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OZET

REKLAM YARATICILIGI DEGERLENDIRME OLCEGI
GELISTIRME CALISMASI

Murat TOPAL
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2022

Danigman: Prof. Dr. Aydin Ziya OZGUR

Reklamda yaraticitik mevcut durumda reklam profesyonelleri tarafindan
Olciiliirken, bu  calisma  tliketicilerin = reklamlarin  yaraticiligina  iliskin
degerlendirmelerine odaklanmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada Tiirkiye’de yasayan
18 yas ustii erkeklerin reklam yaraticiligina yonelik oOrtiikk kuramlarindan hareketle
gecerli ve giivenilir bir “Reklam Yaraticiigi Degerlendirme Olgegi (RYDO)”
gelistirilmistir. Caligmanin literatiir kismi yaraticilik ve reklamda yaraticilik olmak
iizere iki boliimden olusmaktadir. Olgek gelistirme asamalarmm ilki olan madde
havuzunun olusturulmas: asamasinda erkeklerin reklam yaraticiligr ile ilgili ortiik
kuramlar1 agiga cikartilarak madde havuzu olusturulmustur. Ardindan Agiklayici Faktor
Analizi (AFA) i¢in (N=318), Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) i¢in ise (N=331), olmak
tizere iki farkli orneklem grubundan veri toplanmis ve analizler yapilmistir. AFA
sonucunda 5 boyut ve 24 maddeden olusan Likert tipi bir 6l¢me araci gelistirilmis, DFA
sonucunda ise dlgek 5 boyut ve 20 madde ile son halini almistir. Olgegin boyutlar::
Uygunluk, Ahenk, Farklilik, Keyifli ve Etkililik olarak isimlendirilmistir. Aragtirma, 18
yas usti erkek tiketicilerin reklam yaraticiliimi nasil  degerlendirdiklerinin
anlasilmasini1 saglamakla birlikte reklam sektoriindeki uygulayicilara da reklam

kampanyalarinin yaraticiligini gelistirme firsati sunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Yaraticilik, Reklam yaraticiligi, Ortiik kuramlar, Olcek gelistirme



ABSTRACT

DEVELOPMENT OF THE ADVERTISING CREATIVITY
ASSESSMENT SCALE

Murat TOPAL
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2022

Supervisor: Prof. Dr. Aydin Ziya OZGUR

While creativity in advertising is currently measured by advertising professionals,
this study focuses on consumers' evaluations of advertising creativity. In this study, a
valid and reliable "Advertising Creativity Assessment Scale (ACAS)" was developed
based on the implicit theories of advertising creativity of men over the age of 18 living
in Turkey. The literature part of the study consists of two parts: creativity and creativity
in advertising. At the stage of creating the item pool, which is the first of the scale
development stages, the implicit theories of men's advertising creativity were revealed
and an item pool was created. Then, data were collected from two different sample
groups, for Explanatory Factor Analysis (AFA) (N=318) and Confirmatory Factor
Analysis (DFA) (N=331), and analyses were performed. As a result of AFA, a Likert-
type measurement tool consisting of 5 dimensions and 24 items was developed, and as a
result of DFA, the scale took its final form with 5 dimensions and 20 items. The
dimensions of the scale were named as Appropriateness, Harmony, Divergence,
Enjoyment, and Effectiveness. The research provides an understanding of how male
consumers over the age of 18 evaluate advertising creativity, and offers practitioners in
the advertising industry an opportunity to improve upon the creativity of advertising

campaigns.

Keywords: Creativity, Advertising Creativity, Implicit theories, Scale development
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ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bil-gilerin sunumu olmak {izere tiim agsamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara-
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu caligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigmi ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptiZim bu beyana aykirn bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Murat TOPAL
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GIRIS

Yaraticilik, insam1 ve insamin yasadigi toplumu, c¢evreyi ve gelecegini
sekillendiren gizemli bir gii¢ olarak goriilmektedir. Bununla birlikte insan da yasamin
her alaninda yaraticilik tizerine galismalar yaparak bu gizemi anlamaya, ¢6zmeye,
O0grenmeye ve Ogretmeye, yaratici Kisiyi, yaratici siireci, yaratici iiriinii ve tiim bunlar
etkileyen cevreyi anlamlandirmaya calismakta. Insanmn bu cabasi &zellikle 1950°li
yilllardan itibaren siirekli artarak devam etmekte. Oyle ki bu ¢abanin sonuglarmni
giiniimiizden gelecege baktigimizda her alanda net olarak goriilmektedir.

Genel yaraticilik alaninda yapilan ilk calismalar kavramsal olarak yaraticilik
tanimi ve yaraticiligin bilesenleri tizerine odaklanmistir. Yapilan bu ¢aligsmalar 1s18inda
yaraticilik alan1 adina ¢ok 6nemli ¢alismalar ortaya konmustur. Yaraticilik alani igin
doniim noktalarindan biri olan ve 6nemini giiniimiizde dahi koruyan, yaraticiligin
omurgasi olarak da nitelendirilen, Rhodes’in (1961) yilinda gelistirmis oldugu 4P
Modeli’dir. Bu model, Guilford’un (1950) yilinda yapmis oldugu “Yaraticiligin ve
yaratict verimliligin zekanin étesinde bir alanla ilgili oldugunu ve her seyden bagimsiz
arastiriimaya layik” oldugu yoniindeki ¢agridan sonra yaraticilik igin ikinci bir doniim
noktasi olmustur.

Rhodes’un bu modeli, Creative Product (yaratici iriin), Creative Process
(Yaratic1 Siireg), Creative Person (Yaratic1 Kisi) ve Press (Cevre) kelimelerinin bas
harflerinden olusmusmaktadir. Modelin gelistirilmesinden sonra arastirmacilar
yaptiklari akademik calismalarda modeldeki dort alan tizerine odaklanmiglardir. Yapilan
ilk ¢alismalar yaratici Kisinin bireysel ozellikleri, karakteri, mizaci, fiziksel 6zellikleri
ve yeni bir sey yaratma davraniglar ile bu yondeki motivasyonuna yoneliktir. Yaratici
kisi tizerine ¢aligmalar devam ederken, yaratici siireg, yaratict iirliin ve tiim bunlari
etkileyen ¢evre {izerine de ¢aligmalar yapilmistir.

Bu modelin yaraticilik alanma yonelik 6nemli katkilarindan bir de yaratici iiriine
yonelik arastirmalara onciiliik etmesidir. Yaratici tiriine yonelik yapilan galigmalar; bir
fikrin, bir sanat eserinin, bir miizik par¢asinin bir sorun ¢éziimiiniin, bir bulusun ya da
bir kesfin yaratici olarak kabul edilebilmesi i¢in hangi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigini  belirlemeye yoneliktir. Dolayisiyla yaratici  {irlini  6lgmeye  ve

degerlendirmeye yonelik ¢alismalar hiz kazanmustir.



Yaraticilik alaninda 6lgek gelistirme cabalarinin baslangici 1970’11 yillarin
baslarina denk gelse de bu calismalarin temeli Guilford ve Torrance’in 1950-1970
yillar1 arasinda yapmis olduklar1 ¢alismalara dayanmaktadir. Alandaki en 6nemli 6l¢ek
gelistirme ¢alismas1 Besemer ve Treffinger, (1981) ile baslamistir. CPAM ile baslayan
bu siireg CPSS ile devam etmis ve bu 6lgek reklamciligin da iginde bulundugu birgok
farkli alana da uyarlanmistir (White ve Smith, 2001; Besemer, 1998).

Olgme ve degerlendirme yani dlgek gelistirme calismalarii acik kuram ve drtiik
kuram olmak tizere iki sekilde kavramsallastirmak mimkiindir. Ag¢ik Kuramlar
(Explicit Theories) bilimsel kuramlardir. Ortiik kuramlar ise, bir sey hakkinda insanlarmn
ifade ettikleri gortsler, distinceler, degerlendirmeler ve yargilardir” (Sternberg, 1985:
39).

Yaraticilikla ilgili bir olgek gelistirme siirecinde, ozellikle madde havuzu
olusturma asamasinda; literatiirden, yaraticilik alaninda uzman olan akademisyenlerden
veya sektor temsilcilerinden ve daha once gelistirilmis 6lgeklerden yararlanma durumu
varsa, bu ¢alisma agik kuram calismasi olarak nitelendirilir. Sadece siradan insanlarin
yaraticilikla ilgili ~ disiincelerinin - ve  degerlendirmelerinin  ifadelere/maddelere
doniistiiriilmesi s6z konusuysa, bu ¢alisma ortiik kuram ¢aligmasi olarak nitelendirirlir.
Siradan insanlar agik kuramlar1 bilmedikleri igin, yaraticilikla ilgili yapmis olduklar
degerlendirmelerde yaraticikla ilgili kendi ortiik kuramlarindan etkilenmektedirler.

Yaraticilik reklamin kalbidir (Rossiter, 2008, s. 139). Bu ifade reklamcilik alani
icin yaraticth@m Onemini net bir bicimde ifade etmektedir. Reklamin belirlenen
hedeflere ulagsmasinda, yaraticiligin 6nemini vurgulayan ve kanitlayan birgok bilimsel
calisma yapilmistir (Till ve Baack, 2005; Baack, Wilson ve Till, 2008; Dahlen 2005;
Keller, 1993; Kover, Goldberg ve James, 1995; Stone, Besser ve Lewis, 2000; Ang, Lee
ve Leong, 2007; Topal, 2013; West, Kover ve Caruana, 2008) ve bu yondeki galigmalar
devam etmektedir. Bu ¢alismalarin énemli bir kismi da reklam yaraticiligr ile ilgili
Olgek gelistirme ¢alismalaridir. Reklamcilik alaninda 6zellikle yaraticilik odakli
diinyada ¢ok cesitli festivaller, etkinlikler ve yarismalar yapilmaktadir. Bu etkinliklerde
reklamda yaraticilik odillendirilmektedir. Dolayisiyla yaraticiligi belirleyen boyutlar,
kistaslar, gergeveler ve degerlendirme 6lgiitleri 6nemli hale gelmektedir.

White ve Smith, (2001) daha o6nce yaraticilik alaninda Besemer ve O'Quin
(1989) tarafindan gelistirilen CPSS’i reklamcilik alanina uyarlamiglardir. Calismada,

“Farkl1 insan gruplarinin, reklamda yaraticilig: farkl sekilde degerlendirdiklerini, buna



bagl olarak; farkli yastaki insanlarin, farkli mesleki deneyime sahip insanlarin, farkl
bolgelerde yasayan insanlarin ve farkli demografik gruptan insanlarin, erkeklerin ve
kadinlarin reklamda yaraticihigi farkli bigimde degerlendirdiklerini ifade etmislerdir.
Sonug olarak, bir reklamin yaraticiligini yargilama deneyimini bir¢ok faktoriin agikca
etkiledigi sonucuna varmislardir. Belirtilen faktorleri ortaya g¢ikaran temel unsur ise
insanlarin  sahip olduklar1  ortiik  kuramlaridir.  Ciinkdi  insanlar  yaraticiligi
degerlendirirken ya agik kuramlari ya da ortiik kuramlari kullanirlar. Agik kuramlar
herkes tarafindan bilenen ve paylasilan kuramlardir. Ortiik kuramlar ise demografik
gruplar arasinda farklilik gosteren adi iizerinde gizli ama yaraticiligi degerlendirme
stirecinde etkisinde kalinan (Lim ve Plucker, 2001, s. 116) kuramlardir.

Tim bu agiklamalardan hareketle, bu ¢alismada 18 yas tstii erkeklerin reklam
yaraticiligi ile ilgili 6rtiik kuramlarindan hareketle, 18 yas tstii erkeklerin reklamda
yaraticiligi nasil degerlendirdiklerini 6lgmeye yarayacak bir 6l¢ek ortaya konulmasi s6z
konusudur. “Reklam Yaraticithg Degerlendirme Olgegi” adi verilen bu &lgegin
gelistirilmesinde sadece erkeklerin reklam yaraticiligi ile ilgili oOrtiik kuramlar
kullanilmustir.

Bu arastirma ii¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci boliimiinde yaraticilik kavrami
tim yonleriyle irdelenmistir. Tarihsel olarak yapilan ¢alismalara yer verilmis ve bu
alanda gelistirilen Olgeklere ayrtili bir sekilde yer verilmistir. Calismanin ikinci
bolimiinde, oncelikli olarak reklamda yaraticilik tanimlanmis, reklamda yaraticiligin
boyutlarina yonelik ¢aligmalara ayrintili olarak yer verilmis, boliim sonunda ise reklam
yaraticiligr alaninda yapilmis agik kuram caligmalar1 ve oOrtiik kuram calismalari
paylagilmistir. Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, énemi,
siirhiliklari, yontemi; bu dogrultuda, arastirma modeli, arastirma evreni ve 6rnekleme
dair bilgiler, veri toplama siireci, Olgegin gelistirilme asamalari, bu siirecte
gerceklestirilen AFA ve DFA kapsaminda islemler ile bu islemlerin sonuglar1 ve nihai

olarak 6lgegin gecerlik ve giivenirligine yonelik bilgiler yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. YARATICILIK

Tarihsel siire¢ igerisinde her zaman giindemde olan yaraticilik konusu, yasamin
her alaninda ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik etkileri olan, kisisel gelisime, giinliik
problem ¢6zmeye, mesleki basariya ve toplumsal biiyiimeye katkida bulunabilecek bir
kapasite olarak goriilmekte ve giinimiizde de artan oranda bir ilgi gérmektedir. Ayrica
giiniimiizde yaraticilik ¢ogu zaman yirmi birinci yiizy1l becerisi, istihdam edilebilirlik
igin kilit bir 6zellik, is basarisi i¢in O6nemli bir yetenek ve insanligin gelecekte
karsilasacagi sayisiz  sosyal sorunlara degerli ¢oziimlerin  kaynagi olarak
degerlendirilmektedir (Lubart, 2018, s. 134).

Yaraticilik, uygarhigimiz i¢in 6zgiin bir itici giigtiir ve yaraticilik olmasaydi hala
ilkel bir toplumda yasiyor olurduk (Niu, 2019, s. 448). Yaraticilik calismalarinin
tarihine kisa bir goz atarsak, yapilan ¢aligmalar1 1950 6ncesi ve 1950 sonrasi olmak
tizere iki zaman dilimine ayirmak miimkiindiir. 1950'den 6nce yaraticilik tizerine ciddi
olarak yiiriitiilen ¢ok az ¢aligma vardir. Bu donemde daha ¢ok Plato, Freud ve Einstein
gibi taninmig diistiniirler yaraticilik hakkinda fikir ifade etmislerdir. Plato, yaraticiligin
ilham perisi ile ilgili oldugunu savunmustur. Freud, “Yaratici Yazarlar ve Giindiiz
Diisleri” adli makalesinde yaratici yazardan garip varlik olarak bahsetmistir. Einstein,
hayal giicii ve yaraticiligi sik sik tartismis, hayal giictiniin bilgiden daha 6nemli
olduguna vurgu yapmustir. Ancak bu diistiniirlerden higbiri dogrudan yaraticilik tizerine
calisma yapmamustir (Kaufman, 2009, s. 9).

Genel olarak degerlendirildiginde 20. Yiizyildan onceki yaraticilik, dahilikle ilgi
tartigmalarin iginde yer aliyordu. Dogrudan yaraticilik iizerine yapilan galigmalar yoktu.
Bunun igindir Ki yaraticilik (creativity) terim olarak modern ¢aga ait bir kavramdir
(Becker, 1995, s. 219). Modern ¢aga ait olan yaraticilik belli ilkelere sahiptir. Bu
ilkeleri su sekilde siralamak miimkiindiir: Hepimiz yaraticiyiz, en azindan o potansiyele
sahibiz. Yaratmak, yeni fikirleri veya seyleri hayata gecirmek demektir. Yaratict olmak
liks degil, giiniimiiziin degisen diinyasinda bir zorunluluktur. Yaraticilik, kisisel ve
profesyonel yasamin hemen hemen tiim alanlarinda basarinin anahtaridir. Yaraticilik

ogretilebilir ve 6gretilmelidir (Glaveanu ve Kaufman, 2019, s. 9).



Yaraticilik iizerine sistematik olarak bilimsel arastirma yiiriitme ¢abalari, Italyan
Psikiyatr Cesare Lombroso, ingiliz Bilim Adami Francis Galton, Charles Spearman,
Alfred Binet ve William James gibi arastirmacilarin bireysel katkilariyla 19. yiizyilin
ortalarinda baslamistir. Cesare Lombroso, “dahi” ve “delilik” tizerine c¢alismistir.
Francis Galton, “kalitim ve insan yetenegi” tizerine odaklanmigtir. Charles Spearman ve
Alfred Binet ise, zekay1 6lgmek istemislerdir. William James ise, iist diizey bilissellik
ile ilgilenmistir (Becker, 1995, s. 220).

Yaraticilikla ilgili ¢alismalarin yogunlugu 1950 ve 1960’larda Kaliforniyali
psikolog J. P. Guilford’un yaraticiliga dikkat ¢cekmesiyle artmistir. Guilford'un ¢agrisina
kadar olan zaman diliminde yaraticilik "deha ve zeka" arasinda sikismisken, Guilford'un
5 Eyliil 1950'de "yaraticiligin ve yaratici verimliligin zekanin Gtesinde bir alanla ilgili
oldugunu” ifade etmesi yaraticilik aragtirmalarina yeni bir yon kazandirmistir (Guilford,
1950, s. 445). Guilford’un “Toplumun evrimine bu denli katkis1 olan bu zihinsel
yetinin, psikolojinin ihtisas alan1 iginde temel bir alan olmasi gerekir.” diyerek yaptigi
bu ¢agri, yanki bulmus ve takip eden yillar boyunca yaraticiligin dogasini anlamaya
yonelik iyi tasarlanmis arastirmalar yiritilmeye, c¢esitli yontem ve araglar
gelistirilmeye baslanmistir. (Andreasen, 2013, s. 30).

Literatiirde yaraticiligin sadece sanatkarlara ya da sosyal bilimcilere bahsedilmis
bir yetenek oldugu algisi sikga goriilse de (Andreasen, 2013, s. 21) yaraticilik,
giintimiizde teknolojiden siyasete, miihendislikten ekonomiye, edebiyattan yonetim
bilimlerine, gorsel-isitsel sanatlardan, pazarlama iletisimine ve reklamcihiga kadar
bir¢ok alan i¢in onemli ve gerekli bir beceri olarak degerlendirilmektedir (Tardif ve
Sternberg, 2011, s. 438).

Guildord'un 1950'deki ¢agrisindan giiniimiize yaraticilikla ilgili en zorlu tartigma
konusu yaraticiligr tanimlamak olmustur. Bazi arastirmacilar yaraticiligi tanimlarken,
bazilari ise, yaraticiligi tanimlamanin imkansiz oldugunu savunmuslardir (Silvia, 2018,
S. 291). Bunun nedeni literatirde ¢ok fazla yaraticilik tanimimin yer almasidir.
Yaraticilign tamimlamak, yaraticilikla ilgili yapilacak aragtirmalara yol gostermesi

acisindan oldukga aydinlatici olacaktir.

1.1. Yaraticth@in Tanimi

Yaraticiligin tanimi yapilirken karsimiza birgok yaklasim ¢ikmaktadir (Sawyer,
2012). 1950'den 1960'lara kadar bu kisa siirede 401 agkin yaraticilik tanim1 yapilmistir.

5



Bir anlamda yaraticilik {izerine ¢alisan arastirmacilar ise yaraticiligin tanimimi yapmakla
baslamislardir. Glinimiizde de devam eden bu durum, yaraticiliga ait ¢ok fazla tanimin
literatiirde yer almasina neden olmustur. Bu baslik altinda bazi yaklagimlar dikkate

alinarak yaraticilik tanimlar1 kategorilendirilmistir.

Yaraticihigin tammminda "yenilik-kullaniglilik" boyutlart 6n kosul olarak kabul
edilmistir. Bu baglamda, yaraticilik, yeni (original, novel, unusual, unexpected) ve
kullanisl: (valuable, good, adaptive, appropriate, effective) olmak iizere iki boyut ile
tanimlanir (Barron, 1955, s. 479; Gardner, 1993; Sternberg, 1988; Ochse, 1990, s. 2;
Csikszentmihalyi, 1996; Feist, 1998, s. 290; Sternberg ve Lubart, 1999, s. 3; Mumford,
2003, s. 110; Boden, 2004, s. 1; Csikszentmihalyi, 2007, s. 28; Ivcevic, 2009, s. 17;
Kaufman, 2009, s. 19; Simonton, 2009; Kerr, 2009, s. 200; Cropley, 2011, s. 358;
Hennessey vd.: 2011, s. 255; Csikszentmihalyi, 2014, s. 162; Boden, 2010; Runco, 2007;
Sternberg, 2018, s. 158; Silva 2018, s. 291; Walia, 2019, s. 238).

Bununla birlikte yeniligin anlamli bir kriter saglamasi i¢in belirli bir sosyo-
kiiltiirel gruba gore tanimlanmasi gerekir. Clinkii bir gruba gore yeni olarak kabul edilen
bir sey baska bir gruba gore eski veya siradan olabilir (Simonton, 1999, s. 6). Yaraticilik
eylemi hikayenin yalnizca yarisidir, diger yarisi yaratinin sunuldugu topluluktur.
Yenilik tek basina yetersizdir; ilirliniin toplumda yanki bulmasi da gereklidir. O
toplumun yeni olan sey hakkinda ne diisiindiigii ise i¢inde bulunulan kiiltiire baghdir
(Eagleman ve Brandt, 2017, s. 106). Yaraticilik, uzmanlar tarafindan bilimsel, estetik,
sosyal ve teknolojik agidan degerli olarak kabul edilmelidir (Kaufman ve Bayer, 2012,
s. 83; Amabile, 1983; Baer, 1993; Sternberg, 1999; Sternberg ve Lubart, 1999, s. 3;
Burroughs vd., 2008, s. 1011; Green, 2010, s. 7; Vernon, 1989, s. 93; Cropley, 1999, s.
511; Vernon, 1989, s. 94; Wyse ve Dowson, 2009, s. 5). Eldeki goreve uygun olmayan
tesadiifi basarilar yaratici olarak kabul edilmez (Weisberg ve Reeves, 2013, s. 567).

Csikszentmihalyi yaraticihigi, 06zgiin, degerli ve aymi zamanda uygulanan
(implemented) bir fikir veya iiriin olarak tamimlar (Csikszentmihalyi, 2014, s. 162).
Ozgiin bir fikir faydali olsa bile hayata gecirilmedigi ve en azindan bagkalarina
iletilmedigi siirece gergekten yaratict sayllmaz. Bu yiizden 6zgiin fikrin yaratict olarak
kabul edilmesi i¢in baskalarina iletilmesi gerekmektedir (Martindale, 1989, s. 211).

Yukarida da belirtildigi gibi bir¢cok arastirmaci yaraticiligin boyutlariin "yeni" ve
"kullanigh" olmasi yoniinde fikir birligi yapmistir. Ayn1 zamanda da bu iki boyutun

yeterli olmadigini da belirtmislerdir. Yeniligin belli bir sosyal gruba gére tanimlanmasi

6



gerektigini, kullanighligin = ise uzmanlar tarafindan belirlenmesi  gerektigini
vurgulamiglardir. Ayrica iletisimin de onemli oldugunu kabul etmislerdir. Ciinkii
yaratici bir iiriin veya tepki baskalarina iletilmedigi siirece yok hiikkmiinde olacaktir.

Yaraticilik yaklasimlarindan ilki, #rin odakli yaklasimdir. Bu yaklasima gore,
yaraticilik uygun gozlemciler tarafindan yaratici oldugu diisiiniilen tiriinler veya tepkiler
olarak kabul edilebilir (Amabile, 1982, s. 1001; Amabile 1983, s. 359; Barron ve
Harrington, 1981, s. 5). Yaratic1 iiriin gozlemlenebilir olmali, ¢iinkii hayaller son derece
yeni olabilir ancak bu hayaller gézlenebilir bir iiriinde sonu¢lanmadikga yaratici olarak
tanimlanamazlar. Bir ¢ocugun oyun arkadaslari ile yeni bir oyun icat etmesi, Einstein'in
gorelilik teorisini formiile etmesi, bir ev haniminin et igin yeni bir sos tasarlamasi, ilk
romanini yazan geng¢ bir yazar... Bunlarin hepsi {irlin odakli yaklagima goére yaratici
olarak kabul edilmektedir (Rogers, 1954, s. 250).

Diger bir yaklasim siire¢ odakli yaklagimdir. Bu yaklasima gore yaraticilik bir
sorunu ¢6zme siireci olarak (Runco, 2004, s. 658; Hirschman, 1983, s. 156; Li, 1997, s.
109) ve ayni zamanda o sorunlar1 6zgiin ve uyarlanabilir bir bigimde ¢6zmek i¢in 6zel
bir kapasite olarak tamimlanir (Feist ve Barron, 2003, s. 63; Parkhurst, 1999, s. 18). Bu
tanima paralel olarak (Finke vd. 1992, s. 2) yaraticilig1 tek bir birim ve siire¢ olarak
degil, her biri yaratici anlayis ve kesif icin zemin hazirlayan zihinsel siireclerden
olusmus bir iiriin olarak goriirler. Ozellikle bilissel siiregleri yaraticilik icin &nemli
gormektedirler. Yaratici diisiinme siirecini ¢agrisimsal unsurlarin yeni kombinasyonlar
olusturmasi olarak tanimlayan arastirmacilar (Mednick, 1962, s. 221; Martindale, 1989,
S. 211) bu yeni kombinasyonlarin belirtilen gereklilikleri yerine getirmesi ve faydali
olmasi gerektigini vurgular.

Yaraticilik somut veya soyut yeni bir sey iiretmeyi ifade etmektedir. Ornegin,
karmasik sorunlara yaratici ¢oziimler tiretme konusunda isbirlikgi siireci kapsar. Siiregte
is birligi s6z konusu oldugu i¢in ortaya ¢ikan {iriin sosyal bir tirlindiir ve bireysel olarak

degerlendirilmez (Mullen, 2019, s. 140).

Bilesen Odakli Yaklagim

Yaraticilik taniminda kullanilan yaklagimlardan biri de bilesen odakli yaklasimdir.
Bilesen odakli yaklasimda birkag tanimi siralamak miimkiindiir. Herhangi bir alandaki
yaratict basari birgok farkli faktdre baglidir: (a) bilissel yetenekler (6rnegin, zeka,

edinilen bilgiler, teknik beceriler ve 6zel yetenekler (b) siyasi, dini, kiiltiirel, sosyo-



ekonomik ve egitim faktorleri gibi ¢evresel degiskenler ve (c¢) igsel motivasyon, giiven
ve Ozgiinliik gibi kisilik 6zellikleri. Bu bilesenlerin ayr1 ayri degil, Sinerjik davranmasi
gereklidir (Amabile, 1983; Eysenck, 1993, s. 153).

Yaraticilik en iyi sekilde g¢esitli unsurlar1 igeren bir karmasa olarak
kavramsallastirilmis goriinmektedir: (a) bireyin yeni fikirler iiretme kapasitesinin
altinda yatan islemler, (b) bireyin islem siirecini kolaylastiran 6zellikleri, (c¢) bu
fikirlerin eyleme doniistiriilmesini  kolaylastiran birey, (d) bireylerin yaratici
davraniglarda bulunmaya istekli olmalarini sart kosan durumun nitelikleri ve (e) bireyin
tiretken c¢abalarinin degerlendirmesini etkileyen durumun nitelikleri (Mumford ve
Gustafson, 1988, s. 28).

Yaraticiligin en kapsamli tanimlarindan bir tanesi de Torrance'in yaptigi
yaraticilik tanimidir ve bu tanim da bilesen odaklidir. Bu tanima gore, yaraticilik
sorunlara, bozukluklara, bilgi eksikligine, kayip 6gelere, uyumsuzluga karsi duyarli
olma, giicligii tanima, ¢6ziim arama, tahminlerde bulunma ya da eksikliklere karsi
denenceler gelistirme ya da yeniden sinama, daha sonra da sonucu bagkalarina iletmek
olarak tanimlamaktadir (Torrance, 1965, s. 663; Torrance, 1971, s. 210).

Bir diger bilesen odakli tanim ise, Guilford'a aittir. Dar anlamda yaraticilik,
yaratici insanlarin en karakteristik yeteneklerini ifade eder. Yaratict yetenekler, bireyin
yaratict davranigt dikkat cekici derecede gosterme giiciine sahip olup olmadigini
belirler. Gerekli yeteneklere sahip olan bireyin aslinda yaratici nitelikte sonuglar {iretip
liretmeyecegi, onun motivasyonel ve karakteristik oOzelliklerine bagli olacaktir
(Guilford, 1950, s. 444).

Tim bu yaklasimlarin diginda Amabile yaraticiligin tanimint "ortak tamim ve
kavramsal tamum" diye iki sekilde ifade etmistir (Amabile, 1982).

Ortak Tamm: Bir {irlin veya tepki, uygun goézlemcilerin bagimsiz olarak yaratici
oldugu konusunda hemfikir olduklar1 Gl¢iide yaraticidir. Uygun goézlemciler, tiriiniin
olusturuldugu alana ya da tepkinin ifade edildigi alana asina olanlardir. Bu nedenle,
yaraticilik uygun gozlemciler tarafindan yaratici oldugu diisiiniilen iiriin veya tepkiler
olarak kabul edilebilir ve bu sekilde degerlendirilen bir seyin iiretildigi siire¢ olarak da
kabul edilebilir (Amabile, 1982, s. 1000; Amabile, 1990, s. 65; Amabile, 1983, s. 31).

Kavramsal Tanim: Bir iiriin veya tepki, (a) eldeki goreve hem yeni hem de uygun,

faydali, dogru veya degerli bir cevap sunmali ve (b) bu gorev, algoritmik olmaktan ¢ok



kesifsel olmalidir. (Amabile, 1982, s. 1001; Amabile, 1983, s. 32; Amabile, 1990, s.
65).

Bir bagka kapsamli tanim da 4P Modeli dikkate alinarak yapilmis olan tanimdir.
4P Modeli; kisi (person), siire¢ (process), g¢evre (press, environmental) ve {iriin
(product) Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur (Rhodes, 1961, s. 307).
Bu tanima gore yaraticilik, bir birey veya grubun sosyal baglam i¢inde hem yeni hem de
kullanisli ve algilanabilir bir iriin drettigi yetenek, siire¢ ve ¢evre arasindaki
etkilesimdir (Plucker vd., 2004, s. 90; Kaufman ve Beghetto, 2009, s. 3).

Yaraticilik arastirmalar: belli bazi donemleri icermektedir. Bu donemler bireyci
yaklagim, sosyo-kiiltiirel yaklasim ve son olarak da yapay zeka ve yaraticilik iligkisini
kurmaya yonelik yapilan arastirmalari igerir. Donemler 1. 2. 3. ve 4. dalga yaraticilik
caligmalar1 diye ifade edilmektedir. (Sawyer, 2012).

Bireyci yaklasim yaratic1 siireglere dahil olan bireylerle ilgilidir. Bireyci bakis
acis1, temel olarak kisiye bir analiz birimi olarak odaklanir. Sosyal ve kiiltiirel etkileri
disarida brrakir (Gruner ve Csikszentmihalyi, 2019, s. 450). Bu yaklasim yaratici
insanlarin kisilik psikolojisini inceler ve bu birinci dalga olarak adlandirilir. fkinci
dalga, deneysel bilissel psikolojiyi inceler. Deneysel bilissel psikoloji insanlarin nasil
diistindtigiinii, nasil 6grendigini ve nasil hatirladigini inceleyen ikinci dalgadir. Bireyci
yaklagimin yaraticilik tanimi, yapilart ve siiregleri ifade eder. Bireyci yaklasima gére
yaraticilik, ifade edilen yeni bir zihinsel kombinasyondur. Bireyselci yaklasima gore
yaraticilik: yenidir, bir kombinasyondur ve mutlaka ifade edilmelidir. Bireyselci
yaraticilik tanimi, psikolojideki en eski teorilerden biri olan ¢agrisimciliga dayanir
(Sawyer, 2012, s. 7).

Uciincii dalga sosyo-kiiltiirel yaklasimdir. Cogunlukla, tiim alanlarda devrim
yaratan ve zamanin Otesinde ilerleyen biiyiik Olgekli yenilikler ve yenilikgiler igin
gecerlidir. Sosyo-kiiltiirel yaklagim, arastirmacilarin  “Big-C  Yaraticilik” olarak
adlandirdig1 seyi ele almaktadir. Sosyokiiltiiristler gruplarin toplu olarak yeniligi nasil
olusturdugunu ve yaratici olan sosyal, kiiltiirel ve orgiitsel sistemlerin yapilarini ve
stireclerini inceler. Sosyokiiltiirel tanmima gore yaraticilik, bilgili bir sosyal grup
tarafindan yeni, wuygun, kullamisli ve degerli olarak kabul edilen bir iiriiniin
tiretilmesidir. Tanima gore bir sosyal grup icin yeni olan herhangi bir iiriin, 0 sosyal

grup icindeki her birey i¢in de yeni olmalidir. Ayrica bir iriiniin yaratict olarak



degerlendirilebilmesi i¢in kisiden ya da davranistan Once sosyal bir deger tagimasi
gerekir (Sawyer, 2012, s. 8).

Dordiincii dalga yaraticilik aragtirmalar1 kisa bir gegmise sahiptir. Aragtirmalarin
temelinde yaraticilik ve yapay zeka iligkisi yatmaktadir. Big-C ve Little-C (Bu
kavramlarin ayrintilarina 4C Modeli igerisinde yer verilmistir) yaraticilik modellerini
sentezleyerek, ayni zamanda 4. sanayi devrimi ile Ortlisen bir yaraticilik arastirmasi
dalgas1 6ne siiriilmektedir. Bu dalgaya da Yaraticilik 4.0 adi verilmistir. (Gruner ve
Csikszentmihalyi, 2019, s. 449).

