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Ozet: Bu arastirmanin amaci, reklamlarda kullanilan bireyci ve kolektivist mesajlarin tiiketicilerin tutum ve
satin alma niyetleri tizerindeki etkisini belirlemektir. X ve Z kusaginda yer alan deneklerin yer aldig:
bu calisma, bireyci ve kolektivist kulttirel degerlere sahip ttiketicilerin, bireyci ve kolektivist mesaj
iceren reklamlara karsi tutum, satin alma niyeti etkinligi arasindaki baglantilar1 kesfetmek icin
tasarlanmis deneyin sonugclarini raporlamaktadir. X kusagi ve Z kusaginin bireyci ve kolektivist reklam
mesajlarina yonelik tepkilerinin 6l¢tilmesi hedeflenmektedir. Hipotezleri test etmek icin kolayda
ornekleme yontemi ile toplanmis verilerden yararlanilmis ve bagimsiz 6rneklem t testi ve eslestirilmis
orneklem t testi ile analizler yapilmistir. Genel olarak Turkiye hala daha kolektivist kuilttirel degerlere
sahip olmakla birlikte Z kusagi ltizerinde bireyci kulttrel etkilerin daha baskin gézlemlenmistir. Bu
durum da Z kusag ile X kusag arasinda reklamlara yonelik farkli tepkilerin gelistirmesine yol
acmaktadir. Bulgular, reklam stratejilerini dtizenlemede ve gelistirmede ilgili taraflara yardimci olabilir
veya rehberlik edebilir. Ulasilan sonuglar, X ve Z kusagi icin daha iyi reklam etkinligi yaratmada bireyci
ve kolektivist kultir degiskenlerinin anlasilmasini zenginlestirir. Tturkiye'de Z ve X kusagina mensup

katilimcilarin bireycilik /kolektivizm boyutuna dair egilimlerini degerlendiren ilk ¢calismalardan biridir.
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Abstract: The purpose of this research is to determine the effect of individualist and collectivist messages
used in advertisements on consumers' attitudes and purchase intentions. The study reports the
results of an experiment designed to explore the links between the attitudes and purchase intentions
of consumers with individualistic and collectivist cultural values towards advertisements with

individualistic and collectivist messages. It is aimed to measure the responses of the X generation and
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Z ve X Kusaginin Bireyci ve Kolektivist Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti
Uzerine Bir Arastirma

Z generation to individualist and collectivist advertising messages. The data of the model created for
the research were collected by using the convenience sampling method from the subjects in the X and
Z generations by web-based survey method. In general, although Turkey is considered as a society
with collectivist cultural values, it has been observed that individualistic cultural influences are more
dominant on the Z generation. This may lead to the development of different responses to
advertisements between the Z generation and the X generation. Findings can help and guide interested
parties in organizing and improving their advertising strategies. The obtained results enrich the
understanding of individualist and collectivist cultural variables in creating effective advertising for
the X and Z generation. The research is also one of the first studies to evaluate the tendencies of the

Z and X generation members regarding the individualism/collectivism dimension in Turkey.

Keywords: Marketing Communication, Advertising Effectiveness, Advertising Message, Cultural Value, Z

Generation
1. GIRiS

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin algilanmasinda ve reklam verenlerin pazarlama iletisimi mesaji
kararlan Utzerinde kulttirel degerlerin etkisinden s6z edilebilir. Kultirel degerler, pazarlama
arastirmacilar: tarafindan genellikle tiketici davranisinin altinda yatan énemli belirleyicilerden
biri olarak kabul edilmektedir. Ktlttirel degerlere dair arastirmalar ¢ogunlukla Hofstede’in (1980)
5 alt boyutta gelistirdigi kultir boyutlari endeksine 2010 yilinda ilave bir boyutun daha
eklenmesiyle 6 boyutlu olarak yurutilmektedir (Hofstede ve digerleri, 2010). Boyutlar, O ile 100
arasinda yer alan endeks ile olctltir (De Mooij ve Hofstede, 2002). Mesaj icerigini inceleyen
arastirmalar, reklam ve tanitim mesajlarini gelistirirken ktilttirel degerlerin 6nemli bir boyutunun
bireycilik-kolektivizm (individualism-collectivism) olduguna dikkat cekmektedirler. Pazarlama
arastirmacilari, tiketici davranisi arastirmalarinda kulttirel degerlerin etkisini 6lcmek icin
genellikle Hofstede’in (1980) gelistirmis oldugu kultir boyutlarindan, bireycilik-kolektivizm
boyutunu kullanmaktadirlar (Hofstede, 1980; Luna ve Gupta, 2001).

Bireycilik/kolektivizm boyutu, kisinin tek basina ya da toplulukla beraber hareket etme
davranislarini aciklar. Bireyci toplumlarda kisisel basarilar ve bagimsizlik gibi etkenler daha
onemlidir. Bireyci kulttrlerde toplumun her bireyi éncelikle kendi ¢ikarlariyla daha fazla ilgilenir.
Kolektivist ktilttirlerde toplum Uyelerinin tamami gruplara baglhdir (Hofstede ve digerleri, 2010).
Bu calismada grup kavrami aile, arkadas, akraba, klan, dini cemaat, dernek gibi anlami ifade
etmek i¢in kullanmilmistir. Yiksek bireycilik ABD ve Avrupa ulke kultuirlerinin genel 6zelligidir;
dusuk bireycilik ise Dogu Avrupa, Hindistan, Ortadogu, Asya ulkeleri ve Turkiye gibi tlkelerin
kultar dokusunun bir 6zelligidir. Hofstede yapmis oldugu siniflandirmaya gore Turkiye, 37
puanla kolektivist bir toplumdur. Buna gére Turkiye, “Biz”in 6nemli oldugu, insanlarin sadakat
karsiliginda birbirleriyle yakin temasta olan gruplara ait oldugu anlamina gelir (Hofstede, 2022).
Bireyci toplumlarda insanlar bireysel stattilerini gelistirme ve rekabet yoluyla kendilerini
digerlerinden ayirmayla ilgilenme egilimindedir. Bireyci kulttrlerde, kisinin kimseye
benzememesine yani 6zglin olmasina ve kendi kaderini tayin etme iradesine deger verilir. Tek
basina inisiyatif kullanabilen veya bagimsiz bir sekilde hareket eden insanlar bazi toplumlarda
hayranlik uyandirirken bazi toplumlardaysa ayni hareket ayiplanma, kinama veya bencillikle
suclanmaya yol acar. Bireyin grup davranisina uyma konusunda daha btytik motivasyona sahip
olmasindan dolayi, kolektivizm ile yenilik/icat yapma arasinda olumsuz bir iligki oldugu
vurgulanmaktadir (Taylor ve Wilson, 2012). Buna neden olarak, kolektivizmin bireysel 6zgurltgt
engellemesi One surulebilir. Bireysel ifade ve karar verme o6zgurligi olmayan kolektivist

toplumlarda farkli ve yeni fikirlerin ortaya cikma diizeyi daha duistiktiir. Ornegin Turkiye’de “eski
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koye yeni adet getirmek” ya da “basimiza icat ¢cikarmak” gibi deyimler bu durumu ifade etmek
icin kullanilir.

Kolektivist kuilttirel degerler ise, kendilerini bir veya daha fazla gruba ait hisseden ve bu gruplarin
amagc ve hedeflerini kendi amaclarindan daha fazla 6ncelik verme egiliminde olan, birbirleriyle
yakin iliski icinde bulunan bireyler tarafindan temsil edilir. Kolektivist toplumlarda ekip ruhu,
birlikte hareket etme, basari veya basarisizligi grup olarak kabul etme daha énemlidir. Kolektivist
kultarler, toplum c¢ikarlarinin birey cikarlarindan ustin tutuldugu kulttarlerdir. Kolektivist
toplumlarda insanlar otoriteye itaat etmeye ve kendi kisisel hedeflerinden fedakarlik gosterip
kendi gruplarinin uyumunu ve sayginligini ytkseltmeye cabalarlar (Shavitt ve digerleri, 2011).
Kolektivist kulttirlerde, insanlar kisisel hedeflerini ikinci plana itip grup hedeflerine 6ncelik
verirler. Buna karsilik, bireyci kulttirlerdeki ttketiciler kisisel hedeflere daha fazla énem verir
(Solomon ve digerleri, 2006, s.501). Kolektivist toplumlarda yer alan gruplar birbirine siki sikiya
bagli ve dayanisma icindedirler. Bu toplumlardaki kisiler, bireysel hedefler yerine grup
normlarina ve hedeflerine uymalar: i¢cin grup tarafindan kendilerine y6neltilmis normatif bask:
hissedebilirler. Buna karsin bireyci toplumlarda kolektivist normlarin bir 6nemi yoktur ve gruplar
daha gevsek bir sekilde birbirine baghdir (Hui ve Triandis, 1986).

