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Reklamlarda Ugiincii Kisi Algisinin Yanh iyimserlik
Baglaminda Degerlendirilmesi: Tiirkiye ve Kanada
Karsilastirmasi™*

Nezahat Ekici! ©, Bayram Zafer Erdogan2

Oz

Bu ¢alismanin amaci Ggiinct kisi algisi ve yanh iyimserlik gibi psikolojik temelli iki kavram arasindaki etkilesimin cinsel
icerikli reklamlar ve satin alma niyeti Ozelinde irdelenmesidir. Bu amagla, kolayda 6rnekleme yontemiyle Kanada
ve Tirkiye'deki Universite 6grencilerinden anket yardimiyla elde edilen veriler analiz edilmistir. Verilerin analizinde
2X4 MANOVA kullanilmistir. Aragtirma sonuglarina goére Griin hedonik oldugunda bireylerin kiiltiirel gegmisi ve yanli
iyimserlik dizeyleri algisal ve davranigsal bosluk Gzerinde birlikte bir etkiye sahip degilken, trin faydaci oldugunda bu
iki faktor algisal bosluk tizerinde marjinal diizeyde anlaml, davranigsal bosluk tzerinde ise anlamli diizeyde birlikte bir
etkiye sahiptir. Elde edilen sonuglarin kiltir baglaminda medya etkileri, reklamcilik ve tiiketici davranisi Gzerine galisan
arastirmaci ve uygulamacilara katki saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler
Uglinci kisi algisi, Yanli iyimserlik, Satin alma niyeti, Cinsel igerikli reklamlar

Examining Third-Person Perception in Advertisements within the Context of
Optimistic Bias: A Comparison of Turkey and Canada

Abstract

The aim of this study is to examine the interaction between the concepts of third-person perception and optimistic bias
- which are highly based on psychology - in the context of suggestive advertisements and purchase intention. For that
purpose, data was used drawn via a survey from Canadian and Turkish university students using the convenience sampling
method. A 2X4 MANOVA was used for analyzing the data. According to the results, individuals' cultural background and
optimistic bias levels have no interaction effect on perceptual and behavioral gap when the product is hedonic. For
functional products on the other hand, these two factors have a marginally significant interaction effect on the perceptual
gap and a significant interaction effect on the behavioral gap. It is expected that the results obtained will contribute to
the knowledge of researchers and practitioners who study the effects of media in the context of culture, advertisement,
and consumer behavior.
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Extended Summary
The third-person effect is defined as “people tend to believe that media messages have

an influence on others more than themselves” (Davison, 1983). This definition points out a
perceptual contradiction and consequently a perceptual gap about the media effects among
individuals. The third-person effect has two components; perceptual and behavioral.

Optimistic bias theory argues that individuals believe that bad things happen more fre-
quently to others compared to themselves (Chapin, 2013). Adapting this theory to media
effects refers individuals’ ego-centric behaviors when they make evaluations of any harmful
or undesirable effects of media messages (Hullman, 2008). According to the literature, biased
optimism may differ in a different culture.

The use of sex appeal has frequently used the method, but it is still argued how this kind
of appeal is perceived by the targets or whether this perception causes any behavioral inten-
tion such as purchase intention. Additionally, many of the studies on third-person perception
have focused on undesirable or anti-social messages (Paul et al., 2000; Perloff, 1999). Within
the light of these studies, it can be inferred that individuals equate being affected by these
messages as a negative life experience that they want to avoid. For that reason, organizing the
reactions to such messages within the context of media effects is an important issue.

This study aims to examine individuals’ possible reactions (effects on self and effects on
others) to suggestive printed advertisements of different products by considering individuals’
optimistic bias levels, in two different cultures. The main research question of this study is
given as “Do the perceptual and behavioral gaps on functional and hedonic products differ
depending on individuals’ optimistic bias levels and cultural background?”.

A factorial design was used. In an experimental setting, hypothetical print advertisements
based on two different cultures (Canada and Turkey) and two different product types (per-
fume, hedonic and toothpaste, functional) were used. A survey was used to collect the data.
University student samples were used in Canada and Turkey by using the convenience samp-
ling method. To measure third-person perception, a scale adapted from Pan, Meng and Zhou
(2012) was used. A score was calculated called the “perceptual gap”. To calculate the score,
the following formula was used - the score of influence on others minus the score of influence
on the self. To measure purchase intention, a scale adapted from Shiv, Edell and Payne (1997)
was used. The same procedure in measuring third-person perception was followed for this
variable. A score was calculated called the “behavioral gap”. To measure optimistic bias, a
scale adapted from Gouveia and Clarke (2001) was used.

The median split method was used to determine categories based on individuals’ optimis-
tic bias levels. Individuals were categorized as relatively optimistic and relatively pessimistic.
To find an answer to the main research question, 2X4 MANOVA was run.
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According to the results, individuals’ cultural background and optimistic bias levels had no
interaction effect on perceptual and behavioral gap when the product was hedonic (Fpg1 796=
187, p= .66, n2 = .072 ; Fpg 1,796= -054, p= .81, n2 = .056). For a functional product on the
other hand, these two factors had a marginally significant interaction effect on the perceptual
gap (F 1 796 = 3.834, p= .05, 2 = .498) and a significant interaction effect on the behavioral
gap (F 1,796=3.902, p= .04, 2 = .505). Furthermore, when the effects of factors were exami-
ned separately, it was seen that individuals’ cultural background had an effect on behavioral
gap when the product was functional (F' | 796 = 9.195, p= .03, 2 = .857). Also, it was seen
that individuals’ optimistic bias level had a marginally significant effect on behavioral gap
when the product was functional (F | 79¢ = 3.539, p= .06, 72 = .968).

When the findings were evaluated in general, it is important that significant results were
found for a functional product which is not considered directly related to sexuality. Perceptual
gaps were closer to each other according to individuals’ optimistic bias level in both cultures,
but the perceptual gap in the functional product of relatively pessimistic Turks was greater
than Canadians. The behavioral gap mean of Turks was higher than Canadians, but the mean
of relatively optimistic Canadians was higher than relatively pessimistic Canadians. There
were no big differences between Turks.

When the perceptual and behavioral gaps are compared, it is seen that the gap widens
relatively when participants make a behavioral estimation such as purchase intention. Thus,
individuals rate themselves as less and others as more when it comes to behavioral estimati-
on. This result is relatively greater in hedonic products compared to functional ones. These
results can be explained by the product category and whether individuals are part of an indi-
vidualistic or collectivistic culture.

The effect of optimistic bias on self and other in both cultures is not seen clearly when the
product is perfume which is considered directly related to sexuality, but it is seen when the
product is toothpaste.