Sekil 1.1 Yaraticilik 4.0 (Gruner ve Csikszentmihalyi, 2019: 451)

Yaraticilik sistemleri modelini yapay zekaya uygulayarak, bireyin makine ile
degistirilmesinin dongiiyii tamamlayacagi varsayilmaktadir. Yapay zekd etrafinda
yaraticiligi yeniden g¢er¢evelemek Big-C Modeline yeni bir unsur eklemeyi gerektirir.
Sekil 1.1'de anlatilan ve Yaraticilik 4,0 olarak adlandirilan bu yeni modelde, birey veya
bireylerden olusan gruplar, yapay zekay1 gorevlerini yerine getirmek ve bilgileri belirli
sekillerde islemek igin programliyor (Gruner ve Csikszentmihalyi, 2019, s. 452).

Yaraticilik 4.0 dordiincii dalga yaraticilik aragtirmasi igin bir sistem modelidir. Bu
modelde, birey mevcut bilginin alanindan mevcut bilgiyi alir ve yeteneklerini 6zgiin bir
sey yapmak i¢in kullanir. Alan uzmani bireyin katkisini degerlendirir ve yeni fikrin
mevcut alana aktarilip aktarilmayacagina karar verir. Her iki unsur da bagimsiz degildir.
Ornegin, birey her zaman yeniligin nasil degerlendirilecegini diisiinmekte ve alandaki
bilgilere gore siirekli ayarlamalar yapmaktadir. Yapay zeka ogesiyle birlikte bireyler

veya gruplar modellemeyi hesaplamali ve kestirimsel yetenekleri kolaylastiran
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algoritmalar programlamalidir. Yapay zeka, girisleri dogrudan alandan almaz. Ancak

alanda karsilastig1 yeni bilgilere adapte olacak sekilde programlanir.

1.2. Yaraticihk Modelleri

Bu bashik altinda 1950'den giiniimiize kadar gelistirilmis altt modele yer
verilmistir. Bu modeller 6zellikle yaraticilik ¢alismalarina ¢ok 6nemli katkilar
yapmustir.  Arastirmacilara  Ongoriiler saglamig ve arastirmalarin  yelpazesini
genisletmistir. Giiniimiizden baktigimizda, yaraticilik alanindaki bu genis kaynaklarin
saglanmasinda bu modellerin islevi ¢ok fazladir. Yaraticilikla ilgili modeller, 4P
Modeli, 4C Modeli, Yaraticilik Sistemleri Modeli, Cok Bilesenli Yaraticilik Modeli, 5SA
Modeli, 7C Modeli olarak siralanmaktadir.

1.2.1. 4P modeli

4P Modeli Rhodes (1961) tarafindan gelistirilmistir. Giiniimiizde halen
gegerliligini koruyan model; Kisi (person), siire¢ (process), ¢evre (press, environmental)
ve {iriin (product) Ingilizce kelimelerin bas harflerinden olusturulmustur (Rhodes, 1961,
s. 307; Kerr, 2009, s. 216; Jordanous, 2016, s. 195; Lubart, 2017, s. 293; Taylor vd.
2019, s. 257). 4P Modeli yaraticilik alaninda yaraticiligin omurgast olarak kabul
edilmektedir (Lubart, 2017, s. 293). 4P Modeline zaman i¢inde eklemeler olmustur.
Ikna (persuasion) bileseni (Simonton, 1988, s. 386) ve potansiyel (potential) bileseni ise
(Runco, 2003) tarafindan eklenmistir (Runco ve Kim, 2011, s. 534). Eklemelere ragmen
yaraticilikla ilgili arastirma yapan bilim insanlari ¢ogunlukla 4P modelini temel
almaktadirlar.

Yaratici Kisi (creative person): Yaratici kisinin ¢alismalar1 ve bireysel 6zellikleri
tizerinde odaklanilmistir (Kaufman vd., 2008, s. 3). Kisilik, akil, mizag, fiziki ozellikler,
aligkanliklar, tutumlar, benlik kavrami, deger sistemleri, savunma mekanizmalar1 ve
davranis hakkindaki bilgileri kapsar (Rhodes, 1961, s. 307; Runco ve Kim, 2011, s.
534). Yaratici kisinin yeni bir sey yaratma davranislart ve bu yondeki motivasyonu bu
kapsam iginde yer alir (Sarsani, 2011, s. 234; Richards, 1999, s. 733). Ayn1 zamanda
yaratict kisilerin yaratict olmayan kisilerden farkli olan ozellikleri de bu kapsamda
arastirtlmistir (Gilson vd. 2015, s. 180). Yaraticiliktaki bireysel farkliliklar, insanlarin
edindigi bilgi miktarma ve bu bilgileri uygun bir sekilde kullanip kullanmamalarina
baghdir (Ward vd., 1995, s. 11).
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Rhodes yaratict kisi ile ilgili temel bazi sorular sormustur. Zeka testi puanlart ve
yaraticilik arasindaki korelasyon katsayis1 nedir? Herkes bir dereceye kadar yaratici
olabilir mi? Yaraticilik zekadan daha mi fazlasidir? Fiziksel veya fizyolojik faktorlerin
yaraticiliga etkisi var m1? Tutumlar, aliskanliklar ve deger sistemleri ne kadar 6nemlidir
ve ne tir aligkanliklar, tutumlar ve degerler yaraticilikta etkilidir? (Rhodes, 1961, s.
307). Rhodes bu tiir sorularla hem sonraki ¢aligmalara 1s1k tutmakta hem de 6zelikle
yaraticilikla zeka arasindaki olasi farkliliklar isaret etmektedir.

Yaratic1 Siire¢ (creative pocess): Siire¢ yaklasimi “ongoriilerin ve yeni fikirlerin
nasil ortaya ¢iktigin1” sorgular (Runco ve Kim, 2011, s. 534). Yaratici siiregte 6zellikle
biligsel siireclerle iligkili adimlara veya asamalara odaklanilir (Gilson vd. 2015, s. 180;
Sarsani, 2011, s. 234). Yaraticilarin kendilerini diisiinme, hissetme, deneyimleme,
motive etme ve yonlendirme, orijinal ve anlaml (yaratici) sonuglarin tiretilmesi ile ilgili
davranig gosterme sekillerini igerir (Richards, 1999, s. 733).

Graham Wallas yaratici siirecin dort asamasini tanimlamustir: hazirlik, kulugka,
ilham ve dogrulama. Hazirlik asamasi, bireyin hazir olmasi veya 'hazir olmasi igin'
bilginin gézlemlenmesi, dinlenmesi, sorulmasi, okunmasi, toplanmasi, karsilastiriimasi
ve analiz edilmesi adimlarindan olusur. Kisinin gorevden uzaklastigi ve bilingaltinin
calismasina izin verdigi asama kulugka asamasidir. ilham asamasi ise, fikrin bulundugu
asamadir. Son agama ise, dogrulama asamasidir. Bu asamada bulunan fikirler test edilir
ve uygulanir. Eger fikir yetersiz ise bilgiler tekrar gézden gecirilir ve siire¢ basgtan baglar
(Runco ve Kim, 2011, s. 534).

Csikszentmihalyi ise, yaratici siireci bes asama olarak tanimlamistir: Hazirlanma,
kulugka, icgorli, degerlendirme ve detaylandirma (Csikszentmihalyi, 2007).
Csikszentmihalyi'nin doktora 6grencisi olan R. Keith Sawyer ise, yaraticilik siirecini
sekiz asamada tanimlamuistir (Sawyer, 2012, s. 88; Burkus, 2015, s. 130). Bu sekiz
asama su sekilde siralanabilir:

1. asama: Sorunu bulmak ve tammlamak. 1k adim, sorunu iyi bir sekilde
tanimlamak ve sorunu yaratict bir ¢éziime yol agmasi daha muhtemel olacak sekilde
formiile etmektir.

2. asama: Sorunla ilgili bilgileri edinmek. Yaraticilik her zaman ustalik,
uygulama ve uzmanliga dayanr.

3. asama: llgili olmasi muhtemel bilgileri edinmek. Alan bilgisi ¢ok dnemlidir.

Fakat, en 1yi ¢oztimler, kimi zaman, alan disi fikirleri ve kavramlari igerir.
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4. asama: Kulucka donemi i¢in zaman ayirmak. Gerekli bitiin bilgileri
topladiktan sonra zihnin o bilgileri islemesi ve birbiriyle iliskilendirmesi i¢in zamana
ihtiyaci vardir.

5. asama: Cesit ¢esit fikir tiretmek. Kulugka doneminden sonra, bilincin gerekli
dikkati gostermesi igin fikirler ve baglantilar yeniden yiizeye ¢ikartilir.

6. asama: Fikirleri beklenmedik sekilde birlestirmek. Bir¢ok yaratici fikir,
mevcut zihinsel kavramlarin veya fikirlerin birlesiminden kaynaklanir.

7. asama: En iyi fikirleri secmek. Ozgiin fikirler iiretmek harikadir ama bunlar
ileriye tasimak icin etkili yaraticilarin, hangilerinin ayn1 zamanda faydali oldugunu da
belirleyebilmesi gerekir.

8. asama: Fikirleri disa agmak. Yaraticilik sadece bir fikre sahip olmakla
kalmyor; yaratici fikirler diinyada ifade edildikge ortaya ¢ikar, gelisir ve doniisiir.

Bu béliimde de sorulmasi gereken bazi sorular vardir ve onemlidir. insanlarin
cogunlugu geleneksel cevaplardan memnunken bazi bireylerin sorulara 6zgiin cevaplar
vermek igin ¢aba sarf etmelerine neden olan sey nedir? Diigsiinme siirecinin agamalari
nelerdir? Sorun ¢dzme ve yaratici diisiinme igin siire¢ ayn1 midir? Eger degilse, nasil
farklilik vardir? Yaratici diisiinme siireci 6gretilebilir mi (Rhodes, 1961, s. 307).

Tablo 1.1°de birgok Onemli arastirmacinin yaratici siirece dair gelistirdikleri

asamalarin tamami yer almaktadir.
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Tablo 1.1. Yaratici siire¢ asamalar: (Sawyer, 2012)

Wallas (1926) Yaratici IDEAL Robert Olasihik UK QCA Synectics Mumford’un IDEO
Sorun dongii Sternberg diisiinme (QCA, (Gordon,1961) | Grubu (Scott | (Kelley,2001)
Sawyer Cozme (Bransford (2006) (Burnard, 2005) vd., 2004)
(2012) (Isaksen, ve Stein, Craft ve
Dorval ve 1984) Grainger,2006)
Treffinger,
Sorunu Sorunlari Sorunlari Sorunlari Sorular sormak | Sorgulamak Sorunu
Bulmak diizenleme belirlemek, | yeniden ve meydan bulmak
amaglari tanimlamak okumak
tanimlamak
Bilgi Hazirlanma Verileri Ogrenmek | Alan1 bilmek Temel bilgi Bilgi
Edinmek Kesfetme toplamak
Tlgili Aragtirmak Dalmak Olacaklar1 Dalmak Gozlem
Bilgileri ongormek
Kulucka Kulugka Firsatlar Olas1 Zaman Oyun Secenekleri Fikir
Olusturmak | stratejileri ayirmak acik tutmak arastirma
kesfetmek
Fikir fegorii Fikir Fikir Uretmek | Yaratici olmak | Fikirleri Farkliliklar1 Fikir iiretmek | Beyin
Uretmek Uretmek aragtirmak kesfetmek firtinast
Fikirleri Coziimleri Fikirleri Baglanti Kavramsal
Birlestirmek gelistirmek caprazlamak kurma ve birlestirme
iligkileri
En lyi Dogrulama Fikirleri Fikirler Secim Fikir
Fikirleri degerlendirmek tizerinde degerlendirme
Seecmek elestiri yap
Fikirleri Ayrintilandirma | Fikirleri Harekete Fikri sat, sabret | Kendi kaderini Cozimiin ifade | Uygulamay1 Prototip
Aktarmak Kabul gegmek ve tayin edilmesi, planlama ve | olusturma,
Ettirmek sonuglari gelisme izleme rafine  etme
tahmin doniigtim, ve uygulama
etmek uygulama

14




Cevre Etkisi (place, press, environmental): Bu terim, insanlar ve gevreleri
arasindaki iligkiyi ifade eder (Rhodes, 1961, s. 307). Bireylerin veya gruplarin
etrafindaki kosullar davranis bicimlerini etkilemektedir. Insanin ilk anda, su anda veya
zaman ig¢inde algilarin1 ve kavramlarini sekillendiren kiiltiir ve alt kiiltiir konular1 bu
kapsam i¢inde degerlendirilir. Kiiltiir insanin yaraticiligim1 olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilir (Richards, 1999, s. 733; Sarsani, 2011, s. 234).

Bir kisi ihtiyaglarina, duyumlarina, algilarina ve hayal giicline cevap olarak
fikirler olusturur. Bir kisi hem i¢ hem de dis kaynaklardan beslenir. Ortaya ¢ikan her
ozgiin fikir, kisinin benligine, duygularina, zihniyetine, deger sistemlerine ve giinlilk
yasam deneyimlerine dayanir. Bu baglamda her insan ¢evresini benzersiz bir sekilde
algilar. (Rhodes, 1961, s. 307).

Cevre etkisi, insanlarin ev, is ortami ya da gevreleri arasindaki etkilesimin bir
sonucu olarak degerlendirir (Gilson vd. 2015, s. 180). Amabile ve Gryskiewicz (1989)
calisma ortaminin yaraticiligl tesvik eden sekiz yoniini tanimlamaktadir: yeterli
ozgiirliik, zorlu ¢alisma, uygun kaynaklar, destekleyici bir yonetici, ¢esitli ve iletisime
acik is arkadaslar, taninma, is birligi duygusu ve yaraticihi@i destekleyen bir
organizasyon. Ayrica yaraticiligi kisitlayan dort durum da belirlenmistir. Bunlar zaman
baskisi, ¢ok fazla degerlendirme, statiikoyu koruma vurgusu ve ¢ok fazla orgiitsel
politika (Amabile ve Gryskiewicz 1989'dan aktaran Kaufman vd., 2008, s. 6).

Yaratic: Uriin (creative product): Uriin, fikirden doniistiiriilmiis somut bir formu
ifade eder. Yaratici iriinler; resimler, siirler, romanlar, icatlar, filmler, afisler, tasarimlar
veya patentler gibi gesitli eserler olabilir. (Rhodes, 1961, s. 307; Runco ve Kim, 2011, s.
534). Uriin, bir sekilde ifade edilen davranislari, performanslari, fikirleri, isleri ve diger
ciktilar igerebilir (Sarsani, 2011, s. 234; Gilson vd., 2015, s. 180; Richards, 1999, s.
733). Bir fikrin, bir sanat eserinin, bir miizik parg¢asinin bir sorun ¢éziiminin, bir
bulusun ya da bir kesfin yaratici olarak kabul edilebilmesi igin hangi &6zelliklerinin
olmasi gerektigini belirlemeye yonelik ¢alismalari igerir (Ward, vd., 1995, s. 10).

Uriinler iizerinde yapilan bazi arastirmalar, yalmizca {iriinii incelemeye ydneliktir
ve yaratici slire¢ veya lriine giren yetenekler ve ¢abalar hakkinda bir ¢ikarim yapmaz
(Runco ve Kim, 2011, s. 534). Ancak yaratici tiriinden yola ¢ikarak yaratici insan ve

buradan da yaratici siire¢ Ve gevre etkisi arastirilabilir (Rhodes, 1961, s. 307).
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1.2.2. 4C modeli

4C Modeli Kaufman ve Beghetto (2009) tarafindan gelistirilmistir. Model, Mini-C
(igsel yaraticiligin temel sekli), Little-C veya Everyday Creativity (Siradan yaraticilik,
giindelik yenilik), Pro-C (profesyonel yaraticilik, mesleki uzmanlik) ve Big-C (seckin
yaraticilik, seckin basarilar) olmak tizere dort seviyede ifade edilmistir (Kaufman ve
Beghetto, 2009; Glaveanu vd., 2015, s. 3).

4C modelinin bireylerde yaratici siiregleri analiz etmek igin yararl bir gerceve
saglamaya yardimci olmasi amaglanmistir (Daniels, 2013, s. 5). Modelden once
arastirmalar genellikle Little-C ve Big-C iizerine odaklanmisken, 4C Modeli baslangica
ve ortaya olmak ftizere iki yaraticilik kategorisi eklemistir. Boylece siralama Mini-C,
Little-C, Pro-C ve Big-C olmustur (Ward ve Kolomyts, 2010, s. 96; Kozbelt, 2011, s.
474).

Runco'nun (1996) kisisel yaraticilik anlayisindan esinlenen Mini-C, ¢ok geng
bireylerin ve ¢ok fazla alan bilgisi olmayanlarin bile, kisisel anlayiglarini insa ettigi ve
bu yapilara yol acan egilimlerin olabilecegi fikrini ortaya koymaktadir (Ward ve
Kolomyts, 2010, s. 96). Mini-C veya yorumlayici yaraticilik (6rnegin, piyano galarken
“riff’lerin (notalardan olusan gitar motifi) nasil birlestirilecegini 6grenen bir gencin
yeni ve Kisisel olarak anlamli bir kavrayisi) (Beghetto, 2010, s. 455). Yasamin
baslarinda yeni seyler kesfederken kisisel goriislerinin farkina varan ve onlar1 yansitan
bireyler 6rnek verilebilir (Agars vd., 2012, s. 272).

Mini-C yaraticiligi, kisisel deneyimlerin veya eylemlerin yeni Kisisel iggoriilere ve
yorumlarina atifta bulunur; yaraticiligin kisisel ve gelisimsel yonlerini vurgular.
Ornegin, dort yasinda bir ¢ocuk, annesine “roket bisikleti” almak istedigini, ¢iinkii onu
hemen ziyaret etmek istedigi herhangi bir yere gotiirebilecegini soyledi. Kiigiik ¢ocuk,
sevdigi iki seyi birlestirmeye dair mini bir i¢goriiye sahipti: roket ve bisiklet. Mini-C,
kiiciik cocuklarin yaraticiligini agiklamaya yardimei olurken mini-c ile kiigiik-c arasinda
ayrim yapmak i¢in Kullamshidir (Yeh, 2011, s. 291). Cocuklarin ilk kez bir sey kesfettigi
zaman, ortaya ¢ikan dgrenme siirecindeki dogalligr ifade etmektedir (Sawyer, 2012, s.
11).

Little-C

Profesyonel yasam disinda hobilerle ve giinliik yasamla baglantili olabilecek

problem ¢6zme ve yaratici anlayisi1 ifade eder (Daniels, 2013, s. 5). Aile ve arkadaslar
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icinde oynanan oyunlarda sergilenen yaraticiligi kapsar (Beghetto, 2010, s. 455). Cogu
insan ilk once giinliik yaraticilik diinyasina erisebilir (Agars vd., 2012, s. 272). Little-C
ile ilgili arastirmalar genellikle yaratici potansiyelin ne kadar yaygin sekilde
dagitildigin1 gostermeyi amaglamaktadir. (Kaufman ve Beghetto, 2009)

Little-C yaraticiligin insan dogasinin bir pargast oldugu ve ortalama insanlarin
giinliik yasamlarinda da yaratic1 olabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Ornegin, bir
Kisi mavi bir gékyiizii gibi goriinmesi i¢in odasini yaratici bir sekilde boyayabilir. Boyle
bir giinliik yaraticihiga kiigiikk-c denir. Ogrencilere veya ¢ocuklara odaklanan cogu
calisma bu tiir bir yaraticiligi inceler. Little-C kategorisi, evde ve okullarda, isyerinde ve
sosyal ortamlarda yaraticiligi tanimlamak ve beslemek i¢in onemlidir (Yeh, 2011, s.
291).

Pro-C

Profesyonel diizeyde yaraticiliga atifta bulunur ve profesyonel ya da mesleki
olarak yaratici olan insanlar tarafindan sergilenir (Daniels, 2013, s. 5). Pro-C
yaraticiligina dahil olanlar, sectikleri bir meslekte yaratici ilerlemeler yapmak igin bilgi,
beceri ve motivasyon gelistirmislerdir; ancak yaratici tiriinleri genel olarak Big-C'nin
devrimci seviyesine ulasamamistir (Ward ve Kolomyts, 2010, s. 96). Bu baglamda Pro-
C, seckin olmayan, profesyonel yaraticilik olarak adlandirilir (Beghetto, 2010, s. 455).

Kisi yillarin kazandirdigi uzmanlik ve mesleki agidan ileri egitim ile, profesyonel
yaraticilik asamasina gegebilir. Bu siiregte kisi profesyonel bir statii kazanmis olur ve
alan1 bir biitiin olarak etkileyen sorunlar, projeler ve fikirler iizerinde ¢alisabilir. Pro-C,
Little-C'nin Gtesinde gelisimsel ve ¢aba gosteren ilerlemeyi temsil eder ancak heniiz
Big-C statiisiine ulasamamustir (Agars vd., 2012, s. 272; Sawyer, 2012, s. 11).

Herhangi bir yaratict alanda profesyonel diizeyde uzmanliga sahip kisilerin Pro-
C'ye sahip olma olasihigi yiiksektir. Ancak, vyaratici alanlardaki ¢alisan tim
profesyoneller Pro-C seviyesine ulasamaz. Pro-C seviyesine ulasabilmek igin bir alanda
10 yillik bir hazirlik donemi gerekebilir (Yeh, 2011, s. 291; Kozbelt, 2011, s. 474).
Big-C

Big-C yaraticilik seckin yaratici Katkilardan olusur. Yaratic1 dahi hakkinda bilgi
edinmek ve yaratici eserlerin sonsuza dek siirmesi c¢alismalarin odagindadir.
Incelenebilecek tipik yaraticilar, calismalar1 yiizyillarca siiren iinlii klasik besteciler,
prestijli ddiillerin kazananlar1 veya icatlar insan medeniyeti iizerinde biiytik etkisi olan
biiyiikk mucitlerdir. (Yeh, 2011, s. 291; Daniels, 2013, s. 5).
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Big-C yaraticiligi i¢in Winston Churchill, Albert Einstein, Sigmund Freud,
Franklin Roosevelt, Leo Tolstoy ve Krali¢e Victoria 6rnek gosterilebilir (Kaufman ve
Beghetto, 2009).
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Sekil 1. 2. 4C Modeli (Kaufman ve Beghetto, 2009: 7)

Sekil 1.2'deki 4C Modelinde gegis donemleri ve hedefler gosterilmistir. Modele
gore herkes icin siire¢ Mini-C ile baslamaktadir. Cok az kisi resmi ¢iraklik donemi
yasayarak Mini-C'den Pro-C'ye atlayabilir ancak ¢ogu kisi, iki gegis doneminden birini
yasayacaktir. Birey yaklasik 10 yil siiren Pro-C'ye yol acacak resmi bir giraklik
gecirecek.

Alternatif bir yol ise, gecis donemindeki denemeler yapma donemidir. Kisi Little-
C seviyesine ulastiginda, en az bir ge¢is dénemini gegtigini goriiyoruz. Little-C'den Pro-
C'ye gegis genellikle gayri resmi bir ¢iraklik (daha yasli, daha deneyimli bir meslektas
veya akil hocasi ile galismak) yoluyla olabilmektedir. Diger bir son hedef ise
yansimalardir. Tim insanlar, yaratict bir faaliyette bulunmay1 profesyonel bir seviyeye
getirme arzusu veya egiliminde olmayabilir. Bir¢ok birey yaraticiliklarini kendilerini
ifade etmek veya fikirlerini ve yasam deneyimlerini kesfetmek igin kullanabilir. Bu tiir
insanlar icin son hedef yansimalardir. Pro-C seviyesindeki insanlar i¢in ayrica iki
alternatif yol goriiyoruz. Bazi bireyler tim mesleki yasamlari boyunca yaratici ve

verimli olacaklardir. Ozellikle yaratict olanlar, yasayan bir yaraticinin en yiiksek zirvesi
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olan zirveye ulasabilirler. Biiyiikliik seviyesine ulasanlar, daha sonra gelecek nesiller
tarafindan Big-C seviyesine ulasmig sayilabilir. Diger Pro-C igerik olusturuculari
yaratict durusa yerlesebilir ve mesleki Kkariyerlerini onemli bir katki yapmadan
bitirebilirler. Diizenli bir isten emin olduktan sonra, bu insanlar iiretken bir yaratici
olmay: birakip duragan noktasina girebilirler. Son olarak, efsane olmak igin bir son
varis noktasi olarak adlandirilan bir iist kademe olan Big-C'nin son derecelendirmesini
goriiyoruz. Boylesine olaganiistii bir basar1 diizeyinde, bir kisi kendi alanimin bir
amblemi haline doniisiir ve neredeyse herkesin tanidigi bir kisi haline gelir (Kaufman ve
Beghetto, 2009).

1.2.3. Yaraticihik Sistemleri Modeli

Bu model Csikszentmihalyi tarafindan gelistirilmistir ve Big-C tabanli bir
modeldir. Yaraticilik Sistemleri Modeli’ne gore yaraticilik yalnizca ii¢ ana bilesenden

olusan bir sistemin karsilikli iligkilerinde goriilebilir (Csikszentmihalyi, 2014).

eski bilgilerdeki
degisim

yeni degigimlerin
taklidi

Sekil 1.3. Yararncilik Sistemleri Modeli (Csikszentmihalyi, 2014: 166)

Bunlardan ilki, bir dizi sembolik kural ve prosediirden olusan ilgi alan: (domain)
olarak adlandirilir. Ornegin sanat bir ilgi alandir. Yaraticihgin ikinci bileseni, alanin
esik bekgileri olarak hareket eden tiim bireyleri iceren alan (field) dir. Sanat diinyasinda

sanat elestirmenleri, sanat tarihgileri, sanat koleksiyoncular1 ve sanatcilarin kendileri
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(field) alan1 olusturur. Yeni bir fikir veya firiiniin alana dahil edilip edilmemesi
gerektigine karar vermek esik bekgilerinin isidir. Son olarak, yaratict sistemin iiglincii
bileseni yaratici kisidir (creative person) (Csikszentmihalyi, 2007, s. 28).

Sekil 1.3'te gosterildigi gibi, yaraticilik, kiiltiir, toplum ve aile gegmisi olarak 3 alt
sistemin kesismesiyle ortaya ¢ikar. Kiiltiirden bilgiyi alan birey, aldig1 bu bilgiyi ilgili
alandaki uzman kisilerin se¢cimine uygun olacak sekilde degistirir ve ortaya ¢ikan yeni

bilgi sonraki kusaklara aktarilmak tizere ilgi alanina dahil edilir.

1.2.4. Cok bilesenli yaraticithk modeli

Cok Bilesenli Yaraticilik Modeli, Amabile tarafindan one striilmistir. Model,
bireyle ilgili ii¢ bilesen ve bireyin disinda olan bir bilesenden olusmaktadir. Bireysel
bilesenlerden ilki, alanla ilgili becerilerdir (domain-relevant skills). ikincisi, yaraticilikla
ilgili siireclerdir (creativity-relevant processes). Bireyle ilgili bilesenlerin sonuncusu ise,
gorev motivasyonudur (task motivation). Birey dis1 bilesen ise ¢evredir. Ozellikle de
sosyal cevredir (Amabile, 1983; West ve Sacramento, 2012, s. 361; Kaufman ve
Beghetto, 2009, s. 3). Amabile (1983) bireyle ilgili igsel bilesenleri ve dissal bileseni su
sekilde tamimlamustir.

Etki Alanyla Ilgili Beceriler: Etki alaniyla ilgili beceriler, problem ¢oziiciiniin
calistig1 belirli alandaki bilgi, uzmanlik, teknik beceriler, zeka ve yetenekleri igerir. Bu
beceriler, bireyin yaratici siire¢ boyunca kullanabilecegi hammaddeleri, olasi yanitlar
olusturmak i¢in birlestirebilecegi unsurlari ve bireyin yanitlariin uygulanabilirligini
degerlendirecegi uzmanligi igerir.

Yaraticihikla Ilgili Siirecler: Yaraticilikla ilgili siiregler; bagimsizlik, risk alma,
problemler {izerine yeni bakis acilart kazanma, disiplinli bir ¢alisma tarzi, fikir {iretme
becerisi konusunda bilissel bir stil ve kisilik 6zelliklerini igerir.

Gorev Motivasyonu: Igsel gorev motivasyonu tutkuyu ifade eder; bir gorevi
tistlenme veya bir sorunu ¢6zme motivasyonu olarak degerlendirilebilir. Modelin
temeli, yaraticiligin igsel motivasyon ilkesidir: Insanlar, digsal motivasyonlar tarafindan
degil, oncelikle yapilan ise yonelik ilgi, keyfi, memnuniyet duyduklarinda ve bu
baglamda motive olduklarinda daha yaratict olmaktadirlar.

Sosyal Cevre: D1s bilesen, ¢aligma ortami veya daha genel olarak sosyal ¢evredir.
I¢sel motivasyonu baltalayan dissal motivasyonlarin tiimiinii ve ayrica cevrede igsel

motivasyona ve yaraticiliga engel olabilecek bir dizi baska faktorii igerir.
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Yeni fikirleri sert bir sekilde elestiren normlar gibi yaraticiligi engelleyebilecek
bir dizi ¢alisma ortam1 faktoriinii ortaya koyar. Organizasyon veya kurum igindeki
politik problemler, statiiko, iist yonetimim muhafazakar tutumu ve asir1 zaman baskisi
yaraticiligi engelleyici ¢evre unsurlaridir.

Yaraticilig1 tesvik edecek unsurlar ise; yapilan isteki olumlu rekabet duygusu, is
birligi, ¢esitli becerilere sahip ve fikir odakli ¢alisma ekipleri, isi yiiriitme 6zglrligi,
yeni fikirlerin gelistirilmesini tesvik eden denetgiler, yaraticiligi tesvik eden agikga ifade
edilmis bir vizyon ve yaraticilig1 destekleyen iist yonetim; yeni fikirler gelistirmek igin
olmasi gereken mekanizmalar ve kurum genelinde aktif olarak fikir paylasma
olanaklari.

Amabile, igsel motivasyonla ozel bir iliski kurar, c¢linkii bu bilesen
yapilabilecekler (alanla ilgili beceriler ve yaraticilikla ilgili beceriler tarafindan
belirlenir) ile gergekte yapilabilecekler arasindaki farki yaratabilir. Bagka bir deyisle,
igsel motivasyon, basarili yaratict performans igin etki alaniyla ilgili becerilerin ve
yaraticiliga iliskin becerilerin tam olarak ve uygun sekilde uygulanacagini belirler.
Benzer sekilde sosyal ¢evreye de 6nem verir. Ciinkii sosyal ¢evre, yaraticiliga elverisli
i bilesenden herhangi birini, 6zellikle de i¢csel motivasyonu etkileme potansiyeline
sahiptir (West ve Sacramento, 2012, s. 361).

Yaratict

Cikta
Yaratic: Siireg
(Yarauc: Biligsel Siireg)
« Sorun ya da Gorev Tanimlama
« Hazirhk
4 N « Cevap Uretme
- Cevap Dogrulama ve iletisim
Caligma
Ortamu \/
— — — - - —
/ // / / zo ot
\ . i / Alz ili Beceri / Yaratcihk lle figili /
\_ J /// Igsel Motivasyon / / Alan lle ligili Beceri / / Beceri //
Dis Bilegen 2 £ /
(Bireyin Diginda) i¢ Bilegenler
(Birey Iginde)

Sekil 1.4. Cok Bilesenli Yaraticilik Modeli (Amabile ve Mueller, 2008, s. 36)
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Sekil 1.4'teki model tiim bilesenlerin yaraticilik igin gerekli oldugunu ve
genellikle bilesenlerin her birinin seviyesi ne kadar yiiksek olursa, yaraticiligin nihai

seviyesinin o kadar yiiksek olacagini belirtir.

Yaratici bilissel islem birkag alt islemden olusur: Coziilecek problemin dogasini
analiz etmek ve ifade etmek, bilgi toplayarak ve gerekli becerileri gelistirerek problemi
¢ozmek i¢in hazirlik yapmak, problemi ¢6zmek igin fikir iiretmek, se¢ilen ¢oziimii test
etmek veya onaylamak ve bu ¢oziimii bagkalarina iletmek.

Ornegin, bir ¢alisan belirli bir miisteri ihtiyacin1 goéz o6niinde bulundurarak
baglayabilir (sorun tespiti) ve hemen bir fikir ortaya c¢ikarabilir (yanit iiretme) ve
ardindan alandaki c¢alismalar hakkinda meslektaslariyla goriis aligveriginde bulunur
(hazirlik). Daha sonra fikri iist yonetime (iletisim) sunabilir. Ust yonetim yeni fikri
potansiyel olarak yeni ve yararli bir sey olarak kabul ederse, ¢alisandan fikri test etmesi
istenebilir (dogrulama). Son olarak dogrulanmis bir fikir yeni ve uygun olarak kabul
edildiginde, yaratici bir sonug ortaya ¢ikmis olur (Amabile ve Mueller, 2008, s. 35).

1.2.5. 5A modeli

Yaraticiligin 5A's1 Glaveanu, (2013) tarafindan gelistirilmis bir modeldir. 5A
Modeli Rhodes (1961) tarafindan gelistirilen 4P Modeline alternatif olarak
gelistirilmistir. Glaveanu'nun 5A Modeli: actor (yaratic kisi), action (yaratici eylem),
artifact (yaratici ¢ikt1), audience (izleyiciler) ve affordances (saglarlik, kolaylik),
kelimelerinin bas harflerinden olusur.

Bu modelin 6ne siiriilmesinin temel sebebi sosyal ve biligsel psikoloji alanindaki
son gelismelerdir. Bu baglamda SA Modeli, yaraticiliga yonelik ¢alismalarm da bu
gelismelere paralel gelisme goOsterebilmesi ve yaraticilik alaninda yeni bir dil
kullanilmasi igin, 6zellikle sosyo-Kiiltiirel agidan, 6ne siiriilmiistiir (Glaveanu, 2013, s.
70).