Kultar ttketicilerin pazarlama iletisimine karsilik verebilirliklerini nasil etkiliyor? Reklam
mesajlarindaki 6dtl ve stattiler, bireylere mi yoksa gruplara mi veriliyor? Reklamlarda bireycilige
veya kolektivizme yapilan vurgu tiketiciler tarafindan takdir mi ediliyor yoksa kinaniyor mu?
Reklamlar toplum icindeki kulttirti etkiliyor mu, yoksa kultirden mi etkileniyor? Reklamlar
bireyciligi ve materyalizmi (Grtine sahip olma arzusu) tesvik mi ediyor? Yukarida ifade edilen

sorular bu arastirma baglaminda yanit aranacak problemlerdir.

Ulkeler arasinda farkhilik gbsteren bireyci-kolektivist kiilttirel degerler son yillarda daha giir bir
sesle gindem olurken, Turkiye’de de bu kulttirel konunun X ve Z kusag1 arasinda yasandigi iddia
edilmektedir. Bu calismada X kusagi (1965-1980) ve Z kusagi (1997-2012) belirlenirken Pew
Research’in yapmis oldugu tarihlendirme esas alinmistir (Kotler ve Armstrong, 2020; Pew
Research, 2019). Hazirlanan bir rapora gore Turkiye’de Z kusaginin (1997-2012) esneklik/uyum
yetenegi, yaraticilik, gorev alaninda uzmanlik, teknolojiye merakli olma, elestirel distinme,
merak/bliyiime odakli diistince yapisi, statlikoya baskaldirma cesareti, uyumlu degerler ve
kapsayici olma gibi tipik 6zellikler bakimindan X kusagindan farkli oldugu soylenebilir (Deloitte,
2021). Z kusag1 daha 6zgur, daha ben merkezli ve dijital teknolojilerle tam bir akicilik ve konfor
alanina sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2020). X kusag: temsilcileri 2022 yili itibariyle en genci 42
yasinda en yaslisi ise 57 yasindadir. Basar1 pesinde kosmalarina ragmen diger gruplara gére daha
az materyalisttirler; Grline sahip olmay: degil, deneyimi 6dullendirirler (Kotler ve Armstrong,
2020; Pew Research, 2019). X kusaginin daha dayanisma icinde, tasarruf egilimi olan, daha
kolektivist oldugu soOylenebilir. Arastirmaya Y kusag: (1981-1996) temsilcileri dahil edilmemistir.
Bunun nedeni s6z konusu yil araliginin tlkemizde disa ag¢ilmanin oldugu gecis dénemidir. Bu
donemden sonra kultiirel degerlerin sosyal degismeye bagh olarak belirgin bir sekilde degistigi
iddia edilebilir. Dolayisiyla kulttirel degerlerde farklilik 1980 6ncesi ile kabaca 2000 yili sonrasi

doganlar arasinda olacag: varsayilmistir.

Bireyci/kolektivist ktilttir varsayiminin altinda ktlttrtin cografi sinirlarla sabit, tanimlanmis ve
kisitlanmis olarak goruldtga geleneksel kiiltiir gortisu yatar (Triandis 1995, 2019). Bu nedenle,
tuketici davranisinin, diger kulturlerle cok az etkilesimle, belirli bir yerellik icinde

sinirlandirilmas:t  beklenir. Ancak son yillarda, kuresellesmenin, iletisim imkanlarinin
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genislemesiyle bu gortus zayiflamaya baslamistir. Bu yeni baglamda, kulttir dinamik bir yapi
sergiler ve zamanla degisim gosterir, farkh kilttrler cografi sinirlar boyunca birbirine baghdir ve
belirli bir yerellikteki insanlar birden fazla kiiltiirtin unsurlarint sergileyebilir (Craig ve Douglas
2006; Hong ve digerleri, 2000; Hermans ve Kempen 1998).

Bununla birlikte, hem X ve Z kusaklar1 arasinda hem bireyci ve kolektivist ktilttirlerde bireyci ve
kolektivist mesajlarin ttketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigi kapsamli bir sekilde
arastinnlmamistir (Litvin ve Kar, 2007). Bu nedenle, farkhh kilttirel degerlere sahip gruplardaki
tuketicilerle etkin bir sekilde iletisim kurabilmek icin kulttir ve ttketici davranis: arasindaki
baglantiya odaklanan arastirmalara ihtiya¢c duyulmaktadir (Luna ve Gupta, 2001). Bu arastirma
kulttirel degerler ve ttketici davranislar arasindaki iliskiye odaklanmistir. Buradan hareketle bu
calismanin amaci, kulttirel diizeyde bireycilik-kolektivizm yapisinin altinda yatan deger
yonelimlerinin X ve Z kusaklarinda markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ile nasil bir iliski
icinde oldugunu arastirmaktir. Reklam mesajinin bireyci temalara vurgu yapmasi halinde bireyci
ve kolektivist ktilttire sahip toplumlarda nasil sonug¢ verecegini tespit etmek bu arastirmanin
amaclari arasindadir. Yine benzer bicimde reklam mesajinin kolektivist mesaj ve temalara vurgu
yapmas1 halinde bireyci ve kolektivist kulttire sahip toplumlarda nasil sonug¢ verecegini tespit

etme de arastirmanin temel amaclarindan birisidir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu calisma icin literattir taramasi, bireyci/kolektivist ktilttir ve bunun reklamin etkinligiyle olan
iligkileri ile sinirhidir. Reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerinde bireyci ve kolektivist

kultarel degerlerden elde edilen sonuclar alt basliklar halinde 6zetlenmistir.
2.1. Bireyci-Kolektivist Kiiltiirel Degerler

Olimpiyatlarda 6dul alan sporcularin konusmalarini analiz eden arastirmacilar Amerikalilarin,
basarilarini kendi kisisel beceri ve cabalarina dayanarak aciklama egiliminde olduklarini tespit
etmislerdir. Ornegin, “Sanirim tam olarak odaklanmistim. Ne yapabildigimi diinyaya géstermenin
zamant gelmisti. Dedim ki: haytr bu benim gecem” seklinde ifade etmislerdi. Buna karsin Japon
sporcular ise, basarilarini daha cok onlar1 destekleyenlere baglamislar ve “iste diinyanin en iyi
kocu, en iyi menajeri, beni destekleyen biittin bu insanlar, hepsi bir araya geldi ve altin madalya
halini aldy” (Kitayama ve digerleri, 1997).

Ornegin Loreal’in marka stratejisi ve kirk yillik slogani “clink{i ben buna degerim” gelismis tilke
pazarlarinda basarili oldu ancak gelismekte olan llke pazarlarinda basarili olamadi. Bunun ana
nedeni Loreal firmasinin gelismekte olan pazar tiiketicilerinin marka secimi kararini verirken
arkadas ve aile gibi yakin cevrelerindeki insanlarin diistincelerine 6énem verme egiliminde
olduklarini fark etmedeki basarisizligidir (Pauwels ve digerleri, 2013; Pauwels, 2014, s.146). Bu
nedenle sirketin 2011°de sloganinda yaptig1 degisim, “ctinktl biz buna degeriz” gelismekte olan

pazar gerceklerini daha iyi yansittigi dtistintilmektedir.

Yukarida bahsedilen iki 6rnek bize tilkelerin birbirlerinden farkl kulttr ve disinme bigimlerinin,
farkli tutum ve satin alma niyetine yol actiklarini géstermektedir. Bununla beraber yapilan
akademik calismalar da her tlkenin kendi kulttirel degerleri ile ana hatlar ile uyumlu ve
bireycilik-kolektivizm cercevesinin reklamlarin icerigi tizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu
gdstermistir. Ornegin, ABD’de yayinlanan reklamlarin aksine Kore’de yayinlanan reklamlarin
daha kolektivist cekicilik kullanma egiliminde oldugunu goéstermektedir (Han ve Shavitt, 1994;
Choi and Miracle, 2004). Benzer sonugclar, Japonya ve ABD’de yayinlanan reklamlarda da
gozlemlenmistir (Javalgi ve digerleri, 1995). Cho ve digerleri (1999), ABD’de yaymnlanan
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reklamlarda bireyci vurgularin Kore’de yayinlanan reklamlara gére daha buiytik bir ylizdelik orana
sahip oldugunu bulmustur. Bu nedenle, "kendin ol" ve "6n plana cik" gibi reklam temalar:
genellikle ABD’de etkiliyken Japonya, Kore veya Cin'de ayni oranda etkili olmadig: tespit edilmistir
(Cho ve digerleri, 1999).

