifadeleri degerlendirmesi istenmistir. Her iki anket
formunda da ayni 6lgekler kullaniimistir. Arastirmada yer alan ifadeler anlamsal
farkhhk 6lgegi ile ve 5 araliktan (1:0lumsuz ifade; 5 Olumlu ifade) olusacak sekilde
kodlanmistir.

Kaynadin gekiciligi 6lctimii: Reklamda yer alan konusmacinin gekiciligi degiskeninin
Olciimiinde Ohaninan (1990); Swartz (1984); Tsalikis ve arkadaslari (1991) ile Atkin
ve Block’'un (1983) gelistirdigi 6lceklerden yararlanilmistir. Kaynagin cekiciligi
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degiskeni 6lciminde kullanilan ifadeler sunlardir; itici/gekici, hos degil/cok hos,
girkin/ glzel, zarif degil/cok zarif, cezbedici degil/cok cezbedici, kendime
uzak/kendime yakin. Konusma bicimine yénelik tutum 6l¢ciimii: Reklamda yer alan
konusmacinin konusma bicimine yonelik tutum degiskeninin 6lciminde Laczniak
ve Muehling (1993) tarafindan gelistirilen 6lgek kullaniimistir. Konusma bigimine
yonelik tutum olciminde kullanilan ifadeler sunlardir; alimh degil/alimli, kéti/iyi,
girkin/glzel, cekici degil/cekici, donuk/enerjik, karamsarlastiran/mutluluk verici,
hos degil/hos, ilging degil/ilging, begenilmez/begenilir. Reklama yénelik tutum:
Reklama yonelik tutum 6lgiimiinde MacKenzie ve Lutz (1989) ile Atkin ve Block
(1983) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden yararlaniimistir. Reklama ydnelik tutum
Olciminde kullanilan ifadeler sunlardir; koti/iyi, begenmedim/begendim,
etkileyici degil/etkileyici, sikici/hos. Satin alma niyeti: Satin alma niyeti 6lcimiinde
Ohaninan (1990) ile Kahle ve Homer (1985) tarafindan gelistirilen &lgek
kullanilmistir. Buna gore satin alma niyeti 6lcegi su ifadelerden olusmaktadir;
muhtemelen almayacagim/kesinlikle alacagim, satin almam/satin alinm, satin
almak isterim/satin almak istemem (ters kodlu).

Olgeklerin farkli 6lciimlerde ayni sonuglari verip vermedigini test etmek igin ayni
Olcekler hem standart dil kullanilan reklama hem de siveli dil kullanilan reklama
givenilirlik testleriyle yapilmistir. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach Alfa katsayisi ile
hesaplanmistir. Standart dilin kullanildigi reklama ait glvenilirlik katsayilari:
Kaynagin cekiciligi icin 0,926, Konusma bicimine yonelik tutum icin 0,921; Reklama
yonelik tutum icin 0,929; Satin alma niyeti icin 0,868 olarak hesaplanmistir. Siveli
dilin kullanildigi reklama ait glvenilirlik katsayilari ise: Kaynagin gekiciligi icin 0,894
Konugsma bigimine yonelik tutum igin 0,909, Reklama yonelik tutum icin 0,903,
Satin alma niyeti icinse 0,850 olarak hesaplanmistir. Hesaplama sonucuna gore
Olceklerin glivenilir oldugu soylenebilir. Yukarida ifade edilen degiskenlerden yola
cikarak arastirmanin kavramsal modeli Grafik 1’de gosterilmistir.

Grafik 1. Kavramsal Model

. A Kaynagin
Bolge/Cinsiyet ] cekiciligi
Konusma algilamasi
Do ¥
Standart Reklama
konusma yonelik tutum
Konusma
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4. Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin test edilmesinde tekrarli 6lgclimler icin varyans analizi kullanilmistir.
Varyans analizi varsayimlarindan biri olan degiskenlerin kovaryans matrislerinin
homoijenligi ve hata varyanslarinin gruplar arasinda homojen oldugu varsayiminin
test edilmesi icin Box's M testi ve Levene’nin testi kullaniimistir. Elde edilen
sonuglara gore batin hipotezlerin varyans analizi varsayimlarini sagladig
goralmastir.

His: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkli bélge ge¢misine sahip
deneklerce siveli konusma bigcimine sahip kaynaktan daha c¢ekici olarak
algilanacaktir.