Actor (yaratic1 kisi), yaraticilik faaliyetinde bulunan kisiyi ifade eder. Ozellikle
sosyallesme siirecine vurgu yapilmistir. Action (yaratici eylem), yaratici siire¢ iizerine
odaklanmustir. Artifact (yaratici ¢ikti), siireg sonucu ortaya ¢ikan yaratici ¢iktiy1 veya
insanin yaptig1 seyi ifade eder. Kiiltiirel ¢ikti olarak da ifade edilmistir. Audience
(izleyiciler), sosyal ¢evreyi ifade ederken, Affordances (saglarlik, kolaylik), maddi ve

fiziksel ¢cevreyi ifade etmektedir.
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Sekil 1.5. Yaraticiligin 5A's: (Glaveanu, 2013: 72)

4P Modeline alternatif olarak gelistirilen bu modelde 4P Modelinden farkli olarak
sadece yaraticiligi daha kolaylastiran maddi imkanlarin varligina vurgu yapilmistir.
Affordances (saglarlik, kolaylik) olarak ifade edilen ve sekil 1.5'te gosterilen bu durum

ozellikle teknolojik gelismeler sayesinde daha da belirgin hale gelmistir.

1.2.6. 7C modeli

Yaraticiligin  7C'si Lubart (2017) tarafindan ilk defa Journal of Creative
Behavior'da yaraticilik arastirmalarinin genislemesi i¢in bir 6neri olarak sunulmustur.
Todd Lubart'in sundugu bu 6neri Cambridge University yayini olan, Robert J. Stenberg
ve James C. Kaufman'in editorligiinii yaptigi ve 2018'de yayinlanan The Nature of
Human Creativity adli kitapta kendine yer bulmustur (Lubart, 2018).

The Nature of Human Creativity adli kitaptaki boliim yazarlari incelendiginde,
yazar kadrosu giinimiiziin yaraticilik c¢alismalarina damga vuran isimlerden
olugmaktadir. Editorliigiinii Robert J. Sternberg ve James C. Kaufman'in yaptigi ve
yazar kadrosunda Teresa Amabile, Ronald Beghetto, Arthur Cropley, Mihalyi
Csikszentmihalyi, Jonathan Plucker ve Mark Runco gibi elit yazar grubunun iginde yer
almak Lubart'in sundugu Yaraticiligin 7C'sinin, gelecek yaraticilik ¢aligmalari igin

onemli oldugunun kanit1 niteligindedir.
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Yaratici

Miifredat Yaratmak

Tiiketim < Isbirligi

Yaratim Baglam

Sekil 1.6. 7C Modeli (Lubart, 2017, s. 294)

7C Modeli "creativity"nin C'si dikkate alinarak 6ne siiriilmistiir (Lubart, 2017, s.
294). Yaklasim, Creators (yaraticilar), Creating (yaratmak), Collaborations (is birligi),
Contexts (baglam), Creations (yaratim, eser), Consumption (tiiketim) ve Curricula
(miifredat) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Lubart, 2017; Lubart, 2018).

Creators (yaraticilar): Yaraticilar, yeni ve anlamli igerigin tiretimine dahil olanlar
ifade eder. Bu aktorlerin bilissel, Kisilik-motivasyonel, duygusal ozellikleri, tarihsel
olarak fazla dikkat c¢eken merkezi konulardir. Yaratan aktorler veya temsilciler
cocuklar, gencler ya da yetiskinler olabilir. Bununla birlikte kolektif varliklar (gruplar
veya organizasyonlar), hayvanlar ya da bilgisayarlar gibi insan dig1 temsilciler bile
olabilir.

Creating (yaratmak): Yaratict siirece, siire¢ icindeki eylemlere, siiregte
yaraticilarin izleyecegi yollara ve bu yollarin hangi sira ile takip edildigine odaklanir.
Ayni zamanda yaratici siirecte farkli yollar kullaniliyorsa bu yollarin niceligi ve niteligi
acisindan karsilastirilmasi tizerine ¢alismalart igerir. Arastirmalarin bir kismi kulugka

evresi gibi makro diizeyde yapilirken, bir kism1 da farkli bir diisiinme serisi (divergent
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thinking sequence) i¢inde bir fikir veya cagirisimdan digerine ayrintili yani mikro
stireclere odaklanir.

Collaborations (is birligi): Yaratici siireglere katilan kisileri belirtmek igin
kullanilan terimdir. Bu kisiler bireysel olabilecegi gibi bir proje iizerinde ¢alisan bir
grup insan da olabilir. Ozellikle endiistriyel ortamlarda gruplar karsimiza ¢ikmaktadar.
Son olarak, basta insanlar ve bilgisayarlar olmak tizere farkl tiirden temsilciler arasinda
is birliginin olabilecegini belirtmekte fayda vardir.

Contexts (baglam): Yaraticilarin, yaratici siirece dahil oldugu fiziksel ve sosyal
diinyay1 ifade eder. Ev ortami, okul ve orgiitsel baglamlari, yerel, ulusal ve uluslararasi
ortamlart igerir. Cevre kaynaklari ve kisitlamalari saglar, davranigi yonlendirir. Yaratici
davranislar1 kolaylagtirmak veya engellemekle kalmayip ayn1 zamanda yeni yapimlarin
yerlestirilecegi ve degerlendirilecegi alani saglar.

Creations (yaratim, eser): Yaratici siiregten kaynaklanan iiretim, somut veya soyut
bir ¢ikt1 olabilir. Nispeten bigimlendirilmemis bir fikir veya tam tesekkiilli bir “lirin”
olabilir. Uretilen seyin dzellikleri, yeni ve kullanigli olmas1 gibi hem yaraticinin hem de
uzmanlarin dikkate aldig1 kriterler olabilir.

Consumption (tiikketim): Yaratict fikirlerin ve yapimlarn ilgili pazarda
benimsenmesini ifade eder. Yaratici bir tiriinle karsilasanlar bu {irtinleri hizli bir sekilde
benimseyebilirler veya benimsemeyebilirler. Bu nedenle bu "C" yeni fikirlere agik
kisiyi ve onun 6zelliklerini ilgilendirir. Bu anlamda, yaratici fikirlerin veya “mallarin”
tilketimi, pazarlamasi, davranigin desteklenmesi ve yaratici triinlerin yayilmasi gibi
konulari igerir.

Curricula (miifredat): Yaraticihgmn egitimi ve gelisimi ile ilgilidir. Egitim
programlarinin ve dgrenilebilecek tekniklerle yaraticihigin tesvik edilmesinin etkisi bu

“C” de anahtar konulardir.

1.2.7. 4P, 5A ve 7c modellerinin karsilastiriimasi

Yaraticilik calismalarinda ilk model 1961 yilinda Rhodes tarafindan gelistirildi. O
tarihten giiniimiize birgok model gelistirilmistir. Ozellikle son 5 yil i¢inde iki model

gelistirme girisimi olmustur.
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Tablo 1.2. 4P, 5A ve 7C Modellerinin Karsilastirilmas: (Rhodes, 1961; Glaveanu,
2013; Lubart, 2017)

4P Modeli 5A Modeli 7C Modeli
(Rhodes, 1961) (Glaveanu, 2013) (Lubart, 2017)
Person (Kisi) Actor (Yaratici kisi) Creators (Yaraticilar)
Process (Siireg) Action (Yaratic1 Eylem) Creating (Yaratmak)
Product (Uriin) Artifact (Yaratim) Creations (Yaratim, Eser)
Press (Cevre) Audience (izleyiciler) Contexts (Baglam)
Affordances (Saglarlik, kolaylik) Collaborations (is birligi)
Consumption (Tiiketim)
Curricula (Miifredat)

Bu iki girisimden Glaveanu tarafindan gelistirilen SA Modeli alanda karsilik
bulamasa da yeni bir model ihtiyacini hissettirmistir. Ciinkii giinimiizdeki teknolojik,
sosyal ve kiiltiirel gelismeler bunu zorunlu kilmistir. Bu baglamda da Lubart'in 7C

Modeli bu ihtiyaci karsilayacak derinlikte durmaktadir.

Bu ii¢c modeli karsilastirdigimizda, yillara gére modellerdeki bilesen sayisinin
arttigin1 goriilmektedir. Bunun nedeni modelin gelistirildigi donemin sosyal, kiiltiirel ve
en onemlisi de teknolojik degisimlerin meydana ¢ikarmis oldugu durumlar: ifade etme
zorunlulugu olabilir.

5A Modeli, 4P Modelinden farkli olarak Affordances (saglarlik, kolaylik)
bilesenini 6ne siirmiistiir. Bu bilegende "saglarlik ve kolaylik" fiziksel ve sosyo-kiiltiirel
olarak ifade edilmektedir. Yaraticiligi tesvik edici veya yaraticiliga olumsuz yonde
etkisi olacak fiziksel ve sosyo-kiiltiirel durumlar tizerinde durulmustur.

7C Modeli, 4P Modeline ek olarak 3 farkli bilesen One siirmiistiir. Giiniimiiz
penceresinden bakildiginda bu onerilen bilesenler oldukga onemlidir. Yaratici siirece
yakindan baktigimizda is birligi cok kayda deger bir 6neme sahiptir. Ozellikle takim
caligmalar1 giiniimiiz diinyasinda yaratici ¢iktinin niteligini ve niceligini belirleyen bir
unsurdur. Takimi olusturan unsurlar arasindaki is birligi yaratici verimlilik agisindan
g0z 6nilinde bulundurulmasi gereken bir konudur.

Yaratict irinlerin ulusal ve global pazarlardaki durumu ve tiketimi genel
yaraticilik ortamini etkilemektedir. Tiiketicilerin yaratici tiriinlere verdikleri tepkiler ve

bu iiriinleri yaraticilik agisindan tanimlamalari arastirma konusu haline gelmistir.
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7C'de One siiriilen son bileseni yaraticiligin egitim ile ilgili olan miifredat
olmustur. Yaraticilik egitimini dogrudan konu alan bu bilesen son yillarda yaraticilikla
ilgili c¢alismalarin odak noktasi haline gelmistir. Yaraticiligin  6grenilebilir  ve
gelistirilebilir olma durumu ve bu baglamda olusturulan miifredatlar yaraticiligin
gelecegi agisindan da onem arz etmektedir.

Bilesenlerin anlamlarinin genislemesi de 6nemli bir noktadir. Person (kisi), Actor
(varatici kisi) ve Creators (yaraticilar) tiglemesi incelendiginde, 4P Modelindeki kisi dar
anlama sahipken 7C Modelindeki yaraticilar kelimesi daha genis bir anlama sahiptir.
Kisi bireysel olarak bir insan1 ifade ederken, yaraticilar insanlarin yani sira

bilgisayarlar1 ve hatta hayvanlari da igine alan bir anlam tagimaktadir.

1.3. Yaraticilik Boyutlar:

Yaraticilik alanina dair 6zgiin ¢alismalar, daha once de ifade edildigi gibi 1950'li
yillara denk gelmektedir. Bu calismalarin onciisii Guilford'dur. Guilford (1950)'de
yaraticilik i¢in ¢igir agan, yaraticilik ¢alismalarina ivime kazandiran "Yaraticilik" adli
makalesinde yaratict davranisa ve yaratici kisiye dair bazi ozellikler ileri stirmiistiir.
Torrance de Guilford'dan etkilenerek yaraticilik ¢alismalarina ¢ok Onemli katkilar

yapmuistir.

1.3.1. Guilford ve Torrance'in cahismalari

Guilford'un yaraticilikla ilgili olarak ileri siirdiigii 6zellikler: Sorunlara duyarlilik
(sensitivity to problems), diistinsel akicilik (ideational fluency), esneklik (flexibility of
set), fikir olarak yenilik (ideational novelty), sentezleme yetenegi (synthesizing ability),
analiz yetenegi (analyzing ability), yeniden diizenleme veya yeniden tanimlama
yetenegi (reorganizing or redefining ability), fikirsel yapi1 genisligi (span of ideational
structure) ve degerlendirme yetenegi (evaluating ability) olarak ifade edilmistir
(Guilford, 1950, s. 454).

Guilford 1955 yilinda "Kisiligin Zeka Yapisi" (Structure of Intellect-SOI)
Modelini gelistirmistir. Bu model bes psikolojik islemden olusmaktadir. Bunlar; bilis
(cognition), hafiza (memory), raksak iiretim (divergent production), yakinsak iiretim
(convergent production) ve degerlendirme (evaluation) olarak ifade edilmistir (Michael,
1999, s. 785). Iraksak Uretim (giiniimiizde farkli/iraksak diisiinme "divergent thinking"

olarak adlandirilmistir) bu islemlerden bir tanesidir. Guilford bu model vasitasyla

27



1950'de ifade ettigi yaratici davraniga ait Ozellikleri 1raksak iiretimin boyutlar1 olarak
yeniden diizenlemistir (Guilford, 1959, s. 469).

Guilford, bu modelle zeka ve yaraticilik arasindaki temel farklar1 da ortaya
koymustur. Buna gore zeka ve yaraticilik arasindaki en bariz farklardan biri, zekanin
yakinsak diisiinmeyi (convergent thinking) tek bir dogru cevabi bulmayi; yaraticiligin
ise farkli/iraksak diistinmeyi (divergent thinking) bir¢ok potansiyel cevap bulmayi
gerektirmesidir (Sawyer, 2012, s. 47).

Guilford’un 1raksak diisiinme anlayisi, muhtemelen yaraticilifin ikinci en yaygin
tanmimudir. Iraksak diistinme, ¢ikti ¢esitliligine ve miktarina vurgu yaparak, verilen
bilgilerden fikir iiretmeyi igerir (Cohen ve Ambrose, 1999, s. 11). Cesitli ve 6zgiin
alternatifler dahil olmak {izere bircok alternatif yanit liretme kapasitesidir (Simonton,
1999, s. 85; Carruthers ve MacLean, 2019, s. 208). Iraksak diisiinme pek ¢ok se¢enegin
Onyargisiz Olarak iretildigi distinme tiridir (O’Quin ve Besemer, 2011, s. 274).
Cogunlukla, baslangicta ilgisiz veya hatta karsit oldugu diisiiniilen bilgi parcalarinin
sentezlenmesi veya Dbiitiinlestirilmesi yoluyla bireysel yoruma agik sonuglara
ulagilmasini gerektirir. Bu yoniiyle de 1raksak/farkli iiretim (divergent thinking)
yaraticiligin temel bir 6zelligidir (Carson, 1999, s. 395).

Guilford, 1971'de yaraticiligin SOI (Structure of Intellect) modelini yeniden
diizenleyerek 1raksak diisiinceye ait sekiz boyut belirtmistir. Bunlar; analiz (analysis),
esneklik  (flexibility), akiciik (fluency), o6zglinlik (originality), niifuz etme
(penetration), yeniden tanimlama (redefinition), problemlere duyarhilik (sensitivity to
problems) ve sentez (synthesis) olarak siralanabilir. Daha sonra Guilford, yaraticiligin
sekiz ana boyutunu iceren bu listeye detaylandirma (elaboration) bilesenini ekledi
(Michael, 1999, s. 791).

Guilford’un c¢alismasindan etkilenen Torrance, 1966'da "Torrance Yaratici
Diisiinme Testleri” (TTCT) olarak adlandirilan  farkli  diistinme  6lgiilerini
kavramsallagtirmistir (Cabral ve Larach, 2013, s. 266). Daha sonra Torrance farklilig
(divergence) 14 alt bilesene ayirmistir. Bu bilesenler; akicilik (fluency), esneklik
(flexibility), 6zgiinliik (originality), detaylandirma (elaboration), erken kapanmaya karsi
direng (resistance to premature closure), siradisi bakis agist (unusual perspective),
sentez (synthesis), mizah (humor), goriintii zenginligi ve renkliligi (richness and
colorfulness of imagery), fantezi (fantasy), duygularin ifadesi (expression of emotions),

empatik bakis agis1 (empathic perspective), kiskirtict sorular (provocative questions) ve
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gelecek yonelimler (future orientations) olarak ifade edilmistir (Lehnert, vd. 2014, s.
275). Torrance’in "Yaratici Diiginme Testi" (TTCT) 1974, 1984, 1990 ve 1998'de
yenilenmistir (Krumm vd. 2014, s. 72).

Guilford'un ve Torrance'nin gelistirdigi bu 6zellikler, yaraticiligin raksak/farklilik
(divergence) boyutunun olgiilmesinde kullanilmistir. Bu ¢alismalar incelendiginde
genellikle dort boyut kullanilmistir. Bir anlamda sadelesme olmustur (Krumm vd. 2014;
Carruthers ve MacLean, 2019; Oral, 2006; Plucker vd. 2019). Ayni1 zamanda Guilford
1981 yilinda yaratict performans: degerlendirmek igin bu dort bileseni 6ne siirmiistiir
(Casakin, 2013, s. 1264).

One siiriilen dort bilesen; akicilik (fluency), ozgiinliik (originality), esneklik
(flexibility) ve detaylandirma (elaboration) olarak siralanmigtir. Bir konu ile ilgili
fikirlerin veya yanitlarin sayisi akicilik, fikirlerin veya yanitlarin benzersizligi ozgiinliik,
fikirlerin veya yanitlarin gesitliligi esneklik ve son olarak fikri veya yanit1 gelistirme ya
da siisleme detaylandirma olarak tammlanir (Smutny, 2009, s. 726). Ornegin, bir Kisi
kardesi i¢in dogum giinii hediyesi olarak ne alacagina karar vermeye calisiyorsa,
hediyeler icin olabildigince ¢ok fikir iretebilir (akicilik), baska hi¢ kimsenin
diistinmeyecegi hediyeler (6zgiinliik), begenebilecegi farkli tiirdeki hediyelerin listesi
(esneklik) veya begenebilecegi basketbolla ilgili farkli hediyelerin bir listesi
(detaylandirma).

1.3.2. Yaraticihgin 4P'si ve yaraticilik boyutlari

Hig¢ kuskusuz Guilford'un 1950'deki “yaraticiligin ve yaratici verimliligin zekanin
Otesinde bir alanla ilgili olduguna” yonelik ¢agrisi yaraticilik adma altin ¢agin
baslangicidir. Yaraticihigin kendine has ¢alisma alanlarinin olusmasi igin yapilan bu
cagri sonraki yillarda ¢ok Onemli arastirmalara ilham kaynagi olmustur. Guilford,
Torrance ve Rhodes gibi bir¢ok arastirmaci yaraticilik alaninda 6zgiin ¢alismalar ortaya
Koymustur. Bu c¢aligmalar sayesinde yaraticilik literatiirii  6nemli ilerlemeler
kaydetmistir. Ancak literatiir o kadar karmasik bir hal almist1 ki, toparlanmaya ihtiyag
duymustur. Oyle ki 1950 ile 1960 yillar1 arasinda yapilan ¢alismalar sonucunda yaklasik
40 degisik yaraticilik tanimi ortaya atilmistir. Bu yiizden yaraticilik alan1 bir toz bulutu
halinde biiyimeye devam etmis, belli bir sistemin varligina olan ihtiya¢ asikar hale

gelmistir.
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Rhodes, 1961 yilinda 4P Modelini ileri siirerek toz bulutu halinde olan yaraticilik
alanindaki ¢alismalara bir istikamet kazandirmigtir. Bir nevi yaraticilik ¢alismalarina
yon kazandirmistir. 4P Modeli; yaratic1 Kisi (creative person), yaratici Siireg (creative
process), c¢evre (press) ve Yyaratici triin (creative product) olarak daha OnceKi
bolimlerde tartisilmis ve agiklanmistir. Bu modelle yaraticiligin omurgas: ortaya
¢cikmuis, yaraticilikla ilgili calismalarin ne yonde olmasi gerektigi de arastirmacilara yol
gostermistir (Lubart, 2017, s. 293).

Bir¢ok arastirmaci yaratici kisi, yaratici siireg, yaraticilii etkileyen cevre ve
yaratici iriin ile ilgili derinlemesine arastirmalar yapmistir. Bu ¢aligmalarin énemli bir
kismi yaraticih@r degerlendirmek iizerine olmustur. Ozellikle yaratici ¢iktinin

degerlendirilmesi dikkat ¢eken konu bagliklarindan birisidir.

1.3.2.1. Yarantc: fikir boyutlart

Yaratici ¢iktilar1 degerlendirmek amaciyla degerlendirme kriterlerini igeren ¢ok
sayida arastirma yapilmistir. Bu calismalarin odag: iki genis gruba ayrilabilir. Tk grup
varatict fikirleri degerlendirmek icin kriterler gelistiren veya uygulayan caligsmalardir.
Onerilen bir sorunu ¢6zmek icin Olusturulan gegici ¢dziimler gibi. Ornegin, bir grup
tiniversite 6grencisinden kuramsal bir soruna ¢oziimler iiretmeleri istenmesi. Sonra da
ya O0grenciler ya da dis degerlendiriciler iiretilen fikirlerin kalitesini yargilamasi gibi.

Dean vd. (2006, s. 663), yaratici fikirleri degerlendirmek i¢in kriterler kullanan
caligmalarin  kapsamli bir analizini gergeklestirdi. Bu yazarlar, once fikirleri
degerlendirmek i¢in kullanilan ¢esitli kriterleri anlamak, ardindan bu analizi gelecekteki
calismalarda evrensel olarak uygulanabilecek bir dizi gereksinimi belirlemek ve
tanimlamak i¢in kullanmak tizere yola ¢ikmislardir. Mevcut literatiir analizleri bazi
farkliliklar gosterse de fikirlerin yaraticiligini degerlendiren ¢aligmalar iki genis boyuta
odaklanmus; sasirtict olmayan bir sekilde, bunlar yenilik ve kullanisliik olarak

belirlenmistir. (Puccio ve Cabra, 2012, s. 205).
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Tablo 1.3. Fikirlerin Yaraticihigimi Degerlendirmede Kullanilan Kriterler (Dean vd.
2006, 663; Puccio ve Cabra, 2012, s. 204.)

Degerlendirmede kullanilan

Yapi Alt Boyutlar dayanak noktalari (diisiikten
yiiksege dogru diizenlenmistir)
Ozgiinliik Diisiik: Yaygin, siradan, sikict

Yenilik: Bir fikrin orijinal
olma ve bir paradigmayi
degistirme derecesi.

Bir fikrin sadece nadir degil,
ayn1 zamanda hiinerli, hayali ve
sagirtici olma derecesi

Yiiksek: Daha once ifade edilmemis
(ustaca, yaratici veya sasirtici; komik
olabilir).

Paradigma fliskisi

Bir fikrin paradigma koruyucu
(PK) veya paradigma degistirici
(PD) olma derecesi. PD fikirleri

PK: Ogeler aym1 kalir, o6geler
arasindaki iliski ayni Kalir.
PD: Genisletilmis ogeler, 06geler

arasindaki iliski yeniden tasarland1

bazen radikal veya | ve doniistiiriildii
dontisiimseldir.
Gegerlilik Diigiik: Yasay1 veya hassasiyetleri
Fikrin sosyal, yasal veya politik | kokten ihlal eder.
olarak kabul edilebilirlik | Yiiksek:  Hi¢bir  normu  veya
derecesi. duyarlilign  ihlal etmeyen ortak
stratejiler.

Islenebilirlik:  Bir  fikir,

kolayca uygulanabiliyorsa ve

bilinen kisitlamalar1 ihlal Diisiik: Uygulanmast  tamamen

etmiyorsa ise yarayabilir.

Uygulanabilirlik

miimkiin degil veya finansal olarak

Uygunluk

Fikir belirtilen problem igin

Fikrin  kolaylikla uygulanma | uygun degil.

derecesi. Yiiksek: Diigiik maliyetle veya radikal
olmayan degisikliklerle uygulamasi
kolaydir.

Uyma Diisiik:  Miudahale belirtilmemistir

Fikrin  belirtilen  probleme | veya yararh bir sonug iiretmez.

acikca uygulanma derecesi.

Yiiksek: Belirtilen sorunla dogrudan
ilgili olan tanimlanmis bir sorunu
cozer.

g?gerlidlr Ve problemi ["E+jililik Diigiik: 1lgisiz bir sorunu ¢ozer.
¢ozmede etkili olacaktir. Fikrin sorunu ¢ozme derecesi. | Yiiksek: Makul ve islenebilirlige
bakilmaksizin  belirtilen  sorunu
¢Ozecektir.
Cikarim Yapmak Diigiik:  Alakali  olmasina  ragmen
Belirginlik Onerilen eylem ile beklenen sonug | uygulama belirtilmemistir \4
Bir fikir belirginse agiktir arasinda agik bir iliskinin derecesi. belirtilmeden X'i yapin).

(ayrintili olarak caligtlmustir).

Yiiksek: Cikarim agikga belirtilmistir ve
mantiklidir (Y igin X'i yapin).
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Tablo 1.3. (Devam) Fikirlerin Yaraticiligini Degerlendirmede Kullanilan Kriterler

Biitiinliik Diigtik: Aym boyuttan (kim, ne, neden, ne
Fikrin ayrnistirilabilecegi bagimsiz | zaman, nerede, nasil) ve genellikle "ne"
alt bilegenlerin sayist ve kim, ne, | veya iki parca igerir.

nerede, ne zaman, neden ve nasil | Yiiksek: Kapsamli, en az 5 N ve K'nin
oldugu ile ilgili kapsam genisligi. ikisinden ii¢ veya daha fazla parca igerir.

Netlik Diigtik: Belirsiz veya belirsiz kelimeler
Dilbilgisi ve kelime kullanimma | veya zayif dil yapisi kullanimu.

gore fikrin acik¢a ifade edilme | Yiiksek: Tam ciimleler veya iyi
derecesi. geligtirilmis tiimcecikler dahil standart
kullanima sahip ve her kelime genel
olarak anlagilir.

Niceliksel degerlendirme araglarimin amaglart dogrultusunda ve literatiir
taramalarina dayanarak, Dean vd. (2006) ayrica bu degerlendirici yapilar1 daha spesifik
ve Olgiilebilir terimlere ayirmustir. Tablo 1.3’te, dort ana yapinin bir 6zetini, her yapinin
icerdigi alt boyutlart ve her bir alt boyut boyunca fikirleri nicel olarak degerlendirmek

icin kullanilan dayanak noktalarin1 sunmaktadir.

1.3.2.2. Yaratict iiriin boyutlar:

Diger arastirma kategorisi ise, yaratici iriinler i¢in degerlendirme kriterleri igeren
arastirmalardir. Ornegin somut bir formda somutlastirilmis kavramlar ve tasarimlar
veya gorseller ve soyut formlarla iletilen kavramlar veya tasarimlar degerlendiricilere,
belirli rtinlerle iliskili yaraticihk diizeyini karsilastirmak veya degerlendirmek igin
kullanilacak Kriterler sunulur (Puccio ve Cabra, 2012, s. 205).

Yaratict Uriiniin  bilesenleri/boyutlart iizerine yapilan ilk c¢aligmalardan biri
Taylor’un (1975, s. 317) “Yaratict Uriin Envanteri” dir. Bu calismada belirtilen
bilesenler/boyutlar: iiretim (generation), yeniden bigimlendirme (reformulation),
ozginlik (originality), uygunluk (relevancy), hazcilik (hedonics), karmasiklik
(complexity) ve yogunlagsmay1 (condensation) olarak ifade edilmistir (Cropley, 2000,
s. 72).

Daha sonra Besemer'in yaratici iiriinleri degerlendirmek i¢in kullandig1 kriterler,
1980'lerin basinda yapilan bir literatiir incelemesi yoluyla olusturulmustur. Bu
incelemenin bulgulart Besemer ve Treffinger't driinlerdeki yaraticiligin en 6nemli {ig
gostergesini yakalayan teorik bir cerceve olan Yaratic: Uriin Analizi Matrisi'ni (Creative

Product Analysis Matrix-CPAM) onermeye yonlendirmistir. Her boyut iriinii daha
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ayrintili olarak tanimlayan alt bilesenlere ayrilmistir (Besemer ve Treffinger, 1981).
Model, giinimiize kadar bir¢ok farkl triin tiirii ile test edilmis ve dogrulanmistir
(Besemer, 1998; Horn ve Salvendy 2006, s. 404).

Yaratict Uriin Analiz Matrisi (CPAM), birgok farkli iiriin tiiriinde ortaya ¢ikan
yaraticiligi degerlendirmek icin bir cerceve olarak one siiriilmiistiir. Ornegin, sanat
eserleri, yeni triin fikirleri veya yaratict siirecin diger eserleri géz oniine alindiginda
kullanilabilir (Besemer, 1998, s. 335). Model, yenilik (novelty), ¢6ziim (resolution) ve
detaylandirma ve sentez (elaboration and synthesis) olmak tizere {i¢ boyuttan ve her bir
boyuta ait bilesenlerden olusmaktadir. Matris’in ana boyutlar1 ve alt boyutlar1 su
sekildedir:

Yenilik (Novelty): Uriindeki yenili§in kapsamini, yeni siireclerin sayisini ve
kapsamini, yeni teknikleri ve yeni kavramlari ifade eder.

e Tohum (Germinal): Uriiniin gelecekteki iiriinlere esin kaynag: olma durumunu
ifade eder.

e Ozgiin (Original): Uriin, benzer deneyime ve egitime sahip kisiler tarafindan
tiretilen bir {irtin evreninde alisilmadik veya nadiren olma durumunu ifade eder.

e Déniisiimsel (Transformational): Uriin kullanicilarm, dinleyicilerin veya
izleyicilerin algilanma bi¢iminde bir degisiklige neden olur. Bir anlamda iiriiniin
doniistirme veya devrim niteligini ifade eder.

e Sasirica  (Surprising): Uriin, kullaniciya, dinleyiciye veya izleyiciye
beklenmedik veya ongoriilmeyen bilgiler sunar.

Céziiniirliik (Resolution): Uriiniin sorunlu durumun gereksinimlerine uyma veya
o gereksinimleri karsilama derecesidir. Uriin sorunu ¢dzmek igin ise yarryor mu veya o
isleve sahip mi?

e Yeterli (Adequate): Uriiniin, sorunlu durumun ihtiyaglarina yeterince cevap
vermesini ifade eder.

e Uygun (Appropriate): Cozimi, sorunlu duruma uygun olmasi veya
uygulanabilmesi.

e Mantikh (Logical): Uriiniin veya ¢oziimiin, disiplin i¢in kabul edilmis ve
anlasilmis kurallar1 takip etmesidir.

e Yararh (Useful): Uriiniin agik ve pratik uygulamalar: olmasi ifade eder.
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e Degerli (Valuable): Uriin, finansal, fiziksel, sosyal veya psikolojik bir ihtiyact
karsiladigi i¢in kullanicilar, dinleyiciler veya izleyiciler tarafindan degerli
goriilmesini ifade eder.

e Anlasilabilir (Understandable): Uriin, iletisim agisindan kendini agiklayan,
"kullanict dostu" bir sekilde sunulur.

Detaylandirma ve Sentez (Elaboration and Synthesis): Uriiniin rafine edilmis

farkli unsurlar1, tutarli bir biitiin olusturacak sekilde ifade etmesi veya birlestirme
derecesi.
e Cekici (Attractive): Uriin izleyicinin, dinleyicinin veya kullanicinin dikkatini
ceker.
e Karmagik (Complex): Uriin veya ¢oziim, bir veya daha fazla diizeyde bircok
0ge igerir.
e Zarif (Elegant): Coziim rafine ve abartisiz bir sekilde ifade edilir.
e Etkileyici (Expressive): Uriin anlasilir bir sekilde sunulur.
e Organik (Organic): Uriin bir biitiinliik hissine sahiptir.
e lyi hazirlanms (Well-crafted): Uriinii, 0 an i¢in miimkiin olan en yiiksek

seviyeye kadar gelistirmek igin 6zenle ¢alisilmis ve yeniden islenmistir.

Modele gore ilk boyut yeniliktir. Bu boyut, tiriin veya fikirdeki yeni malzemelerin,
yeni siireclerin, yeni kavramlarin ve diger yenilik unsurlarinin dikkate alinmasini igerir.
Yenilik, tipik olarak insanlarin yaraticiligi tanimlamaya calistiklarinda bahsettikleri ilk
kriterdir, ancak yenilik tek basina yeterli degildir. Tek basina yeniligi diisiinmek, sadece
tuhaf veya garip bir iiriine yol agabilir. Uriiniin basarisizliginin nedenlerinden biri,
tirlinlin ¢ok yenilik¢i olmasidir (O Quin ve Besemer 2006, s. 35). Yeniligi igcermeyen
hicbir yaraticilik tanimi1 olamaz. Higbir yenilige sahip olmayan, gercekten yaratici bir
tirlin hayal etmek imkansiz goriinmektedir. (O Quin ve Besemer 2011, s. 74).

Yaraticilikta ikinci 6nemli boyut ¢oziindirliktir. Bu terim, iriiniin yapmasi
gereken seyi ne kadar iyi yaptigini ifade eder (Besemer, 2006, s. 61). Uriiniin degeri,
uygunlugu, kullanisglilig1 veya bir sorunu ne 6lgiide ¢ozdiigiidiir. Bir iirlinlin ve fikrin
yaratici olarak kabul edilebilmesi i¢in bu ikinci kriterin yenilikle her zaman bir dengede
olmast gerekmektedir (O Quin ve Besemer 2011, s. 74). Cozinirlik bir anlamda

belirlenmis bir stratejik ¢erceveyi takip etmeyi gerektirir.
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Uciincii ve son Yaratict Uriin Analiz Matrisi CPAM boyutu baslangigta
detaylandirma ve sentez olarak adlandirilmistir. Bu boyut, {irliniin kendisini tiikketiciye
nasil sundugunu aciklar. Pek ¢ok okuyucu ve Yaratict Uriin Anlamsal Olgegi’ni (CPSS)
kullanicisi, biraz zorlayici olan "detaylandirma ve sentez" terimini anlamakta giigliik
cektikleri igin, bu faktor "stil" olarak yeniden adlandirilmistir (O’Quin ve Besemer,
1999, s. 413). Bu iigiincii boyutta kullaniciyi, izleyiciyi veya dinleyiciyi bir sekilde
hareket ettiren duygusal bir sey var. Bazen tiriinlin tarzi, zarafeti veya estetik kalitesi
olarak adlandirilan bu igiincii boyut, triinlerdeki yaraticiligin olagan taniminda
genellikle eksik kalmustir. Ugiincii boyutun hesaba katilmamasi, yaraticiligi arastiran
bazi deneysel calismalarda, yaraticiligin sadece yenilik olarak veya yalnizca
uygun/yararli ve yenilik olarak tanimlandig: yerlerde sorunlara neden olmustur (O Quin
ve Besemer 2011, s. 74). Yillar i¢inde modelde alt bilesenlerde de sadelesme olmustur.

Asagida modelin son haline yer verilmistir.