Pazarlama iletisiminde kulttirel degerler tizerine yapilan 6énceki calismalarin cogu, ktltirler arasi
yaritilen c¢alismalardir ve bireyci-kolektivist kulttirlerde yer alan reklam mesajlarindaki
benzerlik ve farkliliklar1 arastirmaya odaklanmistir (Choi ve digerleri, 2005; Zhou ve digerleri,
2005; Alden ve digerleri, 1993; McCarty ve Hattwick, 1992; Han, 1990; Mueller, 1987). Zhou ve
digerleri (2005) yaptiklar1 calismada bireyci ve kolektivist ktilttir 6zelliklerinin Cin ve Amerikan
kulturleri arasinda belirgin bir sekilde farklilastigini ileri stirmuslerdir. Alden, ve digerleri (1993)
yaptiklar1 calismada mizahi reklam iceriginin bireyci ve kolektivist ktulttirler arasinda nasil
farklilik gosterdigini incelemislerdir. McCarty ve Hattwick (1992), ABD ve Meksika'daki
yayinlanan reklamlarin bireycilik-kolektivizm boyutunun uluslararas: reklamcilikta dikkate
alinmasi gereken en 6nemli boyut olduguna vurgu yapmislardir. Han’in (1990) calismasinda,
bireyci reklamlarin ABD'de, kolektivist reklamlarin ise Kore'de daha etkili olduguna atif
yapilmistir. Mueller (1987), yaptigi calismada ABD ve Japonya'daki reklamlarin genellikle bu
kultarlerin yaygin kulttrel degerleri yansitma egiliminde oldugunu gostermistir. Kore gibi
kolektivist tlkelerdeki reklamlar, ABD gibi bireysel tlkelerdeki reklamlardan daha fazla tnlt
cekiciligi (celebrity endorsement) icerir (Choi ve digerleri, 2005). Literattirde yapilan calismalarn
aksine bu calisma farkl: tilke ve cografi kultlir yerine ayni cografi ktiltiir icerisinde yer alan farkl

kusaklari degerlendirmeye odaklanmaktadir.
2.2. Reklama Yonelik Tutum

Arastirmalar, hedef kitlenin kulttrel degerleriyle tutarli olan pazarlama iletisimi mesajlarinin,
tutarsiz kulttirel degerleri yansitan reklamlardan daha etkili oldugunu ileri stirmektedir. Bu
arastirmalarda, kulttirel olarak uyumlu reklam mesajinin, uyumlu olmayanlardan daha etkili
oldugu bulunmustur (Han ve Shavitt, 1994; Zhang ve Gelb, 1996). Yine benzer bicimde,
reklamlarin ttketicileri ikna kabiliyetleri ve tutumlar tizerinde ktilttirel uyumun etkili oldugu 6ne
strulmektedir (Wang ve digerleri, 2000; Kim ve Markus 1999; Zhang ve Gelb 1996; Han ve Shavitt
1994).

Reklam mesaji bireyci degerleri vurguladiginda ABD'de reklama ve markaya yonelik tutumlar
daha olumlu degerlendirilirken, Cin'de kolektivist degerler kullanildiginda reklama ve markaya
yonelik tutumlarin daha ytksek oldugu tespit edilmistir (Zhang ve Gelb, 1996). ABD'de
yayinlanan reklamlarda bireyci degerler daha olumlu tutuma yol acip ikna ediciyken, aile veya
grup ici faydalar gibi kolektivist degerleri vurgulayan reklamlar Koreli deneklerde daha anlamh
karsilik bulmaktadir (Han ve Shavitt, 1994). Cin’de yapilan bir calismada genc¢ deneklerde bireyci
kulttirel degerlerin daha yliksek oldugu ortaya cikmistir. Yine ayni calismada daha yash
deneklerde ise kolektivist kuilttirel degerlerin daha yluksek oldugu bulunmustur (Hsu ve Barker,
2013).

Bireyci kulturlerde kisisel haz elde etmeye dair verilen reklam mesajlarina yonelik olumlu tutum
kolektivistlere gore daha fazladir (Triandis, 1995, 2019). Kolektivist kulturler icin hazirlanan
reklam mesajinin odak noktasi stati, sembolik deger, irintin saglayacagi prestij, aile veya ait
olunan gruplarin beklentileridir. Bu tir reklam mesajlarina yoénelik tutum daha olumlu
olmaktadir (Shavitt ve digerleri, 2011). Ancak bireyci toplumlarda ttiketici tutumlarini olumlu
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yonde etkileyebilmek icin reklam mesajinin odagi, UrtGnin tasarimi ve performans: gibi

fonksiyonel 6zellikler tizerinde yogunlasmaktadir (Farhangmehr ve Shoham, 2006).
2.3. Satin Alma Niyeti

Bireyci kultiirde tiketiciler, satin alma karari verirken statii ve sembolizm gibi psikolojik ve sosyal
faydalara daha fazla 6énem veren kolektivistlerin aksine, satin alma eylemini gerceklestirmeden
6nce urtintin fonksiyonel faydasini (fiyat, kalite, performans, garanti vs.) 6grenmeyle daha fazla
ilgilenirler (Dhar, 2007). Bireyci kulttirel degere sahip ttketiciler, satin alma niyeti gelistirirken
urtnden elde edecekleri kisisel hazzi g6z 6ntinde bulundurarak karar verirler (Gregory ve Munch,
1996). Cin’de yapilan bir arastirmada kolektivist reklam mesajlarinin daha olumlu reklam ve
marka tutumuna yol acip satin alma niyeti olusturdugu bulunmustur (Xue, 2015). Kolektivist
tuketiciler, davranislarinin genellikle toplumu nasil etkiledigine daha fazla dikkat ettikleri i¢in
daha cevre dostu olma egilimindedirler, bu nedenle kolektivist ttketiciler satin alma kararn
verirken yesil yani ¢evreci Girtin satin alma niyetleri daha ytksektir (Zhuang ve digerleri, 2021).
Bireyci tuketicilerde liks marka satin alma niyeti daha ytksektir. Bu sayede kendilerini
digerlerinden farkli ve 06zel hissetmekle birlikte statti olarak daha yuksek olarak ayrismayi

arzulamaktadirlar (Zici ve digerleri, 2021).
3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA SURECI
3.1. Deneysel Tasarim

Arastirma 2 (ttketiciler: bireyci - kolektivist) x 2 (reklamlar: bireyci mesaj - kolektivist mesaj)
faktoriyel tasarima gore analiz edilmistir. Deneklere biri bireyci temalarla hazirlanmis digeri ise
kolektivist temalarla hazirlanmis iki farkli reklam go6sterilmistir. Deneklerin hazirlanan
reklamlara yénelik tutum ve satin alma niyetleri 6l¢tilmustir. Denekler énce bireyci reklama
maruz birakilmis ve degerlendirmeleri alinmis, daha sonra kolektivist reklama maruz birakilarak

degerlendirmeleri istenmistir.
3.2. Manipiilasyon Araclarinin Olusturulmas: ve Uriiniin Secilmesi

Bireyci ve kolektivist reklam mesajlarinin etkisini 6l¢gmek i¢cin maniptilasyon gelistirme stireci ilk
olarak secilecek Urtintn, sonrasinda kullanilacak mesajlarin belirlenmesi seklinde

gerceklesmistir.