Abbreviations: PG: Perceptual Gap, BG: Behavioral Gap
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Reklamlarda Ugiincii Kisi Algisimin Yanh Iyimserlik Baglaminda
Degerlendirilmesi: Tiirkiye ve Kanada Karsilastirmasi

Reklamcilikta tiiketicileri ikna etmek i¢in korku, mizah, cinsellik, nadirlik vb. duygusal ve/
veya rasyonel ¢ekicilikler yogun olarak kullanilmaktadir (Clow ve Baack, 2005). Fakat bahsi
gegen bu ¢ekicilik unsurlarinin kimin iizerinde, hangi durumlarda ve ne kadar etkili olabile-
cegi alanyazinda hala tartisilmaktadir. ilk kez 1983 yilinda Davison tarafindan ortaya atilan
uglincii kisi etkisi (third-person effect), “ikna edici bir iletisime maruz kalan hedef kitle {iyele-
rinin, iletisimin digerlerinde kendilerinden daha etkili olacagi beklentisidir (Davison, 1983)”
seklinde tanitmlamigtir. Tanima gore ti¢lincii kisi etkisi; bireylerin, kendileri ve digerlerini ki-
yasladiklarinda, diger kisilerin medya mesajlarindan daha ¢ok etkilendiklerini ve bu mesajlara
kars1 daha duyarl olduklarini algilamalar1 halinde s6z konusudur (Davison, 1983; Gunther,
1995; Pan vd., 2012; Peiser ve Peter, 2001; Lambe ve McLeod, 2005; Huge vd., 2006; Sun
vd., 2008b; Schmierbach vd., 2008). Ugiincii kisi etkisi teorisi medyanin insanlarm bilis ve
davraniglar1 tizerindeki etkilerine odaklanmanin 6tesinde, bu algilanan etkilere verilen reak-
siyonla ilgilenmektedir. Bu noktada medya mesajlari, bireylere digerlerinin iliskisel varligin
dikkate alarak, digerlerinin nasil diisiinebilecekleri ve buradan hareketle kendi davraniglarini
diizenlemeleri igin bir baglam saglamaktadir (Sun vd., 2008a, s. 281). Tanimdan da anlasilaca-
g1iizere, kendi ve digerleri lizerinden yapilan degerlendirme, medya etkileri konusunda birey-
ler arasinda algisal bir uyusmazliga ve dolayisiyla algisal bir bosluga isaret etmektedir. Zira,
tglincii kisi etkisinin algisal ve davranigsal olmak iizere iki bileseni vardir. Algisal bilesene
yonelik calismalar siddet igerikleri (Hoffner ve ark., 1999; McLeod, Eveland ve Nathanson,
1997), pornografi (Lee ve Tamborini, 2005 ; Lo ve ark., 2010), ticari reklam mesajlar1 (Youn,
Faber ve Shah, 2000; Wan , Faber ve Fung, 2003), regeteli ila¢ kullanimlart i¢in dogrudan
tilketiciye yonelik reklamlar (Delorme, Huh ve Reid, 2006; Huh, Delorme ve Reid, 2004),
politik reklamlar (Meirick, 2004; Pack ve ark., 2005) medyadaki cinsel mesajlar (Pan, Meng
ve Zhou, 2012), genglere yonelik filmlerde alkollii iirlin yerlestirmeleri (Shin ve Kim, 2011),
filmlerde cinsel icerik (Rosenthal vd., 2018) vb. konular {izerine, davranigsal bilesene yone-
lik caligmalarin ise sansiir ve hiikiimetler tarafindan yapilan bir takim diizenlemeler (Lee ve
Tamborini, 2005; Salwen ve Dupagne, 1999; Youn, Wan ve Faber, 2001) iizerine yogunlastigi
gbzlenmistir. Davranigsal bilesene yonelik akademik ilgi nispeten diisiik gériinmekle birlikte,
son donem ¢aligmalarda sansiir disindaki degigkenlere iliskin degerlendirmelere rastlamak
da miimkiindiir. Bunlar; reklamda bir cazibe unsuru olarak kitligin kullanilmasi ve algilanan
etkileri (Eisend 2008; Sharma ve Roy, 2016), bagis yapma niyeti (Kim, 2013), online pazarla-
ma ve agizdan agiza iletisim (Zhang ve Daugherty, 2009), sosyal medya davranis ve etkileri
(Pham vd. 2019), online reklamlarla bas etme davranisi (Ham ve Nelson, 2016), iiriin ya da
markay1 dnerme istekliligi (Eisen, 2015) ve aldatici reklamlara karsi siiphecilik ve satin alma
niyeti (Xie, 2016) vb. pazarlama iletisimi agisindan kritik karar alanlarini etkileyen ve teorinin
uygulama alanlarini genigletme ¢abasi i¢inde olan aragtirmalar olarak 6zetlenebilirler.
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Medya mesajinin olumlu ya da olumsuz olmasi, arzulanabilir ya da istenilmeyen tiirden
olmasi kendini gii¢lendirme ve benlik saygisiyla dogrudan baglantilidir. Reklamlarin ikna
amac1 ve bireylerde varolan medya etkilerine yonelik olumsuz tutum tigiinci kisi algisiyla
iligskilendirildiginde (Huh vd., 2004), ticari reklamlarin etkisi altinda olmanin disaridan ¢ok
zekice goriinmiiyor olmasi ve bu sebeple digerlerinin bu tiir igeriklerden daha fazla etkile-
necegi goriisliniin hakim oldugu (Eisend, 2008; Youn vd., 2000) a¢iklamasini yapmak miim-
kiindiir. Bu ¢aligmada cinsel igerikli reklamlar 6zelinde arastirma sorularina yanit aranmistir.
Ciinkii ilgili reklam mesajinin arzulanabilirligi ti¢iincii kisi teorisi bakimindan 6énemli bir
degiskendir (Gunther ve Mundy, 1993; Peiser ve Peter, 2001). Ayrica cinsel icerikli reklam
alanyazini dikkate alindiginda da reklama konu olan iiriiniin (Chang ve Tseng, 2013; Grazer
ve Kissling, 1995; Reichert, Childers ve Reid, 2012) ve icerisinde yaganilan kiiltiiriin (Ismail
ve Melewar, 2014) reklamin algilanisi, reklam bilgisinin islenmesi ve etkinligi tizerinde etkili
olabilecegine yonelik sonuglara ulagiimigtir. Bu sebeple ilgili degiskenler arastirma tasarimi-
na dahil edilmistir.