His: Standart konusma bigimine sahip kaynadgin cekicilik algisi, farkl cinsiyete sahip
deneklerce siveli konusma bigcimine sahip kaynadin ¢ekicilik algisindan
farklilasacaktir.

Farkli bolge ge¢misi olan denekler siveli konusma bigimine sahip kaynagl daha
cekici olarak algilamaktadirlar (Fs372:005s= 3,66 p<0,01). Yapilan Scheffe c¢oklu
karsilastirma testine gore ortaya c¢ikan bu farkhlik Marmara Bolgesi harig
Karadeniz Bolgesi ile diger bolgeler arasinda ortaya ¢ikmistir. Farkli cinsiyete sahip
denekler arasinda farkli konusma bigimlerine sahip kaynagin cekiciligi
algilamasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (F1,377.00s= 0,197 p= 0,658). Farkli
konusma bicimlerine sahip kaynagin cekiciligine iliskin tanimsal bulgular Tablo 1 ve
Grafik 2’de yer almaktadir.

Arastirmaya katilan denekler siveli konusma bicimine sahip kaynagi daha cekici
olarak algilamaktadirlar (?standan ¢i= 3,057, std hata=0,04, ;mu ¢i= 3,341, std
hata=0,03; Fi37200s= 19,46 p<0,001, n?=0,05). Deneklerin kaynagin cekiciligini
algilamalari bolgelere gore farklilasmaktadir ( X akdenz= 3,186, std hata=0,05, X Dogu
anadol= 3,026, std hata=0,06; X ee= 3,175, std hata=0,06, X cuneydogu 3,062, std
hata=0,08, X ic anadols= 3,202, std hata=0,06, X wamara= 3,282, std hata=0,07, X
Karadeniz= 3,458, std hata=0,05; Fe372.005= 5,838 p<0,001, n?=0,09).
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Tablo 1: Kaynagin Cekiciligine Yonelik Algilamalarin Farkli Bélgelerde Yasayan ve
Farkh Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Algilanmasi

Standart dil kullanan kaynak Siveli dil kullanan kaynak

X ss n X ss n

Akdeniz 3,07 0,84 64 3,30 0,64 64
Dogu Anadolu 2,86 0,73 53 3,19 0,71 53
Ege 2,87 0,87 52 3,48 0,60 52
Glineydogu 2,89 0,78 34 3,23 0,69 34
ic Anadolu 2,98 0,85 61 3,42 0,65 61
Marmara 3,10 0,84 44 3,46 0,710 44
Karadeniz 3,62 0,87 71 3,30 0,720 71
Kadin 3,04 0,80 186 3,33 0,68 186
Erkek 3,12 0,92 193 3,35 0,67 193

Grafik 2: Kaynagin Cekiciligine Yonelik Algilamalarin Farkl Bélgelerde Yasayan
Denekler Tarafindan Algilanmasi
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Siveli dilin kullanildigi kaynagin cekicilik ortalamasi standart dilin kullanildig
reklamdan daha yilksek bulunmustur. Siveli konusan kaynak algida secicilige yol
acmis ve daha cekici olarak algilanmistir. Standart reklam diline karsi siveli reklami
en fazla cekici bulan sirasiyla Ege Bélgesi ve i¢c Anadolu Bélgesi’dir. Karadeniz

NiSAN 2016

145



146

Bolgesi'nin disindaki bolgelerde siveli konusan kaynak cekici bulunurken Karadeniz
Bolgesi’'nde ise tam tersi bir sonug ortaya cikmistir. Tajfel’in (1982) gelistirdigi
kuramda belirtilen, benzer 6zellikler tasiyan tlketicilerin birbirlerini daha olumlu
degerlendirecegi iddiasi bu hipotezde dogrulanamamistir. Karadeniz Bolgesi
disinda, reklamda yer alan kaynak ve uyumsuzlugu kaynagin cekiciligini
arttirmaktayken, Karadeniz Bolgesi kokenli denekler siveli reklami ayni diizeyde
cekici bulmamislardir. Kaynagin gekiciligi, hedef ile kaynagin ayni siveyi konusmasi
ile artis gostermemistir. Bunun nedeni Karadeniz Bolgesi kdkenli deneklere
reklamda gosterilen kaynagin, algida segicilige yol agmamis olmasi olabilir. Bir
baska nedeni ise, deneklerin sivenin koti bir sekilde taklit edildigini digiinmeleri
olabilir. Bir diger neden olarak da, reklami yapilan Uriiniin Karadeniz Bolgesi
imajiyla uyumlu olmamasi ileri sirdlebilir.