Ik olarak tirtin belirlenmesi siirecinde 2020-2022 yillar1 arasinda televizyonda yayinlanan
reklamlar icinde bireyci-kolektivist temalara sahip olanlar tespit edilmistir. Izlenen 48 reklam
kendi icinde gruplandirilarak. Baz: tirtinler paylasilmaya ya da ortak kullanmaya muisait degildir.
Tuketici sagligi, gtivenligi, mahremiyeti ve Girtintin dogas1 gibi nedenlerden dolay: paylasilabilme
imkani sinirli olan tirtinlere ait reklamlar cikarilmistir. Ornegin bazi tirtin gruplar (kisisel bakim,
giyim, temizlik, ttketici elektronigi vs.) paylasmaya veya ortak kullanima uygun degildir. Bu ttr
urtnler dogasi geregi bireysel tiketime uygundur. Bununla beraber baz: urlin ttirlerinde coklu
paket uygulamalar: (gida, gofret, cikolata, dondurma, enerji icecekleri, asitli icecekler vb.) ile
paylasarak kullanabilme s6z konusudur. Paylasilabilen trtGin olarak tim katilimcilarin yeterli
duizeyde ilgi ve bilgi sahibi oldugu duistintilen gida irtiinti (gofret) tercih edilmistir. Gectigimiz iki
yilda tlkemizde yayinlanan gida reklamlarinda bazi firmalarin bireyci reklam temalarini tercih
ederken baz firmalarin da kolektivist reklam temalarimi kullandiklari tespit edilmistir. Bazi
firmalar ise hem bireyci hem de kolektivist reklam mesajlarini kullandiklar gézlemlenmistir.
Reklamlardaki kolektivist temalara 6rnek olarak: “Mutlu et mutlu ol” (atistirmalik-Ulker),
“Paylastikca cogalan mutluluk” (sekerleme-Kent), “Haydi sen de paylas” (atistirmalik-Ulker).
Bireyci temalara érnek vermek gerekirse: “Eti-Browni, Eti — BenimO” (atistirmalik-Eti) gibi
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ornekler vermek mimkiindir. Haz pesindeysen (dondurma-Algida) Aslandan hizli olmama gerek
yok ki senden hizli olayim yeter (enerji icecegi- Redbull). Karma temalara (bireyci-kolektivist) 6rnek
vermek gerekirse bazi ¢ok uluslu gida firmalarimin dini glin ve aylarda kolektivist reklam
mesajlarina yer verirken diger dénemler bireyci reklamlara agirlik verdikleri gézlemlenmistir.

Ikinci asamada ise kullanilacak marka ismi, bireyci ve kolektivist reklam mesajlar belirlenmistir.
Gofrete marka ismi olarak deneklerde ortaya c¢ikabilecek marka sadakati gibi 6nyargilarn
arindirmak icin hayali bir marka olan Ufler isminde hipotetik bir marka gelistirilmistir. Buna gére
bireyci reklam icin: “Mutlu et kendini, haz pesindeysen”, Ufler’i paylasamam ve ani yasa gibi
bireyci mesajlar gelistirilmistir. Kolektivist reklam icin; paylasmak gtizeldir. Kardesine, kankana,
sevdigine, kizina ogluna ve kendine gibi kolektivist mesajlar gelistirilmistir. Blitin bunlardan
hareketle bir tane bireyci bir tane de kolektivist reklam maniptilasyon araci gelistirilmistir.

Gelistirilen manipulasyon araclar1 Ek-1’de gosterilmistir.

Anket formu tasarimi asamalarn ise su sekilde yapilmistir. Ik olarak demografik (yas cinsiyet,
egitim ve meslek) degiskenler dlctilmtistiir. Ikinci olarak deneklerin bireyci-kolektivist diizeylerini
belirlemek icin ifadelere cevap istenmistir. Uclincii asamada bireyci reklam temasinin yer aldig
manipilasyon aracina 2 dakika bakmalar: istenmistir. Reklama baktiktan sonra deneklerin
bireyci reklama yo6nelik tutumu ve satin alma niyeti 6lctilmustir. Dérdtincti asamada kolektivist
reklam temasinin yer aldigi maniptilasyon aracina ayni sekilde 2 dakika bakmalarn istenmis.
Devaminda ayni sekilde reklama yonelik tutumlari ve satin alma niyetleri 6l¢tiliip anket

sonlandirilmistir.

Maniptilasyon araclarinin istenilen sekilde calisip calismadigini tespit etmek icin maniptilasyon
kontrolleri yapilmistir. Bunun i¢in her bir reklami [bireyci (bir) ve kolektivist (kol)] géren deneklere
‘Gordugiim gofret reklami bireyi 6n plana alan mesajlar icermektedir’ ifadesini ayri ayn
cevaplamalari istenmistir. Ifade 7 aralikh Likert 6lgegi olup 1=kesinlikle katilmiyorum ve
7=kesinlikle katiliyorum olacak sekilde numaralandirilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore
denekler, maniptilasyon araclarini planlanan sekilde birbirinden farkli oldugunu algilamislardir
(Xbir=5.40 ve Xkoi=3.57 t1,200=8.44, p<0.001).

3.3. Kullanilan Olcekler ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ilk degiskeni olan bireyci-kolektivist kuilttir degerlerini 6lcmek icin CVSCALE
kullanilmistir. Toplamda 26 soru ve 5 boyuttan olusan CVSCALE, Hofstede’in calismasinin bir
boyutu olan bireyci-kolektivist boyutunu 6lcecek sekilde 6 ifadenin alinmasiyla elde edilmistir
(Yoo ve digerleri, 2011; Yoo ve Donthu, 2002). Deneklerden 6 maddenin her birini dikkate almalar:
ve 7 aralikli Likert 6lcegi kullanarak ifadelere katilma veya katilmama derecelerini belirtmeleri
istenmistir. Daha sonra bu 6 maddeye verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi hesaplanarak yeni
skorlar elde edilmistir. Benzer uygulama reklama y6nelik tutum ve satin alma niyeti dlcimtinde

de kullanilmistir.

Reklama yonelik tutum o6lcimunde 6 ifadeden olusan, Mackenzie ve Lutz (1989) tarafindan
gelistirilen 7 aralikli semantik 6lcek kullanilmistir. Benzer bicimde satin alma niyetini 6lcmek i¢in
de 3 ifadeden olusan, Dodds ve digerleri (1991) tarafindan gelistirilen 7 aralikli Likert olcegi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 0Olcek 1=kesinlikle katilmiyorum ve 7=tamamen
katiliyorum seklinde sayisallastirilmistir. Arastirmada kullanilan 6lcek ifadeleri Ek-2’de yer
almaktadir. Olgeklere iligskin ortalama ve standart sapma degerleri ile gtivenilirlik él¢timleri Tablo
1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Degiskenler Ait Glivenirlik Degerleri ve Tanimsal Istatistikler

Z Kusagi (n=119) X Kusag1 (n=82)
Bireyci Reklam Kolektivist reklam Bireyci Reklam Kolektivist reklam
Giiv.(a) Ort(ss) Giiv.(a) Ort(ss) Giiv.(a) Ort(ss) Giiv.(a) Ort(ss)
BirveKol 0,86  4,52(1,32) 0,86  4,52(1,32) 0,79 4,79(1,02) 0,79 4,79(1,02)
RYT 0,95 4,45(1,52) 0,95 4,88(1,66) 0,94 4,17(1,27) 0,94 4,93(1,17)
SAN 0,93  3,99(1,80) 0,93  4,46(1,81) 0,92 3,23(1,37) 0,92 4,05(1,49)

BirveKol: Bireyci ve kolektivist degerler, RYT: Reklama yo6nelik tutum, SAN: Satin alma niyeti, Giiv: Guvenirlik, Ort:
Aritmetik ortalama, ss: Standart sapma

Arastirma verileri kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmaistir. Veri toplama metodu olarak 2022
Mart ayinda cevrimici anketler uygulanmistir. Cevrimici anketler GoogleSurvey tUzerinden
tanimlanmis ve haberlesme gruplan (kisa mesaj, MMS, WhatsApp) tizerinden ulasilabilen kisilere
ankete katilmalar rica edilmistir. Arastirma X ve Z kusagi arasindaki ktlttirel deger farkliliklarim
belirlemeye odaklandig: i¢in deney 25 yas alti katilimcilara ve 42 yas tstd katilimcilar tizerinde
uygulanmistir. Bu yas araliklar1 Pew Research sirketinin yapmis oldugu X kusagi (1965 ile 1980)
ve Z kusagi (1997-2012) siniflandirmasi esas alinarak yapilmistir (Pew Research, 2019). Bir hafta
stiren bu calisma neticesinde 234 denekten yanit alinmistir. Arastirmaya katilan 33 denegin
yaslar1 26 ile 41 yaslan arasinda oldugu icin yapilan analizlere dahil edilmemis ve 201gecerli
anket ile arastirma yuratilmusttr. Deneklere dair tamimsal bulgulara degindigimizde; Z
kusagina dahil olan katilimci sayis1 119 olup yas ortalamalari 19.97 ve standart sapmasi ise 3.23
olarak hesaplanmistir. Benzer bicimde X kusagi katilimci sayis1 82 olup yas ortalamasi 51.56 ve
standart sapmasi ise 5.82’dir. Arastirmaya katilan deneklere dair demografik bulgular Tablo 2’de

yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Bulgular

Z kusag1 X kusag1
Frekans Oran Frekans Oran
Kadin 75 0,63 16 0,19
Cinsiyet Erkek 44 0,37 66 0,81
Evli 5 0,04 74 0,90
Medeni durum Bekar 114 0,96 8 0,10
o Diistik 95 0,80 49 0,60
Gelir diizeyi Yitksek 24 0,20 33 0,40
Ilkégretim 9 0,08 12 0,15
Esitim diizevi Lise 25 0,21 16 0,20
g ¥ Universite 85 0,71 54 0,65

4. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Hipotez 1: Kolektivist (kol) ktilttirel degerlere gore hazirlanmis reklam mesajina yonelik (a) tutum
ve (b) satin alma niyeti, bireyci (bir) ktilttirel degerlere goére hazirlanmis reklamlara

gore farklilagsmaktadir.