Tablo 1.4. Gézden Gegirilmis Yaratic: Uriin Analizi Modeli (O'Quin ve Besemer, 2011:
278; Besemer, 2006: 61; Besemer, 1998, s. 344)

Yenilik Coziniirliik Stil
(Novelty) (Resolution) (Style)
* Sagirtici (Surprising) * Mantiksal (Logical) e Organik (Organic)
* Ozgiin (Original) * Yararh (Useful) e [yi hazirlanmis (Well-crafted)
* Degerli (Valuable) o Zarif (Elegant)

* Anlasilabilir (Understandable)

Besemer ve O'Quin 1989 yilinda, Yaratict Uriin Analizi Modeli'nin (CPAM)
sadelesmis halini temel alarak Yaratici Uriin Anlamsal Olgegini "Creative Product
Semantic Scale (CPSS)" gelistirmistir. Olcek herhangi bir degerlendiricinin bir iiriin
veya uriin konsepti hakkinda iiriiniin yaraticilik sevisiyle ilgili bilgi toplama amaciyla

kullanilmak tizere olusturulmustur. Yaratici triinleri tanimak ig¢in genel bir ol¢i
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gelistirmek amaglanmistir (O'Quin ve Besemer, 1999, s. 416; O'Quin ve Besemer, 2011,
s. 273; Cropley ve Cropley, 2008, s. 157; Cropley ve Cropley, 2008, s. 223).

Tablo 1.5. CPSS ‘ten bir kesit (O'Quin ve Besemer, 1999: 416; Cropley, 200, s. 72)

Geleneksel : : : : : : Ozgiin
Yararsiz - . . . . . Yararh
Kullanilmis : : : : : : Taze
Kaba . . . . . . Zarif
i : . . " : Sasirtici
Sagirtic y : : 2 : : Olmayan
Mantikli . . : : : : Mantiks1z

CPSS'in ilk hali CPAM'in gozden gecirilmemis hali ile paralellik gostermektedir.
Bu 6l¢ek her biri 7 puanlik 55 maddeden olusan bir semantik dlcektir. Olgekten kiigiik

bir kesite yukarida yer verilmistir.

Tablo 1.6. Sadelesmeye ugrayan CPSS (Besemer ve O'Quin, 1989)

bayat - sasirtici
alistlmis - siirpriz
Sasirtici sasilacak - siradan
sok edici - eski moda

hayret verici - yaygin

Yenilik asir1 kullanilmis - taze
tahmin edilebilir- yeni
Ozgiin olagan - siradist
benzersiz - siradan

orijinal - geleneksel

mantiksiz-mantikli,
akla uygun-anlamsiz,
Mantiksal ilgili-ilgisiz,
Coziintirliik
uygun-uygunsuz,

yeterli-yetersiz
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Tablo 1.6. (Devam) Sadelesmeye ugrayan CPSS

etkili-etkisiz
islevsel-islevsiz
Yararh calisabilir-galisamaz
yararli-yararsiz

uygulanabilir-

degersiz-degerli
onemli-6nemsiz
Degerli anlamli-anlamsiz
gerekli-gereksiz

liizumlu-liizumsuz

anlamli-anlamsiz
gizemli-anlagilir
anlagilir-anlasilmaz
Anlagilabilir o
acik-belirsiz
aciklanabilir-

aciklanamayan

diizgiin-diizensiz
diizenlenmis-daginik
Organik organize-karisik
bigimli-bigimsiz

tam-eksik

becerikli-beceriksiz

iyi yapilmig-bastan
. savma

) Iyi Hazirlanmis o
Stil ham-iyi hazirlanmis
titiz-6zensiz

dikkatli-dikkatsiz

zarif-garip
itici-gekici
Zarif kaba-gik
cazip-sevimsiz

islenmis-islenmemis

CPAM'in zamanla sadelesmesiyle CPSS de sadelesmeye ugramistir. Tablo 1.6'da

6l¢egin sadelesmis haline yer verilmistir.
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CPSS reklam diinyasinda da kullanilan &lgeklerden olmustur. White ve Smith
(2001), reklamlarin etkililigini degerlendirmek i¢in CPSS'yi kullanmisg, White vd.
(2002) reklam profesyonellerin, o6grencilerin ve genel halkin reklam yaraticiligi

algilarin1 CPSS kullanarak karsilastirmistir.

Uzlasmaya Dayali Degerlendirme Teknigi (Consensual Assessment Technique-
CAT)”

Yaratici driinlerin alana hakim uzmanlar tarafindan etkin bir sekilde
degerlendirilebilecegi fikri yaraticilik alaninda olduk¢a yaygindir (Amabile, 1982).
Amabile’in (1982) one siirdiigii Uzlagsmaya Dayalt Degerlendirme Teknigi yani CAT
modeli uzmanlarin yaratici iiriin degerlendirmelerinde kullandiklar1 birkag modelden
biridir. Amabile (1981) yaraticiligin tanimi, "yaraticilik, uygun goézlemciler tarafindan
yaratict olduguna Kkarar verilen iiriinlerin veya tepkilerin kalitesi olarak goriilebilir ve
ayn1 zamanda bu sekilde degerlendirilen bir seyin iiretildigi siire¢ olarak da goriilebilir."”
olarak ifade etmistir. Tanimdan da anlasildigi gibi Amabile, bir {iriiniin veya fikrin
yaratiC1 olarak kabul edilebilmesi i¢in, o tiriiniin veya fikrin olusturuldugu alana hakim
ve 0 alanda soz sahibi olan kisilerin degerlendirmesinin gegerli olabilecegini vurgular.
Tanimdaki uygun gozlemci ifadesi alana hakim kigileri, o konunun uzmanlari
belirtmektedir. CAT, alaninda uzman olan Kisilerin bir eseri yaratict degeri konusunda
yargilamak i¢in kullanilan bir aragtir (Amabile, 1983). Her degerlendirici, ayni tiriind,
malzeme ve fikirdeki yenilik, begenme, sekillerdeki cesitlilik, simetri, ayrmti ve
karmasikliga dayali olarak bagimsiz sekilde degerlendirir (Hennessey ve Amabile,
1999, s. 347). Eser eger bireysel degerlendirmelerin toplami belirli bir esigi asarsa
yaratict olarak kabul edilir (Acar vd., 2017, s. 134). Dolayisiyla "Uzlagsmaya Dayali
Degerlendirme Teknigi"nde degerlendiricilerin kendi 6znel olgiitleri gegerlidir. Bu
baglamda da bir {iriiniin veya fikrin yaratici olarak degerlendirilmesi asamasinda konu
uzmanlarinin degerlendirmesi ile genel halk kitlesinin degerlendirmesi farkli olabilir.

Bu durum bazi arastirmacilar tarafindan elestirilmis ve nesnel bir 6l¢egin olmasi
gerektigini savunmuslardir. Bu elestiriler sonucunda Cropley ve Crople (2007, s. 224)
dort boyuttan olusan bir 6l¢ek 6ne stirmiislerdir. Uygunluk ve Etkililik (Relevance and
Effectiveness), Yenilik (Novelty), Zarafet (Elegance) ve Genellestirilebilirlik
(Generalization) boyutlarindan olusan 6l¢egin 23 alt boyutu vardir.
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Uygunluk ve Etkililik: Uriin, ¢6zmeyi amagladig1 sorunu ¢ozer.

Dogruluk: Coziimiin soruna yonelik geleneksel bilgi veya yontemleri dogru bir
sekilde yansitmast.
Etkililik: Coziim olmasi gerekeni yapar.
Uygunluk: Coziim gorev kisitlamalarina uyar.

Yenilik: Uriin 6zgiin ve sasirticidir.
Teshis: Coziim, halihazirda var olan eksikliklere dikkat ¢eker.
Recete: Coziim, halihazirda var olanin nasil iyilestirilebilecegini gosterir.
Tahmin: Coziim, degisikliklerin olasi etkilerini gdsterir.
Cogaltma: Bilinen, yeni bir ortama aktarilan bilgidir.
Yeniden Tanimlama: Bilinen, yeni bir sekilde goriiliir veya kullanilir.
Kombinasyon: Mevcut elementlerle yeni karigimlarinin olusturulmasi.
Artis: Bilinen, mevcut bir yonde genisletilir.
Yeniden Insa: Daha once terk edilmis bir yaklasimm vyararli oldugu
gosterilmistir.
Yeniden Yonlendirme: Bilinen, yeni bir yonde genisletilen bilgidir.
Yeniden Baslatma: C6ziim tamamen yeni bir yaklasimi gosterir.
Uretim: Temelde yeni ancak en azindan potansiyel olarak etkili ¢oziimlerin
olusturulmasi.

Zarafet: Uriin giizel veya sevindiricidir ve basit bir ¢dziimiin 6tesine geger.
Tanmma: {lk bakista ¢dziimiin onaylanmasi, taninmas.
Inandinahk: Coziimiin ikna edici olmasi.
Memnuniyet: Coziimiin giizel olmasi.
Eksiksizlik: Coziimiin en iyi sekilde, bir biitiin halinde islenmesi.
Uyumluluk: Co6ziimiin unsurlarinin kendi i¢inde tutarli bir sekilde birbirine
uymasi.

Genellestirilebilirlik: Uriin genis anlamda uygulanabilir, mevcut durum disindaki

durumlara aktarilabilir ve diger sorunlari ¢6zmek i¢in bakis agilari olusturabilir.

Temelcilik: Coziimiin temel sorunlari ortaya ¢ikarmasi.
Aktarlabilirlik: Coziim, goriiniiste ilgisiz olan diger sorunlar igin fikirler sunar.
Tohum: Co6ziim, mevcut sorunlara veya problemlere yeni bakis agilar1 6nerir.

Ufuk Ag¢icr: Coziim daha 6nce fark edilmeyen sorunlara dikkat ¢ekiyor.
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Cropley ve Kaufman (2012: s. 124) bu 6lgegi gelistirerek Yaratici Coziim Teshis
Olgegi "Creative Solution Diagnosis Scale CSDS" admi verdikleri yeni bir dlgek
olusturmuslardir. CSDS, ayn1 zamanda uzman olmayan kisilerin de yaratici {irlinii
degerlendirebilecekleri bir 6lgek olmasi amaciyla gelistirilmistir (Storme vd., 2014, s.
20).

Tablo 1.7. Uriinlerdeki yaraticilik diizeyleri ve tiirleri (Cropley vd. 2011: 15; Cropley
ve Kaufman, 2012: 122; Cropley ve Cropley, 2005, s. 176.)

Uriin Cesidi
Siradan Ozgiin Zarif Yenilikci Estetik (sozde yaratici)
Olgiit
Etkililik + + + +
Yenilik - + + + +
Zarafet - - + + ?
Olusum - - - + ?

Cropley ve Cropley (2005, s. 176), yaratici triinleri yukarida listelenen dort

boyutu kullanarak siniflandirmastir.

Bunlar1 bir kutupta "siradan" iiriinden (tek basina etkililikle karakterize edilir),
digerinde "yenilik¢i" triine (etkinlik, yenilik, zarafet ve olusumla karakterize edilir)
dogru simiflandirmaktadir. Bu siniflandirma sistemi Tablo 1.7'de gosterilmektedir.
Burada arti1 isareti bir {irlin i¢in bir 6zelligin gerekli oldugu anlamia gelirken, eksi
isareti gerekli olmadigi anlamma gelir. Tablo 1.7'deki sema, sozde yaraticiligin
konumunu, yani etkililigin olmadigi bir yeniligi gostermek igin de kullanilabilir. Tablo
1.7 bir Uriiniin rutinden yenilige gecerken, lriinlerin tiim ozelliklerini daha diisik
seviyelerde birlestirdigini, ancak bunlara bir seyler kattigin1 gostermektedir (Cropley ve
Kaufman, 2012, s. 122).

Horn ve Salvendy'nin, (2006)'da yaptiklar1 c¢alisma yaratici {irlin boyutlarina
yonelik yapilan arastirmalar arasinda CPSS'den sonra gelen en kayda deger
aragtirmalardan bir tanesidir. Horn ve Salvendy bu g¢alismada 7 yaratict {irlin boyutu
onerisinde bulundular.  Bu o6nerilerden yenilik, ¢6ziim ve detaylandirma ve sentez
CPSS'den alinmigtir. Zevk, uyarilma, merkeziyet ve uygulanabilirlik boyutlar1 ise bu

arastirmaya 6zgi onerilerdir.
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Tablo 1.8. Yaratict iiriin boyutlar: ve yaratict iirtin olgiim égeleri (Horn ve Salvendy,
2006, s. 404)

Yaratic1 Uriin Boyutlar: Yaratic1 Uriin Ol¢iim Ogeleri

farkli-tipik,  alisilmadik-geleneksel,  anormal-ortalama,

Yenilik - .
bilinmeyen-tanidik, seyrek-sik, nadir-standart, olaganiistii-
olagan
o verimli-verimsiz, becerikli-savurgan, tretken-kisir, uygun-
Cozim

uygun olmayan, kullamisli-kullanigsiz, miisait-zahmetli,

mantikli-mantiksiz

birlesik-tutarsiz, uyumlu-karisik, ayrintili-belirsiz, islenmis-
Detaylandirma ve Sentez

islenmemis, planlanmis-tesadiifii, gosterisli-kaba, dengeli-

dengesiz
Zevk hos-nahos, memnun-memnuniyetsiz, iyi-koti, keyifli-

keyifsiz, ilgi ¢ekici-igreng

Uyarilma biytleyici-itici, coskulu-sikici, tesvik edici-rahatsiz edici,

memnun-sinirli, neseli-bunaliml

Merkeziyet olumlu-olumsuz, arzu edilen-istenmeyen, cazip-sevimsiz,

ilging-ilging olmayan, goz alici-¢irkin

o O6nemli-6nemsiz, ilgili, ilgisiz, gerekli-gereksiz, kayda deger-
Uygulanabilirlik )
degersiz, miikemmel-uygun olmayan

Horn ve Salvendy (2009) yaratici iriiniin boyutlarina yo6nelik galismalarina son
noktayr koymuslardir. Bu c¢aligmanin temeli Horn ve Salvendy'nin 2006 yilinda
yaymladiklar iki calismaya dayanmaktadir. iki arastirmaci daha &nce yapilan biitiin
calismalari inceledikleri ve faydalandiklar1 ¢alismalarinin sonucunda yaratici tiriine dair
alt1 boyut one stirmiislerdir.

Yenilik (novelty), ¢6ziim (resolution), duygu (emotion), merkeziyet (centrality),
onem (importance) ve arzu (desire). Ik iki boyut daha &nceki 6nerilerde ayrintili olarak
aciklanmistir. Duygu (emotion) iiriiniin ortaya ¢ikardigi zevk ve memnuniyetle ilgili,
merkeziyet (centrality) iriiniin tiiketicinin ilgi alanina uymasi, 6nem (importance)
tirtiniin tiiketici i¢in ifade ettigi 6nem ve arzu (desire) iirliniin tiikketici tarafindan arzu
edilme diizeyi olarak agiklanabilir (Horn ve Salvendy, 2006; Plucker ve Makel, 2010, s.
60).
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Tablo 1.9. Uriin Yaraticilik Boyutlar: ve Calisma 1 ve 2'den Tiiretilen Olgiim Ogeleri

(Horn ve Salvendy, 2009, s. 234.)

Yaratica Uriin Boyutlar

Yaratic1 Uriin Ol¢iim Ogeleri

Etkilemek

tesvik edici-rahatsiz edici
memnun-memnuniyetsiz
keyifli-korkung

ilgi ¢ekici-igreng
cekici-itici
olumlu-olumsuz
cazip-cazip degil

arzu edilen-istenmeyen

uygun-uygun degil

Onem

alakali-alakasiz
onemli-onemsiz

kritik-degersiz

Yenilik

seyrek-siradan

nadir-standart

Horn ve Salvendy, 2009 yilinda yaptiklari calismada alti boyuttan olusan

onerilerini sadelestirerek: etki (Affect), dnem (Importance) ve yenilik (Novelty) olmak

lizere ii¢ boyuta indirmislerdir. Onerilen ii¢ boyuta ait 14 alt boyutla bir yaratic1 iiriin

oOlgegi gelistirmislerdir (Horn ve Salvendy, 2009, s. 234).

1.3.2.3. Yarauci Kisi, siire¢ ve cevre bilesenleri

Yaratict kisi, yaratic iiriin, yaratici siireg ve gevre ile ilgili bilesenler asagidaki

Tablo 1.10’da gosterilmistir.

Tablo 1.10. Yaraticiligin 4P'si ve [lgili Boyutlar (Horn ve Salvendy, 2006, s. 158;
Cropley, 2000, s. 77; Besemer ve Treffinger, 1981; Cropley, 2000, s. 77)

Kategori

Ilgili Boyutlar

aktif hayal giicii, esneklik, merak, bagimsizlik, kendi farkliliginin kabulii,
Kisi belirsizlige tolerans, kendi duyularina giiven, biling alti malzemeye
aciklik, ayn1 anda birka¢ fikir tizerinde galisabilme becerisi, Sorunlari
yeniden yapilandirma yetenegi ve somuttan soyutlama yetenegi
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Tablo 1.10. (Devam)Yaraticihigin 4P'si ve Igili Boyutlar

Siirec

fikrin niceligi, bilginin sansiirsiiz algilanmasi ve kodlanmasi, problem
tanima ve yorumlama, fikirlerin sira disi sekilde kombinasyonu, genis
kategorilerin olusturulmasi, ¢6ziimleri tanima, fikirlerin donisimii ve
yeniden yapilandirilmasi, sonuglari gormek, ayrintili ve genisleyen

fikirler ve fikirlerin degerlendirmesi

Uriin

Ozgiinliik, uygunluk, kullanislilik, karmasiklik, anlasilabilirlik, hosluk,

zarafet, iyi yapilmis, olusum (germinalty) ¢6ziim, stil, onem, etkililik

Cevre

yonetici tesviki, is ylki baskisi, segme Ozgiirligii, yeterli kaynaklar ve

orgiitsel engeller

Tablo 1.10’da yaraticiligin 4P'si ile ilgili bilesenlere yer verilmistir. Tablonun

6zgiin haline herhangi bir ekleme yapilmamistir. Ancak yaratici {iriin ve fikirle ilgili

yapilan biitlin aragtirmalar degerlendirildiginde 47 bilesen karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

bilesenlerin tamami Tablo 1.11°de paylasilmistir.

Tablo 1.11. Yaratic: iriin ve fikir bilesenleri

aktarilabilirlik, anlasilabilir, ¢ekici, ¢ozliim, ¢ozlniirlik, degerli, detaylandirma ve
sentez, dogruluk, doniisiimsel, eksiksizlik, etkililik, hedoniklik, inandiricilik, iyi
hazirlanmis, karmasiklik, kombinasyon, mantikli, memnuniyet, merkeziyet, olusum,
organik, énem, 6zgiin, sasirtici, tahmin, tanima, temelcilik, teshis, ufuk agici, uyarici,
uygulanabilirlik, uygunluk, uyumluluk, tretim, yararli, yeniden baglatma, yeniden
bigimlendirme, yeniden insa, yeniden tanimlama, yeniden yonlendirme, yenilik,

yeterli, yogunlasma, zarafet, zevk

1.4. Yaratiaahgin Ortiik Kuramlar:

Yaraticilikla ilgili kuramlar agik ve oOrtilk kuramlar olmak tizere iki sekilde

kavramsallastirilabilir: A¢ik Kuramlar (Explicit Theories), Ortiik Kuramlar (Implicit
Theories) olarak ifade edilir (Rudowicz, 2004, s. 58).
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Bilimsel kuramlar, veri toplamaya ve analiz etmeye dayanan ¢ok sayida calisma
araciligiyla olusturulmustur. Bilimsel kuramlar test edilebilir ve tekrarlanabilir
sekillerde ifade edildiginden, agik kuramlar olarak adlandirilirlar. Yetmis yildan fazla
bir stiredir, yaraticilik ¢esitli tiirden agik kuramlarla arastirilmis ve agiklanmistir (Paek,
2020, s. 624).

Acik kuramlar (Explicit Theories) bilimseldir. Psikologlar ya da diger sosyal
bilimciler tarafindan deneysel olarak test edilmis kuramlara dayanmaktadir (Sternberg,
1985, s. 607). Agik kuramlar bilim insanlarimin fikirleri ve gorisleridir ve bu kuramlar
diger bilim insanlar ile paylasildiklar ve test edilebilir olduklarinda agiktirlar (Runco,
2011, s. 644). Agik kuramlar akademik olarak saglamdir ve akademi arasinda paylaslir.
Bu kuramlar genellikle ortiik kuramlardan oldukga farklidir, ancak ortiikk kuramlarin
ekolojik gecerliligi vardir (Runco, 2014, s. 320).

Yaraticilik alanindan 6rneklendirmek gerekirse bazi agik kuramlar, yaratici
diisiinme siirecine odaklanirken, bazi kuramlar, yaratict kisi ile ¢evre arasindaki
etkilesimli siirece odaklanmaktadir. A¢ik kuramlarin, yaraticilik kavramini dlgiilebilir,
¢ok boyutlu (6rnegin yenilik ve uygunluk boyutlari) ve belirli sosyokiiltiirel baglamlar
icinde uyarlanabilir olarak yorumlamalar1 yaygindir (Shi ve Luo, 2018, s. 144).

Biitiin insanlar, gruplar, yerler, fikirler vb. hakkinda kisisel algilar barindirir
(Runco ve Johnson, 2002; Runco ve Bahleda, 1986). Agik olarak ifade edilmeyen
Kisisel algilar ve goriisler ortiik kuramlar olarak adlandirilir (Alabbasi vd., 2020, s.
252).

Ortiik kuramlar (Implicit Theories), giinliik kuramlar, saf kuramlar, sezgisel
kuramlar, sagduyu kuramlari, arka plan inanglari, 6zel kuramlar, kisisel kuramlar, halk
kuramlar1 veya benlik kuramlari olarak adlandirilir (Glaveanu, 2011; Seng vd., 2008, s.
71; Hong, Levy ve Chiu, 2001, s. 98; Dweck, 1999) ve kiiltiirel degerleri, gelenekleri,
inanglar1 ve normlar1 yansitirlar (Oades-Sese ve Esquivel, 2011, s. 336). Buna bagh
olarak da ortik kuramlar ¢ogunlukla siradan insanlarin (ordinary people) belirli bir
psikolojik yapi hakkindaki fikirleri ve goriisleridir (Runco, 1999, s. 28; Glaveanu ve
Karwowski, 2013).

Siradan insanlar (ordinary people), meslek disi insanlar (lay people) veya meslek
dis1 kisiler (lay person) kavramlari Ortiikk kuram calismalari ig¢in oldukga 6nemlidir
¢linkii bir ¢alismanin 6rtiik kuram c¢alismasi olarak adlandirilabilmesi igin muhakkak

siradan insanlarla (ordinary people) yapilmasi gerekir. Oxford Sozliigiine gore, siradan
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insanlar (ordinary people) meslekten olmayan kisi “belirli bir konuda profesyonel veya
uzmanlik bilgisi olmayan bir kisidir”. Bu ¢aligmada, meslekten olmayan kisi, yaraticilik
arastirmasinda uzman olmayan bir birey olarak tanimlanmaktadir (Glaveanu, 2011).

Meslek dis1 insanlar (lay people) tarafindan sahip olunan yaraticilik hakkindaki
ortiik kuramlar kisiseldir ve deneysel olarak test edilmemistir. Ortiik kuramlar: olan
bilim insanlar1, agik kuram arastirmalarina rehberlik etmek igin bunlar1 kullanabilirler.
Daha da 6nemlisi, insanlar yaraticilik hakkinda yargilarda bulunur, kendilerinde ve
digerlerinde yaraticilik beklentilerini ayarlar ve hatta ortiik kuramlarina karsilik gelen
yaratict Kararlar alirlar. Ornegin, insanlar yaraticihgin dogustan geldigine inanirlarsa
yaratict olmak i¢in daha az ¢aba harcarlar ve insanlar sanatsal yetenegin yaraticiligin
ana bileseni olduguna inanirlarsa, yaratict olmalari igin sanatsal yeteneklerini
gelistirirler (Paek, 2020, s. 624).

Sternberg'in, ortiik kuramlar ile ilgili ifadesi yaraticilik alaninda genel kabul
gormistiir. Aslinda bu ifade bir anlamda ortiik kuramlarin genel tanimi gibi olmustur.
Sternberg'e gore ortiik kuramlar, "bir sey hakkinda insanlarin ifade ettikleri goriisler,
diistinceler, degerlendirmeler ve yargilardir" (Sternberge, 1985, s. 39). Bu kuramlar
sahip oldugumuz ancak kuram (teori) olarak diisiinmedigimiz, hayatla ilgili bir tiir naif
ve kigisel kuramlardir (Malley-Morrison, 2002).

Ortiik kuramlar bireylerin kafasinda var olan inang sistemlerinden cikariimaktadir
(Runco ve Bahleda, 1987, s. 93). Ac¢ik kuramlarmn aksine ortiik kuramlar ampirik
bilimsel calismalardan tiiretilmez (Malley-Morrison, 2002). Bu tiir kuramlar icat
edilmektense kesfedilmeleri gerekir, ¢linkii zaten bir sekilde insanlarin kafasinda
bulunurlar. Bu kuramlar kesfetmek, ortak kiiltiirel goriislerin formiile edilmesinde
yardimer olabilir (Sternberg, 1985, s. 607; Rudowicz, 2004, s. 56).

Meslekten olmayan insanlara, yaraticilik alaniyla ilgili ¢alismayan insanlara (lay
people), yaraticilik hakkinda neye inandiklari sorulmadik¢a ve inanglarini kendileri
ifade etmedikge ortiik kuramlar agiga ¢ikarilamaz. Ortiik kuramlar dogalari geregi
anlasilmas1 zor ve karmasiktir ve c¢esitli metodolojik yaklasimlarin kullanilmasin
gerektirir: bu yaklasimlar arastirmanin amacina baglh olarak nitel, nicel ve hatta karma
yontemler olabilir (Paek, 2020, s. 627).

Bu kuramlar zihinler tarafindan ayri ayri insa edilmis zihinsel semalar degildir,
toplumsal bir baglam iginde olusan sosyal temsillerdir (Lebuda ve Glaveanu, 2019, s.
3).
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Ortiik kuramlar neredeyse hig tartisiimasa da giinliik yasamlarimizi 6nemli 6l¢iide
etkilerler. Bu kuramlarin tespit edilmesi, ortak yonleri ve farkliliklar1 anlamada ¢ok
yararlidir. Bununla birlikte bu kuramlar sabit degildir, zamanla degisebilirler (Oades-
Sese ve Esquivel, 2011, s. 337).

Ortiikk kuramlar insanlarin kendilerine, diger insanlara ve Karsilasabilecekleri
durumlara yonelik ¢ikarimlarini, tepkilerini ve yargilarini etkiler. Her birey, farkinda
olmasa da giinliik hayatta ortilk kuramlar: kullanir. Bu kuramlar1 temel alan hipotezler
olustururlar ve bunlarin etkinliklerini sik sik test ederler. Cogu ag¢ik kuramlarin
sertliginden yoksun olsa da insanlar “anlam olusturma ve sosyal diinyalarini anlama,
yorumlama ve tahmin etme” konusunda bu kuramlara giivenme egilimindedir (Hong,
Levy ve Chiu, 2001, s. 98).

Ortiik kuramlarla ilgili calismalarin yogunlugu, zeka, yaraticilik, bilgelik, ask ve
basar: gibi konular iizerinde olmustur. Sternberg, (1985) ortiik kuramlarla ilgili
calismalarin yaraticilik gibi karmasik yapilar i¢in teorik ve pratik 6neme sahip olduguna
dikkat ¢ekmistir.

Ortiik kuramlar karar verme siirecinde kullanilan standartlarla ilgili oldugu i¢in
onemlidir. Buna yaraticilik hakkindaki yargilar da dahildir (Runco, 2011, s. 644).
Insanlar yaraticilikla ilgili, 6zellikle yaraticiligin degerlendirilmesini iceren faaliyetlerde
bulunduklarinda, kararlartni ve eylemlerini nadiren resmi yani agik yaraticilik
kuramlarma dayandirirlar. Bu kuramlarin yerlerine daha ¢ok ortilk kuramlarimi
kullanirlar (Lim ve Plucker, 2001, s. 116). Benzer bir sekilde, bu kuramlar, bir seyin
yaratict olup olmadig: ile ilgili diisiince siirecinde kullanilir (Glaveanu, 2011, s. 55).
Yaraticilikla ilgili ortiik kuramlar, yaraticiligi tanimlamamiza imkan vermese de
yaraticiigi degerlendirmemize izin wverir (Runco, 1999, s. 28). Ortiik kuramlar
bireylerin, bir 6zelligi veya davranigi yaratict olarak kabul edip etmedigi yoniindeki
degerlendirmelerini saptamada oldukg¢a yararlidir (Oades-Sese ve Esquivel, 2011, s.
337).

Ortiik kuramlar, insanlarin zihninde tutulan kuramlar veya kavramlardir ve “bir
trlinlin, davranigin veya kisinin yaratict olup olmadigmma Kkarar vermek igin
kullanilabilecek zihinsel 6rnekler” olarak hizmet edebilirler (Ramos, 2005, s. 16).

Ortiik kuramlarm incelenmesi, yaraticiliga yonelik arastirma ve degerlendirmeyle
ilgili ti¢ alanda onemli faydalar saglamistir: Bunlar; 6rtik kuramlarin dogrudan analizi,

arag¢ tasarimi icin sosyal acidan gegerli teknikler ve yaratici iiriinleri degerlendirmek i¢in
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gelistirilmis stratejiler olarak siralanabilir (Plucker ve Runco, 1998, s. 37). Hatta farkh
insan gruplarmin yaraticiligi nasil degerlendirdiklerini test etmek icin farkli araglar
tasarlamak daha etkili olmaktadir (Lan ve Kaufman, 2013, s. 290). White vd. (2002, s.
252) Yaratict Uriin Anlam Olgegini kullanarak reklam yaraticiigimi degerlendirdigi
makalelerinin sonu¢ kisminda su ifadeleri kullanmistir; "Farkli yag, cinsiyet, mesleki
deneyim ve demografik gruplardan insanlar reklamlar: farkl sekilde degerlendirmistir.
Farkl: yaslardan insanlar ayni rekliami farkl: sekillerde deneyimlediler. Erkekler ve
kadinlar reklamlar: farkli bir bicimde gordii." Bu sonug paragrafindan net bir sekilde
anlasiliyor ki, yaraticilik alaninda oldugu gibi reklam yaraticiliginda da insanlar
yaraticiligi degerlendirirken ortiikk kuramlarint kullanilmaktadirlar.

Yaraticilikla ilgili ortik kuram literatiirii, 6gretmenler ve aileler (Runco ve
Johnson, 2002), 6grenciler (Seng vd., 2008), siyasetgiler, bilim insanlari, sanat¢ilar veya
farkli yas gruplarina ve farkli meslek gruplarina sahip 6rnekleri kapsar (Lim ve Plucker,
2001; Spiel ve Korff, 1998). Bu calismalar esas olarak bu insanlarin yaraticiligin
nitelikleri ve dogas1 hakkindaki algilarina odaklanir ve inanglarin igerigini ortaya
¢ikarmak igin bir sosyal dogrulama yontemi uygular (Tang ve Moser, 2019, s. 298).

Ortik kuram c¢alismalart farkli kiiltiirlerde de yapilmistir. Bu c¢alismalar
kiiltiirleraras1 karsilagtirmaya da imkan vermektedir. Bu ¢alismalar dogu tilkelere oranla
bat1 ilkelerinde daha fazla yapilmistir. Dogudaki ¢alismalar ¢ogunlukla Cin
anakarasinda yapilmigtir. Batida, tniversite ogrencileri, ogretmenler ve diger
mesleklerden olusan farkli sosyal ve yas gruplar iizerinde yapilan ortilk kuramlarla
ilgili ¢aligmalar, Cin, Hong Kong, Tayvan ve Singapur'daki Kisilerle de benzer sekilde
yuriitillmiistiir. Bati'da yaraticiligin ayirt edici iki 6zelligi olan estetik degerlendirme ve
mizah duygusunun Cinliler arasinda bildirilmemesi dikkat ¢ekicidir. Buna karsilik,
Cinliler i¢in dikkat c¢ekici olarak bildirilen, insanlara ilham veren, toplumun
ilerlemesine katkida bulunan ve bagkalar: tarafindan takdir edilmek olarak bildirilen ii¢
Ozellik Amerika'da yapilan ¢alismalarda bildirilmemistir (Chan, 2011, s. 419).

Bu sonuclar degerlendirildiginde, Bati ve Dogu niifusu ile ayr1 ayr yiiriitiilen
ortiik kuramlar {izerine yapilan ¢alismalar dolayli bir Karsilastirmaya izin vermektedir.
Bu caligmalar, Dogulularin yaraticiligin sosyal ve ahlaki bilesenlerini vurgularken,
Batililarin mizah ve estetik degerlendirme gibi bireysel 6zellikleri vurgulama egiliminde
olduklarint gostermektedir. Bu fark, Dogu'daki insanlar ile Bati'daki insanlarin farkli

diinya gortslerini yansittigini gostermektedir.
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Bir bagka ornek ise, evrensel olarak kabul edilen yaraticilik bilesenlerinden
“yenilik ve 6zgiinliigiin” anlam1 Kuzey Amerika inang sistemi, bireysellik, demokrasi
ve Ozgirlik ideallerine miikemmel bir sekilde uymaktadir ancak dogu toplumlari,
kiltiirel baglamlarindan kaynaklanan “yenilik ve 6zgiinliigiin” dogasina bagli olarak
farkli bir bakis acis1 gelistirmistir (Lan ve Kaufman, 2013, s. 289). Ayrica kiiltiirler,
yaraticihi@in kullanisliligina (uygunluguna) karsi yenilige vurgu agisindan farklilik
gosterir. Yaraticihi@i degerlendirirken Batililar, Batili olmayanlara kiyasla yeniligi
uygunluktan daha fazla vurgular (Lubart, 2010, s. 266).