Hem standart dilin hem de siveli kaynagin yer aldigi reklamlarin gekiciligi
algilamasinda cinsiyete gore fark bulunamamistir. Siveli kaynagin gekiciligi her iki
cinsiyette de yliksek ortalamaya sahip bulunmustur.

Hz.: Standart konusma bicimine sahip kaynak, farkli bélge ge¢misine sahip
deneklerce siveli konusma bigcimine sahip kaynaktan daha olumlu bicimde
algilanacaktir.

Hzp: Standart konusma bigimine sahip kaynak farkli cinsiyete sahip deneklerce siveli
konusma bicimine sahip kaynaktan daha olumlu bicimde algilanacaktir.

Farkli bolge ge¢misleri olan deneklerin konusma bicimine yonelik tutumlari
farkhlasmaktadir (Fes72.005= 2,342 p<0,05 n%=0,04). Yapilan Scheffe c¢oklu
karsilastirma testine gore ortaya cikan bu farkhlik Karadeniz bolgesi ile Akdeniz
Bolgesi arasinda ortaya ¢ikmistir. Farkli cinsiyete sahip denekler arasinda konusma
bicimine yonelik tutumlarn farklilasmamaktadir (F1,377,00s= 0,629 p=0,428). Farkl
konusma bicimlerine yonelik tutuma iliskin tanimsal bulgulari Tablo 2 ve Grafik
3’te yer almaktadir.

Deneklerin, farkli konusma bigimine sahip kaynagin konusma bigimine yonelik
tutumlari arasinda anlamli bir farkhlik bulunamamistir (;standart qi= 3,38, std
hata=0,05, isiveli ¢i= 3,48; std hata=0,04; Fi372.00s= 2,065, p=0,152). Deneklerin
konusma bicimine yonelik tutumlari bolgelere gore farkhlasmaktadir (?AkdemF
3,334, std hata=0,06, X pogu Anadolu= 3,328, std hata=0,07; X ege= 3,361, std hata=0,07;
X Gineydogu 3,426, std hata=0,09; X i nadols= 3,417, std hata=0,06; X wamars= 3,515, std
hata=0,07, ; Karadeniz= 3,606, std hata=0,06; F6,372;0,05= 2,381 p<0,05, I’]2=O,03).
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Tablo 2: Konugsma Bigimine Yonelik Tutumun Farkh Bolgelerde Yasayan ve Farkh

Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Algilanmasi

Standart dil kullanan kaynak

Siveli dil kullanan kaynak

X Ss n X Ss n

Akdeniz 3,31 0,99 64 3,36 0,73 64
Dogu Anadolu 3,30 0,88 53 3,36 0,86 53
Ege 3,10 0,95 52 3,63 0,76 52
Giineydogu 3,35 0,92 34 3,50 0,78 34
ic Anadolu 3,33 0,92 61 3,58 0,81 61
Marmara 3,48 0,97 44 3,55 0,79 44
Karadeniz 3,79 0,91 71 3,42 0,81 71
Kadin 3,46 0,97 186 3,60 0,79 186
Erkek 3,34 0,94 193 3,36 0,78 193

Grafik 3: Konusma Bigimine Yonelik Tutuma Ait Konusmacilarin Farkli Bolgelerde
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Karadeniz Bolgesi hari¢ diger bolgeler siveli konusma bicimini, standart konusma
bicimine gore daha olumlu ortalamayla degerlendirirken Karadeniz Bolgesi daha
diistk ortalama ile degerlendirmistir. Standart konusma bigimine yonelik tutumun
en disuk ortalamasi Ege Bolgesi'nde gozlenirken, siveli konusma bicimine yonelik
tutum ortalamasi en yiksek bolge olarak gézlenmistir. Akdeniz, Ege ve Marmara
Bolgelerinin konusma bicimlerine yonelik tutum ortalamalari birbirine yakin
cikmistir. Tajfel’'in (1982) kurami bu hipotezde de dogrulanamamistir. Farkh
bolgeler Karadeniz sivesine standart konusma bigimine goére daha ylksek tutum
ortalamasina sahipken, Karadeniz boélgesi standart konusma bigimine yonelik daha
yliksek tutum ortalamasina sahip c¢ikmistir. Kadinlar erkeklere gore konusma
bicimine daha ylksek tutum ortalamasina sahiptir. Ancak bu durum istatistiksel
olarak anlamli bulunamamistir.