Bireyci kulttirel degerlere gore hazirlanmis reklam mesajina yonelik (a) tutuma dair ortalama
degerleri (Xbir=4.33, n=201 ve ss=1.42) kolektivist mesajlara yonelik tutum ortalamasindan
dusuktir (Xke=4.90, n=201 ve ss=1.47). Elde edilen bu tanimsal bulgulardan hareketle yapilan
t testi sonucuna gore kolektivist mesajlara yonelik tliketici tutumu lehine bir farklilik
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bulunmustur (t1,200=5.60, p<0.001). Bireyci kultirel degerlere gére hazirlanmis reklam mesajina
yonelik (b) satin alma niyetine dair ortalama degerleri (Xir=3.68, n=201 ve ss=1.67) kolektivist
mesajlara yénelik satin alma niyeti degerlerinden dustktir (Xkoi=4.30, n=201 ve ss=1.70). Elde
edilen ortalama degerlerden hareketle yapilan t testi sonucuna gore kolektivist mesajlarin yer
aldig1 reklama yo6nelik satin alma niyeti lehine bir farklilik bulunmustur (t1,200=6.63, p<0.001).

X ve Z kusaginin bireyci ve kolektivist reklam mesajlarina yénelik tutum ve satin alma niyetini

test etmek icin iki alt hipotez gelistirilmistir.

Hipotez 2.1: Bireyci reklam temasina maruz kaldiklarinda, z kusaginda yer alan denekler x
kusaginda yer alan deneklerden daha olumlu, (a) reklama yoénelik tutuma ve (b)

satin alma niyetine sahip olacaktir.

Bireyci kulttirel degerlere gore hazirlanmis reklam mesajina yonelik (a) tutum dtizeyi, X kusag
katilimcilarinda (xx=4.07, n=82 ve ss=1.27) Z kusagi katilimcilarina gére daha dtistik ortalamaya
sahiptir (xz=4.45, n=119 ve ssv1.52). Z kusag katihmcilarinin bireyci reklam mesajlarina yénelik
daha fazla olumlu tutum gelistirmesi ile X kusag ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklihik bulunmustur (ti,100=2.38, p<0.05). Bireyci kulttirel degerlere gére hazirlanmis reklam
mesajina yonelik (b) satin alma niyeti, X kusagi katilimcilarinda (%x=3.23, n=82 ve ss=1.37) Z
kusag: katilimcilarina goére daha distk ortalamaya sahiptir (X,=3.99, n=119 ve ss=1.79). Z
kusagi katilimcilan ile X kusag katilimcilari, bireyci reklam mesajlarina yonelik satin alma
niyetleri arasinda farklilik bulunmustur (t1,190=3.23, p<0.01).

Hipotez 2.2: Kolektivist reklam temasina maruz kaldiklarinda, z kusaginda yer alan denekler x
kusaginda yer alan deneklerden daha olumlu, (a) reklama yonelik tutumu ve (b)

satin alma niyetine sahip olacaktir.

Kolektivist ktilttirel degerlere gére hazirlanmis reklam mesajina yonelik (a) tutum dtizeyi, X kusagi
katiimcilarinda (xx=4.93, n=82 ve ss=1.16) Z kusag katilimcilarina gére daha yuksek
ortalamaya sahiptir (xz=4.87, n=119 ve ss=1.66). Ancak bu ortalama fark ihmal edilebilir
diizeydedir. Bu nedenle X kusag katilimcilarinin kolektivist reklam mesajlarina yénelik daha
fazla olumlu tutum gelistirmelerine ragmen Z kusagi ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklihlk bulunamamistir (ti1,1990=0.27, p>0.05). Kolektivist kulttrel degerlere gore hazirlanmis
reklam mesajina yoénelik (b) satin alma niyeti, X kusag katilimcilarinda (xx=4.05, n=82 ve
ss=1.50) Z kusag katilimcilarina goére daha duistik ortalamaya sahiptir (x.=4.46, n=119 ve
ss=1.81). Z kusag: katihmcilar ile X kusag1 katilimcilari, bireyci reklam mesajlarina yonelik satin

alma niyetleri arasinda farklilik bulunamamaistir (t1,199=1.70, p>0.05).

Bireyci ve kolektivist kulttirel degerlere sahip deneklerin bireyci ve kolektivist reklamlara yonelik

tutum ve satin alma niyetini 6lcmek icin 2 tane hipotez gelistirilmistir.

Hipotez 3.1: Kolektivist reklam mesajina maruz kaldiklarinda, kolektivist kulttrel degerlere
sahip denekler, bireyci kulttirel degerlere sahip deneklerden daha olumlu, (a)

reklama yo6nelik tutuma ve (b) satin alma niyetine sahip olacaktir.

Kolektivist kultirel degerlere gére hazirlanmis reklam mesajina yonelik olumlu (a) tutum duzeyi,
kolektivist kulttirel degerlere mensup katilimcilarinda (Xko1=5.14, n=108 ve ss=1.44) bireyci
kultuirel degerlere sahip katilimcilarina gore daha yliksek ortalamaya sahiptir (Xbir=4.63, n=93 ve
ss=1.48). Bu ortalama degerlerden hareketle kolektivist ktiltiire mensup katilimcilarin kolektivist
reklam temalarina yoénelik tutum ile bireyci kulttire mensup katiimcilarin tutumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (ti,190=2.45, p<0.05).
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Kolektivist kuilttirel degerlere goére hazirlanmis reklam mesajina yoénelik (b) satin alma niyeti
duzeyi, kolektivist kulttirel degerlere mensup katilimcilarinda (Xko=4.62, n=103 ve ss=1.62)
bireyci kulttirel degerlere sahip katilimcilarina gore daha ytiksek ortalamaya sahiptir (Xpir=3.93,
n=93 ve ss=1.73). Bu ortalama degerlerden hareketle kolektivist ktilttire mensup katilimcilarin
kolektivist reklam temalarina ydnelik satin alma niyeti ile bireyci kuilttire mensup katilimcilarin
satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (ti,199=2.89,
p<0.01).

Hipotez 3.2: Bireyci reklam mesajina maruz kaldiklarinda, bireyci kultirel degerlere sahip
denekler, kolektivist kulttirel degerlere sahip deneklerden daha olumlu, (a)

reklama yo6nelik tutuma ve (b) satin alma niyetine sahip olacaktir.

Bireyci reklam temalarina yonelik hem kolektivist kultirel degerlere hem de bireyci kiilttirel
degerlere sahip denekler arasinda ne reklama yo6nelik tutum degiskeninde ne de satin alma

niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Z ve X kusagina mensup denekler bireyci ve kolektivist reklam mesajlarina yénelik tutum ve satin
alma niyetini 6l¢mek icin 2 tane hipotez daha gelistirilmistir. Z ve X kusaginin bireyci ve
kolektivist reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyetlerine dair tanimsal bulgular Tablo 3’te

yer almaktadir.

Tablo 3: Z ve X Kusaginin Reklamlara Yonelik Tepkileri

Z Kusagi X Kusagi
Bireyci reklam Kolektivist reklam Bireyci reklam Kolektivist reklam
ort ss ort ss ort ss ort ss
RYT 4,88 1,66 4,45 1,52 4,16 1,27 4,94 1,16
SAN 4,36 1,81 3,99 1,79 3,23 1,37 4,05 1,50

Hipotez 4.1: Z kusaginda yer alan denekler bireyci reklam temalarindan, kolektivist reklam
temalarina goére daha olumlu (a) reklama yoénelik tutuma ve (b) satin alma niyetine

sahip olacaktir.