Ortiik kuramlar, arastirmacilarin  yaraticithgn - kuramlarmi  ve tamimlarini
gelistirmesine veya degistirmesine izin verdigi igin degerli ve faydali bilgi
kaynaklaridir. Ornegin, yaraticilik alanindaki arastirmacilar, bir fikrin veya bir {iriiniin
yaratict olup olmadigina, 6zgiinliik ve kullanishilik olmak tizere en az iki kriter {izerinde
anlasirlar (Runco vd. 2020, s. 252). Bazi arastirmalar ise, gerceklik ve estetik
(Kharkhurin, 2014), siirpriz (Simonton, 2016) ve kesif (Martin ve Wilson, 2017) gibi
yaraticilik tanimlarina dahil edilecek baska kriterler Gnermektedir.

Ortiik kuram calismalarinda yapilan en giincel ¢alisma Runco vd., (2020) yapmis
olduklar1 "fliskilendirme, Ortiisme ve Engelleme: Ortiik Yaraticilik Kuramlar1 Uzerine
Bir Caligma" adli arastirmadir. Bu arastirma iki asamadan olugsmaktadir. Arastirmanin
birinci agamasinda agik uglu bir anket kullanilmistir. Katilimcilarin (92 kisi) yanitlarinin
icerik analizini kullanarak ortiik yaraticilik kuramlari belirlenmistir. Calismanin birinci
asamasma katilanlar siradan insanlar (lay people) olarak tanimlanmaktadir.
Arastirmadaki katilimecilarin ¢ogunlugu batili, beyaz ve kadinlardan olusmaktadir.
Arastirmanin ikinci asamasinda ise, birinci asamadan elde edilen sonuglarla nicel bir
anket olusturulmustur.

Analizler sonucunda yaraticiligin hayal giicii, sanatsal ifade, yenilik, ézgiinliik ve
bulusg ile son derece iligkili oldugu yoniinde tutarh bir fikir birligi varken, bilgi, yetenek,
geleneksel olmayan davramg, ahlak ve delilik yaraticilikla daha az ilgili olarak
degerlendirilmistir. Hem ortiik hem de agik kuramlar ozgiinliik ve yenilik konusunda
hemfikir olurken, sanatsal ifade, hayal giicii ve bulus konusunda ayni fikirde
degildirler. Yararlilik, tim yaraticilik tamimlarinda dikkate alinmasina ragmen, bu
arastirmada diisiik puanlar almistir. Ahlak ise, yaraticilikla yakindan iliskili olarak
degerlendirilmemistir (Runco vd., 2020, s. 258).
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Tablo 1.12. Jlk on tema ve ilgili ifadeler (Runco vd., 2020, s. 257)

Siralama Temalar Mgili Kelimeler / ifadeler Siklik

yeni, yenilik, benzersizlik, siradisi,

1 Yenilik farklilik

537

kabiliyet, entellektiiel kapasite, 1Q,
bagar, parlak, yetenekli, dahi, | 260
becerikli

Kabiliyet

Diisiinme anlay1s, anlama, bilgelik, muhakeme,

o 253
diisiinme

4 Fikir iretme farkls, fikir, fikir cesitliligi 175

Sanatsal ifade Sanat, resim, miizik, ¢izim, sarki

sOyleme, dans 148

faydali, kayda  deger, Kalite,
Kullanigh uygunluk, topluma katkida bulunur,
onem, fayda, yardimsever, ilgili,
degerli

130

problem, meydan okuma, zorluk,
Meydan okuma hata, yanls, engeller, algilama,
sorgulama, problemleri tanimlama,
problemleri yeniden tanimlama

119

8 Bilgi on bilgi, gegmis deneyim 97

motivasyon, c¢aba, sebat, diirti,
kararliik, odaklanma, siki galisma, | 63
baglilik, hedef odakli, caligkan

Motivasyon

anormal, alisilmadik, tipik olmayan,
10 Alisilmadik davranig uygunsuz, kabul edilemez, uymayan, | 58
sira dis1, geleneksel olmayan

Arastirmaya katilan katilimcilarin yaraticiligt tanimlamaya yonelik siklikla
yineledikleri temalar ve o temalarla ilgili kelime ve ifadeler Tablo 1.12°de
gosterilmistir. Tablo 1.12 incelendiginde agik kuram ¢alismalarindan oldukga farkli
oldugu dikkati gekmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. REKLAMDA YARATICILIK

Bu bolim altinda oncelikli olarak reklamda yaraticilik tanimlanmis, reklamda
yaraticihigin boyutlarina yonelik ¢alismalara ayrintili olarak yer verilmis, bolim
sonunda ise reklam yaraticiligi alaninda yapilmis agik kuram galismalari ve ortiik kuram

caligmalar1 paylasilmistir.

2.1. Reklam Yaraticihginin Tamimlar:

Bundan o6nceki bolimlerde agiklandigi gibi, yaratichgm psikoloji alanindaki
aciklamalarinda net bir sekilde gorildigi gibi, yaraticilik ile ilgili ¢alismalara
yaraticiligi tamimlamak ile baslamak veya yapilmis biitiin tanimlara yer vermek
yaraticiligin ¢ergevesini anlamada olduk¢a 6nemlidir. Reklam yaraticiligi tanimlart ile
genel yaraticilik tanimlar1 arasinda benzerlikler vardir. Asagida bir dizi tanima yer
verilmistir.

Yaraticilik reklamin "kalbi"dir. Bunun sonuglari, reklam yoOnetiminin tiim
yonlerinde goriliir: marka konumlandirmasinda, medya planlamasinda ve tabii ki
yaratici ¢iktinin kendisinde yani reklamda (Rossiter, 2008, s. 139). Yaraticilik reklam
i¢in "anahtar basar1 faktorii" olarak goriiliir (Wang vd., 2013, s. 42).

Reklam yaraticiligy, iletisim sorunlarina ¢oziim olarak kullanilabilecek taze
(fresh), benzersiz (unique) ve uygun (appropriate) fikirler iiretme becerisidir (Belch ve
Belch, 2018, s. 810). Ozellikle sorun ¢dzme ile ilgili yapilan bir baska tanima gore
reklam yaraticiligi, yaraticiligin 6zel bir bigimidir "6zgiinliik ve hayal giiciiniin hedefe
yonelik ve problem ¢6zme baglaminda islemesi gerektigi" acisindan digerlerinden
farklidir (E1-Murad ve West, 2004, s. 191; Reid vd., 1998, s. 3).

Yaratici reklamcilik, hedef pazar i¢in anlamli olan ve tiiketicileri reklamverenin
fikirleri, triinleri ve/veya hizmetleri hakkinda bilgilendiren ve ikna eden 6zgiin
mesajlart igerir (Kilgour, 2020, s. 12). Benzer bir tanimda yaraticilik, karmasadan
kurtulmak igin tiiketici ihtiyaclarini bir riiniin faydalariyla yeni ve alakal: yollarla
birlestirme stirecidir (Belch vd., 2020, s. 278). Daha genis bir baglamda, "trtinleri ve
hizmetleri rakiplerinkinden ayirmak, hedef Kitlelerin ya da tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve tutmak ve nihayetinde insanlar1 yanit vermeye veya satin alma davranislarini

degistirmeye ikna etmek" olarak tanimlanmistir (Stuhlfaut ve Yoo, 2013, s. 81).
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Leo Burnett'e gore reklam yaraticiligi, "Daha 6nce ilgisiz seyler arasinda alakali,
inandiric1 ve zevkli bir sekilde yeni ve anlamli iligkiler kurma sanatidir" (EI-Murad ve
West 2004, s. 190). Leo Burnett'in tanimini destekleyen bir baska tanimda yaraticilik,
daha once var olmayan bir seyi ya da fikri ortaya ¢ikarmak, tasavvur etmek i¢in araglar
yaratmaktir. Sonug olarak yaraticilik, 6nceden baglantisiz olan iki veya daha fazla
nesneyi veya fikri yeni bir seyde birlestirmeyi igerir (Weigold ve Arens, 2018, s. 199).

Yaraticilik, mantigi mantiksizlikla, sanatsal ozgiirligiin belli bir goérevin
kisitlamalariyla ve yakinsak diisiinceyle farkli diisiincenin dengelenmesinin bir {iriinii
olarak tanimlanmistir. Reklamda yaraticilik ise, tiriin ve hizmetlerin yani sira fikirleri de
destekleyen stratejik hedefleri karsilayan 6zgiin, dikkat ¢ekici ve akilda kalict fikirler
gelistirme pratigidir. Diger bir deyisle, etkili reklam yaraticiligi sadece o6zgiinliikle
degil, aym1 zamanda stratejik katkilariyla da Ol¢iilir. Reklam hem stratejik hem de
yaratici olmalidir (Moriarty ve Robbs, 1999, s. 24).

Ang ve Low (2000, s. 835) genel olarak, reklamciliktaki yaraticiligi "tiiketicilerin
dikkatlerini ¢cekmek i¢in algisal engelleri asmanin bir yolu" olarak tanimlamiglardir.

Reklam yaraticilig1 ayrica su sekilde tammlanir: "geleneksel fikirleri, kurallari,
kaliplari, iliskileri veya benzerlerini asma ve anlamli yeni fikirler, formlar, yontemler,
yorumlar yaratma yetenegidir (Vogel, 2014, s. 6).

2.2. Reklam Yaraticihig1 Boyutlarina Yonelik Calismalar

Yetmis yili agkin sistematik yaraticilik g¢alismalarinin ardindan, yaraticilig
tamimlamak igin gerekli olan boyutlarla ilgili hala bir fikir birligi yoktur. Ortiik ve agik
kuramlara iliskin yapilan onceki ¢alismalar, yaraticiligin standart tanimimna kriterler
eklemislerdir (Runco vd., 2020). Ag¢ik kuram galismalar1 birbirinden farklilik gosterse
de birinci boliimde de yer verildigi gibi alan yazinda "yenilik ve kullanighilik™ tizerinde
genel bir kabul vardir. Ortiik kuram calismalarinda bu durum degismektedir. Ilk olarak
bazi ortiik kuram galismalarinda yenilik ve kullanighlik 6rneklemler tarafindan farkli
sekilde degerlendirilmistir. Ozellikle batih iilkelerde yenilik yaraticilik igin 6n plana
cikarken, dogulu iilkelerde kullaniglilik 6n plana ¢ikmaktadir. Diger ¢alismalarda ise
yenilik ve kullanighilik haricinde farkli boyutlar yaraticilik ile iliskilendirilmistir.

Reklam yaraticilig1 acisindan durum daha da karmasiktir. Reklam yaraticiligini
tanimlamak i¢in {izerinde uzlasilan boyutlar yoktur. A¢ik kuram calismalar1 baglaminda

genel itibariyle iizerinde uzlasilan boyutlar kiimesinden bahsetmek miimkiindiir.
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Reklam yaraticiligini tanimlamak icin veya degerlendirmek i¢in gerekli olan boyutlarla
ilgili; tek boyutlu, iki boyutlu, {i¢ boyutlu ve dort boyutlu ¢aligmalar alanda karsimiza
cikmaktadir.

2.2.1. Tek boyutlu ¢calismalar

Lehnert vd. (2014) reklam yaraticiliginin tek boyutlu oldugunu savunmuslardir.
"Advertising Creativity: The Role of Divergence Versus Meaningfulness” (Reklam
Yaraticiligi: Farkliiga Karst Anlamhiligin Rolii) adli ¢ahismalarinda farkliligin
(divergence) reklam vyaraticiliginin  tek boyutu oldugunu ve anlamliligin
(meaningfulness) ise etkili reklamin bir boyutu oldugunu belirtmislerdir. Yazarlara gore
anlamlilik bir reklamin etkililigi i¢in ¢ok dnemliyken, mutlaka yaraticiligin bir boyutu
olmayabilir. Anlamlilik, bir reklamin sinirlarin1 tanimlamaya hizmet eder; aslinda bir
reklamin tiiketiciye bir mesaj iletmesine izin veren ve ortami saf bir sanat eserinden
aywran seydir. Herhangi bir pazarlama iletisiminde belirli bir diizeyde anlamlilik gerekli
olsa da genellikle belirli bir reklamin inanilmaz derecede anlamli olabilecegini, ancak
¢ok yaratic1 olamayacagini ve bunun tersinin de gegerli oldugunu kabul etmektedirler
(Lenhert vd., 2014, s. 283).

I
I |
Yaraticilik (meaningfulness)

Farklihk

Digerleri. ..

(divergence)

Sekil 2.1. Yaraticilik ve Farklilik arasindaki iliski

Bu durumda etkili reklam, anlamlilik, yaraticilik ve farklilik arasindaki iliskiyi
yukaridaki Sekil 2.1°deki gibi gorsellestirilebilir.
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2.2.2. iki boyutlu ¢calismalar

Yaraticilik alaninda oldugu gibi reklam yaraticiligi alaninda da iki boyutlu
tanimlamalar1 igeren calismalar; 6zgiinlik ve deger (Sobel ve Rothernberg, 1980),
yenilik ve uygun/yararli/degerli (Amabile, 1983), 6zgiinliik ve uygun (Altsech, 1995),
farkli ve tretken (Tellis, 1998), hayal giicii ve i¢ benzerlik/dis benzerlik (Duke ve
Sutherland, 2001), farklilik ve ilgili olma (Smith ve Yang, 2004; Smith vd., 2007; Smith
vd., 2008) ve yenilik ve mesaj kullanigliligi (Sheinin vd., 2011) olarak karsimiza
cikmaktadir.

Iki bilesenli ¢alismalarin en belirgin noktalari, bir reklamin anlamli, uygun ve
ilgili olmamas: durumunda yaratict olmadigin1 savunmalaridir. Bunu savunan
arastirmacilar farklihgin, ozgiinligiin, yeniligin yaraticihigin merkezinde oldugu
konusunda hemfikir olsa da uygunlugun, itiretkenligin, deger ve ilgili olmanin da dahil

edilmesi gerektigini savunmaktadirlar.

Yaratici Reklam

bzgiinliik degerli
yenilik uygun

farkhihk iiretken

ilgili olma

hayal giicii
mesaj kullamshhg

Sekil 2.2. Iki boyutlu ¢alismalar

Sekil 2.2°de de goriildiigii gibi reklamda yaraticilik iki boyut ile tanimlanmustir.
Boyutlar kiimesinde birden fazla boyut olmasi arastirmacilarin farkli boyut ciftlerini
tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir.

Reklam yaraticiligin1 tanimlamaya yonelik ve alana ivme kazandiran ¢alismalar
2000'1i yillarda baslamis, ozellikle 2000-2010 yillar arasinda yogunluk kazanmis ve

giinlimiize kadar devam etmektedir. Bu dénem iginde en fazla referans alan arastirmay1
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Smith ve Yang (2004) yapmuslardir. Bu aragtirmacilar reklam yaraticiligini farklilik
(divergence) ve ilgili olma (relevance) olmak iizere iki boyutla tanimlamiglardir.
Ilerleyen zamanlarda Smith vd. (2007), bir reklamda farkliliga dair ozgiinliik, esneklik,
detaylandirma, sentez ve sanatsal deger olmak tizere bes alt boyut olusturmuslardir.
Ayrica ilgili olma bilesenine dair, reklamin tiiketiciyle ilgili olmasi, markanin
tilketiciyle ilgili olmasi ve reklamin markayla ilgili olmasi olmak iizere ii¢ alt boyut

belirlemislerdir.

2.2.3. U¢ boyutlu ¢calismalar

Reklam yaraticiligina dair yapilmis ii¢ boyutlu ¢alismalar; yenilik, ¢ézim ve
detaylandirma/sentez (Besemer ve Treffinger, 1981; Besemer ve O’Quin, 1989; White
ve Smith, 2001; White vd., 2002), 6zgiinliik, anlamlilik ve etki (Thorson ve Zhao, 1997,
Wells 1989), yenilik, anlamlilik ve duygusal igerik (Ang ve Low, 2000), yenilik,
karmasiklik ve estetik (Mercanti-Guérin, 2008) ve yenilik, anlamlilik ve baglilik (Ang
vd., 2007; Ang vd., 2012) olmak tiizere siralanabilir.

Yenilik, ¢oziim ve detaylandirma/sentez boyutlart Besemer ve Treffinger'in
(1981) Yaratici Uriin Analizi Modeli'ne (Creative Product Analysis Model- CPAM)
dayanmaktadir. Besemer ve O'Quin 1989 yilinda, Yaratict Uriin Analizi Modeli'nin
(CPAM) sadelesmis halini temel alarak Yaratici Uriin Anlamsal Olgegini "Creative
Product Semantic Scale (CPSS)" gelistirdi. Daha sonra White ve Smith, (2001) ve
White vd. (2002) CPSS'in Tablo 2.1’deki varyasyonunu reklam yaraticiligini

degerlendirmek i¢in kullanmiglaridir.

Tablo 2.1. Yaratic: Uriin Anlamsal Olgegi (CPSS) (White vd., 2002)

Yenilik Coziim Detaylandirma ve Sentez
(Novelty) (Resolution) (Elaboration and Synthesis)
Ozgiin (Original) Mantiksal (Logical) | Iyi hazirlanmis (Well-crafted)

Tablo 2.1°de her ana boyuta ait alt boyutlara yer verilmistir. Yenilik ana

boyutunun alt boyutu 6zgiinkik, ¢oziim ana boyutunun alt boyutu mantiksal ve
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detaylandirma ve sentez ana boyutu ise iyi hazirlanmis/yapilmis alt boyutundan

olusmaktadir.

Yaratici Reklam

gozum detaylandirma/sentez

etki
duygusal icerik
estetik

yenilik
anlamlilik

6zgunluk

karmagiklik

Sekil 2.3. U¢ boyutlu Calismalar

2.2.4. Dort boyutlu ¢calismalar

Reklam yaraticiligini tanimlamaya yonelik ¢aligmalar en fazla doért boyutlu
caligmalar olarak alanda yer almistir. Bu ¢aligmalar; olagandisi, uygun, yogunlagsma ve
doniisim (Jackson ve Messick, 1965), 6zgiinliik, anlamlilik, yeniden diizenleme ve
yogunlagma (Haberland ve Dacin, 1992), 6zgiinliik, saygili, mesaj netligi ve irtinle ilgili

olma (Kim vd., 2010) olarak siralanmustir.

Yaratici Reklam

yeniden diizenleme donlisim

uygun
anlamlilik mesaj netligi iriinle ilgili olma
yogunlasma

olagandisi

6zgunluk
saygili/dustnceli

Sekil 2.4. Dort boyutlu ¢alismalar

55



Jackson ve Messick’in, (1965) calismas1 genel yaraticilik alanina aittir ve reklam
yaraticiligi alan1 bu ¢alismadan olduk¢a fazla faydalanmistir. Kim vd. (2010)
calismalarmi  Gliney Kore'de yapmuslardir. Yazarlara @ore, saygili/diistinceli
(considerateness) boyutu, Korelilerin kolektivist normlara ve reklamin biitiinciil
yonlerine deger verme egilimini benzersiz bir sekilde yansitir. Bu agiklama 1s1ginda
Kore'de bir reklam, sosyal agidan uygun, samimi ve hos ise yaratici olarak algilanir
(Kim vd. 2010, s. 104).

2.3. Reklam Yaraticih@imin Boyutlar:

Bu baslik altinda, reklam yaraticiligi alaninda yapilan tanimlamalarda, 6l¢ek

gelistirme ¢alismalarinda kullanilan boyutlara ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Anlamlilik (Meaningfulness)

Richards, (2010, s. 189) anlamliligi, "bagkalar1 tarafindan anlasilabilir, rastgele
veya kendine 6zgii degil ve dolayisiyla sosyal olarak anlamli olma™ olarak tanimlar.
Anlamlilik, bir reklamin reklam: yapilan iiriin hakkinda nasil bir anlam tasidigiyla ve
reklam ogelerinin (baslik, metin ve gorsellik) tutarli bir yorumlama igin uyumlu bir
sekilde diizenlenmesi ile ilgilidir (Ang vd., 2014, s. 214). Anlamli reklamlar, {iriinle
ilgili bilgileri iletmeli ve diizenlenmis uygulama 6geleri icermelidir (Ang ve Low 2000,
s. 836).

Ozellikle yaratic1 bir reklam tiiketicileri gekmeli ve onlarla empati kurmalidir. Bu
nedenle, yaratici reklamlar, tiiketicileri bir tiriniin 6zelliklerine uygun sekilde baglayan
ve deneyimleriyle iliskilendirebilecekleri fikirler igermelidir (Ang vd., 2014, s. 216).

Reklam gelistirme siireci agisindan, anlamli bir reklam, marka imajini
iyilestirmek, yeni bir {riin 6zelligini vurgulamak vb. reklamin amacina ve hedefine
uygun olan bir reklamdir. Buna dayanarak, anlamliligin etkili bir reklam i¢in gerekli bir
kosul oldugunu (reklamin ne kadar yaratici olduguna bakilmaksizin) onerilmektedir.
Tiiketici perspektifinden bakildiginda, anlamli reklamlar "bir sekilde izleyici igin
anlamli, uygun, yararli veya degerlidir* (Smith vd. 2007, s. 820). Nihayetinde
anlamliligin amaci, marka ile bir iliski olusturmak igin hedefle bir tiir baglanti

kurmaktir. Anlamlilik, reklam gelistirme siirecine sinirlar koyar ve reklamin yapisini ve
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amacini tanimlar ve reklamin olusumunu baglayan cerceve haline gelir (Lehnert, 2014,
S. 276).

Yaraticilik “gok degerli bir tiir Giriin veya fikir veren farkli bir diistince” olarak
ifade edilir. Bu, yaraticihigin katma deger saglamasi gerektigini gosterir. Reklamcilikta
bu tiir katma deger, anlamlilik seklinde olabilir (Ang ve Low, 2000, s. 837).

Haberland ve Dacin (1992) tarafindan onerildigi gibi, bir reklam, reklam1 yapilan
iirtin hakkinda bir anlam ifade etmedikg¢e, beklenmedikligi reklami gergekten yaratici
hale getirmez.

Goldenberg vd. (1999, s. 1496), rastgele yaraticiligin en kotii durumda zararli ve
en iyi ihtimalle verimsiz olabilecegini savunuyorlar. Bunun yerine, siireg, yaratici
fikirler {tretmek icin bir altyapt saglayan bazi diizenlilikler veya sablonlarla
siirlandirilmalidir. Bu sablonlar, insanlarin dikkatini gekmeye yardimer olur ve yaratici
slireg i¢in bir mantik saglar. Bu sablon rehberli yaraticilik perspektifinde ima edilen,
yenilik unsurunun da anlamli olmasi1 gerektigidir. Bir reklam baglaminda bu, reklam
mesajiin triinle ilgili bilgileri iletmesi gerektigi anlamma gelir. Ek olarak, uygulama
acisindan bakildiginda, tutarli yorumlama i¢in reklam o6geleri uyumlu bir sekilde

organize edilmeli ve yiiriitilmelidir.

Baglantisallik (Connectedness)

Bu bilesen yaraticiligin, yeni triinler yaratmak i¢in ge¢gmis deneyimler, degerler,
hedefler, ihtiyaclar, bilgiler ve beklentilerle yeni bilginin baglantisin1 igerdigi segici
karsilastirma kavramiyla tutarhidir (Sternberg ve Lubart, 1995'ten aktaran Ang vd. 2007,
S. 222). Bu tiir baglantilardan kaynaklanan yaraticiligin duygusal bir titresim yaratmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Lubart, 2000, s. 299).

Baglantisallik, bir reklamin hedef Kkitlesiyle ne kadar alakali oldugu, yani
gortntiileyenlerin reklam bilgilerini gegmis deneyimleri, degerleri, hedefleri, ihtiyaglar
ve bilgileri ile iliskilendirebilme derecesini ifade eder (Ang vd., 2014, s. 214; Chen vd.,
2014, s. 334). Yaratic1 bir reklam tiiketicileri ¢ekmeli ve onlarla empati kurmalidir
(Wells vd., 2003).

Spesifik olarak, anlamli bir sekilde farkli olmanin Gtesinde, yaratict bir reklam
ayn1 zamanda hedef kitlesiyle de baglanti kurmaldir. Tiiketiciler reklama kendilerini
kaptirmalidirlar, reklamla ozdeslesebilmelidir. Tiiketicinin reklamda tasvir edilen

olaylarin gergekte basina geliyormus gibi hissettigi ve reklam karakterlerinden biri
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oldugu distndlir. Yaratict fikirler, tiiketicileri bir {diriniin olumlu o6zelliklerine

baglayabilen fikirlerdir (Ang vd. 2007: 222).

Coziim (Resolution)

Bu terim, {iriiniin yapmasi gereken seyi ne kadar iyi yaptigini ifade eder. Mantikli
mi1? lyi galistyor mu? insanlar nasil kullanilacagini anlayabiliyor mu? Bariz bir faydasi
ve degeri var mi1? (Besemer vd. 2000, s. 61). Coziim giicii yiiksek ve yeni olan bir iriin,
yaratici bir iiriin olarak degerlendirilir. "Cozim" terimi, iyi isleyen, kullanim1 kolay, iyi
hazirlanmis, yararli ve sorunlu durumun ihtiyaglarini karsilayan bir tiriinii tanimlar. Her
triinin kendi islevi olmali, belirli bir amaca hizmet etmeli ve bir soruna ¢6ziim
sunmalidir. Yeni ama pratik olmayan bir iiriin yaratict degildir. Bir tiriiniin kullanisliligi,
sliphesiz yaratici bir iiriinii nitelemek igin 6nemli 6zelliklerden biridir (Majid vd., 2015,
s. 259). Reklamcilikla iliskilendirildiginde reklam fikrinin var olan iletisim sorunlarini

¢O6zmesi beklenmektedir.

Deger (Value)

Yaraticiligin en yaygin tanimi, diinyada degeri olan yeni veya nadir bir seyin
iiretilmesini icerir (Cohen ve Ambrose, 1999, s. 11). Uriin, finansal, fiziksel, sosyal
veya psikolojik bir ihtiyaci karsiladigi igin kullanicilar, dinleyiciler veya izleyiciler
tarafindan degerli gortilmesini ifade eder (Besemer ve Trefinger, 1981, s. 164). Uzun bir
zaman diliminde ve siire¢ iginde pek cok gelisime ugrayan yaratici {iriin hem alanin
icinden hem de disindan gelenler tarafindan olduk¢a degerli olarak goriiliir. Yaratici
irtin baslangigta kisinin kendisi, sonra baskalar1 ve son olarak da diinya i¢in degerlidir
(Cohen ve Ambrose, 1999, s. 19). Deger bileseni yaratici iriiniin katma deger saglamasi
gerektigini gosterir. Reklamcilikta bu tiir bir katma deger, anlamlilik seklinde olabilir
(Ang ve Low, 2000, s. 837).

Detaylandirma (Elaboration)

Detaylandirma, daha fazla ayrint1 uygulama ve bir fikri gelistirme becerisidir. Bu,
mevcut bir fikri genisletebilecek birka¢ baska fikir eklemeyi veya bir fikri ince
ayarlamayr ve onu daha giizel hale getirerek veya daha fazla ayrinti ekleyerek

iyilestirmeyi igerir. Ayrica diger insanlarin gézden kagirdigi ayrintilari gérme, bilgi
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ekleme ve baskalarinin durabilecegi zaman daha iyi bir yol arama becerisiyle de ilgilidir
(Vogel, 2014, s. 29).

Detaylandirma, eksiklikleri algilama, yeniden tanimlama ve ayrintilandirma igin
uygun adimlart atma yetenegini ifade eder. Bireyin sozlii (anlamsal) veya sozlii
olmayan (mecazi olarak) iiretilen temel fikirleri; 6zgiin, uygulanabilir ve gegerli kilmak
icin onlar1 giizellestirmek, siislemek ve onlara yeni ayrintilar veya yeni yapilar ekleme
yetenegidir (Plucker ve Renzulli, 1999, s.39).

Eklenen fikirlerin sayisi, dahil edilen ayrinti miktar1 ve fikirleri ayrintilarla
doldurmak (Chen vd., 2014, s. 334; Carruthers ve MacLean, 2019, s. 208; Casakin,
2013, s. 1264; Plucker vd., 2019, s. 4) fikirleri gelistirme ve detaylandirma becerisini
gosterir (Kim, 2006, s. 5). Detaylandirma akicilik ve esneklikle ilgilidir (Krumm, 2014,
s. 3).

Detaylandirma fikirleri genisletme, siisleme, uygulama; dontistiirme, bir fikri veya
¢oztimii farkh bir fikre doniistirmek/uyarlamak olarak ifade edilir (Kim, 2017, s. 726).

Kisinin fikirlerini, hikayelerini ve orneklerini genisletme, gelistirme, 6zellestirme
ve siisleme becerisidir (Renzulli, 2018, s. 215).

Reklam yaraticiligi baglaminda ise, beklenmedik ayrintilar igeren reklamlar,
reklamin temel fikrini daha karisik, karmasik veya sofistike hale getirmek ve bu sayede
fikirleri tamamlayip genisletmek, ayni zamanda da reklam fikrini stislemek olarak ifade
edilir (Yang ve Smith, 2009, s. 936; Smith vd., 2007, s. 821; Smith vd., 2008, s. 48;
Belch ve Belch, 2018, s. 273; Guolla, 2017, s. 164).

Doniisiim (Transformation)

Dontisiim, Jackson ve Messick (1965)'in yaraticiligi tanimladigi son boyuttur.
Yaraticilik, mevcut iriinlerin dontstiiriilerek benzersiz triinler {retilmesi siirecidir.
Somut ve soyut olan bu iirliinler yalnizca igerik olusturucuya 6zgii olmali ve igerik
olusturucu tarafindan belirlenen amag ve deger kriterlerini karsilamalidir (Sarsani, 2011,
s. 233). Izleyicinin/dinleyicinin, reklam1 yapilan bir iiriin veya hizmete kars: tutumlarin:
"yeniden" formiile etme veya degistirme gerekliligini temsil eder (Haberland ve Dacin,
1992, s. 819). Uriin kullanicilarin, dinleyicilerin veya izleyicilerin algilama bigiminde
bir degisiklige neden olur. Bir anlamda {iriiniin doniistiirme veya devrim niteligini ifade

eder (Besemer ve Treffinger, 1981, s. 164).
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Duygusal I¢erik (Emotional Content)

Bir reklamin yaratici olup olmadigimi degerlendirirken, reklamin igeriginin
duygusal yoniiniin de dikkate alinmasi gerektigi savunulur. Duygusal igerik yenilikle
iliskilendirilerek, yeniligin duygusal sonuglar tasidigi ifade edilir. Bu baglamda insanlar
beklenmedik bir uyariciya duygusal olarak tepki verirler ve bu duygusal deneyimler,
yeniligin degerlendirmelerini renklendirir ve ortaya ¢ikan duygusal tepkilerin, reklamin
tiiketiciler tarafindan kabul edilip edilmeyecegini belirlemede dnemli bir rol oynadigini
diistindiiriir (Ang ve Low, 2000, s. 838).

Esneklik (Flexibility)

Esneklik, yaratict kisiye ait bir 6zelliktir. Yani yaratici kisi bilesenlerinden bir
tanesidir. (Runco ve Acar, 2019, s. 229). Bireyin bir sorunun sadece bir pargasini degil
tim bilesenlerini gormesini saglar. Sorunlarin o6zelliklerinin ve smirlarinin  ayirt
edilmesini saglar ve ¢gogu zaman sorunun kendisini degistirmesini saglar. Bunun nedeni,
esnek kisinin sorunu yeniden tanimlama ve degisen diinyanin taleplerine uyum saglama
yetenegine sahip olmasidir (Kaya, 2020, s. 505). Bu yiizden yaraticilik ¢alismalarinda
esnekligin alt1 ¢izilir ve esneklik yaraticilik i¢in énemli bir kosul olarak sunulur. Bu
nedenle yaratici insanlar esnek olarak kabul edilir (Runco, 1991).

Esneklik, insanlarin diinyay: farkli bakis agilarindan yorumlamasina ve degisime
uyum saglamasina olanak tanir, bu da ¢agrisim kurma becerisine ve daha fazla agikliga
katkida bulunabilir. Esnek bireyler, sorunlar1 ¢6zerken genellikle alternatiflere ve ¢esitli
¢oziimlere sahiptir. Bu nedenle, ¢oziimlere ulasma olasiliklar1 daha yiiksektir ve sikinti
veya hayal kirikligi yasama olasiliklart daha disiiktir. Esnek olmayan bireyler ise
genellikle rutinleri takip ederler ve daha 6nce Kullanilan bir ¢6ziime takilip kalirlar.
Ger¢ek diinyadaki sorunlart ¢6zme igin esneklige ihtiyag vardir. Bir sorunla
karsilasildiginda, tek bir ¢oziime (sabitlige) bagl kalmak yerine farkli yaklasimlara
veya ¢oziimlere sahip olmak, esnek diistinmenin agik bir faydasidir. Sorunlarin bir¢ogu
insanlarin geleneksel diisinme bigimlerinin Otesine ge¢mesini ve standart kaliplari
kirmasmi  gerektirir. Ornegin, aksam yemegi hazirlamak igin yeterli malzeme
olmadiginda, bir oyunu izleyecek paraniz olmadiginda veya inatci bir arkadasinizi ikna
etmeniz gerektiginde, ortak diistinme yollarindan uzaklasmaniz ve bir ¢éziim igin
yaklasiminizi gesitlendirmeniz gerekir. Bu esnek diisiince ile miimkiindiir (Kaya, 2020,
s. 505).
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Esneklik, bir¢ok farkli fikrin tiretilmesini ifade eder ve bu fikirlerin arkasindaki
kavram, birbirinden farkli olmalidir. Bu siiregte birey hafizasindan ve mevcut
bilgisinden yararlanir ve baglantili olan her seyi gézden gegirir. Ayrica bir¢ok fikir
tiretirken, ortaya ¢ikardiginiz her fikir digerinden farkli olmalidir (Vogel, 2014, s. 29;
Runco, 2020, s. 607).

Farkl fikirler tiretme yetenegi. Bir tiir konudan digerine gegme yetenegidir (Smith
ve Yang, 2004, s. 38; Guolla vd., 2017, s. 164). Bu yazarlar, esnekligi bir yetenek
olarak kabul etmislerdir. Net bir sckilde yaratict kisiye ait bir ozellik oldugu
anlasilmaktadir.