Hse: Standart konusma bicimine sahip kaynadin yer aldigi reklama yénelik tutum
farkli bélge ge¢cmisine sahip denekler tarafindan, siveli konusma bicimine sahip
kaynagdin yer aldigi reklama yénelik tutumundan yliksek olacaktir.

Hsp: Standart konusma bigimine sahip kaynagin yer aldigi reklama yénelik tutum
farkli cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bigcimine sahip kaynagin
yer aldigi reklama yénelik tutumdan yiiksek olacaktir.

Farkli bolge gecmisleri olan deneklerin farkli konusma bicimlerinin yer aldig
reklamlara ydénelik tutumlari farkhlasmaktadir (Fs3s72:00s= 2,855 p<0,05 n%=0,04).
Yapilan Scheffe ¢oklu karsilastirma testine gore reklama yonelik farkh tutumlara
sahip bolgelerin Karadeniz Bolgesi ile Akdeniz Bolgesi oldugu ortaya cikmistir.
Arastirmaya farkh cinsiyete sahip denekler arasinda farkli konusma bigimlerinin
yer aldigi reklamlara yonelik tutumu arasinda bir farkhlk goézlenmemistir
(F1,37700s= 1,321 p=0,25). Farkh konusma bicimlerinin yer aldigi reklama yonelik
tutuma iliskin tanimsal bulgular Tablo 3 ve Grafik 4’te yer almaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin farkli konusma bigimini igeren reklamlara yonelik

tutumlari farkhlik géstermektedir (;standart 4= 3,25, std hata=0,05, ;gven gi= 3,42;
std hata=0,04; Fi372,00s= 5,554, p<0,05). Arastirmaya katilan deneklerin farkli
konusma bicimini iceren reklamlara yonelik tutumlarn boélgelere goére

farkhilasmaktadir (§ akdeniz= 3,158, std hata=0,07, X Dogu Anadolu= 3,175, std hata=0,07;
X ege= 3,315, std hata=0,07; X cuneydogu 3,419, std hata=0,09; X ic anadols= 3,352, std
hata=0,07; X marmare= 3,483, std hata=0,08, X karadeniz= 3,458, std hata=0,06; Fe372:005=
3,017 p<0,01, n?=0,05).
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Tablo 3: Reklamlara Yonelik Tutumun Farkli Bolgelerde Yasayan ve Farkh
Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Degerlendirilmesi

Standart dil kullanan kaynak

Siveli dil kullanan kaynak

X ss n X ss n

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

Grafik 4: Reklamlara Yonelik Tutumun Farkli Bolgelerde Yasayan Denekler
Tarafindan Degerlendirilmesi
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Deneklerin siveli reklama yonelik tutum ortalamasi standart dilin kullanildigi
reklama gore daha ylksek bulunmustur. Siveli reklama yonelik en olumlu tutuma
Ege Bolgesi sahipken en olumsuz tutuma Dogu Anadolu Bélgesi sahiptir. Dogu
Anadolu Boélgesi’ni sirasiyla Akdeniz ve Karadeniz Bolgesi izlemektedir. Karadeniz
ve Marmara Bolgesi standart dilin kullanildigi reklamlarda en yiiksek ortalama ile
olumlu tutuma sahiptir. Reklama yonelik tutumun siveli konusma biciminde daha
ylksek algilanmasinin nedeni; daha ilging, samimi ve igten bir algilamanin
varhginin s6z konusu olmasidir denilebilir. Bu yizden denekler siveli reklamlara
daha olumlu tutuma sahip ¢ikmis olabilir. Ayrica bir reklam kusaginda sirekli
standart dildeki reklamlarin arasinda yer alan siveli bir reklam daha dikkat gekici
olup algida segicilige yol agabilmektedir. Siveli konusma bigimi, Karadeniz Bolgesi
disindaki izleyiciye daha ilging geldigi icin reklama yonelik tutum olumlu yonde
etkilenmis olabilir. Karadeniz Bolgesi disindakiler siveli reklama standart dildeki
reklamdan daha olumlu yaklasirken, Karadeniz Bolgesi daha disik dizeyde
olumlu yaklasmaktadir. Farkli konusma bicimlerinin oldugu reklamlara kadinlar
erkeklere gore daha olumlu dizeyde tutum gelistirmislerdir. Ayrica kadinlarin
siveli reklamlara olan tutum ortalamasi daha yuksektir.