Z kusaginda yer alan deneklerin, bireyci kulttirel degerlere géore hazirlanmis reklam mesajina
yonelik (a) tutum ortalamasi (Xbir=4.88, n=119 ve ss=1.66), kolektivist ktilttirel degerlere uygun
hazirlanmis reklam mesajina yonelik tutum (Xko=4.45, n=119 ve ss=1.52) ortalamasindan daha
yuksek hesaplanmistir. Bu ortalama degerlerden hareketle Z kusagi katilimcilari, bireyci temalar
6n plana alan reklam mesajina yonelik daha olumlu tutum gelistirmislerdir (t1,118=3.17, p<0.01).
Z kusaginda yer alan deneklerin, bireyci kulttrel degerlere gére hazirlanmis reklam mesajina
yonelik (b) satin alma niyeti ortalamas: (Xwir=4,36, n=119 ve ss=1.81), kolektivist kulttrel
degerlere uygun hazirlanmis reklam mesajina yoénelik satin alma niyeti (Xko=3.99, n=119 ve
ss=1.79) ortalamasindan daha ytksek hesaplanmistir. Bu ortalama degerlerden hareketle Z
kusag: katilimcilari, bireyci temalar1 6én plana alan reklamlara yonelik satin alma niyeti ile
kolektivist reklam mesajlarina yonelik satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik bulunmustur (t1,118=4.304, p<0.001).

Hipotez 4.2: X kusaginda yer alan denekler kolektivist reklam temalarindan, bireyci reklam
temalarina goére daha olumlu (a) reklama yonelik tutuma ve (b) satin alma niyetine

sahip olacaktir.
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X kusaginda yer alan deneklerin, bireyci kulttirel degerlere gére hazirlanmis reklam mesajina
yonelik (a) tutum ortalamasi (Xbir=4.16, n=82 ve ss=1.27), kolektivist kulttirel degerlere uygun
hazirlanmis reklam mesajina yonelik tutum (Xko=4.94, n=119 ve ss=1.16) ortalamasindan daha
dustk olarak hesaplanmistir. Bu ortalama degerlerden hareketle X kusag katilimcilar,
kolektivist temalar: 6n plana alan reklam mesajina yoénelik daha olumlu tutum gelistirmislerdir
(t1,81=5.40, p<0.001). X kusaginda yer alan deneklerin, bireyci ktilttirel degerlere gére hazirlanmis
reklam mesajina yonelik (b) satin alma niyeti ortalamasi (Xbir=3.23, n=82 ve ss=1.37), kolektivist
kultirel degerlere uygun hazirlanmis reklam mesajina yonelik satin alma niyeti (Xko=4.05, n=82
ve ss=1.50) ortalamasindan daha dtsuk cikmistir. Bu ortalama degerlerden hareketle X kusag:
katilimcilari, kolektivist reklam temalarina yénelik satin alma niyeti ile bireyci reklam mesajlarina
yonelik satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur
(t1,81=5.12, p<0.001).

4. SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda test edilen hipotezlerden sadece ikisi (Hipotez 2.2 ve Hipotez 3.2) ret
edilmis geri kalan bes hipotez kabul edilmistir. Buna goére ilk hipotezimiz kolektivist reklam
mesajlarina olan tutum ve satin alma niyeti genel itibari ile olumlu degerlendirilmistir. Bu
hipotezle de Hofstede’nin Turkiye icin yaptigi genel kolektivist (Hipotez 1) degerlendirmesi
dogrulanmistir. Ancak kusaklar diizeyinde yapilan hipotezlerde Z kusaginin X kusagindan farkh
degerlere sahip oldugu ortaya cikmistir. Bireyci reklam temasina maruz kaldiklarinda, z
kusaginda yer alan denekler x kusaginda yer alan deneklerden daha olumlu reklam tepkileri
(Hipotez 2.1) vermistir. Ancak kolektivist reklam mesaji s6z konusu oldugunda Z ve X kusagi
tepkileri (Hipotez 2.2) farklilagsmamistir. Bu durum aslinda toplumsal olan unsurlar her iki kusak
icin benimsenirken Z kusagi ilave olarak bireyci mesajlar1 da olumlu degerlendirmektedir. Diger
yandan kolektivist reklam mesajina maruz kaldiklarinda, kolektivist kilttirel degerlere sahip
denekler, bireyci kulttirel degerlere sahip deneklerden daha olumlu, reklam tepkileri (Hipotez 3.1)
vermisglerdir. Ancak Bireyci reklam mesajlarinda ayni etki (Hipotez 3.2) gbzlenmemistir. Z
kusaginda yer alan denekler bireyci reklam temalarindan, kolektivist reklam temalarina goére
daha olumlu tepkiler vermislerdir. Ayni sonu¢ X kusaginda yer alan denekler icin de (Hipotez 4.1
ve Hipotez 4.2) gecerlidir.

Levitt (1983), tuketicilerin yuksek kaliteli ve dtistik fiyatli standart tirtinleri (daha 6zellestirilmis,
daha yuksek fiyatlh tirtinlere kiyasla) tercih etmeleri beklendiginden, yeni teknolojinin ttketici
isteklerinin homojenlesmesine yol acacagini savunmustu. Levitt bunu sodylerken, ttketici
davranisinin rasyonel oldugu varsayimina dayaniyordu. Bununla birlikte, ttiketicilerin ¢ogu
zaman rasyonel olmadiklari ve faydayr maksimize eden satin alma kararlar1 vermedikleri i¢in
Ulkeler arasinda bircok ttketim farkliligi oldugunu giderek artan bir sekilde literattirde yer
almaktadir. Bununla birlikte, kulttrel farkliliklardan dolay: tilke icinde tiiketicilerin ¢ogu zaman
rasyonel olmadiklari ve fayday:r maksimize eden satin alma kararlar1 vermedikleri gbzlenmektedir.
Ayrica tlkeler arasinda bircok tiketim farkliligi oldugu da giderek artan bir sekilde literattirde
yer almaktadir. Kulttirel farkliliklardan dolayr rasyonel tuketici varsayimi giderek gercekci
olmaktan uzaklasmaktadir. Esasinda rasyonel ttketici varsayimi, ttketicileri kulttirel baglamin

disina yerlestirir.

Kuresel bir sirketin iletisim cabalari hedef alinan tulkenin baskin kultirel yonelimine goére
uyarlanmalidir. Ornegin bireyciligin yliksek degerde oldugu kiiltiirlerde reklamda bir kisinin yer

almasi, bireyciligin dtistik degerde oldugu tulkelerde ise birden fazla kisilerin ya da gruplari yer
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almasi daha dogru bir stratejidir. Reklam, X kusagina yonelik oldugunda kolektivist mesajlarla
daha etkili bir sonug elde edilirken, Z kusagina yonelik oldugunda da bireyci mesajlar daha etkili
olmustur. Diger bir ifade ile, Z kusag1 bireyci mesajlar sunuldugunda kolektivist mesajlara gore
daha ikna edici bulurken, X kusag: ise tam tersi tepki vermistir. Bulgular, Turkiye'de nesiller
arasinda ytkselen iki kultiriin var oldugunu géstermektedir. Arastirma giderek daha fazla sayida
Z kusag temsilcisinin bireysel egilimlere, buna karsilik X kusaginin ise geleneksel, kolektivist
degerlerle uyumlu egilimlere sahip oldugunu ortaya cikarmaktadir.

Gelismekte olan pazar ttiketicilerinin (ayn: zamanda kolektivist kuiltlire mensup) tGrtinlere karsi
distince, begeni ve tutumlar: tizerinde reklamlarin etkisi gelismis tilke (ayni zamanda bireyci
kultire mensup) pazar tuketicilerinden daha dusutktir (Pauwels ve digerleri, 2013). Bunda
kolektivist kulturlerde, kulaktan kulaga iletisimin ya da grup i¢i iletisimin daha ikna edici olarak
algilanmasi yatmaktadir. Cogu gelismekte olan tilke pazar ttiketicisi kendilerini genis bir grubun
Uyesi olarak gérmekte ve burada iliski kurarken benzerlige ve baglanti kurmaya ytiksek deger
vermektedirler. Bu ytizden reklamlara bakarak tutumlarini degistirme konusunda genelde direng
gostermektedirler. Bunun yerine tutum degisiklikleri daha ¢ok grup etkilesimleri nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Gelismekte olan tlke pazar ttketicilerini etkilemek icin 6zellikle satis toplantilari,

demo gosterimler, toplum icinde sayginligi ytiksek kisilerin marka ytizti olmas: tesvik edilmelidir.

Bu hipotez sonuclarindan hareketle pazarlama yo6neticileri, faaliyette bulundugu toplumun
kulttirel degerlerini tespit ederek hem yerli pazarda hem de uluslararas: pazarlarda, pazarlama
iletisimi stratejileri gelistirme, Girtin gelistirme, ortak girisimlerdeki ortaklarla iliskilerde ve satis
toplantilari dahil olmak tzere pek cok etkinlige iligkin kendilerine kilavuzluk edecek fikirler
edinebilirler. Ozellikle kusaklara dayali (Z ve X) pazar béliimlendirmesi s6z konusu ise her iki
kusagin kultirel degerlerine uygun stratejiler gelistirilmelidir. Ctinkti her kusaga kulturel olarak
uyarlanmis deger cekiciligine sahip reklamlarin, kulttirel olarak uyarlanmamais deger cekiciligine
sahip reklamlara gore genellikle daha ikna edici ve daha ¢ok begenildigi bu ¢alisma baglaminda
da tespit edilmistir.