Esneklik ile ilgili literatiirde farkli degerlendirmeler yapilmistir. Demir (2017, s.
20) esnekligin yenilik (novelty) ile benzer oldugunu savunur. Bunu Haberland ve Dacin,
(1992, s. 819)'daki "Farkli fikirler ve bakis agilarin1 degistirme yetenegi, tiiketicinin
bilmedigi veya dikkate almadigi yeni veya zit bilgilere sahip reklamlar" tanimina
dayandirir. Haberland ve Dacin'nin tanimina benzer bir tanim da Smith ve Yang (2004,
S. 38) tarafindan yapilmistir. Tanima gore esneklik, mantigin ve beklentinin disinda
kalan fikirlerdir.

Ergiiven (2010, s. 45) esneklik bilesenini “reklam fikrinin yaraticiligindan 6diin
vermeden farkli mecralara uyarlanabilme yeterliligi” olarak tanimlamistir. Bu goriis de
esneklige farkli bir 6zellik yiiklemistir.

Genel yaraticilik literatiiriinde esneklik yaratici bireye ait bir 6zellik ve bilesenken
reklamcilik literatiiriinde yukarida da yer verildigi gibi farkli anlamlar kazanmistir.

James Web Young (2003, s. 38) reklamcilik agisindan bir fikri, "iriinlere ve
insanlara dair ozel bilgi ile hayata dair genel bilginin birlestirilmesinden elde edilen yeni
bir tiriindiir." seklinde tanimlamaktadir. Esneklik bu tanimdaki genel bilgi ile ¢ok siki
iliskidedir. Bireyin yukarida yer verilen agiklamalardaki esneklige sahip olabilmesi igin
genel bilgisinin (genel kiiltiir de denilebilir) ¢ok zengin olmasi gerekir.

Reklamcilik agisindan da esneklik bireyin zengin olan genel kiiltiiriiniin
reklamlara yansimasidir. Birbiriyle ¢ok uzak c¢agrisimlarin kombinasyonlarmin
reklamlarda yer almasiyla esneklik kendini gosterebilir.

Bu baglamda degerlendirdigimizde esneklik, arkli fikirler iceren veya bir bakis
acisindan digerine gegis yapan reklamlardir (Smith vd., 2007, s. 821; Smith vd., 2008, s.
49; Yang ve Smith, 2009, s. 936; Belch ve Belch, 2018, s. 273; Chen, 2014, s. 334).
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Etkililik/Etki (Effectiveness/Impact)

DDB Worldwide, etkili reklamciligin ii¢ unsuru igerdigini one siirer. Bu unsurlar,
uygunluk (relevance), ozgiinliik (originality) ve etki (effect/impact) olarak ifade
edilmistir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2012). Etki bir reklamin stratejik degerleriyle
ilgilidir. Bir reklamin ne kadar uygun goriildiigiine katkida bulunur. Ayrica etki,
reklamin hedef kitlede biraktig1 izlenimi tanmimlar. (Qiao ve Griffin, 2016, s. 146). Etki,
reklamin durdurucu giiciinii ve hedef kitle ile reklam arasinda bir baglanti kurulmasini
ifade eder (Smith ve Yang, 2004, s. 35).

Pek ¢ok izleyicinin reklamlar1 sadece izleyip gegtiginin farkindayiz. Bununla
birlikte, etkili bir fikir daginikligi ortadan kaldirir, dikkat ¢eker ve hafizada kalir. Cigir
acan bir reklamin durdurma giicii vardir ve bu, ilgi cekici bir fikirden gelir. Onemli,
ilging ve tiiketiciler i¢in alakali olan" biiyiik bir fikir". Bu yiizden etki bir reklam igin
oldukga 6nemlidir (Moriarty vd., 2019, s. 256).

Farkhihik (Divergence)

Divergence, Tiirk¢eye "iraksak/iraksama" olarak ¢evirilmektedir. Tellis (1998) bu
kavrami "su anda yapilandan farkli" olarak tanimlamistir. Bu baglamda bu ¢alismada
divergence bileseni baglama gore farkli veya iraksak olarak kullanilacaktir. Yaraticilik
literatiirinde, Guilford (1950) farkliliga odaklanan ilk kisilerden biriydi. Aslinda
Guilford'un odaklandig: farkliliktan (divergence) ziyade farkliligi tiretme (divergent
production) tizerine olmustur.

Iraksak diistinme, farkli fikirleri bir patlama gibi disa dogru genisleten veya
patlatan bir diisiince siireci veya diisiinme stratejisidir. Farklilik (divergent) veya
iraksama (divergence) terimi tipik olarak, tstel varyasyonlar veya ¢oziimler olarak
ortaya ¢ikan kavramlar ve fikirler yerine diisiinme siirecinin kendisini tanimlar (Sasser
ve Koslow, 2012). Bu tiir diisiinme, anlam kurallar1 tarafindan yonlendirilmez; mantikli,
kesin veya tutarli olmak zorunda degildir. Ne rasyoneldir ne de gergeklere dayanir: daha
ziyade esneklige ve diisiincenin yumusakligina izin verir; metaforlar, timevarim, mizah
ve fantezi igerir. Bu diislinme bigimi, nesnel, rasyonel, gergeklere dayali ve
yonlendirilmis olan geleneksel diisiincenin tam tersidir (Anthony, 2018, s. 30).

Iraksak diistinme terimi, "dogru" ya da mantiksal sonuca varmak igin rasyonel

diistinmeyi kullanmak yerine ¢oklu olasiliklari arastiran bir diislinme tarzini tanimlamak
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icin kullanilir. Yaratici diistincenin kalbi olan 1raksak diisiinme, alternatifler aramak igin
kesfetmeyi (Oyunculugu) kullanir (Moriarty, 2012, s. 274).

Farkli diisiinme, baslangigta belirli bir ¢6ziime ulasmaya odaklanmaz, bunun
yerine miimkiin oldugunca ¢ok olasilik bulmaya odaklanir. Iraksak diistinme, fikirler ve
distinceler takip edildiginde ve bir¢ok yonde kesfedildiginde gergeklesir. Bu tiir
diistinme bi¢imi, bu ¢dziimlerin nihayetinde sorunu ¢oziip ¢ézmeyecegi konusunda
endiselenmeden, olast ¢oziimlerin toplam sayisii bilingli olarak artirmak igin
kullanilabilir. Bu, fikirlerin birbiriyle iliskili olmasini beklemeden olabildigince ¢ok
farkli fikir ve kavramlar bulmaya kendinizi daha iyi zorlamanizi saglar. Iraksak
diisinme, yalnizca belirli bir ¢6ziim bulmaktan ziyade, bir soruna veya bir zorlugun
yanitina dogru giden bir siiregtir ve bu siirecte zihin, kisinin hayal edebilecegi kadar ¢ok
farkli olasiligi gormeye ¢alisir (Vogel, 2014, s. 26).

Guilford (1950)'deki ¢alismasinda farklilig: tiretmekle ilgili bazi faktorlere yer
verdi. Bunlar: sorunlara duyarlilik, akicilik, yenilik, esneklik, sentez, yeniden
tanimlama/yeniden diizenleme ve karmasikliktir. Daha sonra Torrance, Guilford'un
caligmalarini temel alarak (1987)'de farkliligi (divergence) 14 alt bilesene ayirmustir.
Akicilik  (fluency), esneklik (flexibility), o6zgiinlik (originality), detaylandirma
(elaboration), erken kapanmaya kars1 direng (resistance to premature closure), siradisi
bakis acis1 (unusual perspective), sentez (synthesis), mizah (humor), goriintii zenginligi
ve renkliligi (richness and colorfulness of imagery), fantezi (fantasy), duygularin ifadesi
(expression of emotions), empatik bakis agis1 (empathic perspective), kiskirtici sorular
(provocative questions), gelecek yonelimler (future orientations). Bu bilesenler bir
cati/iist bilesen olan farkliligin (divergence) alt bilesenlerini olusturmaktadir.

Farklilik, bir reklamin yeni, farkli veya olagandist unsurlart ne dlgiide igerdigini
ifade eder (Smith ve Yang, 2004). Reklam yaraticiliginin bilesenlerine yonelik genis
kapsamli bir aragtirma yapan Smith ve Yang (2004), arastirmalarinda 1950 yilina kadar
uzanan bir literatiir taramas1 yapmuslardir. Smith vd. (2007), bir reklamda farkliligin
elde edilebilecegi c¢esitli yollar1 agiklayabilecek bes bi¢imlendirici alt bilesen
belirlemislerdir: 6zgiinliik, esneklik, detaylandirma, sentez ve sanatsal deger. Bu alt

bilesenlere ayrintili sekilde yer verilmistir.
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flgili Olma (Relevance)

Yaraticiligin ilgili olma (relevance) bileseni, reklam 6gelerinin tiiketici i¢in ne
kadar anlamli, yararl, uygun veya degerli oldugunu yansitir (Smith ve Yang, 2004, s.
36; Chen, 2014, s. 334; Vogel, 2014, s. 16). Reklam ilgili olmalidir yani hedef kitle i¢in
anlamli, uygun veya degerli olmalidir. Bu nedenle, ilgili olma, bir reklamin bazi
yonlerinin tiiketici i¢in onemli, anlamli veya degerli oldugu bir uyaric: ézellik olarak
diistintilebilir (Yang, 2006, s. 60).

flgili olma bileseni, hedef kitlenin dikkatini aninda ¢ekmeli ve belirli biligsel ve
duygusal tepkiler yoluyla kritik marka iliskileri olusturmalidir. Bir reklamveren, hedef
Kitlenin segici ilgisini hesaba kattiginda ilgili olma bileseni daha da kritik hale gelir.
Dahasi, yaraticiligin hedef Kitle tarafindan anlasilabilmesi igin markanin 6n plana
cikmasi gerekiyor ki bu da pek ¢ok rakip mesajla karsilasildiginda sorunlu bir durum
olabilir. Daha da genisleterek, yaraticiligin hedef kitleye olan ilgisi, marka, faydalari ve
hedef kitlenin neden onu satin alacagi ile 6nemli bir baglant1 kurmak igin Kkritiktir. Bir
bagka bir ifadeyle, ilgili olan, marka konumlandirma stratejisini agik¢a destekler
(Guolla, 2017, s. 163).

Ilgili olma, reklamin hedef kitle i¢in anlamli, uygun veya degerli dgeler icerme
derecesini ifade eder. Bu unsurlar markayla ilgili (dikkat ¢ekici 6zellikler hakkinda yeni
bilgiler) veya reklamla ilgili (anlamli gorseller ve miizik) olabilir (Yang ve Smith, 2009,
s. 936).

Pazarlamada, reklam yaraticiliginin ilgili olma bilesenine dikkate deger bir ilgi
vardir. Ozellikle 2000-2010 yillar1 arasinda bu ilgi cok yogun bir sekilde goriilmektedir.
Reklam yaraticiliginin ilgili olma bileseni asagidaki sekillerde elde edilebilir (Smith vd.
2007, s. 820).

Ik olarak, reklamlar genellikle markayla ilgili (bilgi) belirgin unsurlar igerir.
Bunlar ikna edici mesaji, markanin gorsellerini, triiniin yeni kullanimlarini gosteren
gorselleri igerebilir. Buna ek olarak, reklam, mutlaka markayla ilgili olmayan bazi
marka dis1 (uygulama o6geleri) icerebilir. Bunlar, diizeni ve tasarimi, marka olmayan
gorseller veya grafiklerin kullanimini, rengi, miizigi ve diger "gevresel" ipuglarini icerir
(Smith ve Yang, 2004, s. 37).

Ilgili olmaya yonelik ¢aligmalar, bu alanda zengin bir bilgi birikimini saglamistir.
Reklamin tiiketiciyle ilgili olmasi ve bu durumun tiiketiciye etkisi lizerine ¢alismalar

yogunluk kazanmistir. Yaraticiligin ilgili olma bileseni, bir reklamin ne kadar anlaml
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ve ne kadar yararli oldugu iizerine galigir. Literatiirde ilgili olma bileseni ti¢ farkli
sekilde incelenmektedir (Smith vd. 2007, s. 829).

e Reklamin Tiiketiciyle Ilgili Olmas: (Ad-to-consumers relevance): Bu uygunluk
reklamin tiiketiciye anlamli uygulama elementleri igerdigi durumlar1 kasteder.
Tiiketici reklami izlediginde reklamda kendinden bir seyler bulmasi énemlidir.
Reklam profesyonelleri tiiketicilerin ~ 6zdeslestigi  tinliileri, begendikleri
miizikleri, gorsel imgeleri, ilgilerini ve dikkatini ¢eken diger uygulama
tekniklerini kullanabilir. Ornek olarak, bir reklamda Beatles miiziklerinin
kullanilmas: Bebek Patlamasi Kusagi (1946 ile 1964 yillar1 arasinda dogan bir
kisiyi tanimlamak ig¢in kullanilan bir terimdir-baby boomer) ile anlamli bir
baglant1 kurmasini saglar ve boylece reklami onlarla ilgili hale getirebilir.

e Markamn Tiiketiciyle Ilgili Olmas: (Brand-to-consumers relevance): Bu ilgili

olma tiirii, bir reklam marka ile tiiketici arasinda anlamli bir baglant
olusturdugunda ortaya ¢ikar. Bu durum markanin hangi sartlarda ve durumlarda
gosterildigine Karsilik gelir. Markanin iginde gosterildigi sartlar ve durum
tiiketiciler i¢in ne kadar anlamli olursa markanin tiiketiciye uygunlugu o derece
gecerli olur. Ornek olarak, reklam markay: tiiketiciye tamdik gelen durumlarda
gosterebilir (Smith ve Yang, 2004, s. 36).
Markanin tiiketici ile ilgili olmasi, bir {iriin veya hizmetin reklami yapilan
markasinin  tiiketiciler igin kisisel ¢ikarlart oldugu durumlar1 ifade eder.
Modaya uygun giysiler, micevherler, kozmetikler gibi birgok {irliniin
reklamlari, belirli tiriin bilgileri saglamak yerine mesajlarin1 iletmek igin
genellikle gorsellere dayanir. Bununla birlikte, bu gorseller tiiketiciler i¢in bu
markalara kars1 izlenim ve tutum olusturmada ve bir markay1 digerine
tercih edip etmemeye karar vermede 6nemlidir (Belch ve Belch, 2018, s. 273).

e Reklamin Markayla Ilgili Olmas: (Ad-to-brand relevance): Bu alt bilesen
reklamin markayla ne kadar iyi iliskili oldugudur. Uriin veya marka, reklamin
ana odagi olmasi, reklamin 6ziiniin, tiriin veya marka hakkinda séylediklerinden
olusmast ve reklamn, iirlin veya marka hakkinda faydali bilgiler sunmasi bu

tiirtin gostergeleridir (Smith vd. 2007, s. 831).
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Olagandisihik (Unusualness)

Jackson ve Messick yaratici tiriinii 4 boyutla tanimlamislardir. Bu boyutlarin ilKi
olagandisilik (unusualness) olarak ifade edilmistir. Bu boyut yaratici bir iirliniin
normlarin disinda oldugunu belirtir. Seyrek goriilen olarak da ifade edilmistir ve bir
rtinii Klise olmaktan uzaklastirir. (Jackson ve Messick, 1965, s. 333). Olagandisilik
Ozgiinliikle (originality) iliskilendirilir ve yaraticiligin en kabul géren yonlerinden bir
tanesidir (Long vd., 2020, s. 326; Runco, 2020, s. 607; Kim vd. 2010, s. 97; White ve
Smith, 2001, s. 28). Sozliik anlami ise, pek olagan olmayan, alisiimisin disinda bulunan,
harikulade olarak tanimlanmistir (Dogan, 1996, s. 859). Yaratic1 reklamcilik izleyicilere
olagandisilik sunarak reklam diinyasinda 6ne ¢ikma firsati yakalar (Wang vd. 2013, s.
42).

Ozgiinliik (Originality)

Ozgiinliik, yaraticilikla ¢ok giiclii bir sekilde iliskilidir. Yaratic1 davranis, yaratict
kisiler ve yaratic1 iiriinlerin her biri dzgiinliik sergiler. Ozgiinliik olmadan yaraticilik
yoktur. Ozgiinliik herkesin iizerinde fikir birligine vardig1 yaraticihigm tek yoniidiir.
(Runco vd., 2005, s. 137; Amabile, 1983; Koslow vd., 2003). Bir eserin, bir iiriiniin, bir
fikrin, bir ¢oziimiin veya bir ¢iktinin yaratici sayilabilmesi i¢in aranan ilk sarttir (Wang
vd., 2013, s. 43). Bu baglamda da 6zgiinliigiin yaraticiligin en 6nemli pargasi olduguna
inamlir (Guilford, 1966). Ozgiinliik, yenilik, benzersizlik, olagandisilik veya geleneksel
olmama seklinde karsimiza ¢ikabilir (Runco, 2007, s. 379).

Ozgiinliik, "benzersiz" ve "yeni" kavramlarim igerir. Nadir veya farkli bir seyin
meydana gelme olasiligi, uzak ¢agrisimlarin sonucu, belli bir ¢evre igin kaliteli bir sey,
slirpriz uyandiran, kurallardan uzaklagma egiliminde olan farkli ve degisik bir seyi ifade
eder (Krum vd., 2014, s. 3; Chen, 2014, s. 334). Ozgiinliik yeni, alisilmadik, olagandis:
veya asikar olmayan fikirler iiretme (Runco, 2020, s. 607; Carson, 1999, s. 395) ve aym
zamanda olaylar1 veya durumlari yeni veya alisilmadik bir baglama yerlestirme
becerisiyle ilgilidir (Vogel, 2014, s. 29; Smith ve Yang, 2004, s. 38). Ozgiinliik, belirli
bir uyarictya verilen tepkilerin benzersizligi, "olagandisilik" olarak islevsellestirilir
(Runco, 1999, s. 577) ve istatistiksel olarak seyrek olan fikirlerin sayisi olarak goriiliir
(Kim, 2006, s. 5; Sasser ve Koslow, 2012).

Ozgiin fikirler sadece nadir olmakla kalmaz ayn1 zamanda zekicedirler ve hayal

irtinii olma 6zelligi de tasirlar. Bu nedenle 6zgiin fikirler iki Kkriteri karsilar: birincisi
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nadir olma ikincisi ise zekice, hayal {iriinii ve sasirtict olmalaridir (Plucker vd., 2019, s.
659). Voltaire 6zgiinliigii mantikli bir taklit olarak degerlendirmistir (Arens vd., 2011, s.
344).

Reklam arastirma ¢alismalari i¢in, "6zgtinlik" genellikle kabul edilen normdan bir
sapma olarak fikrin farklilasma faktoriinii veya yeniligini ifade eder (Sasser vd., 2013, s.
300). Ozgiinliik, nadir, sasirtici, bariz ve siradan olandan uzaklasan ogeler igeren
reklamlarla ilgilidir (Yang ve Smith, 2009, s. 936; Smith vd., 2007, s. 821; Smith vd.,
2008, s. 48). Basarili olabilmek ig¢in, yaratict reklamciligin 6nce fark edilmesi ve
ardindan izleyici izerinde belirli bir etkiye sahip olmasi gerekir. Reklam fark edilmezse
veya bu etki saglanamazsa, yaratici ¢gabanin basarisiz oldugu kabul edilir (EI-Murad ve
West, 2004, s. 190). Bir reklamin 6zgiin olmasi, reklam kirliligini agsmada ve hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmede reklamverene yarar saglar. Boylece mesaj hedef kitleye
ulagtirllmig olur. (Kilgour, 2013, s. 165). Metin yazarlart ve sanat yonetmenleri,
rekabetteki karmasayir asmanin anahtart olarak orijinal reklamciligi disiiniiyor.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi ve reklamlari daha akilda kalici hale getirdigi igin
reklamlarin 6zglinligiiniin reklamcilik etkinliginin merkezinde olduguna inaniyorlar
(Pieters vd., 2002, s. 766).

Vanden Bergh ve Stuhlfaut (2006, s. 373) reklamlarin insanlar1 biiyiiledigini ifade
ederler. Bunun nedeni olarak da reklamciligin 6zgiinliige ¢cok 6nem verdigini ve bu
durumun insanlar i¢in reklamlarda siirprizler olusturdugunu belirtirler.

Rei vd. (1998, s. 3) reklam yaraticihigmin 6zel bir yaraticilik bigimi oldugunu,
"6zglinliik ve hayal giiciiniin hedefe yonelik ve problem ¢bzen bir baglam i¢inde olmasi

gerektigini™ savunuyorlar.

Sanat (Artistry) / Sanatsal Deger (Artistic Value) / Estetik (Aesthetics)

Sanat, reklamin sanatsal ifadesini ve reklamin bagimsiz bir sanat eseri olarak
kullanihp kullanilamayacagini ifade eder (Wang vd. 2013, s. 43). Reklamcilikta sanat,
temel yaratici fikir {izerine insa edilir ve nihai reklam {iretiminin bir pargasi olarak
ortaya c¢ikan uygulama unsurlarindan kaynaklanan nihai estetik nitelikleri igerir.
Sanatsal reklamlar gorsel olarak ¢ekicidir, iyi akar ve goze hos gelir. Hem son derece
yaratici fikirleri degerlendirmedeki zorluklar, hem de reklamin gergeklestigi son derece

kisitl ortam, iyi sunulmus sanatsal ¢alismanin 6nemini artirtyor (Kilgour, 2020, s. 13).
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Bir reklamin sanati, reklam yaraticilarinin algilanan yaraticiligi tizerinde bir etkiye
sahip olmalidir. Bu baglamda, sanat olarak kendi basina durabilen, bir sanat eseri olarak
degerlendirilebilen, duygusal agidan etkileyici ve sanatsal agidan ¢ok 6zel durumlar bu
bilesenle ilgilidir (Koslow vd., 2003, s. 102).

Sanatsal deger, yaratici diisiincenin estetik bilesenini yansitir (Lehnert, 2014, s.
275). Bu baglamda da reklamin gorsel ve sozel agidan sanatsal unsurlar igermesi, ¢ekici
renkler, goz alici tasarimlar, reklamin biitiin unsurlarinin uyumu ve ahengi (Yang ve
Smith, 2009, s. 936; Smith vd., 2007, s. 821; Smith vd., 2008, s. 48; Chen vd., 2014, s.
334; Belch ve Belch, 2018, s. 273; Guolla, 2017, s. 164) ayrica reklamin ¢ok giizel
olarak degerlendirilmesi, reklami izlemekten veya reklama bakmaktan zevk alinmasi,
reklamm olgiilii ve sik olarak degerlendirilmesi, reklamin dikkatlice tasarlandigini
diistindiirmesi ve goriintiilerin mesaji  giiglendirmesi olarak ifade edilir (Mercanti-
Guérin, 2008, s. 109).

Sentez (Synthesis)

Sentez, farkli unsurlarin yararli bir amag i¢in yeni kombinasyonlarda bir araya
geldigi stirectir. Bir soruna yonelik olusturulan yaraticit bir ¢oziim, yeni bir sekilde
birlestirilmisse ve uygulanabilir bir ¢6ziim ise faydali hale gelir. Bu da birden fazla fikri
bir araya getirerek ortaya c¢ikar. Ayrica daha uzak ogelerin birlesimi, benzer dgelerin
birlestirilmesinden daha yaratici olarak goriiliir (Russ ve Hoffmann 2020, s. 77).

Sentez, yaratict fikirlerin diger nesneleri veya fikirleri harmanlama yetenegini
yansitir (Lehnert, 2014, s. 275). Normalde birbiriyle ilgisi olmayan fikirleri
iligskilendirmek ve birlestirmek (Guolla, 2017, s. 164; Chen vd., 2014, s. 334) fikirlerin
ve bilginin 6zlerini yeni ve tutarl bir biitiin halinde birlestirmektir (Kim, 2017, s. 310).

Sentez normalde alakasiz nesneleri veya fikirleri birlestiren, birbirine baglayan
veya harmanlayan reklamlar olarak ifade edilir (Yang ve Smith, 2009, s. 936; Smith vd.,
2007, s. 821; Smith vd., 2008, s. 48; Belch ve Belch, 2018, s. 273).

Strateji (Strategy)

Her reklam insanlar diislinmeye sevk edebilir. Ancak reklam yaraticiliginin
boyutlarindan biri olarak degerlendirilen strateji, insanlarin diisiinmesi gereken seyin
cergevesini olusturur (Weigold ve Arens, 2018, s. 195). Reklam "miisterinin sorununu

¢oziiyorsa" veya "fayda unsuru" barindiriyorsa soz konusu reklamda stratejik bilesenler
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vardir (Koslow vd. 2003, s. 100). Bu baglamda stratejiye uygunluk, reklamin miisterinin
pazarlama stratejisine uymasi anlamina gelir (Wang vd. 2013, s. 43).

Reklamcilik, sanati ve bilimi stratejik bir ¢ergevede bir araya getirir. Basarili bir
pazarlama iletisimi fikri hem yaratic1 (6zgiin, farkli, yeni ve beklenmedik) hem de
stratejik (lirtin ve hedef i¢in dogru ve hedefleri karsilayan) olmalidir. Daha net bir
ifadeyle "Harika yaratici ¢aligma, zekice uygulanan siki bir yaratici strateji lizerine insa
edilmistir.” (Moriarty vd. 2015, s. 242).

En iyi reklamcilik, tiiketicilerin ilgisini g¢eken ve reklamverenin stratejik
hedeflerini birlestirirken onlar1 satin almaya tesvik eden yaraticiligi birlestirir. Bu iKi
hedefi dengelemek, reklamverenler ve ajanslar1 arasindaki sayisiz miicadelenin
merkezinde yer alir. Is eglenceli ve yaratici olabilir, ancak ayn1 zamanda stratejik bir
mesaj lizerinde de olmalidir. Degilse, 0 zaman reklam degil sanattir (Einstein, 2017, s.
87).

Uygunluk (Appropriateness)

Runco ve Jaeger (2012) uygunlugu yaraticiligin temel bilesenlerinden biri olarak
gortir. Yaraticilik genellikle 6zgiinliik art1 "baska bir sey" olarak tanimlanir. Bu "bagka
bir sey” de genellikle uygunluktur. Reklamverenler, hedeflenen kitleyi ikna edecegini
umarak strateji i¢in uygunlugu kullanir. Reklam yaraticiligindaki uygunluk genellikle
Ozgiinlik ve sanatin yani sira bir faktor olarak “strateji tizerinde” olarak adlandirilir
(Sasser ve Koslow, 2012, s. 191). Uygunluk, goreve ve hedeflere baglidir (Wang vd.
2013: 43; Amabile 1983). Burada anlamlilik, "bir reklamdaki 6gelerin iletilen mesajla
ve reklamin amaci ile alakali olup olmadig ile ilgilidir" (Ang ve Low 2000; s. 836).
MacKinnon, uygunlugun "bir sorunu ¢6zmeye hizmet etmesi, belirli bir durumun
gereksinimlerine uymasi; tanimlanmis hedeflere ulasmasi”" gerektigini sOylemistir
(White ve Smith, 2001, s. 28; EI-Murad ve West, 2004, s. 190). Reklam ticari bir
zorunlulugu yerine getirmelidir: marka hedefleri karsilanmalidir ve bu hedefler
reklamverenler tarafindan belirlenir ve mevcut pazar durumuna dayanir (Kilgour, 2020,
s. 12).

Koslow (2015, s. 6) reklam yaraticiligi1 hem o6zgiinliik (original) hem de
uygunluk (appropriate) olarak tanimlar. Ayrica uygunlugun basit bir taniminin
olmadigimi ifade eder. Yazara gore, reklam 6zgiin olabilir, ancak uygun degilse tuhaftir.

Reklam, uygun olabilir ancak 6zgiin olmayabilir; bu durumda reklam tiiketicilere dogru
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seyleri soylerse sasirtict derecede etkili olabilir. insanlarm reklamda neyin "uygun"
oldugu konusunda fikir ayriligma diistiigiinii ifade eder. Omegin, arastirmacilarin
uygunlugu "kategori” ile iliskilendirmelerine genis bir tanim oldugu diisiincesiyle
katilmaz. Baska bir 6rnekte de uygunlugun "eglendirici veya tiiketiciler i¢in sevimli"
olarak tanimlanmasimna odak noktanin markadan uzaklastigi diisiincesiyle katilmaz.
Koslow'a gore uygunluk strateji ile ilgilidir. Bir strateji mitkemmel veya kétii olabilir.
Bu noktada temel mesele her ne olursa olsun stratejiye bagl kalmaktir.

Yeniden Bi¢imlendirme (Reformulation)

Yeniden bi¢imlendirme boyutu, Jackson ve Messick'in (1965) ortaya koydugu
doniligimiin  boyutlarina dayanmaktadir. Yeniden bigimlendirme boyutu Taylor’un
(1975) Yaratict Uriin Envanteri'nde de yer almistir. Bu envaner izleyicinin/dinleyicinin,
reklam1 yapilan bir {iriin veya hizmete karsi tutumlarin1 (yeniden) formiile etme veya
degistirme gerekliligini temsil eder. Yeniden bi¢imlendirmenin olabilmesi i¢in bir
reklamin bigiminin degil, ayn1 zamanda igeriginin de yeni olmasin1 gerekir. Ayrica bu
boyut saglanan bilgilerin anlamli olmasini ve tiiketicinin bilmedigi ya da dikkate
almadig1 bazi yeni veya zit bilgiler saglamasini gerektirir (Haberland ve Dacin, 1992, s.
819).

Yenilik (Novelty)

Yenilik sozliiklerde tuhaflik, acayiplik ve degisiklikle iligskilendirilmistir. Yenilik,
reklam yaraticiligi tanimlarinin geleneksel odak noktasi olmustur. Yenilik dikkat cekici
bir 6zellige sahiptir. Reklam da hedef Kitlesinin dikkatini ¢ekmek istedigi igin yenilik
reklamlarla iliskilendirilmistir (Ang vd., 2007, s. 221). Yenilik reklamda beklenmedik
bir sasirtma ve c¢agrisim olusturur ve bu sayede izleyicilerde, dinleyicilerde uyariima
durumu iretir (Wells vd., 2003) Bu baglamda da yenilik (novelty), geleneksel olarak
reklam yaraticiligi i¢in gerekli goriilmiistiir. Yeni (novel) reklamlar 6zgiindiir (original)
ve sira disidir (out of the ordinary) ve beklenmedik (not expected) olarak kabul edilir
(Haberland ve Dacin 1992). Taze (fresh), benzersiz (unique), farkli (divergent) ve
beklenmedik (unexpected) gibi terimler, yenilik boyutuyla iliskilendirilmistir. Yeni
reklamlar, farkli (distinctive) ve sira dis1 (unusual), uyarici (Stimulating) ve siirpriz
(surprise) olarak da kabul edilir (Ang vd., 2014, s. 216).

Besemer ve Treffinger (1981, s. 163) yaratici iriinler i¢in yeniligi, “Uriiniin

yeniliginin kapsamini: yeni siireclerin sayist ve kapsami, yeni teknikler, yeni

70



malzemeler, dahil edilen yeni kavramlar; iiriiniin hem alan i¢i hem de alan dis1 yeniligi
acisindan; {rlinlin  gelecekteki yaratict iriinler tizerindeki etkileri” agisindan
degerlendirir.

Bilgi isleme agisindan, yeni olmak, dnceden var olan semadan kopmay1 gerektirir.
Reklam fikrinin yeniligi veya uygulamadaki yenilik, mevcut bilissel yapida temel
adaptasyon veya degisiklik yapildiginda takdir edilmektedir (Mandler, 1982, s. 3).
Hirschman ve Wallendorf (1980, s. 17) Reklamciligin yenilik yoniiniin 6zellikle
cesitlilik/yenilik arayanlar igin ilging oldugunu iddia etmektedirler. Reklam yeniligi
sadece dikkatli isleme sansini arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda iliskisel bellek aginin
gelisimini de kolaylastirir (Ang vd., 2007, s. 221).

Yenilik genellikle mevcut fikirleri sentezleyerek baslar ¢iinkii yenilik, mevcut
bilgi veya becerilerin bir uzantisidir (Kim, 2017, s. 310). Yenilik yeni (new), taze
(fresh) ve alisilmadik (unusual) yanitlari igeren bir gesit degiskenliktir. Degiskenlik
arttik¢a yenilik artar. Degiskenlik ise bir seyi az ¢ok farkli yapmanin kalitesidir (Stokes,
1999, s. 297).

Reklamcilik baglaminda, tiiketicilerin bir reklam igin belirli beklentileri vardir.
Beklentilerden sapma oldugu o6l¢iide, tiiketiciler reklami yeni olarak tanimlayacaktir
(Ang, 2000, s. 837).

Yogunlasma (Condensation)

Yogunlagma yaraticiligi tanimlayan boyutlar arasinda nadir goriilen bir boyuttur.
Bir {rlniin tiketicisini igine c¢ekmesini ifade eder (Jackson ve Messick, 1965).
Yogunlagsma "anlamlar1 ve Sonuclar1 tilketmeden siirekli diisiinmeye izin verme
kapasitesi” olarak tanimlanir. Bu Kriter, 6rnegin bir icattan ziyade biiyiik sanat, miizik
veya edebiyat eserleri vb. i¢in daha uygun goériinmektedir (Fryer ve Fryer-Bolingbroke,
2011, s. 327). Yogunlagma, bir iiriiniin basitlige ulasma ve bir durumun 6ziinii 6zetleme
derecesini ifade eder. Reklamin basit ancak ¢ok fazla anlam tasimasi ve yorum
zenginligi sunmasi olarak belirtilir. Yogunlasma, dinleyicinin veya izleyicinin ¢iktiyi
kasith olarak, dikkatlice ve tekrar tekrar incelemesine yol agar. Yogunlagma izleyicinin
veya dinleyicinin reklami tekrar izlemek veya dinlemek isteme arzusunu harekete
gecirir (Haberland ve Dacin, 1992, s. 818). Yogunlasma, reklam hakkinda daha derin
distiinmeye ve reklam igerigine dayali iliskilendirmelerin olugsmasina yol agar

(Haberland ve Dacin, 1992, s. 819).
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2.4. Reklam Yaraticihginda A¢ik Kuram Cahismalar:

Onceki boliimlerde reklam yaraticihiginin tanimlar: ve altinda yatan boyutlar
gozden gecirildi. Bu bolimde reklam literatiiriinde yaraticiligin  Slgiilmesi
tartisilmaktadir.