Yanli iyimserlik teorisi (optimistic bias theory) ise bireylerin, kotii seylerin daha ¢ok di-
gerlerinin bagina gelecegi konusundaki inanglarint 6ngoriir (Chapin, 2013, s. 394). Weinstein,
bireylerin karsilagtirmali risk degerlendirmeleri yaparken ben merkezci bir tutum takindik-
larin1 ve diger kisilerin kendilerine gore daha fazla risk altinda oldugu kanisini tagimalarini
yanli iyimserlik olarak kavramsallastirmistir (Chapin, 2000, s. 322). Bu teorinin medya etki-
lerine uyarlanmasi ise, bireylerin bir uyaranin zararli/istenmeyen etkilerini degerlendirirken
kendi kendine hizmet eder sekilde yanli davranmasini ifade eder (Hullman, 2008, s. 53). Bu
durum yalnizca psikolojik bir egilimi degil ayn1 zamanda davranigsal bir egilimi de kapsar
(Scheirer ve Carver, 1992). Gunther ve Mundy (1993) medya etkileri konusundaki algisal
celiskinin yanli iyimserlikten kaynaklandigini ifade etmislerdir. Teoriye gore tiim bireyler
kendilerini digerlerinden daha akilli ve medya etkilerine karsi daha korunakli seklinde, tistiin
gorme egilimindedirler (Chia, Lu ve McLead., 2004, s. 111-113; Chia ve Wen, 2010, s. 543).
Esasinda bu tutum gercekg¢i olmayan bir iyimserlige isaret etmektedir (Labi ve Oliver, 2009,
s. 101). Daha ¢ok sosyal psikoloji ve 6zellikle saglik alanyazini agisindan 6nemli bir degis-
ken olan yanli iyimserlik, regeteli ila¢ reklamlarina yonelik tutumlar, reklamda siiphecilik,
titketicilerin bilgi arama ve isleme siiregleri ve tiiketici niyetlerinin sekillenmesinde de etkili
bir degisken oldugu ortaya konulmus (Park vd., 2017) ve teorinin etki alan1 genisletilmis-
tir. Weinstein (1989) yanl iyimserligin tiiketicilerin onleyici ve iyilestirici davranislar i¢in
niyetini azalttigin1 dne siirmektedir. Dolayisiyla 6zellikle reklamlardaki bilgilere, ¢ekicilik
unsurlarina vb. inanilip inanilmamasi noktasinda bireysel farkliliklarin 6nemini tiglincii kisi
etkisi teorisi baglaminda yanl iyimserlik perspektifinden ele almak alanyazina 6nemli bir
katki sunabilecektir. Alanyazina gore yanl iyimserlik i¢inde yasanilan kiiltiire gore farkl se-
killerde tezahiir etmektedir (Ji vd., 2004; Heine ve Lehman, 1995). Heine ve Lehman (1995)
bireyci (Kanada) ve kolektivist (Japonya) iki kiiltiirde bireylerin pozitif ve negatif olaylara
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yonelik kisisel risk algilarini karsilastirmislar ve bireyci bir toplumun pargasi olan kisilerin
kolektivist bir toplumun parcasi olanlara nazaran daha yanli iyimser olduklar1 sonucuna ulag-
mislardir. Dolayisiyla yanl iyimserlik konusunda kiiltiirel farkliliklar olmakla birlikte, Ku-
zey Amerikalilarda yanli iyimserlik diizeyi nispeten yiiksektir sonucuna ulasmislardir. Yine
Kitayama ve arkadaglarina (1997) gore Dogulu toplumlardaki bagimli benlik yapis1 daha
cok ait olma duygusuyla ilgilidir. Zira kendisini digerlerinden iistiin bir sekilde degerlendir-
me egilimi ve kigisel bagart motivasyonlar1 Batili toplumlara atfedilen kendini giiglendirme
(self-enhancement) ile ilintilidir. Aksine Dogulular, digerleriyle uyumu siirdiirmek ve sag-
lamak adina kendilerini digerleriyle esit/benzer goren, kendi kendini elestirebilen ve belki
kargilastirma yaptiklar1 gruba daha fazla odaklanan bir profil sergileyebilirler (Rose, Endo
ve Windschitl, 2008:1237). Yine Heine ve Lehman (1995) baglarina gelen ya da gelecek
olan olaylar konusunda her bir kiiltiiriin ayn1 oranda kisisel sorumluluk almadigini, kiiltiirden
kiiltiire bu davranisin degisebildigini ifade etmislerdir. Ornegin Amerikan kiiltiiriinde insan-
lar baslarina gelebilecek olaylart kontrol edebildiklerini diisinmekte ve olan herhangi bir
seyde sorumluluklar1 olduguna inanmaktadirlar. Chang, Asakawa ve Sanna (2001) da Batil
kiiltiirlerin olumlu ya da olumsuz farketmeksizin gelecek yasam beklentisiyle ilgili olaylara
kars1 dnyargili iyimser, Dogulu kiiltiirlerin ise kotiimser olduklarini ifade etmislerdir. Ote
yandan Fontaine ve Smith (1995) saglikla ilgili gelecek tahminlemelerinde kiiltiirlerarasi
farklarin hassasiyet farkliliklarindan kaynaklanabilecegi, bunun da maruz kalma sikliginin
(6rnegin medyada) bir sonucu olabileceginden bahsetmislerdir. O sebeple, bu ¢alismadaki
cinsel icerikli reklamlar ve bu reklamlara yonelik {iglincii kisi algisinin bireylerin iyimserlik
diizeylerine gore degerlendirilmesi noktasinda da sonuglar degerlendirilirken her iki kiiltii-
rlin kigisel sorumluluk diizeyleri, ilgili mesajin arzulanirlik diizeyi ve bahsi gegen iceriklere
maruz kalma sikliklar1 gibi motivasyonel ve biligsel agiklamalar (Shen vd., 2010) dikkate
alinmasi gereken hususlardir.

Ugiincii kisi algisii etkileyen ya da agiklayan faktorlerle ilgili sistematik ve tutarli bir
teorik cergeve hala ortaya koyulamamig olmakla birlikte (Shen vd., 2018, s.400), ii¢lincii
kisi algis1 ve yanli iyimserlik iizerine yapilan ¢alismalarda iki degiskenin ayn1 mekanizmalar
tarafindan aciklanip agiklanmadig1 (Salwen ve Dupagne, 2003; Wei, Hwei ve Lu, 2007) ve
yanli iyimserligin tiglincii kisi algisini agiklayan degiskenlerden birisi olup olmadigi (Chapin,
2008) vb. lizerine ¢aligmalara rastlamak miimkiindiir.

Sonug olarak, reklamda cinsel ¢ekicilik kullanimi siklikla bagvurulan bir yontem olmakla
birlikte, bu tiir ¢ekicilik unsurlarmin hedef kitlesi tarafindan nasil algilandigi ya da bu algi-
nin satin alma vb. davranigsal bir niyete doniisiip doniismedigi hala tartisilan bir konudur.
Ayrica ti¢lincii kisi etkisi tizerine yapilmis pek ¢ok calismada istenmeyen ya da dogas1 geregi
sosyal olarak arzulanmayan mesajlara odaklanilmistir (Paul, Salwen ve Dupagne, 2000; Per-
loff, 1999). Bireyler ise bu tarz mesajlardan etkilenmis olmay1 kaginmak isteyecekleri negatif
bir yasam deneyimi olarak degerlendirebilmektedirler. Dolayisiyla ilgili reklamlara yonelik

318



Ekici, Erdogan / Reklamlarda Ugtincii Kisi Algisinin Yanli iyimserlik Baglaminda Degerlendirilmesi...

tiiketici tepkilerinin medya etkileri baglaminda organize edilmesi 6nemli bir husustur. Bu
sebeple bu calismayla iki farkli kiiltiirlerdeki bireylerin yanli iyimserlik diizeyleri dikkate
alinarak (nispeten iyimser ve nispeten kotiimser) farkli iiriinlerin cinsel igerikli basili reklam-
larina kars1 kendilerinin ve digerlerinin muhtemel etkilenimleri (algisal bilesen) ve satin alma
niyetlerinin (davranissal bilesen) sorgulanmasi amag¢lanmistir.