Hase: Standart konusma bicimine sahip kaynadin yer aldigi reklamin satin alma
niyetine etkisi, farkli bélge gecmisine sahip denekler tarafindan siveli konusma
bicimine sahip kaynaktan yiiksek olacaktir.

Hasp: Standart konusma bicimine sahip kaynadin yer aldigi reklamin satin alma
niyetine etkisi, farkli cinsiyete sahip tiiketiciler tarafindan siveli konusma bigcimine
sahip kaynaktan yiiksek olacaktir.

Farkli konusma bigimine sahip konusmacilarin farkli bdlge gecmisleri olan
deneklerdeki satin alma niyetine etkisi farklilasmaktadir (Fs 372,0,0s= 2,940 p<0,01
n%=0,05). Farkli cinsiyete sahip denekler, farkli konusma bicimine sahip reklamlari
satin alma niyeti agisindan farkli bicimde algilamaktadirlar (Fi377,005= 3,224
p=0,07). Farkli konugma bigimlerinin yer aldigi reklamlarin satin alma niyetine
iliskin tanimsal bulgular Tablo 4 ve Grafik 5’te yer almaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin farkli konusma bigimi iceren reklamlara yonelik

satin alma niyetleri farkhlik géstermektedir (§ standart di= 2,93, std hata=0,05, X siveli
@i= 3,11; std hata=0,05; Fi1372:00s= 5,576, p<0,05). Arastirmaya katilan deneklerin

satin alma niyeti bolgelere gore farklilasmamaktadir (§ Akdeniz= 3,091, std
hata=0,09, X pogu Anadolu= 2,830, std hata=0,10; X ege= 3,112, std hata=0,10; X uneydogu
2,902, std hata=0,09; X i anacols= 2,951, std hata=0,09; X wmarmara= 3,07, std hata=0,11;
X Karadeniz= 3,138, std hata=0,08; Fe372:005= 1,382 p=0,221).
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Tablo 4: Satin Alma Niyetine Yonelik Tutumun Farkl Bélgelerde Yasayan ve
Farkh Cinsiyete Sahip Denekler Tarafindan Degerlendirilmesi

Standart dil kullanan kaynak Siveli dil kullanan kaynak
X ss n X ss n

Akdeniz 3,03 1,12 64 3,17 1,00 64
Dogu Anadolu 2,75 1,05 53 2,92 0,98 53
Ege 2,85 0,92 52 3,38 1,07 52
Glineydogu 2,83 1,19 34 2,97 1,06 34
ic Anadolu 2,79 0,97 61 3,11 0,90 61
Marmara 2,87 1,10 44 3,28 1,04 44
Karadeniz 3,36 1,10 71 2,92 0,98 71
Kadin 2,82 1,07 186 3,10 1,13 186
Erkek 3,07 1,05 193 3,10 0,87 193