Gelis Tarihi | Kabul Tarihi | Yayim Tarihi 6 Mart 2023 | 25 Mayis 2023 | 30 Haziran 2023

Yazar Katkisi
Hakem Degerlendirmesi
Etik Onay

Cikar Catismasi
Finansal Destek
Telif Hakki & Lisans

Submission | Acceptance | Publication
Author Contribution

Peer-review

Ethical Approval

Conflicts of Interest
Grant Support
Copyright & License

Erol Ustaahmetoglu (%50), ismail Tamer Toklu (%50)

Dis bagimsiz

Bu calisma icin etik onay, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Etik Kurulu'ndan 07.06.2022 tarih ve 2022/140
sayili olarak almmuistir.

Yazarlar ¢ikar ¢atigmasi bildirmemistir.

Yazarlar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir.

Yazarlar dergide yayimlanan ¢aligmalarinin telif hakkina sahiptirler ve ¢alismalari CC BY-NC 4.0 lisans: altinda
yayimlanir. https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.tr

6 March 2023 | 25 May 2023 | 30 June 2023

Erol Ustaahmetoglu (50%), Ismail Tamer Toklu (50%)

Externally peer-reviewed.

Ethical approval for this study was obtained from the Recep Tayyip Erdogan University Ethical Committee, dated
07.06.2022 and numbered 2022/140.

This article does not contain any studies with human participants or animals performed by the authors.

The authors declare that there is no conflict of interest.

The authors received no financial support for the research, authorship and/or publication of this article.

Authors publishing with the journal retain(s) the copyright to their work licensed under the CC BY-NC 4.0.
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 16, Say1 1, 2023 182


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/deed.tr
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Erol USTAAHMETOGLU, Ismail Tamer TOKLU

KAYNAKCA | REFERENCES

Cho, B., Kwon, U., Gentry, J.W., Jun, S. ve Kropp, F. (1999). Cultural values reflected in themes
and execution: a comparative study of U.S. and Korean television commercials. Journal
of Advertising, 28(4), 59-73. doi:10.1080/00913367.1999.10673596

Choi, S.M., Lee, W.N. ve Kim, H.J. (2005). Lessons from the rich and famous: a cross-cultural
comparison of celebrity endorsement in advertising. Journal of advertising, 34(2), 85-98.
doi:10.1080/00913367.2005.10639190

Choi, Y.K. ve Miracle, G.E. (2004). The effectiveness of comparative advertising in Korea and the
United States: a cross-cultural and individual-level analysis. Journal of advertising, 33(4),
75-87. doi:10.1080/00913367.2004.10639176

De Mooij, M. ve Hofstede, G. (2002). Convergence and divergence in consumer behavior:
implications for international retailing. Journal of Retailing, 78(1), 61-69.
doi:10.1016/S0022-4359(01)00067-7

Deloitte (2021). 2021 Y ve Z kusaklar1 arastirmasi, Deloitte Touche Tohmatsu. Erisim adresi:
https:/ /www?2.deloitte.cadresi:om /tr/tr/pages /human-

capital/articles /millennialsurvey-2021.html

Dodds, W.B., Monroe, K.B. ve Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store information on
buyers’ product evaluations. Journal of Marketing Research, 28(3), 307-319.
doi:10.1177/002224379102800305

Gregory, G.D. ve Munch, J.M. (1996). Reconceptualizing individualism-collectivism in consumer
behavior. in NA - Advances in Consumer Research, 23, 104-110. Erisim adresi:

https:/ /www.acrwebsite.org/volumes /7924

Han, S.P. (1990). Individualism ve collectivism: its implications for cross-cultural advertising

(Doktora Tezi). University of Illinois at Urbana-Champaign, Champaign, IL

Han, S.P. ve Shavitt, S. (1994). Persuasion and culture: advertising appeals in individual and
collectivistic Societies. Journal of Experimental Social Psychology, 30, 326-350.
doi:10.1006/jesp.1994.1016

Hofstede, G. (1980). Culture’s consequences. Beverly Hills, CA: Sage.

Hofstede, G. (2022). Country comparison. Erisim adresi: https://www.hofstede-
insights.com /country-comparison /turkey/

Hofstede, G., Hofstede, G.J. ve Minkov, M. (2010). Cultures and organizations: software of the
mind. 34 ed. New York: McGraw-Hill.

Hsu, S.Y. ve Barker, G.G. (2013). Individualism and collectivism in Chinese and American
television advertising. International Communication Gazette, 75(8), 695-714.
doi:10.1177/1748048513482543

Hui, C.H. ve Triandis, H.C. (1986). Individualism-collectivism: a study of cross-cultural
researchers. Journal of cross-cultural psychology, 17(2), 225-248.
doi:10.1177/0022002186017002006

183 Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 16, Say1 1, 2023


https://doi.org/10.1080/00913367.1999.10673596
https://doi.org/10.1080/00913367.2005.10639190
https://doi.org/10.1080/00913367.2004.10639176
https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00067-7
https://www2.deloitte.cadresi:om/tr/tr/pages/human-capital/articles/millennialsurvey-2021.html
https://www2.deloitte.cadresi:om/tr/tr/pages/human-capital/articles/millennialsurvey-2021.html
https://doi.org/10.1177/002224379102800305
https://www.acrwebsite.org/volumes/7924
https://doi.org/10.1006/jesp.1994.1016
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkey/
https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkey/
https://doi.org/10.1177/1748048513482543
https://doi.org/10.1177/0022002186017002006

Z ve X Kusaginin Bireyci ve Kolektivist Reklam Mesajlarina Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti
Uzerine Bir Arastirma

Javalgi, R.G., Cutler, B.D. ve Malhotra, N.K. (1995). Print advertising at the component level: a
cross-cultural comparison of the United States and Japan. Journal of Business Research,
34(2), 117-124. do0i:10.1016/0148-2963(94)00116-V

Kitayama, S., Markus, H.R., Matsumoto, H. ve Norasakkunkit, V. (1997). Individual and collective
processes in the construction of the self: self-enhancement in the United States and self-
criticism in Japan. Journal of personality and social psychology, 72(6), 1245-1267.
doi:10.1037/0022-3514.72.6.1245

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2020). Principles of marketing. 18th Ed. Pearson.
Levitt, T. (1983). The globalization of markets. Harvard Business Review, 61(May-June), 2-11.

Litvin, S.W. ve Kar, G.H. (2004). Individualism/collectivism as a moderating factor to the self-
image congruity concept. Journal of Vacation Marketing, 10(1), 23-32.
doi:10.1177/135676670301000103

Luna, D. ve Gupta, S.F. (2001). An integrative framework for cross-cultural consumer behavior.
International Marketing Review, 18(1), 45-69. doi:10.1108/02651330110381998

MacKenzie, S.B. ve Lutz, R.J. (1989). An empirical examination of the structural antecedents of
attitude toward the ad in an advertising pretesting context. Journal of Marketing, 53(2),
48-65. doi:10.1177/002224298905300204

Nayeem, T. (2012). Cultural influences on consumer behaviour. International Journal of Business
and Management, 7(21), 78-91. doi:10.5539/ijbm.v7n21p78

Pauwels, K. (2014). It's not the size of the data: it's how you use it: smarter marketing with

analytics and dashboard, American Management Association, New York s.146.

Pauwels, K., Erguncu, S. ve Yildirim, G. (2013). Winning hearts, minds and sales: How marketing
communication enters the purchase process in emerging and mature markets.
International Journal of Research in Marketing, 30(1), 57-68.
doi:10.1016/j.ijresmar.2012.09.006

Pew Research. (2019). The generations defined. Erisim adresi:
https://www.pewresearch.org/short-reads/2019/01/17 /where-millennials-end-and-

generation-z-begins/

Shavitt, S., Johnson, T.P. ve Zhang, J. (2011). Horizontal and vertical cultural differences in the
content of advertising appeals. Journal of international consumer marketing, 23(3-4), 297-
310. d0i:10.1080/08961530.2011.578064

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M.K. (2006). Consumer behavior: a European

perspective, 3rd Edition, Pearson Education. s.501.