Bu ¢aligmanin temel aragtirma sorusu; “faydaci ve hedonik {iriin reklamlarinda gézlenen
tclincii kisi etkisi bireylerin yanl iyimserlik diizeyleri ve kiiltiirel gegmislerine gore farkli-
lagmakta midir?” seklinde ifade edilmistir. Uriin gruplarma bagl olarak bir degerlendirme
yapilmasinda, reklam mesajindaki ¢ekicilik unsurunun (cinsellik) tiriinle uyumlu/uyumsuz
degerlendirilmesi hususunun etkili bir faktor olacagr diisiiniilmiistiir.

Caligsma farkl kiiltiirel oriintiiler ve tiiketim kaliplarina sahip iki toplumun cinsel i¢erikli rek-
lamlara yonelik algisal ve davramigsal tutumlarini psikolojik birtakim degiskenleri dikkate alarak
karsilagtirmasi bakimindan 6nemlidir. Ayrica ¢alismanin, tigiincii kisi etkisi teorisi baglaminda
oncii caligma olmasi niteligiyle de ulusal alanyazinda bir boslugu doldurmasi beklenmektedir.

Yontem

Bu arastirmada iki veya daha fazla degiskenin etkilerinin test edildigi faktoriyel tasarim
kullanilmigtir. Bu amagla iki farkl kiiltiir (Tiirkiye ve Kanada) ve iki farkl: iiriin kategorisi
(hedonik -parfiim- ve faydaci -dis macunu-) temel alinarak basili hipotetik dergi reklamla-
rindan faydalanilmigtir. Deneysel diizen iiriin kategorisi denekler iginde olacak sekilde tasar-
lanmigtir. Calisma kapsaminda Tiirkiye ve Kanada 6rnekleminin se¢ilmesinde, farkl kiiltiirel
gegmislere ve farkli tiiketim degerlerine sahip iki toplum olmasi (Waller vd, 2013) belirleyici
olmustur. Tiirk toplumu kolektivist bir toplulukken (Bkz:Hofstede (2001)’e gore Tiirkiye’nin
bireycilik skoru: 37), Kanada ise bireyci bir topluluk olarak (Bkz:Hofstede (2001)’e gore
Kanada’nin bireycilik skoru: 80) dikkate alinmustir.

Orneklem ve Katihmeilar

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de (rn = 400; ngper = 200; npgq, = 200 ) ve Kanada’da (n
= 400; Ngper = 200; Rpuam = 200 ) ilgili iiniversitelerin Isletme Fakiiltesi dgrencilerinden ko-
layda 6rnekleme yoluyla veri toplanmistir. Arastirmada her iki iilkedeki katilimei sayilarinin
ve cinsiyet dagilimlarinin esit olmasina dikkat edilmistir. Her iki tiniversite i¢in de gerekli
etik izinler alinmis, veri toplama sirasinda goniillii katilim prosediirleri izlenmis ve veri topla-
ma sonrasinda katilimcilarla geri bilgilendirme (debrifing) formu paylagilmigtir. Veriler sinif
i¢i ortamda toplanmis olup, katilimeilar arasi etkilesim miimkiin oldugunca engellenmistir.
Arastirmaya katilim 6n ¢alismalarda pizza partisi ve ¢ikolata ile, nihai aragtirmaya katilim ise
vize sinavinda ekstra not dnerisiyle tesvik edilmistir.

319



Istanbul Business Research 48/2

Veri Toplama Araclari

Caligmada ¢oklu veri toplama stratejilerini kapsayan ve bir bakima kalitatif ve kantitatifin
evliligi olarak (Erdogan, 2000) degerlendirilen yontemsel (methodological) iicleme benim-
senmis olup, veri setleri goriismeler, gozlemler ve anket verileri vb. ¢esitlenmistir.

[lk olarak, her iki kiiltiirde de hedonik ve faydaci iiriin gruplarmi belirlemek amaciyla iki
farkli 6n galigsma yiiriitilmistiir. Yapilandirilmis anket formlari araciligiyla kolayda 6rnekle-
me yontemiyle 6grenci 6rnekleminden toplanan veriler analiz edilmis ve hedonik tiriin olarak
parfiim, faydact iiriin olarak ise dis macunu belirlenmistir. Uriinlerin hedonik mi yoksa fay-
dac1 olarak m1 algilandiklarini kontrol etmek amaciyla Coelho do Vale ve Duarte (2013)’den
uyarlanan 6l¢ek! kullanilmistir. Sonuglar tablo 1’de paylasilmustir.

Tablo 1

Faydaci ve Hedonik Algilanma Derecelerine Gére Uriinler

Uriin Ortalama* N

Dis Macunu 1,96 103 1. Faydaci
Kot Pantolon 4,40 103

Flash Disk 2,50 103 2. Faydaci
Parfim 5,04 103 1. Hedonik
Makarna 2,59 103

Cikolata 4,69 103 2. Hedonik
Biskiivi 4,10 103

Giines Gozligi 4,28 103

*1: Cok faydac1 — 7: Cok hedonik

Sonuglara gore parfiim ve ¢ikolata hedonik iiriin olarak, dis macunu ve flash disk ise
faydaci iiriin olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu {irlinlerin faydaci ve hedonik boyutlarini kontrol
etmek amaciyla 12 faydaci ve 12 hedonik sifattan olusan ve Spangenberg vd. (1997)’ den
uyarlanan semantik farklilik 6lgegi kullanilarak tekrar bir saglama yapilmistir. A¢imlayici
Faktor Analizi sonrasi hedonik iiriinler i¢in hedonik boyutlarin, faydacr iiriinler igin faydaci
boyutlarin ortalama karsilastirmasi gergeklestirilmistir. Sonuglar Tablo 2’de paylasilmistir.

Tablo 2
Belirlenen Uriinler I¢in Hedonik ve Faydact Boyut Ortalama Karsilastirilmast
Ortalama S.S df t P

Parfim 3.69 1.16 160 4.038 0.001*
Cikolata 3.26 1.41 ‘ '
Dis Macunu 1.52 0.63

. 160 2.140 0.034*
Flash Disk 1.43 0.68
*p<.05

Test sonuglarina gore ortalama farkliliklart anlamli ¢ikmistir. Bu sonucglardan hareketle
hedonik iiriin olarak parfiim, faydaci {iriin olarak ise dis macunu belirlenmistir. Test sonugla-
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rina gore ¢ok az bir farkla flash disk daha faydaci olarak degerlendirilmektedir ancak burada
iki Uirlin grubunun birbiriyle uyumlu olma durumlar: vb. bir takim degiskenler dikkate alina-
rak yargisal bir kararla dis macunu se¢ilmistir.