Grafik 5: Satin Alma Niyetine Y6nelik Tutumun Farkli Bolgelerde Yasayan

Denekler Tarafindan Degerlendirilmesi
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Siveli dilin kullanildigi reklamin satin alma niyeti ortalamasi standart dilin
kullanildigi reklamdan daha yiksek bulunmustur. Satin alma niyeti en yiksek
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ortalama siveli reklamda gozlemlenirken bu ortalama degerine Ege Bolgesi’'nde
ulasilmaktadir. Standart dilin yer aldigi reklamda en yiksek satin alma niyeti
Karadeniz Bolgesi’'nde gozlenmektedir. Sosyal kimlik kuramina (Tajfel, 1982) gore
satin alma niyetinin siveli reklamda ve Karadeniz Bolgesinde en yiksek ¢ikmasi
gerekmekteydi. Ancak bu hipotezde de kuram ile uyumlu olmayan bir bulgu elde
edilmistir. Kadin deneklerde siveli reklamin satin alma niyeti ortalamasi standart
dildeki reklamdan daha yiiksek bulunmustur.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada, genel olarak siveli konusma bicimi standart konusma bicimine gore
a) daha ¢ekici, b) konusma bicimine yonelik daha olumlu tutum, c) reklama yonelik
daha olumlu tutum ve d) satin alma niyetine yonelik daha olumlu bir tutum ile
sonuglandigl gozlemlenmistir. Siveli konusma bigiminin yer aldigl reklamda
yukarida ifade edilen her bir degisken icin en yiksek ortalama deger Ege
Bolgesi'nde gozlemlenmistir. Standart konusma bigiminde ise ilging bir sekilde
Karadeniz Bolgesi yukarida sayilan degiskenlerden yliksek ortalamaya sahip
oldugu ortaya cikmistir. Buradan hareketle Karadeniz Bolgesi haric Karadeniz
sivesi ile yapilan reklam denekler Uizerinde daha olumlu bir tutum ile
sonuglanmistir. Reklamda kullanilan kaynagin konusma bigimi farkli cinsiyete sahip
denekler tarafindan benzer bicimde algilanmistir. Cinsiyetin reklamlardaki
konusma bicimlerinin algilanmasi Gzerine istatistiksel olarak fark bulunamamistir.
Ancak kadin denekler erkek deneklerden her bir degisken itibariyle de olsa yiksek
bir ortalama degere sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Yine ayni sekilde kadin
deneklerin siveli reklamlara yonelik daha yiksek bir tutum ve algi ortalamasina
sahip oldugu séylenebilir. Uriiniin hedef kitlesi iilkenin tamami ise genellikle
standart bir dil tercih edilirken belli bir bolgedeki tiiketicilere ulasmak icin siveli
reklamlar tercih edildigi gérilmektedir. Bu ¢alismada ise siveli konusma biciminin
etkili oldugu ortaya cikmistir. isletmelerin tiiketicilere ulasmada yogun bir sekilde
kullandigi reklamlarin etkisi (izerinde konusma biciminin etkili oldugu ortaya
cikarilmistir. isletmeler daha etkili reklamlar yapmak icin siveli konusma
bigiminden yararlanabilirler. Yapilan bu ¢alismaya gore siveli reklamlarin tiketici
dikkatini cekmede etkili oldugu iddia edilebilir. Standart reklam dilinin yogun bir
sekilde kullanildigi reklam ortaminda siveli reklamlarin dikkati cekmesi ve daha
kolay algilanmasi zithk ilkesi ile ilgilidir.

Yapilan bu c¢alisma ile (lkemizde sosyal kimlik kuraminin (Tajfel, 1982)
reklamlardaki konusma bigimleri tGizerinde test edilmis fakat kuramin aksi yoniinde
bulgulara ulasilmistir. Bu sekilde ortaya ¢ikan deney sonuglari baska g¢alismalar ile
desteklenerek yeni kuram ve teoriler gelistirilebilir.

Deneyin i¢ tutarlihgini yiksek tutmak icin sinif ortamindaki 6grenciler arastirmaya
dahil edilmistir. Dis gecerliligi saglamak ve genellenebilir sonuclara ulasabilmek
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icin daha farkh Griin, tiiketici ve kaynagin etkisinin test edilmesi gerekmektedir.
Calismada hipotetik bir marka veya reklam yerine gercekte var olan bir reklam
filminin kullaniimasi, bir kisim cevaplama dnyargilari ortaya ¢ikarmis olabilir, ancak
gercek piyasa kosullari altinda mevcut bir reklami deneklerin degerlendirmeleri
¢alismaya 6zglinlik katmistir.

Yapilan bu ¢alismada, konusma bigiminin etkisinin genellenebilir sonuglara
ulasmasi bir dizi baska calismanin yapilmasi ile miimkiin olacaktir. Ornegin
reklamlardaki konusma bicimlerinin etkisi farkh ilgilenim diizeyine sahip mal ve
hizmet gruplarinda uygulanmalidir. Farkh kiltir ve dillerde farkhh konusma
biciminin etkisi arastirilabilir. Bazi durumlarda Grlinln yetistirildigi veya Uretildigi
yerin imaji vurgulanirken siveden yararlanilabilir. Bu amagla lilkemizde mense ve
mahreg gibi cografi isaretlerin marka tescili yapilmis Urinlerinde ilgili yorenin
sivesiyle reklaminin yapilmasinin etkisi incelenebilir. Ornegin Adana Kebabi,
Akcaabat Koftesi, Antep Baklavasi, Beypazari Kurusu, Diyarbakir Karpuzu, Malatya
Kayisisi, Zile Pekmezi gibi yore imajini vurgulayan drinlerde hangi konusma
biciminin daha etkili oldugu incelenebilir.
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