Taylor, M.Z. ve Wilson S. (2012). Does culture still matter?: The effects of individualism on
national innovation rates. Journal of Business Venturing, 27(2), 234-47.
doi:10.1016/j.jbusvent.2010.10.001

Triandis, H.C. (1995/2019). Individualism and collectivism. Routledge. E-book, 2019.

Xue, F. (2015). Message framing and collectivistic appeal in green advertising: a study of Chinese
consumers. Journal of International Consumer Marketing, 27(2), 152-166.
doi:10.1080/08961530.2014.974118

Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 16, Say1 1, 2023 184


https://doi.org/10.1016/0148-2963(94)00116-V
https://doi.org/10.1037/0022-3514.72.6.1245
https://doi.org/10.1177/135676670301000103
https://doi.org/10.1108/02651330110381998
https://doi.org/10.1177/002224298905300204
https://doi.org/10.5539/ijbm.v7n21p78
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2012.09.006
https://www.pewresearch.org/wp-content/uploads/2019/01/FT_19.01.17_generations_2019.png
https://doi.org/10.1080/08961530.2011.578064
https://doi.org/10.1016/j.jbusvent.2010.10.001
https://doi.org/10.1080/08961530.2014.974118

Erol USTAAHMETOGLU, Ismail Tamer TOKLU

Yoo, B. ve Donthu, N., (2002). The effects of marketing education and individual cultural values

on marketing ethics of students. Journal of Marketing Education, 24(2), 92-103.
doi:10.1177/0273475302242002

Yoo, B., Donthu, N. ve Lenartowicz, T., (2011). Measuring Hofstede’s five dimensions of cultural
values at the individual level: development and validation of CVSCALE, Journal of
International Consumer Marketing, 23, 193-210. doi:10.1080/08961530.2011.578059

Zhang, J. (2010). The persuasiveness of individualistic and collectivistic advertising appeals
among Chinese generation-X consumers. Journal of Advertising, 39(3), 69-80.
doi:10.2753/JOA0091-3367390305

Zhang, Y. ve Gelb, B. D. (1996). Matching advertising appeals to culture: the influence of products’
use conditions. Journal of Advertising, 25(3), 29-46.
doi:10.1080/00913367.1996.10673505

Zhou, S., Xue, F., Xue, F. ve Zhou, P. (2005). Visual differences in US and Chinese television
commercials. Journal of Advertising, 34(1), 112-119.
doi:10.1080/00913367.2005.10639182

Zhuang, W., Luo, X. ve Riaz, M. U. (2021). On the factors influencing green purchase intention: a
meta-analysis approach. Frontiers in Psychology, 12, 1074.
doi:10.3389/fpsyg.2021.644020

Zici, A., Quaye, E.S., Jaravaza, D.C. ve Saini, Y. (2021). Luxury purchase intentions: the role of
individualism-collectivism, personal values and value-expressive influence in South
Africa. Cogent Psychology, 8(1), 1991728. 1-25. doi:10.1080/23311908.2021.1991728

185 Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 16, Say1 1, 2023


https://doi.org/10.1177/0273475302242002
file:///C:/Users/erolusta/Desktop/2022makale/bireysel&toplulukçu%20kültur/connectist/10.1080/08961530.2011.578059
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EK-1. Kolektivist ve Bireyci Reklam Temalari

Bireyci reklam temasi Kolektivist reklam temasi

UELeR)

BENIM 0000
N\ =) UFLeR
Tekli Paket
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Haz pesindeysen
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EK-2. Anket Sorular1

Bireycilik-Kolektivizm Olcegi (BirveKol) CVSCALE (Yoo ve digerleri, 2011; Yoo ve Donthu,
2002-7 aralikl likert élcek).

BK1. Bireyler ait olduklar: grup icin kendi c¢ikarlarini feda edebilir.

BK2. Bireyler zorluklara katlanma pahasina gruplara bagli kalmalidir.

BK3. Grubun menfaati bireysel ¢ikarlardan daha énemlidir

BK4. Grubun basaris: bireysel basaridan daha 6énemlidir.

BKS5. Bireyler 6ncelikle grup cikarlari, daha sonra kendi cikarlarini distinmelidir
BK6. Bireysel hedeflerden vazge¢mek pahasina da olsa gruba sadik kalinmalidir.
Reklama yonelik Tutum (RYT) (Mackenzie ve Lutz 1989- 7 aralikli semantik olcek)
RYT1. Alimli Degil-Alimli

RYT2. Kétii-lyi

RYT3. Gtizel Degil- Gtizel

RYT4. Cekici Degil- Cekici

RYTS. Hos Degil- Hos

RYT6. Begenilmez- Begenilir

Satin Alma Niyeti (SAN) (Dodds ve digerleri 1991-7 aralikli likert olcek)

SAN1. Bir dahaki satin almamda reklamda goériilen gofretten satin almay1 géz 6ntinde

bulunduracagim.
SAN2. Gofret alacagim zaman muhtemelen reklamdaki markay: degerlendirecegim.

SANS. Gofret reklamini gérdiikten sonra bu gofreti satin alabilirim.
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EXTENDED SUMMARY

In recent decades, studies on generations have not extensively investigated how individualist and
collectivist messages affect consumers' purchasing decisions, both between X and Z generations
and in individualist and collectivist cultures (Litvin and Kar, 2007). Therefore, there is a need for
research focusing on the link between culture and consumer behavior to effectively communicate
with consumers in groups with different cultural values (Luna and Gupta, 2001). This research
focused on the relationship between cultural values and consumer behavior. In this study, the
concept of a group is used to express the meaning such as family, friends, relatives, clan, religious
community, and association. This study aims to investigate how the value orientations underlying
the individualism-collectivism structure at the cultural level are related to the attitude towards
the brand and purchase intention in the X and Z generations. Similarly, if the advertising message
emphasizes individualistic themes, it is to determine how it will work in societies with
individualistic and collectivist cultures. In addition, the research also aims at how the advertising
message will give an emphasis collectivist messages and themes in societies with individualistic

and collectivist cultures.

Individualist-collectivist cultural values: Different cultures and ways of thinking in countries lead
to different attitudes and purchase intentions. However, according to academic studies, the
framework of individualism-collectivism, which is compatible with the main lines of each
country's cultural values, has a significant impact on the content of advertisements. Attitude
towards advertising: Research suggests that marketing communication messages that are
consistent with the cultural values of the target audience are more effective than advertisements
that reflect inconsistent cultural values. According to these studies, culturally compatible
advertising messages are more effective than incompatible ones (Han and Shavitt, 1994; Zhang
and Gelb, 1996). Purchasing intention: In an individualistic culture, consumers are more
interested in learning the functional utility of the product (price, quality, performance, warranty,
etc.) (Dhar, 2007).

Two different advertisement images were prepared for the subjects. One of them was prepared
based on individualist themes, and the other was prepared based on collectivist themes. Then,
the attitudes and purchasing intentions of the subjects towards these advertisements were
measured. Subjects were first exposed to individualistic advertising and their evaluations were
taken, and then they were asked to evaluate by being exposed to collectivist advertising. Creating
manipulation tools and choosing the product: To measure the effect of individualist and
collectivist advertising messages, it was ensured that the product to be selected first and the
messages to be used afterward were determined in the manipulation development process. In the
process of product identification, which is the first stage, those with individualist-collectivist
themes were identified among the advertisements broadcast on television between the years 2020-
2022.

Only two of the hypotheses tested within the scope of the research (Hypothesis 2.2 and Hypothesis
3.2) were not supported and the remaining five hypotheses were supported. Accordingly, our first
hypothesis was that attitude toward collectivist advertising messages and purchase intention
were generally evaluated positively. With this hypothesis, Hofstede's general collectivist
(Hypothesis 1) assessment of Turkey was confirmed. However, in the hypotheses formulated at
the generational level, it has been revealed that the Z generation has different values from the x
generation. When exposed to the individualistic advertising theme, the subjects in generation z

gave more positive ad responses (Hypothesis 2.1) than the subjects in generation x. However,
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when it comes to the collectivist advertising message, the reactions of generations Z and X
(Hypothesis 2.2) did not differ. In this situation, while the social elements are adopted for both
generations, the Z generation also evaluates individualist messages positively. On the other hand,
when exposed to the collectivist advertising message, subjects with collectivist cultural values
gave more positive advertising responses (Hypothesis 3.1) than subjects with individualistic
cultural values. However, the same effect (Hypothesis 3.2) was not observed in Individualist
advertising messages. The subjects in the Z generation gave more positive reactions to the
individualistic advertising themes than to the collectivist advertising themes. The same result is
valid for the subjects in the X generation (Hypothesis 4.1 and Hypothesis 4.2).
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