Ardindan, 6l¢mede kullanilacak olan hipotetik reklamlarin ekolojik gecerligini saglamak
amaciyla da her iki kiiltiirde ii¢ farkli grupla - yalnizca kadinlar, yalnizca erkekler ve karma
grup- olmak lizere toplamda 6 farkli odak grup goriismeleri gergeklestirilmistir. Odak grup
katilimcilarina bir reklami cinsel igerikli olarak degerlendirmeleri i¢in ne tiir isaretler aradik-
lar1 sorusu yoneltilmis ve cinsel i¢erikli olarak tanimladiklari reklam i¢in agagidaki degerlen-
dirmeleri (Pan, Meng ve Zhou, 2012’ den uyarlanmistir) yapmalari istenmistir.

* Reklamlarin herhangi bir cinsel igerik (gorsel, kelime, imaj vb.) igerip icermedigi,

* Buicerigin ne kadar belirgin oldugu,

* Buicerigin ne kadar gercekei ve giiclii oldugu,

e Reklamlarn izleyiciyi seks lizerine diisiinmeye sevk edip etmedigi,

* Reklamdaki cinsel igerigin(varsa) iiriin grubu dikkate alindiginda gerekli olup olmadig:.

* Reklamdaki cinsel igerigin (varsa) kabul edilebilir diizeyde olup olmadigi,

* Reklamdaki cinsel icerigin (varsa) satin almaya sevk edip etmedigi gibi sorular yoneltil-
mistir.

Bu sayede, hem arastirici tarafindan daha 6nce kesfedilmemis ya da tanimlanmamais bilgi-
lere ulasilabilmesi hem de arastirmanin alan deneyi agsamasinda kullanilacak olan reklamlarin
saglikl bir sekilde belirlenmesi amaciyla kontrollerin yapilmis olmasi saglanmaistir.

Arastirmada A4 renkli kuse kagida kitapcik formatinda bir anket formu kullanilmistir. Bu
kitapgikta iki farkli iiriine ait birer adet tam sayfa reklam ile arastirmada 6l¢iilmeye ¢aligilan
degiskenlere iligkin ifadeler yer almigtir.

Uciincii Kisi Algis1 Olgegi

Uciincii kisi algist 6lgegi Pan, Meng ve Zhou (2012) ‘in ¢alismasindan uyarlanmustir. Ol-
cekte katilimeilar iki farkli ifade setine maruz kalmiglardir. Katilimeilar ilgili ifadeleri dnce
kendilerini daha sonra da digerlerini dikkate alarak yanitlamiglardir. Bu ¢alismada “digerleri”
“{iniversitenizde egitim gormekte olan diger 6grenciler” olarak tanimlanmstir. Olgek ifade-
lerinin puanlamasi “1” (kesinlikle katilmiyorum) ile “5” (kesinlikle katilyyorum) arasinda de-
recelendirilmistir. Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmasi geviri ve geri geviri yontemi kullanilarak
iki gevirmen tarafindan yapilmstir.
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flgili alanyazin dikkate alinarak bu ¢alismada kendi ve digerleri seklinde yapilan 6l¢iim
iclincii kisi algist i¢in “algilanan bosluk™ olarak skora donistiiriilmiistiir. Bu skorun hesap-
lanmasinda temel mantik, cinsel icerikli reklamin digerleri tizerindeki muhtemel etkisinden
kendi iizerindeki muhtemel etkinin ¢ikarilmasina dayanmaktadir.

Bu calisma kapsaminda 6l¢egin gegerlik ve giivenirligine iliskin gergeklestirilen analiz
sonuglart {irlin gruplarina gore Tablo 3 ve Tablo 4°de paylasilmistir.

Tablo 3
Hedonik Uriinde Ugiincii Kisi Algist Olgegi I¢in Tammlayict Istatistikler ve Faktor Analizi
Tiirkiye Olgek Kanada
Faktor e e Faktor
Yiikii Ort. S.S. Ucgiincii Kisi Algisi Yiikii Ort. S.S.
11 2.03 1.057 Reklami yapilan tirtinii kullanmak isterim. ~ .535 2.03 1.129
s 958 2.62 1269 ~ Bureklam, reklami yapilan iirlind benim o, 259 1281
v/ icin hatirlanabilir kilar.
716 287 11323 Reklamz yap}lan tiriiniin cinsel cazibemi 73 237 1240
artiracagina manirim.
771 3.12 1.088 Reklami yapilan iiriint kullanmak isterler. ~ .705 2.98 1.001
§=
3 PO .« .
5 968 349 1041 E;lrri’:rllzr;l; ellzllﬁ:f‘ yapilan firind onlarigin = ¢4 335 gs3
2 .
758 347 1101 Reklan}l yapllan tiriiniin cinsel cazibelerini 364 317 1.025
artiracagina inanirlar.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)
Cronbach Alpha= .831 Cronbach Alpha= 0,787
Ozdeger: 2.2 Ozdeger: 2,1
Agiklanan Varyans : % 75.1 Agiklanan Varyans : % 70,2
KMO Test: .674 KMO Test: .636
Barlett Test : 2= 503.820 , p=.0001 Barlett Test : 2= 416.474 , p=.0001
(Digerleri - TR) (Digerleri - CA)
Cronbach Alpha= .868 Cronbach Alpha= .846
Ozdeger: 2.3 Ozdeger: 2.2
Agiklanan Varyans : % 79.3 Agiklanan Varyans : % 76.4
KMO Test: .691 KMO Test : .711
Barlett Test : y2=633.901 , p=.0001 Barlett Test : x2=521.417, p=.0001

[lk olarak faktdr analizi gergeklestirilmis ve faktdr iiretme ydntemi olarak (extraction met-
hod) en biiyiik olabilirlik (methods of maximum likelihood) ve dondiirme yontemi (rotation
method) olarak da promax metot kullanilmistir. Giivenirlik analizi i¢in de Cronbach Alfa
katsayis1 dikkate alinmistir. Ugiincii kisi algis1 beklendigi iizere tek faktorle agiklanmus olup,
KMO ve p degerleri dikkate alindiginda 6l¢egin giivenirlik analizine uygun oldugu ve alpha
katsayisinin esik deger olan .70 den biiyiik oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4
Faydaci Uriinde Ugiincii Kisi Algist Olgegi I¢in Tammlayict Istatistikler ve Faktor Analizi
Tiirkiye Olgek Kanada
Faktor B Faktor
Yiikii Ort. S.S  Ugiincii Kisi Algis1 Yiikii Ort. S.S
.653 1.77 982 Reklami yapilan iiriinii kullanmak isterim. 450 2.06 1.149
-_g 961 230 1257 Bu reklam, 'reklaml yapilan {iriinii benim igin 964 264 1327
g hatirlanabilir kilar.
676 266 1359 Reklaml yapilan tiriniin cinsel cazibemi artiracagina 728 243 1271
inanirim
.688 2.69 1.099 Reklami yapilan tiriinii kullanmak isterler. 465 2.63 980
ke 904 326 1.121 Bu reklam‘, -reklaml yapilan {irtinii onlar i¢in 911 331 1.059
8, hatirlanabilir kilar.
A L N
835 319 1164 Reklami yap'llan tirintin cinsel cazibelerini 797 313 1.023
artiracagina inanirlar.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)
Cronbach Alpha=.794 Cronbach Alpha=.746
Ozdeger: 2.1 Ozdeger: 1.9
Agiklanan Varyans : % 71.6 Agciklanan Varyans : % 66.4
KMO Test : .653 KMO Test: .600
Barlett Test : y2=417.670 p=.0001 Barlett Test : 2= 352.026, p=.0001
(Digerleri - TR) (Digerleri - CA)
Cronbach Alpha= .848 Cronbach Alpha=,733
Ozdeger: 2.3 Ozdeger: 1,9
Agiklanan Varyans : % 76.8 Agiklanan Varyans : % 65.4
KMO Test : .701 KMO Test : .615
Barlett Test : y2=546.397 p=.0001 Barlett Test : ¥2=310.495, p=.0001