Yaraticilik ana boyutlariyla ve ana boyutlara ait alt boyutlarlarla 6l¢iilebilir. Bu
durum aragtirmacilara reklam yaraticiligini daha sistematik ve kapsamli bir sekilde
Olgme firsati saglamaktadir. Bu bolimde o6zetlenecek olan biitiin arastirmalar agik
kuram calismalarina dayanmaktadir. Caligsmalarin  temeli literatlir taramasina
dayanmaktadir.

Haberland ve Dacin, (1992) reklam yaraticilig1 6lgeklerini gelistirirken tanimlarini
ozgtinliik, anlamlilik, yeniden diizenleme ve yogunlasma olmak tizere dort boyuta dayali
olarak yapmuglardir. Bu boyutlar1 olustururken literatiir, ders kitaplar1 ve genellikle
reklamcilarin kendi ifadelerini igeren reklamcilikla ilgili dergilerdeki makaleler dahil
olmak iizere ¢esitli kaynaklar kullanilmistir.

Haberland ve Dacin’in (1992) calismalar1 Jackson ve Messick, (1965) olagandist,
uygun, yogunlasma ve doniisiim, ¢alismalariyla benzerlik gostermektedir. 1k iki boyut

farkli isimlendirilmisken, diger iki boyutun ismi aynidir.

Ozgiinliik
Yeniden Diizenleme
Yogunlasma

Sekil 2.5. Haberland ve Dacin Reklam Yaraticiligr Ol¢egi (Haberland ve Dacin, 1992)

Reklam Yaraticiligi

Yazarlar baslangigta ortaya ¢ikan genis ifade havuzundan, kendi goriislerine gore
boyutlar1 en iyi yakalayan 6zgiinlik boyutu i¢in 12 ifade, anlamlilik boyutu i¢in 10
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ifade, yeniden diizenleme boyutu igin 10 ifade ve yogunlasma boyutu i¢in 10 ifade
olmak {izere toplamda 42 ifadelik bir baslangi¢ anketi gelistirmislerdir. Cesitlilige izin
vermek i¢in maddeler Likert veya Anlamsal Diferansiyel olgek maddeleri olarak
islevsel hale getirilmistir. Faktor analizleri sonucunda nihai olarak her boyuta ait 5'er
ifade belirlenmistir.

Besemer ve O'Quin 1989 yilinda, Yaratict Uriin Analizi Modeli'nin (CPAM)
sadelesmis halini temel alarak Yaratici Uriin Anlamsal Olgegi’ni "Creative Product
Semantic Scale (CPSS)" gelistirdi. Olgek herhangi bir degerlendiricinin bir {iriin veya
trtin konsepti hakkinda iiriiniin yaraticilik sevisiyle ilgili bilgi toplama amaciyla
kullanilmak tizere olusturulmustur. Yaratici iriinleri tanimak igin genel bir Ol¢i

gelistirmek amaglanmistir (O'Quin ve Besemer, 1999, s. 416).

gok kullanilmis —taze

-
Yenilik —_ Ozgiinliik

6zglin- basmakallp

mantlkll mantksiz
anlamll anlamsiz
Reklam Yaraticiligi alaka5|z alakah

yeterll -yetersiz

ecerlkll beceriksiz

DEEY M | lyi Hazirlanmis
veSentes
Sekil 2.6. Yaratici Uriin Anlamsal Olgegi (White vd. 2002, s. 246)

CPSS, reklam alaninda da kullanilan 6l¢eklerden olmustur. White ve Smith
(2001), reklamlarin etkililigini degerlendirmek igin CPSS'yi kullanmistir. White vd.,
(2002) reklam profesyonellerinin, &grencilerin ve genel halkin reklam yaraticiligi
algilarin1 CPSS kullanarak karsilastirmistir. White ve Smith (2001) CPSS'in uyarlanmis

halini reklam yaraticiligin1 degerlendirmek igin kullanmiglardir.
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Yaratic1 Uriin Anlamsal Olgegi Yyenilik, ¢oziim ile detaylandirma ve sentez olmak
lizere i¢ ana boyuttan, 6zgiinliik, mantiksal ve iyi hazirlanmis olmak tiizere ii¢ alt
boyuttan olusmaktadir.

Son yillarda reklam yaraticiligi alaninda yapilmis olan en 6nemli ¢alismalardan
biri de "Reklamda Yaraticihigin Belirleyicileri ve Etkilerinin Modellenmesi" adli
calismadir (Smith vd., 2007). Bu ¢alismanin temeli Smith ve Yang'in (2004) yilinda
yapmis olduklar: "Reklamcilikta Genel Bir Yaraticilik Kuramina Dogru: Farklilagsmanin
Roliiniin Incelenmesi" adli calismadir. 2004 yilinda yapilmis olan ¢alisma ise psikoloji
ve pazarlama literatiiriine dayanmaktadir. Ozellikle calismanin temeli psikoloji alaninda
yaraticilik ¢aligmalarinda oncii olan isimlerden Guilford (1950, 1956, 1967) ve
Torrance'nin (1972, 1987, 1988, 1990), ¢alismalarina dayanmaktadir.

Ozginluk
Farklhilik
Detaylandirma
REE
Yaraticih§
Sanatsal Deger

Reklam-Tuketici
ilgili Olma < Marka-Titketici
Reklam-Marka

Sekil 2.7. Reklam Yaraticiligi Modeli (Smith vd., 2007)

Calismada yazarlar reklam yaraticiligimi iki ana boyutta tanimlamiglardir.
Bunlardan ilki farklilik boyutudur. Farklilik boyutuna ait ozgiinliik (3 ifade), esneklik (3
ifade), sentez (3 ifade), detaylandirma (3 ifade) ve sanatsal deger (3 ifade) olmak tizere
bes alt boyut belirlemislerdir. Analizler sonucunda her alt boyuta ait 3 ifade belirlenmis

ve farklilik boyutunu 8lgmek icin toplamda 15 ifade belirlenmistir. Ikinci boyut ise ilgili
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olma olarak ifade edilmistir. ilgili olma boyutuna ait reklamin tiiketiciyle ilgili olmas: (4
ifade), markanin tiketici ile ilgili olmas: (5 ifade) ve reklamin marka ile ilgili olmas: (5
ifade) olmak tiizere 3 alt boyut belirlemislerdir. Analizler sonucunda ilgili olma
boyutunu 6l¢mek i¢in toplamda 14 ifade belirlenmistir.

Kore'de yapilan bir diger ¢alisma ise Kim vd. (2010) yapmis olduklar: ¢aligmadir.
Calismanin temel amaci Kore'ye ait gecerli ve giivenilir bir reklam yaraticiligi 6lgegi
gelistirmektir. Caligma yontem olarak ortiik kuram ¢aligsmalarina benzemektedir. Ancak
caligmanin ifade havuzu belirleme siirecinde yapilan goriismeler reklamcilarla ve
reklam alaninda ¢alisan akademisyenlerle yapildig: igin ortiik kuram g¢aligmalari iginde
yer almamistir. Caligmada yazarlar reklam yaraticiligini ozgiinliik, Saygili/diisiinceli,

mesaj netligi Ve iiriinle ilgili olma olmak lizere dort boyutta tanimlamiglaridir.

Ozgiinliik

Saygili/Distinceli
Reklam Yaraticiligi

Mesaj Netligi
Urtinle ilgili Olma

Sekil 2.8. Kim vd. Reklam yaraticiligi Olgegi (Kim vd., 2010)

Uzmanlarla yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgulara
dayanarak, baslangicta 168 maddelik bir havuz olusturulmustur. Icerigin
incelenmesinden ve yinelenen 6gelerin silinmesinden sonra 103 6ge seg¢ilmistir. Takip
eden ¢alismalar sonucunda sadelesmelerle birlikte 44 ifade belirlenmistir. Nihai olarak
ozgiinliik (4 ifade), sayguli/diisiinceli (4 ifade), mesaj netligi (4 ifade) ve driinle ilgili
olma (3 ifade) olmak iizere 6lgegin son hali 15 ifadeden olusmaktadir.
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2.5. Reklam Yaraticithginda Ortiik Kuram Calismalan

Bu béliimde reklam yaraticiligr alaninda yapilmis 6rtiikk kuram calismalarina yer
verilmistir. Bu alanda yapilan ¢alismalar oldukga kisithidir. Yer verecegimiz ilk ¢alisma
reklamcilik alaninda ve Kover (1995) tarafindan yapilmistir. "Reklam Metin
Yazarlarimin Ortiik Iletisim Kuramlari: Bir Arastirma™ adli calisma 20 reklam metin
yazari ile derinlemesine goriisme yapilarak gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari,
metin yazarlarinin bir i¢ diyalog olarak reklam yazimi algilarina dayanan ortak bir dizi
gayri resmi/ortiik kuramlari dile getirdiklerini gostermistir. Bu ortiik kuramlarin yonleri,
mevcut resmi/agik reklamcilik kuramlarinin birgok varsayimindan ve bulgusundan
farklidir. Bu farkliliklar, reklama yonelik etkinin dogasi, reklam ile reklami yapilan
marka arasindaki baglantinin dogasi ve reklam mesajina katilim alanlarinda mevcuttur
(Kover, 1995, s. 596). Bu ¢alisma yontem olarak ortiik kuram ¢alismalarina uygun olsa
da ortiik kuram galismalar: "lay person” yani meslekten olmayan kisilere Paek, (2020, s.
624) yonelik yapilmalidir. Ayrica bu ¢alisma reklam yaraticiligi alaninda yapilmamustir.

Bu nedenlerden dolay1 ¢calismaya ayrintili olarak yer verilmemistir.

Ozgiinliik
Uygunluk

Sekil 2.9. Altsech'in Reklam Yaraticiligi Bilegenleri (Altsech, 1995)

Reklam Yaraticiligi

Diger ¢alisma Altsech (1995) tarafindan Amerika'da yapilmis "Reklamcilikta
Yaraticiligin ve Yaratict Reklamlarin Etkinliginin Degerlendirilmesi” adli bir doktora
tezidir. Tez iki asamadan meydana gelmektedir. Birinci asamada, tiiketicilerin
reklamcilik alaninda o6rtiik yaraticilik kuramlarini kesfetmek icin onlarla derinlemesine
goriismeler yapilmistir. Birinci asamanin sonucunda yaratici iiriinler alanindaki gegcmis
arastirmalarla tutarh olarak, insanlarin ézgiinliigii ve uygunlugu yaraticihigin bilesenleri
olarak algiladiklarmni gériilmiistiir. Ikinci asamada ise reklam yaraticihigim lgmek igin

ozgtinliik ve uygunluk bilesenlerinden olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir.
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Altsech gelistirmis oldugu reklam yaraticilig1 6lgeginde ozgiinliik boyutuna ait 14
ifade, uygunluk boyutuna ait 5 ifade belirlemistir. Olgek toplamda 19 ifadeden
olusmaktadir.

Uciincii  ¢alisma  Mercanti-Guérin ~ (2008)  tarafindan  Fransa'da yapilan
"Tiiketicilerin Reklamlarm Yaraticihgma Iliskin Algisi:  Gegerli  Bir Olgeginin
Gelistirilmesi" adli ¢alismadir. Bu calisma da bir doktora tez calismasidir. Calisma
tiketicilerin ~ reklam  yaraticih@ina iliskin  (algilanan  yaraticilik)  yargilarina
odaklanmaktadir ve iki asamadan olusmaktadir. Calismanin birinci asamasinda,
tiketicilerin  ortiik yaraticihik kuramlarint  kesfetmek icin onlarla derinlemesine
goriismeler yapilmistir. Bu asamanin sonucunda yenilik, karmagsiklik ve estetik olmak
lizere ii¢ reklam yaraticiligi bileseni belirlenmistir. Ikinci asamada ise belirlenen
bilesenlerden hareketle, algilanan reklam yaraticihgini olgmek igin bir oOlgek

gelistirilmistir.

Ozgiinliik
Yenilik )
Uriin veya
sektdre gore
Ozglinliik

Reklam
Yaraticihgi
Uyumsuzluk

Estetik/Siklik
<

Tasarim

Sekil 2.10. Mercanti-Guérin'in Reklam Yarariciligt Ana Bilesenleri ve Alt Bilesenleri
(Mercanti-Guérin, 2008)
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Calismada reklam yaraticiligi ii¢ ana bilesenle tanimlanmis ve ana bilesenlere ait
6 alt bilesen belirlenmistir. Ozgiinliik (4 ifade) ve iiriin veya sektore gore ozgiinliik (1
ifade) yenilik ana bilesenine ait alt bilesenler olarak ifade edilmis, ¢oziim (2 ifade) ve
uyumsuzluk (1 ifade) karmasiklik ana bilesenine ait alt bilesenler olarak ifade edilmis
ve son olarak da estetik/siklik (2 ifade) ve tasarim (2 ifade) da estetik ana bilesenine ait
alt bilesenler olarak ifade edilmistir. Olcek toplamda 11 ifadeden olusmaktadir.

Yukarida ayrintilarina yer verilen Altsech (1995) ve Mercanti-Guérin (2008) ait
calismalar yapildiklar1 ¢evrelerde reklam yaraticiliginin 6rtiik kuramlarini belirlemeyi
amaclamis ve belirlenen ortiik kuramlart dayanak alarak reklam yaraticiligi 6lgegi
gelistirmislerdir. Gelistirilen bu o&lgekler karsilastirildiginda biiyiik farkliliklar goze
carpmaktadir. Bu farkliliklarin temel nedeninin &rtiik kuramlar oldugu aciktir. Ortiik
kuramlar ayni toplumun i¢inde degisik gruplarda farklilik gosterirken, degisik
kiiltirlerde de farklilik gostermektedir (Schuster vd., 2014) ¢iinkii yaraticilik kiiltiire
duyarhdir (Shao vd., 2019: 6).
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA METODOLOJIiSI VE OLCEK GELIiSTIRME SURECI

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, smirliliklari,
yontemi; bu dogrultuda, arastirma modeli, arastirma evreni ve 6rnekleme dair bilgiler,
veri toplama siireci, O6lgegin gelistirilme asamalarina yer verilmistir. Bu asamada
gerceklestirilen AFA ve DFA kapsamindaki islemler ve bu islemlerin sonuglar1 ve nihai

olarak 6l¢egin gegerlik ve gilivenirligine yonelik bilgiler ayrintili olarak aktarilmistir.

3.1. Problem

Yaraticilik {izerine yapilan ¢aligmalar yaklasik olarak 70 yildir devam etmektedir.
Bu calismalarin baslangi¢ tarihi 1950 yilina dayanmaktadir. Guilford'un 5 Eyliil
1950'de "Yaranuciigin ve yaratict verimliligin zekamin otesinde bir alanla ilgili
oldugunu" ifade etmesi yaraticilik aragtirmalarina yeni bir yon kazandirmistir (Guilford,
1950, s. 445). Guilford’un “Toplumlarin gelisimine bu denli katkisi olan bu zihinsel
becerinin, psikolojinin ihtisas alani iginde temel bir alan olmasi gerekir.” diyerek yaptigi
cagr1 yanki bulmus ve takip eden yillar boyunca yaraticiligin dogasini anlamaya yonelik
Iyi tasarlanmis arastirmalar yiiriitiilmeye, ¢esitli yontem ve araglar gelistirilmeye
baslanmistir (Andreasen, 2013, s. 30).

Yaraticilik tizerine yapilan ¢aligmalar agik kuramlar (explicit theories) ve ortiik
kuramlar (implicit theories) olmak {izere iki sekilde kavramsallagtirilmaktadir
(Rudowicz, 2004, s. 58).

Bilimsel kuramlar bir baska ifadeyle agik kuramlar, veri toplamaya ve analiz
etmeye dayanan ¢ok sayida calisma araciligiyla olusturulmustur. lyi bilimsel kuramlar
test edilebilir ve tekrarlanabilir sekillerde ifade edildiginden, agik kuramlar olarak
adlandirilirlar. Yetmis yildan fazla bir siiredir, yaraticilik ¢esitli tiirden agik kuramlarla
arastirilmis ve aciklanmistir (Paek, 2020: 624). Ac¢ik kuramlar bilim insanlarinin
fikirleri ve gortsleridir. Ayrica bu kuramlar diger bilim insanlari ile paylasildiklar1 ve
test edilebilir olduklarinda agiktirlar (Runco, 2011, s. 644). Ac¢ik kuramlar akademik
olarak saglamdir ve bilimsel gevrelerde paylasiimaktadir (Runco, 2014, s. 320).
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Ortiik kuramlar agik kuramlardan oldukga farklidir (Runco, 2014, s. 320). Ortiik
kuramlar; giinlik kuramlar, saf kuramlar, sezgisel kuramlar, sagduyu kuramlari, arka
plan inanglari, 6zel kuramlar, kisisel kuramlar, halk kuramlar1 veya benlik kuramlari
olarak adlandirilir (Seng vd., 2008, s. 71) ve kiiltiirel degerleri, gelenekleri, inanglar1 ve
normlart yansitirlar (Oades-Sese ve Esquivel, 2011, s. 336). Buna bagli olarak da
cogunlukla siradan insanlarin (ordinary/lay people) belirli bir psikolojik yap1 hakkindaki
fikirleri ve gorisleridir (Runco, 1999, s. 28). Siradan insanlar, yaraticilikla ilgili bir
egitim almamus, Yaraticiigin ac¢ik kuramlari ile temas etmemis insanlar olarak
tanimlanir.

Agik kuram galismalart yaraticiligr “yeni ve kullanisli” olarak tanimlarken, ortiik
kuram calismalar1 ise farkli sonuglar ortaya koymustur. Runco vd. (2020) yapmis
olduklar1 giincel olgek gelistirme g¢alismasinda siradan insanlarin yaraticilikla ilgili
ortik kuramlarindan yola c¢ikimislar ve vyenilik, kabiliyet, disinme, fikir iiretme,
sanatsal ifade, kullanisli, meydan okuma, bilgi, motivasyon ve alisilmadik davranig
olmak tizere 10 tema belirlenmistir. Sonuclar ac¢ik kuramlar1 icermekle birlikte farkl
degerlendirme temalari da igermektedir.

Yaraticilik alaninda 1980'li yillarin ortalarindan itibaren baslayan ortiik kuram
caligmalari, yaraticiliga yonelik arastirma ve degerlendirmeyle ilgili ti¢ alanda 6nemli
faydalar saglamistir. Bu Onemli faydalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: ortiik
kuramlarin dogrudan analizi, ara¢ tasarimi i¢in sosyal agidan gecerli teknikler ve
yaratict trilinleri degerlendirmek igin gelistirilmis stratejiler ve araglar (Plucker ve
Runco, 1998, s. 37). Hatta farkli demografik o6zelliklere sahip insanlarin yaraticiligi
nasil degerlendirdiklerini test etmek i¢in farkli araglar tasarlama imkani da saglamistir
(Lan ve Kaufman, 2013, s. 290).

Ortiik kuram ¢alismalar1 ile agik kuram ¢alismalar1 arasinda dzellikle yaraticilig
tanimlama ve degerlendirme agisindan 6nemli farklar oldugu ifade edilmisti. Agik
kuram caligmalarinda gelistirilen bir yaraticilik 6l¢egi, genellikle literatiir taramasina ve
yaraticilik alaninda uzman kisilerin ifadelerine ve degerlendirmelerine dayanmaktadir.
Gelistirilen 6lcekler genellikle farkli dillere gevirilerek kullanilirlar. Ortiik kuramlar ise,
belli demografik 6zelliklere sahip siradan insanlarin yaraticiligi nasil tanimladiklarini ve
yaraticihi@r degerlendirirken hangi temalar1 kullandiklarinin belirlenmesi agisindan

oldukc¢a onemlidir.
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Reklam yaraticilig1 alaninda da ortiik kuram ve agik kuram ¢aligmalar1 mevcuttur.
Reklam yaraticiligi alaninda oOrtilk kuram calismalar1 basglangig olarak 1995 yilini
gosterirken agik kuram galismalar1 daha eskiye dayanmaktadir.

Reklam yaraticiligr alanindaki agik kuram galismalar1 genel yaraticilik alanindaki
acik kuram g¢alismalarindan 6nemli derecede faydalanmistir. Genel yaraticilik alani igin
gelistirilen yaraticilik 6lgekleri (Besemer ve O'Quin, 1989; White vd., 2002) reklam
yaraticiligi alaninda uyarlanmis ve giiniimiizde de bir¢ok ¢alismada kullanilmaktadir.
Agik kuram ¢alismasi olup reklam yaraticiligi alanina has gelistirilen 6lgekler ise (Smith
vd., 2007; Haberland ve Dacin, 1992) literatiir taramasina ve Ozellikle Guilford ve
Torrance'nin genel yaraticilik alanindaki ¢aligmalarina dayanmaktadir. Ayni zamanda
Giiney Kore’de yapilmig, agik kuram yontemlerini ve ortiik kuram yontemlerini bir
arada kullanan reklam yaraticiligini degerlendirmek amacini tasiyan ¢aligma (Kim vd.,
2010) da mevcuttur.

Reklam yaraticiligi alaninda yapilmis ve ortilk kuramlara dayanan iki onemli
calisma mevcuttur. Bu iki calisma aymi zamanda Olgek gelistirme calismasidir.
Bunlardan ilki (Altsech, 1995) ABD'de yapilmis ve reklam yaraticihigini ézgiinliik ve
uygunluk olarak iki boyutta tammlamistir. Ikinci galisma ise, Fransa'da yapilmis ve
reklam yaraticiligini yenilik, karmagsiklik ve estetik olarak ii¢ ana boyutta tanimlamis ve
bu ana boyutlara ait alt boyutlar1 da belirlemis olan ¢alismadir (Mercanti-Guérin, 2008).
Bu iki ortiik kuram galigmas: farkl tilkelerde yapilmistir ve sonuglari da birbirinden
farklidir. Bu farkin temel nedeni, insanlarin reklamda yaraticiligi farkli bigimde
degerlendirmeleridir. Farkli insanlar, farkli cografyalar, farkli inanglar, farkli kiiltiirler,
farkli 6zlemler ve farkli beklentiler, farkli gelenekler ve farkli normlar bu farkliligin
temel nedenleridir.

Tim bu farkliliklar, farkli cinsiyettki, meslekteki ve yaslardaki insanlarin reklam
yaraticihigini farkli bigimde degerlendirmelerine neden olmaktadir. Genel olarak farkli
bolgelerdeki farkli demografik gruplardan insanlar reklamda yaraticiligi farkl
degerlendirmektedir (White vd. 2002, s. 252). Bu paragraftan net bir sekilde anlasiliyor
ki, yaraticilik alaninda oldugu gibi reklam yaraticihiginda da insanlar reklam
yaraticiligint - degerlendirirken  ortiik  kuramlarini ~ kullanmaktadirlar.  Ciinkii  bu
farkliliklara neden olabilecek sey, insanlarin arka plandaki inanglari, sezgileri ve seyleri
kendilerine has degerlendirme bigimleridir. Yaraticithik ve reklam yaraticilig

literatiiriindeki adiyla 6rtiik kuramlaridir. Farkh kiiltiirlerde gelistirilen 6lgeklerin farkli
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bir dile gevirilerek kullanilmasi, tiim bu farkliligi yansitmasi beklenemez. Bizim
kiiltiirimiize ait ve bizim dilimizden gelistirilmis bir reklam yaraticilig1 degelendirme
Olceginin olmayisi boyle bir ihtiyaci hissettirmistir ve bu ¢alismanin da ¢ikis noktasi
olmustur.

Eger farkli demografik gruplara sahip bireyler reklamda yaraticiligi farkli bigimde
degerlendiriyorlarsa ve bu farkliligin temel nedeni bireylerin sahip olduklar1 ortik
kuramlarsa, bu bireylere yonelik genel bir reklam yaraticiligi degerlendirme Olgegi
gelistirmek yerine, farkli cinsiyetlere, farkli yas gruplarina, farkli meslek gruplarina ait
ve bu gruplarin ortiik kuramlarindan hareketle bir reklam yaraticiligi degerlendirme
Olcegi gelistirmek yararli olacaktir ve tiim bu farkliliklarin da saptanmasina olanak
saglayacaktir.

Alanda yapilmig 6rtiik kuram ¢alismalarinin farkli {ilkelerde yapildigi ve yapilan
calismalarin  sonuglariin farkli oldugu dikkate alindiginda, bu c¢alismanin da
sonuglarmin farkli olacag agiktir. Bu ¢alisma bu farkliliklarin ortaya konmasi adina ilk
adim niteligi tasimaktadir ve oldukga gereklidir. Bu yoniiyle reklam yaraticiligi
literatiirtine yeni bir soluk getirecek ve bu alanda yapilacak bir¢ok ¢aligmaya da nciilitk
etmis olacaktir.

Bu calismanin problemi, Tiirkiye’deki tiiketicilerin reklamlardaki yaraticiligi nasil
degerlendirdiklerine yonelik ¢alismalarin eksikligi nedeniyle, erkek izleyicilerin reklam

yaraticiligin1 degerlendirmelerine iligkin bir 6l¢ek gelistirilmesi olusturmaktadir.

3.2. Amag

Tirkiye’de reklam yaraticiligi alaninda herhangi bir 6lgek gelistirme g¢alismasi
bulunmamas: ve siradan insanlarin reklam yaraticiligini nasil degerlendirdiklerini
saptamaya yonelik bir ¢alisma olmamasi, bu ¢aligmasin yapilmasini gerekli kilmistir.

Bu baglamda bu arastirma genelde reklam yaraticiligi ile ilgili bir olgek
gelistirmeyi amaglarken, 6zelde ise Tirkiye’deki 18 yas iistii erkek bireylerin reklam
yaraticihigr ile ilgili ortik kuramlarindan hareketle gegerli ve giivenilir bir Reklam
Yaraticihig1 Degerlendirme Olgegi (RYDO) gelistirmeyi amaglamaktadir.

Tezin amacina bagl olarak asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

1. Tirkiye’deki 18 yas iistii erkek bireyler reklam yaraticiligini hangi boyutlar
cergevesinde degerlendirmektedir?

2. RYDO kag faktorlii bir yapidan olugmaktadir?
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3. RYD Olgegi’nin agikladig: toplam varyans nedir?

4. RYD Olgegi’nin alt faktorlerinin agikladigi varyans nedir?

5. RYDO gecerlilik kriterlerini karsilryor mu?

6. RYDO giivenilirlik degerlerine sahip midir?

7. Bu galismanin sonuglari ile yurt diginda daha 6nce yapilmis ortiikk kuramlara
dayali 6lgek gelistirme ¢aligmalarinin sonuglart arasinda benzerlik veya farklilik var

mudir?

3.3. Onem

Bu calisgmanin en 6nemli 6zelligi, Tiirkiye’de reklam yaraticiligi alaninda yapilan
ilk 6lgek gelistirme ¢aligmasi olmasidir. Bu anlamda reklam yaraticiligi literatiiriine ¢ok
onemli bir katki niteligi tasimaktadir. Ayrica bu alanda daha sonra yapilacak olgek
gelistirme ¢alismalarina da Onciiliik etmesi agisindan 6nem arzetmektedir. Ciinkii bu
calisma ilk adim niteligi tasimaktadir. Sonraki ¢alismalar, farkli yas gruplarina, farkli
meslek gruplara ve farkli egitim seviyesindeki gruplara yonelik olabilir. Bu yoniiyle
oncii niteligi tasimaktadir ve literatiire onemli bir zenginlik katacaktir. Ayrica bu
caligma ile sonraki caligmalarin sonuglariin Karsilastirilmasi diistiniildiigiinde alana
yonelik kaydadeger bir birikimin ilk adim1 olmas1 agisindan 6nemi biiytiktiir.

Bu ¢aligmanin bir diger 6nemli 6zelligi ise siradan insanlarin reklam yaraticiligini
nasil degerlendirdiklerini saptamasidir. Hem yaraticilik hem de reklam yaraticilig
literatiiriinde ortiik kuram c¢alismalar1 olarak adlandirilan bu ¢alisma, Tirkiye’deki
reklam yaraticihigi alanindaki ilk ortiik kuram ¢aligmasi niteligindedir. Bu ¢aligma genel
olarak Tirkiye’deki yaraticilikla ilgili ortiikk kuram caligmalar1 igerisinde ilk Olgek
gelistirme ¢alismasidir.

Son yillarda ortiik kuram ¢alismalari 6zellikle yaraticilik alanina yeni bir soluk
getirmistir. Yapilan sayisiz galisma ile siradan insanlarin yaraticihigi degerlendirirken
etkisinde kaldiklar1 ortiik kuramlari belirlemek, yaraticithigi degerlendirmek igin
tasarlanan araglarin niteligini zenginlestirmistir. Genel olarak insanlara yonelik 6lgek
tasarlamak yerine, daha o6zel diizeyde farkli demografik o6zelliklere sahip gruplara
yonelik Ol¢ek tasarlama imkani vermesi agisindan bu calisma alana zenginlik
katmaktadir.

Farkli demografik gruplar ayn1 zamanda reklam sektorii i¢in birer hedef Kitledir.
Hedef Kitlenin reklamlardaki yaraticiligi nasil degerlendirdiklerini bilmek reklam
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sektoriinde ¢alisanlar i¢in birgok kolaylik saglar. Genellikle bir reklamin hedef kitlesi
biitiin insanlar olamaz. Bu yiizden reklamlarin olusturulma siirecinde hedef Kitle
boliimlemesi yapilir. Dolayisiyla her reklamin hedef kitlesi farklilik gosterir. Belirlenen
bu hedef kitleler dikkate alinarak yaratict uygulamalar yapilir. Bu gruplarin reklamda
yaraticiligi nasil degerlendirdiklerinin bilinmesi reklamm olusturma siirecini ve
reklamin hedeflenen basariya ulagmasini kolaylastiracaktir. Bu agidan bu calisma
reklam sektoriinde strateji ve yaratici departmanlarda ¢alisan profesyoneller i¢in 6nemli
bir kaynak niteligi tasimaktadir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 reklam yaraticilign literatiirii igin elbette Onem
arzetmektedir. Ancak bu ¢alismadaki literatiir kism1 ayrica 6nemlidir. Yaraticilik alani
en ince ayrintisina kadar irdelenmis ve bu hassasiyet calismaya da yansimstir. Ozellikle
birinci boliim igerisinde yaraticilikla ilgili yer verilen modeller, yaraticiligin 6grenilmesi
ve Ogretilmesi agisindan olduk¢a yararlidir. Ayrica yaraticilik alanindaki yeni
gelismelere ve alandaki giincel ¢alismalarin yogunluk kazandigi konulara yer verilmesi
reklam yaraticilig1 alanina da yeni bir soluk getirecektir. Bu baglamda yaraticilik alani
ile reklam yaraticiligi alanlarmin kesisim noktalari, farkliliklar1 ve birbirlerinden

beslendikleri konulara yer verilmesi agisindan da ayrica énemlidir.

3.4. Smirhhiklar

Bu c¢alisma 2022 yilinda Tirkiye sinirlari iginde yasayan 18 yas tstii erkek
bireyler ile sinirlidir.

Bu c¢alismada kullanilan reklamlar Tirkiye’deki Kristal Elma Yarismasi’nda,
Effie Tirkiye Reklam Etkinligi Yarigmasi’'nda 2019-2020 yillarinda 6dil almis TV
reklamlarindan ve Mayis 2020°de ATV, FOX TV ve TV8 kanallarinda yayinlanan TV

reklamlaridan segilmistir.

3.5. Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde, aragtirmanin amaci dogrultusunda gergeklestirilen
islemler ayrintili olarak sunulmustur. Calismanin devaminda; arastirma modeli,
arastirma evreni ve 6rneklem, veri toplama siireci, 6lgegin gelistirilme siireci, bu siirecte
gerceklestirilen analizler ve nihai dlgegin gegerlilik ve giivenilirligine yonelik bilgiler

yer almaktadir.
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3.5.1. Arastirma modeli

Bu arastirma, Tirkiye’de yasayan 18 yas istii erkek demografik 6zelliklerine
sahip siradan insanlarin (lay/ordinary people, lay person) reklamda yaraticiligi nasil
degerlendirdiklerini G6lgmeye yardimcr olacak bir oOlgek gelistirme amaciyla
gerceklestirilmistir. Siradan insanlar, bir tiriiniin veya bir fikrin yaratici olup olmadigin
degerlendirirken sahip olduklar1 ortiik kuramlar1 kullanirlar ya da o 6rtilk kuramlarin
etkisinde kalirlar. Siradan insanlarin sahip olduklart ortiik kuramlart agiga ¢ikarmak
veya kesfetmek ve devaminda bu ortiik kuramlar1 6lgek gelistirme siirecinde dayanak
noktas1 yapmak, siradan insanlarin yaraticilikla ilgili ortiik kuramlarmin gelistirilen
Olcege yansimasini saglayacaktir.

Yaraticilik tizerine yapilan ¢aligmalar, a¢ik kuramlar ve oOrtiik kuramlar olma
tizere iki sekilde kavramsallastiriimaktadir (Rudowicz, 2004, s. 58). Bu baglamda bu
calisma reklam yaraticiligiyla ilgili bir ortiik kuram galigmasidir.

Bu dogrultuda bu ¢aligsma, siradan insanlarin sahip olduklar: reklam yaraticiligiyla
ilgili ortik kuramlardan hareketle bir reklam yaraticiligi degerlendirme &lgegi
gelistirmeye odaklanmuistir.

Olgme, arastirmacilarin insanlar, nesneler, olaylar ve siirecler hakkinda bilgi
edinmelerini sagladig1 ic¢in bilimin temel bir faaliyetidir (Morgado vd., 2017, s. 1).
Ol¢me, kavramsal olarak ¢ok ¢esitli sekillerde tanimlansa da 6z, ilgilenilen niteliklerin
(ozelliklerin), amaca, araca ve olanaklara bagli olarak nicellestirilmesi
(sayisallastirilmasi) ¢abasi, islemi ve siirecidir (Erkus, 2019, s. 7). Sonug olarak 6lgme
birey ya da nesnelerin niteliklerinin uygun araglar kullanilarak gozlenip, gozlem
sonuglariin sembollerle ifade edilmesi olarak tanimlanabilir (Biiyiikoztiirk vd., 2014, s.
102).