Satin Alma Niyeti Olgegi

Satin alma niyeti 8lgegi Shiv, Edell ve Payne (1997)’ in ¢alismasindan uyarlanmistir. Ol-
cekte katilimeilar iki farkli ifade setine maruz kalmiglardir. Katilimeilar ilgili ifadeleri 6nce
kendilerini daha sonra da digerlerini dikkate alarak yanitlamiglardir. Bu ¢alismada “digerleri”
{iniversitenizde egitim gdrmekte olan diger dgrenciler olarak tamimlanmistir. Olgek ifadele-
rinin puanlamasi “1” (kesinlikle katilmiyorum) ile “5” (kesinlikle katilryyorum) arasinda dere-
celendirilmistir. Olcegin Tiirkce’ye uyarlanmasi geviri ve geri ¢eviri yontemi kullanilarak iki
cevirmen tarafindan yapilmistir.

flgili alanyazin dikkate alinarak bu ¢aligmada kendi ve digerleri seklinde yapilan lgiim
satin alma niyeti i¢in “davranigsal bosluk™ olarak skora doniistiiriilmiistiir. Bu skorun hesap-
lanmasinda temel mantik, cinsel igerikli reklamin digerlerinin satin alma niyeti iizerindeki
muhtemel etkisinden kendi lizerindeki muhtemel etkinin ¢ikarilmasina dayanmaktadir.

Bu calisma kapsaminda 6l¢egin gegerlik ve giivenirligine iliskin gergeklestirilen analiz
sonuglari Uirlin gruplarina gore Tablo 5 ve Tablo 6’de paylasilmistir.
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Tablo 5.
Hedonik Uriinde Satin Alma Niveti Olgegi Igin Tamumlayict Istatistikler ve Faktor Analizi
Tiirkiye Olcek Kanada
Faktor L Faktor
Yiikii Ort. S.S  Satin Alma Niyeti Yiikii Ort. S.S

Reklami yapilan iirtinii kullanmay1 kesinlikle

915 1.80  1.003 . .825 1.71 947
deneyecegim.
',5 PO PR . .
2 934 172 967 Reklz{ml yapilan tirtinii biiytik ihtimalle 926 1.63 939
v alacagim.
790 202 1.1g7 Urine ihtiyag duydugumda reklami yapilan 883 1.63 969
irtind satin alacagim.
932 206 1.086 Reklami yaplle'm trtinii kullanmay1 kesinlikle 847 280 1.031
. deneyeceklerdir.
P
o e e e . .
5 929 203 1133 Reklami yapilan iirtinii biiyiik ihtimalle 929 270 1.041
.’éﬂ alacaklardir.
226 310 1147 Umne ihtiya¢ duyduklarinda reklami yapilan 376 269 1,045
tiriinii satin alacaklardir.
(Kendi - TR) (Kendi - CA)
Cronbach Alpha=.903 Cronbach Alpha=.909
Ozdeger: 2.5 Ozdeger: 2.5
Agiklanan Varyans : % 84.8 Agiklanan Varyans : % 84.6
KMO Test : .733 KMO Test: .745
Barlett Test : 2= 860.738, p=.0001 Barlett Test : y2=817.680 , p=.0001
(Digerleri - TR) (Digerleri - CA)
Cronbach Alpha=.923 Cronbach Alpha=.914
Ozdeger: 2.6 Ozdeger: 2.5
Agciklanan Varyans : % 86.7 Aciklanan Varyans : % 85.3
KMO Test : .746 KMO Test : .750
Barlett Test : ¥2=947.893 , p=.0001 Barlett Test : ¥2=846.971 , p=.0001

Sonug olarak, satin alma niyeti tek faktorle agiklanmis olup, KMO ve p degerleri dikkate
alindiginda olcegin giivenirlik analizine uygun oldugu ve alpha katsayisinin esik deger olan
.70 den biiytlik oldugu gozlenmistir.

Tablo 6
Faydaci Uriinde Satin Alma Niyeti Olgegi Icin Tammlayict Istatistikler ve Faktor Analizi
Tiirkiye Olgek Kanada
Faktor .. Faktor
Yiikii Ort. S.S  Satin Alma Niyeti Yiikii Ort. S.S

902 1.60  .858 Reklami yapilan iiriinii kullanmay1 kesinlikle deneyecegim. 174 1.64 ..852
935 1.56  .850 Reklami yapilan triinii biiyiik ihtimalle alacagim. 926 1.59 ..886

Uriine ihtiyag duydugumda reklami yapilan {iriinii satin
alacagim.

Kendi

786 1.83  1.092 875 1.59 .932
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Reklami yapilan iirtinii kullanmay1 kesinlikle

£ .896 2.64 1.039 deneyeceklerdir. .854 246 .993
E?n 941 2.66 1.071 Reklami yapilan iiriinii biiyiik ihtimalle alacaklardir. 962 243 .991
/A 344 279 1.125 ggtézilljﬁ?fc duyduklarinda reklami yapilan {iriinii satin 366 244 077

(Kendi - TR) (Kendi - CA)

Cronbach Alpha= .895 Cronbach Alpha=.893

Ozdeger: 2.5 Ozdeger: 2.4

Aciklanan Varyans : % 84.2

KMO Test : .731

Barlett Test : 32= 826.654, p=.0001
(Digerleri - TR)

Cronbach Alpha=.921

Ozdeger: 2.5

Agiklanan Varyans : % 86.5

KMO Test : .749

Barlett Test : ¥2=916.521, p=.0001

Yanh fyimserlik Ol¢egi

Aciklanan Varyans : % 82.3

KMO Test: .728

Barlett Test : y2=734.101 p=.0001
(Digerleri - CA)

Cronbach Alpha=.921

Ozdeger: 2.5

Aciklanan Varyans : % 86.5

KMO Test : .738

Barlett Test : ¥2=930.551, p=.0001

Yanl iyimserlik 6lcegi ise Gouveia ve Clarke (2001) ‘in ¢alismasindan uyarlanmistir.

Yanli iyimserlik dl¢eginde ii¢ olumlu ve ti¢ olumsuz gelecek yasam beklentisi sunulmus ve

katilimcidan tiniversitesindeki diger 6grencileri dikkate alarak (dogrudan 6l¢tim) bu alt1 ola-

yin kendi basma gelmesi olasiligini degerlendirmesi (kisisel risk tahminlemesi) istenmistir.

Bu &lgekte yer alan ters kodlu (olumsuz) ifadeler analiz asamasinda diizeltilmistir. Olgek
ifadelerinin puanlanmasi1 “1” (¢ok diisiik) ile “5” (¢ok yiiksek) arasinda derecelendirilmistir.
Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmasi ceviri ve geri ¢eviri yontemi kullanilarak iki ¢evirmen tara-

findan yapilmistir.

Bu calisma kapsaminda 6lcegin gegerlik ve gilivenirligine iliskin gerceklestirilen analiz
sonuglar1 Tablo 7°de paylasiimistir.

Tablo 7
Yanli Iyimserlik Olgegi Icin Tanumlayict Istatistikler ve Faktor Analizi
Tiirkiye Kanada
Faktor Faktor
Yiikii Ort. S.S Yiikii Ort. S.S
Felg gegirme olasiligim* 785 2.13 952 .674 1.90 1.008

':' % 5 HIV viriisiine yakalanma
B 2% olasthaim® 740 1.87 953 15 1.52 .903
2 § & olasiigim
< = O . .
= O Cilt kanserine yakalanma 746 249 915 805 254 1152

olasiligim.*
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Basarili ve mutlu bir evlilik

é o 748 3.54 1.008 764 3.93 1.044
5 . yapma olasiligim
o=
&z [ yasmdan daha uzun 674 2.66 1.026 764 3.77 1.108
~ 5 Yasama olasiligim
0 3
= Finansal karuarlarda basarili 701 364 907 691 387 918
= olma olasiligim

Cronbach Alpha= .70 Cronbach Alpha= .74

Ozdeger: 1.2 Ozdeger: 1.2

Aciklanan Varyans : % 55.2 Aciklanan Varyans : % 56.9

KMO Test : .652 KMO Test : .711

Barlett Test : ¥2=283.703, p=.0001 Barlett Test : y2=314.060, p=.0001

*Ters kodlu ifade

Buna gore, yanl iyimserlik iki faktorle agiklanmis olup, KMO ve p degerleri dikkate
alindiginda olcegin giivenirlik analizine uygun oldugu ve alpha katsayisinin esik deger olan
.70 den biiylik oldugu gozlenmistir.

Islem

Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir. Bireylerin yanli iyimserlik
diizeylerini kategorik olarak belirlemek amaciyla medyan split yontemine basvurulmus ve
gruplandirmada kullanilan medyan degeri Tiirk katilimcilar i¢in 3.5, Kanadali katilimcilar
icin ise 4.0 olarak belirlenmistir. Bireyler nispeten iyimser? (nc4=222; nyg=232) ve nispeten
kotiimser3 (ngy= 178; nyp= 168) olmak tizere gruplandirilmigtir.

Aragtirma sorusuna yanit bulmak amaciyla 4 bagimli (hedonik iiriinde algisal bosluk, fay-
dac1 tiriinde algisal bosluk, hedonik iirlinde davranigsal bosluk, faydaci iiriinde davranigsal
bosluk) 2 bagimsiz (kiiltiir ve yanli iyimserlik diizeyi) degiskenle MANOVA (Cok Degiskenli
Varyans Analizi) gerceklestirilmistir. Calismada kiiltiir ve yanl iyimserlik degiskenleri i¢in
olmak iizere ana etkileri ve ortak etkileri ortaya koymaya yonelik analizler yapilmis olup,
anlamli sonuglar i¢in de izleme analizlerine bagvurulmustur. MANOVA oncesi varyans-ko-
varyans matrislerinin homojenligi sorgulanmis, Box-M istatistik degerinin anlamli olmadigi
(.054 > .05) goriilmiistir.

“Bireylerin kiiltiirel ge¢cmisi ve yanli iyimserlik diizeyleri ticiincii kisi etkisi (algisal ve
davramgsal bosluk) iizerinde birlikte bir etkiye sahiptir “ hipotezi iki farkli tirin grubu i¢in
ayr1 ayri test edilmis ve analiz sonuglari izleyen boliimde paylasilmistir.

Bulgular

Elde edilen sonuglara gore iiriin hedonik oldugunda katilimcilarin kiiltiirel gegmisi ve

2 Bahsi gegen olaylarin digerlerine kiyasla kendi basina gelme ihtimalini yiiksek goren

3 Babhsi gegen olaylarin digerlerine kiyasla kendi basina gelme ihtimalini diisiik goren
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yanli iyimserlik diizeyleri algisal ve davranigsal bosluk lizerinde birlikte bir etkiye sahip de-
gildir (Fyp* 796= 187, p= .66, n2 = .072 ; Fpp’ | 796=.054, p= .81, 2 = .056). Bu noktada
reklama konu olan iiriin kategorisinin dnemli bir baglamsal degisken olup olmadigini gérmek
acisindan faydaci tirlin reklamina yonelik olarak yapilan degerlendirmeler 6nem arzetmek-
tedir. Sonuglar incelendiginde, iirlin faydact oldugunda bu iki faktor algisal bosluk iizerinde
marjinal diizeyde (F | 796= 3.834, p= .05, 2 = .498) davranissal bosluk iizerinde ise anlamli
diizeyde birlikte bir etkiye sahiptir (F | 796= 3.902, p= .04, n2 = .505). Zira faktorlerin tek
basma etkileri incelendiginde de faydaci tirlin i¢in bireylerin kiiltiirel ge¢gmisinin davranigsal
bosluk tizerinde anlaml diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (F 1 796 = 9.195, p=
.03, #2 = .857). Yine s6z konusu tiriin faydaci oldugunda yanli iyimserlik diizeyinin de dav-
ranigsal bosluk tizerinde marjinal diizeyde anlamli bir etkisi gozlenmistir (/' | 796 = 3.539,
p= .06, n2 = .968). Kiiltiirel gegmise ve yanl iyimserlik diizeyine dayali olarak elde edilen
anlaml etkilerin post-hoc sonuglari ve grafikler lizerinden yorumlanmasi 6nem arzetmekte-
dir. Bu sebeple Grafik 1’de {iriin gruplarina gore kiiltiir*yanh iyimserlik diizeyi etkilesimi
ortalama degerler lizerinden paylagilmistir.

Elde edilen bulgular tartigma bdliimiinde degerlendirilmistir.

Tartisma

Yanli iyimserligin pazarlama ve reklamcilik literatiirii baglaminda varligini gostermesi ve
tiiketicilerin farkli lirlin gruplarinda cinsel igerikli reklam mesajlarina yonelik algilar1 ve satin
alma niyetleri arasindaki iligkiyi ele almasi bakimindan ¢aligmanin bulgulari 6nem arzetmek-
tedir. Faydaci ve hedonik iiriin reklamlarinda gozlenen tigiincii kisi etkisinin (algisal ve dav-
ranissal bosluk) bireylerin yanli iyimserlik diizeyleri ve kiiltiirel ge¢mislerine gore farklilasip
farklilagsmadigini aragtiran bu caligmanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, anlamli
sonuclarin cinsellikle dogrudan ilgili olarak degerlendirilmeyen faydaci iiriinde gdzlenmis ol-
mas1 6nemlidir. Buna gore her iki kiiltiirdeki bireylerin de iyimserlik diizeylerine gore algisal
bosluklar birbirine yakin olmakla birlikte, Tiirk katilimeilarin nispeten kotiimser olanlarmin
faydaci tirlindeki algisal bosluklart Kanadalilarinkinden daha biiyiiktiir. Davranigsal boslukta
ise genel olarak Tiirk katilimecilarin ortalamalar1 Kanadali katilimeilardan yiiksek gercekles-
mis olmakla birlikte, Kanadali katilimcilarin nispeten iyimser olanlarinin ortalamalari nispe-
ten kotiimser olan Kanadali katilimcilardan daha yiiksektir. Kendi arasinda Tiirk katilimeilar
i¢in ¢ok biiyiik farklar s6z konusu degildir.

Algisal ve davranigsal bosluk kendi arasinda kiyaslandiginda ise satin alma niyeti gibi
davranigsal bir tahminleme yapildiginda boslugun nispeten arttig1 goriilmektedir. Dolayisiyla

4 Kisaltma - AB: Algisal Bosluk

5 Kisaltma - DB: Davranissal Bosluk
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Grafik 1. Uriin gruplarina gére kiiltiir*yanli iyimserlik diizeyi etkilesimi

bireyler davranigsal bir sonug¢ s6z konusu oldugunda digerlerinin muhtemel etkilenimlerini
daha yiiksek ve kendilerininkini de daha diisiik olarak belirtmislerdir. Bu sonug {iriin hedonik
oldugunda faydaci {irline nazaran da daha yiiksek seyretmektedir.

Sonugclarin bu sekilde gerceklesmis olmas {iriin kategorisine ve bireylerin kolektivist
ya da bireyci bir toplumun pargasi olmalarina bagli olarak tartigilabilir. Buna gore iirlin
parfiim gibi dogrudan cinsellikle ilintili algilandiginda kiiltiirlere gore kendi-digeri ayri-
minda yanli iyimserlik egiliminin net bir etkisi gozlenemezken, dis macununda gozlen-
mistir. Ancak elde edilen sonuglara gore Tiirk katilimcilarin kendileri ve digerlerine yone-
lik yaptiklart degerlendirmeler arasindaki fark, diger bir ifadeyle algisal bosluk Kanadali
katilimcilardan daha biiyiik goriinmektedir. Ustelik kolektivist bir kiiltiiriin pargasi olan
Tiirklerde, beklenilenin aksine nisbeten kotiimserlerin kendileri ve digerlerine yonelik yap-
tiklar1 degerlendirmeler arasindaki fark nisbeten iyimserlerden daha yiiksektir. S6z konusu
davranigsal bosluk oldugunda da yine beklenilenin aksine Tiirk katilimcilarda gozlenen
kendileri ve digerlerine yonelik yaptiklar1 degerlendirmeler arasindaki fark Kanadali ka-
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tilimcilarda gézlenenden daha yiiksektir. Ilging bir sekilde Tiirk katilimcilardan kotiimser
olanlarin ortalamalar1 iyimserler olanlardan ¢ok diisiik degil hatta kimi zaman daha yiik-
sektir. Bu noktada ise yanli iyimserlik 6l¢iimiinde kullanilan gelecek yasam beklentileri
iizerinden bir yorumlama yapmak miimkiindiir.

Dolayistyla elde edilen karmagik bulgular bireyci ve kolektivist toplumlarda konunun ¢ok
yonlii ve farkli kiiltlirlerde ve hatta farkli degiskenler esliginde ele alinmasimin gerekliligini
bir kez daha vurgular niteliktedir. Zira Batidaki kendini gii¢lendirme (gercek¢i olmayan iyim-
serlik) ve Dogudaki kendi kendini elestirme (ger¢ekei olmayan kotiimserlik) alanyazinda tam
anlamiyla ve her kosulda ortaya koyulabilmis ve anlagilabilmis bir gerceklik degildir. Bu
arastirmayla elde edilen Tiirkiye 6zelindeki onciil nitelikteki sonuglarin reklam profesyonel-
leri, sirketler ve politika koyucular agisindan katki saglamasi beklenmektedir.

Pornpitakpan ve Green (2010) negatif yasam olaylarina yakalanma olasiligini yiiksek go-
ren kdtlimser bireylerin, dnleyici reklam mesajlari igeren bilgilere katlanmak konusunda daha
fazla motive oldugunu ortaya koyarak, yanl iyimserlik ve satin alma niyeti bagitisini kalp
krizi Onleyici ilag 6rnegi lizerinden irdelemis ve iki degisken arasinda pozitif yonli iliski
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu sonu¢ ve bulgular yanli iyimserlik ve ti¢iincii kisi etkisi
teorisinin, olumsuz bir deneyimi énlemeye yonelik olarak kurgulanmais iiriin ve hizmetlerle
(medikal triinler, sigortacilik hizmetleri, baz1 kozmetik {iriinler, giivenlik iiriinleri vb.) ilgili
alg1 ve satin alma kararlarini etkileyebilecegini gostermektedir. Ustelik bu durum kiiltiirden
kiiltiire de degisiklik gosterebilmektedir. Pornpitakpan ve Green (2007) Amerikali, Singapur-
lu ve Taylandli 6grenciler arasinda yanl iyimserlik diizeyi ve satin alma niyeti baglaminda
farkliliklar ortaya koymuslardir. Dolayistyla bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalarda bahsi
gegen iriin gruplart ve farkl kiiltiirler Gizerine egilmek, teorik bulgularin potansiyel bagvuru
alanlarin1 genisletmek adina faydali olacaktir.

Arastirma veri toplamada kolayda 6rnekleme ve anket yontemi benimsemis olmasi sebe-
biyle bir takim kisitlar igermektedir. Ote yandan hem iigiincii kisi etkisi hem de yanl iyimser-
lik konusunda arastirmaya katilanlarin kendi kendine rapor etmesi (self-reporting) s6z konu-
su oldugundan bu noktada cevaplayicilarin kendileri hakkinda daha olumlu degerlendirmeler
yapmis olma ihtimalleri de bir diger 6nemli kisittir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda reklamda farkli ¢ekicilik unsurlarinin, farkli {iriin
gruplan ve farkli kiiltlirler baglaminda ele alinmasiyla teori ve pratik agisindan dnemli bir
katki saglayacag diistinilmektedir.

Finansal Destek: Bu ¢alisma Anadolu Universitesi BAP Komisyonu tarafindan 1410E404
nolu proje kapsaminda desteklenen doktora tez ¢aligmasindan tiiretilmistir.

Nezahat EKICI ¢alismay yiiriitmek iizere TUBITAK 2214/A Doktora

Siras1 Aragtirma Bursu kapsaminda desteklenmistir.
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