Olgme sonucunda ulasilan sayilar, semboller matematiksel olarak ifade
edilmektedir. Bu sayisal verilerin analizleri i¢in olgtimler oncesinde kullanilmasi
gereken olgek ¢esidinin de belirlenmesi gerekmektedir. Bu agidan 6lgek cesitlerinin
aciklanmas1 Onem tasimaktadir (Evci ve Aylar, 2017, s. 391). Olgek c¢esitlerini
simiflandirma Glgegi, siralama Olgegi, aralik Olgegi ve oran Olgegi olarak dort grupta
toplamak miimkiindiir (Biiytikoztirk vd. 2014, s. 132). Bu ¢alismada en yaygin madde
bicimlerinden biri olan Likert 6l¢egi formatinda bir 6lgek gelistirilmesine galisilmastir.
Rensis Likert tarafindan gelistirilen Likert Toplama Olgegi bireylerin belirli tutumlar

karsisindaki tavirlarini derecelendirmek amaciyla kullanilmaktadir (Evci ve Aylar,
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2017, s. 394). Likert 6l¢ek kullanildiginda, bildirim ifade eden bir ciimle olarak sunulan
maddeyi, ifadeye katilmanin ya da onaylamanin ¢esitli diizeylerini gosteren yanitlama
secenckleri takip etmektedir (DeVellis, 2017, s. 93). Likert toplama o&lgeginde;
dereceleme tiirleri 3, 5, 7, 9, 11°1i olarak verilmektedir. Fakat 5'li dereceleme yontemi
uygun deger olarak goriildiigii i¢in bu yontem ¢ok fazla kullanilmaktadir (Tavsancil,
2014).

Olgek gelistirmek c¢ok ciddi, zorlu ama ok keyifli bir istir. Ciddidir, ciinkii
bireyler hakkinda ¢ok 6nemli kararlar vermede kullanilirlar; ¢ok zorludur, ¢iinkii ¢ok
ugrasmak ve emek vermek gerekir; ¢ok keyiflidir, ¢ilinkii kimsenin dogrudan
gozleyemedigi bir 6zelligi gozlenebilir duruma getirmis olursunuz (Erkus, 2019, s. 16).
Ciddi, zorlu ve keyifli olan bu siirecin {i¢ temel asamadan ge¢ilerek olusturuldugunu da
soylemek mimkiindiir. Bu asamalar (a) madde havuzunun olusturulmasi, (b) 6lgegin
yapilandirilmasi ve son olarak (c) olusturulan 6lgegin degerlendirilmesidir (DeVellis,
2017; Hinkin, 1995; Forsythe vd., 2006; Nguyena vd., 2019).

3.5.2. Arastirma evreni ve érneklem

Arastirma evreni belirlenirken iki olgut dikkate alinmistir. Bu Olgtitlerden ilki,
ortik kuram caligmalarinda miimkiin oldugunca daraltilmig ve iyi tanimlanmis bir
evrenle galismaktir. Ciinkii kadinlarin ve erkeklerin, yashlarin ve genglerin, farkli
egitim seviyesine ve farkli mesleklere sahip bireylerin ortiik kuramlar1 ve bu dogrultuda
reklam yaraticihigini degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

Ikinci 6lgiit ise, katilimcilarin reklam yaraticihigr ile ilgili értiik kuramlarmi agiga
¢ikarma asamasinda TV Reklamlari kullanilmis olmasidir. Bu dogrultuda Tiirkiye'de
televizyon izleme oranlar belirleyici bir kistas olmustur. RTUK iin 2018'de yaptig

In

"Tiirkiye'de Televizyon izleme Aliskanliklari™ raporu referans olarak alinmistir.

e Televizyon Izleme Egilimleri- 2018 Arastirmasi 28.03.2018 — 30.04.2018
tarihleri arasinda Istatistiki Bolge Birimleri Smiflandirmas: (IBBS) 2 diizeyini
temsil eden 26 ilde 15 yas ve tizeri 2.600 kisi ile ger¢eklestirilmistir.

e Arastirma %95 giiven diizeyinde +3 hata pay1 ile gerceklestirilmistir.

1 https://www.rtuk.gov.tr/assets/Icerik/AltSiteler/televizyonizlemeegilimleriarastirmasi2018.pdf
[06.06.2021]
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e Orneklemde en ¢ok Marmara Bolgesi’'nden (%41,5), en az ise Dogu Anadolu
Bolgesi’nden (%4,2) bireyler yer almaktadir.

e Orneklemin %49,2’sini kadmlar; %50,8’ini erkekler olusturmaktadir.

e Orneklemde yer alan bireylerin yaslar1 6 grupta incelenmistir. Orneklemde en
cok 25-34 (%30,2), en az ise 65 ve daha yukari yastaki (%5,8) bireyler yer
almaktadir.

e Orneklemde yer alan bireylerin egitim diizeyleri, %23,5 diisiik diizey (herhangi
bir okul mezunu degil veya ilkokul mezunu), %53 orta diizey (ortaokul veya lise
mezunu) ve %?23,5 yiiksek diizeyden (6nlisans, lisans, lisansiistli, doktora

mezunu) olusmaktadir.

Tablo 3.1. Yas gruplarina gore hafia i¢i giinliik ortalama televizyon izleme siireleri
(dakika ve saat) (https://www.rtuk.gov.tr)

65 yas ve listil 247 dakika 4 saat 7 dakika
55-64 yas 235 dakika 3 saat 55 dakika
45-54 yag 229 dakika 3 saat 49 dakika
35-44 yas 206 dakika 3 saat 26 dakika
25-34 yas 209 dakika 3 saat 29 dakika
15-24 yas 171 dakika 2 saat 51 dakika

Tablo 3.1’e goére arastirmaya katilanlarin yasi ilerledikge gilinliik ortalama
televizyon izleme siireleri de artis gostermektedir. Ancak orta grupta, gruplar arasinda
cok belirleyici bir fark olmadig: gériilmektedir.

Tiim bu 6l¢iitler 1s181inda ve bu alanda yapilacak sonraki ¢alismalarla karsilagtirma
imkani saglamasi agisindan bu ¢alismanin evreni Tirkiye’de yasayan 18-55 yas iisii ve
ortaokul, lise, onlisans, lisans, lisansiistii, doktora egitim seviyesine sahip erkekler
olarak belirlenmistir.

Bu ¢aligmada olasilik dist 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme teknigi
kullanilmistir. Bu yontemde amag, isteyen herkesin 6rneklem igerisine ve ornekleme
dahil edilmesidir. Denek bulma islemi belirlenen 6rneklem hacmine ulasilincaya kadar

devam eder. Bu yontem gerek zaman gerekse ekonomik agidan biiyiik tasarruf saglar
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(Ural ve Kilig, 2011: 43). Bu o6rnekleme tiiriiniin en biiyilk dezavantaji, sonuglarin

evrene genellenemez olmasidir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 92).

3.5.3. Verilerin toplanmasi ve analizi

Bu c¢alismanin iki odak noktas: vardir. Bunlardan ilki katilimcilarin reklam
yaraticiligi ile ilgili ortik kuramlart dogrultusunda degerlendirme yapmalarini
saglamaktir. Bu amagla bu asamada TV Reklamlar1 kullanilmistir.

TV Reklamlar gida, perakende, telekomiinikasyon, otomotiv/otomotiv iriinleri ve
icecek olmak tizere 5 farkli sektorden secilmistir.

Bu sektorler belirlenirken farkli dlgiitler dikkate almmustir. ilk dlgiit, son iki yilda
yani 2019 ve 2020 yillarinda reklam yatirimlart en ¢ok olan sektdrler olmustur.
Reklamcilar Dernegi'nin "Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2019 ve
2020 Raporu" kaynak olarak alinmistir.

flgili rapor, Reklamcilar Dernegi (RD), Reklamverenler Dernegi (RVD),
Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB TR), Acikhava Reklamcilart Vakfi (ARVAK),
Ulusal Radyo Yayincilart Dernegi (URYAD) ve Mobil Mecralar Aragtirma Pazarlama
ve Reklamcilik Dernegi (MMA) adina bagimsiz danismanlik sirketi Deloitte tarafindan

hazirlanmustir.?

Tablo 3.2. 2019 ve 2020 yularinda en ¢ok reklam yatirimi alan sektorler
(http://rd.org.tr/)

Yillar Reklam yatirinmlari en biiyiik sektorler

1. Sira 2. Sira 3.8ira
2020 Gida Perakende Kozmetik ve kisisel bakim
2019 Gida Perakende Kozmetik ve Kisisel bakim

Rapor incelendiginde 2019 ve 2020 yillarinda en ¢ok reklam yatirimi alan
sektorler siralamasinda 1., 2. ve 3. siray1 ayni sektorler almustir.
Kullanilan ikinci olgiit ise, Effie ve Kristal EIma yarigmalarinda 2019 ve 2020

yillarinda 6diil verilen sektorlerdir.

2 http://rd.org.tr/haber/turkiyede-tahmini-medya-ve-reklam-yatirimlari-2020-yili-raporu-aciklandi
[Erisim Tarihi: 07.06.2021]
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Tablo 3.3. Kristal Elma Yarigsmasinda 2019 ve 2020 yullarinda odiil verilen sektorler
(https://www.kristalelma.org.tr/)

KATEGORILER 2019 2020
1. Yiyecekler (gida) v v
2. icecekler v v
3. Giizellik/ Kozmetik, Kisisel Bakim v v
4. Ev, Konut, Mobilya, Dekorasyon ve Yap1 Malzemeleri v v
5. Ev Temizlik Uriinleri v v
6. Otomotiv ve Otomotiv Uriinleri Hizmetleri v v
7. Elektronik, Beyaz ve Dayanikh Esya v v
8. Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler v v
9. Telekomiinikasyon Markalari ve Hizmetleri v v
10. Kiiltiir, Sanat, Spor, Etkinlik N N
11. Perakende, Satis, E-Ticaret N N

Kristal Elma yarismasinda 2019 ve 2020 yillarinda, Biiyiik Odiil, Kristal Elma,

Gilimiis Elma, Bronz Elma 6diilleri olmak iizere 11 sektorde odiil verilmistir.

Tablo 3.4. Effie Yarismasinda 2019 ve 2020 yillarinda 6dill verilen sektorler
(https://www.effieturkiye.org/home)

KATEGORILER 2019 2020

1. Temel Gida

2. Telekomiinikasyon J J
3. Dayanikli Egyalar J J
4. icecek V4 v
5. Kozmetik-Kisisel Bakim v J
6. Ev Temizlik Uriinleri v v
7. Bankacilik J v
8. Perakende v v
9. Otomotiv v v
10. Otomotiv Uriinleri v v
11. Medya-Yayin v v
12. Emlak Yap1 Dekorasyon v v
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Tablo 3.4. (Devam) Effie Yarismasinda 2019 ve 2020 yillarinda odiil verilen sektorler

13. Tath Tuzlu Atistirmalar

14. Buzdolab1 Atigtirmaliklari ve Dondurmalar

15. Moda, Tekstil, Aksesuar

16. Sigorta ve Finans Hizmetler

e e
e e s

Effie yarigmasinda ise, 2019 ve 2020 yillarinda Altin Effie, Giimiis Effie ve Bronz
Effie olmak tlizere 16 sektorde 6diil verilmistir.

Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2019 ve 2020 Raporu'nda en
¢ok reklam yatirimi alan 3 sektor, gida, perakende ve kozmetik/kisisel bakim, i¢in hem
Kristal ElIma‘'da hem de Effie'de son iki yilda 6diil verilmistir.

Kullanilan ii¢lincti olgiit ise arastirma evrenidir. Arastirma evreni Tiirkiye'de
yasayan 18-44 yas ve ortaokul veya lise mezunu, onlisans, lisans, lisansiistii, doktora
egitim seviyesine sahip erkeklerdir. Genel olarak degerlendirildiginde bu evreni
hedefleyen sektorler dikkate alinmistir. Bu baglamda 2019 ve 2020 raporlarinda en ¢ok
reklam yatirimi alarak 3. sirada olan "kozmetik ve kisisel bakim" sektorii hedef kitlesi
daha ¢ok kadinlar oldugu i¢in arastirma kapsami digsinda birakilmustir.

Effie ve Kristal Elma yarismalarinda siirekli 6diil verilen sektorler ve aragtirmanin
evreni dikkate alindiginda daha fazla sektérden reklam segimi yapabilmek igin nihai
olarak gida, perakende, telekomiinikasyon, otomotiv/otomotiv driinleri ve icecek

sektorleri reklamlarin secildigi sektorler olarak belirlenmistir.

Tablo 3.5. Se¢ilen 5 sekzorde 2019 ve 2020 yillarinda verilen odiil sayilar

Effie Reklam Yarismasi Kristal EIma Reklam Yarismasi
2019 2020 2019 2020
gida 2 3 4 2
icecek 4 2
perakende 4 3 8 4
telekomiinikasyon 4 3 7 4
otomotiv/otomotiv uriinleri 4 3 5 1
Ara Toplam 18 15 27 13
Toplam 33 40
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Katilimcilara gosterilecek TV Reklamlarini belirlemek ig¢in 3 reklam havuzu
olusturulmustur. Birinci reklam havuzunda Kristal EIma Reklam Yarigmasinda 2019 ve
2020 yillarinda o6dil almis 33 reklam, ikinci reklam havuzunda Effie Reklam
Yarismasinda 2019 ve 2020 yillarinda 6diil almis 40 reklam ve digiincli reklam
havuzunda Mayis 2021°de hafta i¢i 18:01-24:00 saatleri arasinda televizyonda
yayinlanan her sektérden 5 reklam olmak iizere toplam 25 reklam yer almaktadir.

Kristal EIma ve Effie Reklam Yarismalarinin segilme amaci, her iki yarismanin da
yaraticiligi degerlendirme olgiitii olarak belirlemis olmalaridir.

Kristal ElIma Yarismas: 1988 yilindan beri gerceklestirilmektedir. 2013 yilindan
itibaren diinyanin en 6nemli pazarlama ve iletisim ustalarin1 konuk eden bir festivale
donligmistiir. Yarigsmanin amaci, Tirkiye’de pazarlama iletisiminin yaraticilik diizeyini
yiikseltmek, ajanslarin, ¢alisanlarin ve uygulamaya katkida bulunan diger taraflarin
zgiin basarilarmi belgelemektir.?

Effie, dinya c¢apinda 55 iilkede, EACA’e¢ (European Association of
Communciation Agencies) iiye Reklam Ajanslar1 Dernekleri ve Reklamveren
Dernekleri tarafindan ortak olarak diizenlenen diinyanin en prestijli pazarlama ve
reklam etkinligi yarigmasidir.

Effie reklamin islevini, pazarlama kaynaklarinin etkili ve yararli kullanim1 olarak
tanimlamakta ve desteklemektedir. Bu baglamda yarismanin temel amaci, ticari
etkinligi yiiksek, sonug getiren reklam ve pazarlama iletisim kampanyalarini segerek
odiillendirmektir. Reklam, pazarlama hedeflerine ulagmadaki Kkatkis1 ve roliiyle
degerlendirilmektedir. Yarigmaya katilan kampanyalar, etkili pazarlama programi
kapsamindaki disiplinler olan pazar arastirmasi, stratejik planlama, medya, yaraticilik
ve i yonetimini, uygulama kabiliyeti basariyla birlestirmelidir.*

RTUK’iin 2018'de yaptigi "Tiirkiye'de Televizyon Izleme Aliskanliklart”
arastirmasina gore, televizyon izleyenlerin %75,7'si 18:01-21:00 saatleri arasi, %65,1

ise 21:01-24:00 saatleri arasinda televizyon izlemektedir.

3 https://www.kristalelma.org.tr/ [Erisim Tarihi: 06.06.2021]
4 https://www.effieturkiye.org/hakkimizda [Erisim Tarihi: 06.06.2021]
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Tablo 3.6.

Hafra

ici

saat

dilimlerine

gore

televizyon

izlenmesi (%)

(https://www.rtuk.gov.tr/assets/Icerik/AltSiteler/televizyonizlemeegilimleriarastirmasi20
18.pdf [06.06.2021])

18:01-21:00 % 75,7
21:01-24:00 % 65,1
15:01-18:00 % 29,3
12:01-15:00 % 21,4
09:01-12:00 % 20,2
24:01-03:00 %11

06:01-09:00 % 4,3
03:01-06:00 % 0,8

Ugiincii reklam havuzunu olusturacak reklamlar Tablo 3.6°daki bilgiler 15131nda

hafta i¢i 18:01-24:00 saat dilimleri arasindan sec¢ilmistir. Tablo 3.6 cinsiyet dikkate

alinmadan hazirlanmigtir. Tablo 3.7°de erkeklerin saat dilimlerine gore TV izleme

oranlarma yer verilmistir.°

Tablo 3.7. Cinsiyete dayali saat dilimleri bazinda izleme oranlar:

06.01- 09.01- 12.01- 15.01- 18.01- 21.01- 24.01- 03.01-
09.00 12.00 15.00 18.00 21.00 24.00 03.00 06.00
Cinsiyet
Kadin 4.8 29,1 28,4 35,2 75,5 63,4 10,8 0,4
Erkek 3,8 11,7 14,6 23,6 75,9 66,7 11,1 11

Tablo 3.7. incelendiginde erkeklerin 18.01-24.00 saatleri arasinda kadinlardan

daha fazla TV izledikleri anlasaillmaktadir

Tablo 3.8. 2020 yili Rating ortalamasi en yiiksek 3 kanal (http://tiak.com.tr/tablolar)

Kanallar Rating %
TV8 4,18
FOX 4,06
ATV 4,02

> https://www.rtuk.gov.tr/televizyon_izleme_egilimleri_arastirmasi_2018/335 [Erisim Tarihi:

20.07.2022]
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Reklamlarin hangi kanallardan alinacagi da énem tasimaktadir. Bu siiregte 2020
yili genelinde en yiiksek rating ortalamasina sahip TV8, FOX ve ATV kanallarinda

hafta i¢i saat 18:01 ile 24:00 saatleri arasinda yayinlanmis 25 reklam se¢ilmistir.

Kristal ElIma
Reklam

18:01-24:00
arasi

Effie Reklam

Yarismasi Yarismasi

(40 reklam)

.
|

yayinlanmis
(25 reklam)

4

v

Y 4
-

Sekil 3.1. Reklam havuzunun belirlenme siireci

(33 reklam)

Biitiin stirecin ozeti Sekil 3.1°de verilmistir. Olusturulan reklam havuzlarinin her
birinden belirlenen her sektére 1 reklam diisecek sekilde kura ile 5 adet reklam
secilmistir. Bu sayede her havuzdan esit sayida reklam segilmis ve toplam reklam sayisi
15 olmustur. Belirlenen 15 reklamin numaralandirilmasi da tekrar kura cekilerek

belirlenmistir. Belirlenen 15 reklamin ayrintili kiinyeleri Tablo 3.8°de gosterimistir.

Tablo 3.9. Belirlenen 15 reklamn kiinyeleri

1. Reklam
Kampanvya Adi Superbox ile Turkcell Fiber Hizi Her Yerde
Marka Adi Turkeell
Reklam Ajansi Rafineri
Yarisma Effie
Odiil Altin Effie
Link https://www.youtube.com/watch?v=nella02WinA
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2. Reklam

Kampanva Adi Sahneve Liitfen

Marka Adi GNC

Reklam Ajansi TBWA\istanbul

Yarisma Kristal EIma

Odiil Kristal ElIma

Link https://www.youtube.com/watch?v=NcvIP7E3XCE
3. Reklam

Kampanya Adi ETI Canga Dagitanlar Kampanyasi

Marka Adi ETi Canga

Reklam Ajansi Rafineri

Yarisma Kristal EIma

Odiil Kristal Elma

Link https://www.youtube.com/watch?v=m7WpFeZrL p8
4. Reklam

Kampanya Adi Fiat Panda 4X4 Tepe Tepe Kullan

Marka Adi Fiat

Reklam Ajansi Concept

Yarisma Kristal EIma

Odiil Giimiis EIma

Link https://www.youtube.com/watch?v=BfsHTMjddJI
5. Reklam

Kampanya Adi Ozenle Secilen Balparmak

Marka Adi Balparmak

Reklam Ajansi TBWA istanbul

Yarisma Effie

Odiil Altin Effie

Link https://www.youtube.com/watch?v=-C85ghYallg
6. Reklam

Kampanya Adi Konusalim Artik

Marka Adi Lipton

Reklam Ajansi Medina Turgul DDB

Yarisma Effie

Odiil Altin Effie

Link https://www.youtube.com/watch?v=a-rJr-OpbvE
7. Reklam

Kampanya Adi Icinden At Gecen Kampanya

Marka Adi Ford Trucks

Reklam Ajansi Happy People Project

Yarisma Effie
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Odiil Altin Effie

Link https://www.youtube.com/watch?v=l 9H7Waiw24
8. Reklam

Kampanya Adi Oniimde Hayat, Ustiimde L.C Waikiki

Marka Adi LC Waikiki

Odiil Tv Reklam Havuzu

Link https://www.youtube.com/watch?v=aY3uylnRNa0
9. Reklam

Kampanya Adi Muhtemelen Yoktur

Marka Adi sahibinden.com

Reklam Ajansi Rafineri

Yarisma Effie

Odiil Altin Effie

Link https://www.youtube.com/watch?v=tsd7 511204
10. Reklam

Kampanya Adi A101 — e ucuz / Gengler

Marka Adi A101

Reklam Ajansi Concept

Yarisma Kristal EIma

Odiil Kristal Elma

Link https://www.youtube.com/watch?v=L 9DoEcL ijvM
11. Reklam

Kampanya Adi Vodafone Wi-Fi ile Arama Teknolojisi

Marka Adi Vodafone

Odiil Tv Reklam Havuzu

Link https://www.youtube.com/watch?v=ibH6R5Xc-kU
12. Reklam

Kampanya Ad Lipton I¢c Kolaya Kagma

Marka Adi Lipton Ice Tea

Reklam Ajansi Titrifikir

Yarisma Kristal EIma

Odiil Giimiis Elma

Link https://www.youtube.com/watch?v=5a Cprl19Sus
13. Reklam

Kampanya Adi -

Marka Adi Dacia Tiirkiye

Odiil Tv Reklam Havuzu

Link https://www.youtube.com/watch?v=ZBMNUvRJ8Dc
14. Reklam

Kampanya Adi Kolay acilan kapak
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Marka Ad1 Dardanel Ton

Odiil Tv Reklam Havuzu

Link https://www.youtube.com/watch?v=eUMcFTD9CUqg
15. Reklam

Kampanya Adi Lipton Extra Dem

Marka Adi Lipton Cay

Odiil Tv Reklam Havuzu

Link https://www.youtube.com/watch?v=z0S7TmAVXhIM

3.6. Olcek Gelistirme ve Asamalari

Arastirmacilar, incelemek istedikleri yapi ya da yapilara iliskin 6lgme yapmak
istediklerinde gecerli ve giivenilir bir 6lgme yapabilmeye olanak taniyacak bir dlgme
aracina ihtiyag duyarlar. Bu durumda, eger kendi kiiltiirlerine uygun ve kendi dillerinde
gelistirilmis psikometrik nitelikleri giiglii bir 6l¢me araci yoksa ortaya iki segenek ¢ikar.
Bunlar, yeni bir 6lgek gelistirmek ya da baska dilde gelistirilmis bir 6lgegi hedef kiiltiire
uyarlamaktir (Yurdabakan ve Ciim, 2017, s. 111). Bizim kiiltiriimiize ait ve bizim
dilimizden gelistirilmis bir reklam yaraticiligi degelendirme 6lgeginin olmayist boyle
bir ihtiyaci hissettirmistir ve bu ¢alismanin da ¢ikis noktas: olmustur.

Olgek gelistirme, cok sayida teorik, metodolojik ve istatistiksel yetkinligi icerir
(Carpenter, 2017, s. 25) ve birden ¢ok asamasi vardir. Olcek gelistirme ¢alismalarinda
adimlar farkli siralanmig olsa da genellikle (a) madde gelistirme, (b) 6lcek gelistirme ve
(c) 6lgegi degerlendirme (Hinkin, 1995; Forsythe vd., 2006; Nguyena vd., 2019) olmak
tizere 3 ana asamadan bahsedebiliriz ve bu asamalar alt siirecleri barindirmaktadir. Bu
stirecler, (1) madde havuzunun olusturulmasi i¢in kKullanilacak reklamlarin belirlenmesi
(2) madde havuzunun olusturulmas:t (3) uzman goriisiiniin alinmasi, kapsam ve
gecerliliginin saglanmasi (4) arastirmada veri toplama amaciyla kullanilacak reklamin
belirlenmesi (5) pilot uygulama asamasi (6) agiklayici faktor analizi (7) dogrulayici
faktor analizi (8) gecerlik ve giivenirlik olarak siralanmaktadir. Bu dogrultuda
calismanin arastirma siireci ve bu siiregler igerisinde gergeklestirilen islemlere Tablo

3.10°da yer verilmistir.
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Tablo 3. 10. Olgek gelistirme asamalar

TV reklam havuzunun olusturulmasi

Katilimcilarin belirlenmesi (N=19)

TV reklamlarinin katilimcilara izlettirilmesi
Degerlendirmelerin metin olarak alinmasi
Metin analizi

Maddelerin yazilmasi

Madde havuzunun 73 maddeden olugmast

Madde Havuzunun
Olusturulmasi

73 madde i¢in uzman goriisiiniin alinmasi
Madde sayisinin 61'e inmesi

Deneme 6lgme aracinin hazirlanmasi

Arastirmada kullanilacak TV reklaminin belirlenmesi

Pilot uygulama (N=51)

Olcegin Yapilandirilmas:

Veri toplama (N=318)

Aciklayici Faktor Analizi
AFA sonucunda 5 faktorlii 24 maddelik 6lgegin elde edilmesi

Veri toplama (N=331)

Dogrulayict Faktor Analizinin gergeklestirilmesi
Olgegin 20 maddeye indirilmesi ve uyum degerlerinin incelenmesi

Gegerlik ve Glivenirlik islemlerinin gergeklestirilmesi

Olcegin Degerlendirilmesi

Olgegin son hali

Tablo 3.10 incelendiginde arastirma siireci temel olarak {i¢ asamadan
olugsmaktadir. Her asama igerisinde pek ¢ok islem yerine getirilmistir. Bu dogrultuda ilk
olarak nitel yontemlerden yararlanilarak madde havuzu olusturulmus, olusturulan bu

havuzun kapsam gegerliligini ortaya koymak i¢in uzman goriisii alinmistir. Uzman
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goriisii sonrasinda deneme Olgme aract hazirlanmis ve veri toplamak igin kullanilacak
TV reklami belirlendikten sonra pilot calisma gergeklestirilerek taslak forma
ulagilmistir. Ardindan taslak o6l¢ek araciligiyla 6rneklem grubundan veri toplanarak
AFA gergeklestirilmis ve Olcegin yapilandirilmasi tamamlanmistir. Yapilandirilan
Olgekle farkli bir 6rneklem grubundan tekrar veri toplanarak 6lgegin degerlendirilmesi
yapilmistir. Bu baglamda DFA, gecerlik ve giivenirlik calismalar1 gergeklestirilmistir.

Ardindan 6l¢egin son haline ulagilmistir.

3.6.1. Madde havuzunun olusturulmasi

Olgek gelistirme siirecinin ilk adimi olan madde havuzunun olusturulmasi
asamasinda; tiimdengelim, timevarim ya da her iki yaklagimin bir arada kullanilmasi
s6z konusudur (Hinkin, 1998, s. 107; Evci ve Aylar, 2017, s. 395). Tiimdengelim
yontemleri, mevcut teoriye, literatiir taramasina veya mevcut olgeklere dayali madde
tiretimini igerirken, tiimevarim yontemleri ise odak grup ya da goriisme gibi tekniklerle
katilimcilardan elde edilen nitel bilgilere dayali olarak madde iiretmeyi igerir
(Kapuscinski ve Masters, 2010, s. 196; Morgado vd., 2017, s. 1). Ayrica tutumun
kapsamini belirleyebilmek i¢in hedef kitleden tutuma dair duygu, diisiince ve
davraniglarin1 yansitabilecekleri bir kompozisyon yazmalar1 istenebilir (Tavsancil,
2014, s. 141).

Yaraticilik alaninda ve reklam yaraticiligi alanindaki ortiik kuram ¢alismalarinda,
ozellikle ortiik kuram caligmalarina dayanan o6l¢ek gelistirme ¢alismalarinda, siradan
insanlarla goriisme yapmak kullanilan yontemdir (Paek, 2020; Altsech, 1995; Mercanti-
Guérin, 2008). Reklam yaraticiligi ile ilgili 6l¢ek gelistirme c¢alismalarinin madde
havuzu olusturma asamasinda mevcut literatiirden ve mevcut dlgeklerden yararlanmak
veya o konunun uzmanlarindan goriis almak yapilan ¢alismay1 agik kuram caligmasi
yapar. Bu galisma bir ortiik kuram calismasidir. Bu baglamda bu calismada madde
havuzu olusturma asamasinda tiimevarim yontemi kullanilmistir.

Nihai olarak belirlenen 15 TV reklami ve degerlendirme formu 15 katilimciya
dijital ortamlarda ulastirilmistir. Katilimcilar belirlenen 6rneklem ig¢inden se¢ilmistir. 15
katilimcidan sonra katilimcilara teker teker ulasilmis ve 19. katilimcidan sonra tekrarlar
olusmaya baslanmistir. Takrarlar olusunca bu siire¢ sonlandirilmistir. Katilimeilardan
(n=19) 15 reklamdan en yaratic: 3 reklami se¢gmeleri istenmistir. Boylece katilimcilarin

ortik kuramlarini kullanarak bir yaraticilik degerlendirmesi yapmalart saglanmistir.
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Katilimcilar kendilerine gore en yaratict bulduklari 3 reklami belirledikten sonra,
onlardan neden bu reklamlar: yaratict bulduklarini yazili olarak ifade etmeleri
istenmistir. Bu siire¢ her bir katilimer igin yaklasik 1 saat siirmistiir. Katilimcilar
reklamlar1 ortalama 3 defa izlemisler ve degerlendirme formlarin1 da ortalama 15
dakikada doldurmuslardir.

Katilimcilarin daha 6nce herhangi bir yaraticilik veya reklam yaraticiligi egitimi
almamis olmalart bu tezin temel kurgusu baglaminda oldukc¢a o6nemlidir. Ciinkii
katilimcilardan herhangi birinin daha 6nce yaraticilik veya reklam yaraticiligi egitimi
almig olmasi o katilimcinin agik kuramlarla temas etmesi anlamina gelir. Bu durumda
katilimcilar reklamlar1 degerlendirme siirecinde agik kuramlardan etkilenmis olurlar ki
bu arastirmanin temel amaciyla ters diismektedir.

Katilimcilardan dijital ortamda teslim alinan degerlendirmeler arastirmaci

tarafindan incelenmistir. Asagida drnek bir degerlendirme metni yer almaktadir.

En Yaratict Birinci Reklam No: 14

Dardanel ton reklami, diger reklamlara oranla daha sasirtici. Kisa bir
reklam olmasina ragmen birbirinden ¢ok farkli konular arasinda zekice kurulan
baglanti, izleyicinin dikkatini c¢ekiyor. Biiyiik bir prodiiksiyon olmamasina
ragmen reklamin zekice kurgulandigini diisiiniiyorum. Bu yiizden daha vurucu

ve akilda kalici bir reklam oldugu séylenebilir.

En Yaratict Ikinci Reklam No: 6

Lipton ¢ay reklam:, toplumsal bir mesaj iceren kisa film tadinda;
izleyicilerin dikkatini giiniimiiziin herkes¢e kabul edilen bir problemine
yogunlastiriyor. Yeni teknolojik araglarin insanlar arasinda iletisim problemine
yol ag¢tigina dikkati ¢ekip ¢oziim dnerisi olarak da Lipton ¢ayr sunuyor. Bu
reklam filmi, markanin étesinde ¢aywn, insanlar arasindaki iletisimdeki yerini
izleyenlere ikna edici bir sekilde gosteriyor. Izlerken kafamizda arkadaslarimizla
veya ailemizle yaptigimiz sohbetlerde ictigimiz ¢ayin manevi bir anlam: oldugu
diistincesi beliriyor. Bu yéniiyle reklamin ikna edici bir duygusal yonii oldugunu

diigiiniiyorum.

99



En Yarasicr Ugiincii Reklam No:7

Ford Trucks reklam, ilgi ¢ekiCi bir sekilde tirn genisligine vurgu yaparak
izleyenlerin dikkatini son ana kadar canli tutmayr basariyor. Tirin icinden
yapilan gecit toreni, aracin devasa biiyiikliikte oldugu mesajint izleyiciye
aktarirken ayni zamanda aracin iginden gegen her sembolik karakterle verilmek
istenen bir mesaj oldugunu da gézler oniine seriyor. Eglenceli bir toren
gecidiyle izleyiciye; aracin genisligi, en ihtiya¢ duyuldugu anda sizi yar: yolda
birakmayacagi, beygir giicii, son teknoloji donamima sahip oldugu ve mutlu
giinlerde kullanilacagi gibi mesajlar aktarilyyor. Bu yoniiyle de aracin
ozelliklerine iliskin verilmek istenen mesajlarin yaratici™ (sira dist) bir konseptte

sunuldugu saylenebilir.

Metinler analiz edildikten sonra madde havuzu olusturulma siirecine devam
edilmistir. Incelemeler sonucunda bazi katilimcilarin metinlerinde net olmayan ciimleler
ve ifadeleri fark edilmistir. Ornegin, yukaridaki metinde de kirmizi ile isaretlendigi gibi,
“Bu yoniiyle de aracin dzelliklerine iliskin verilmek istenen mesajlarin yaratici bir
konseptte sunuldugu soylenebilir”, “Bu reklami diger reklamlara oranla daha yaratic:
buldum.” ciimlesindeki “yaratic:” kavramini baska hangi kavramlarla ifade ettigi
arastirmanin amaci agisindan Olduk¢a o6nemlidir. Ciinki katihmcilarin “yaratict”
kelimesinin yerine kullanacaklar1 kavram veya kavramlar yaraticilikla ilgili kendi ortiik
kuramlarini yansitacaktir. Bu ve buna benzer diger ifadeleri daha net hale getirmek
amaciyla arastirmanin bu asamasinda katilimcilarla yiizyiize ve c¢evrimici yar
yapilandirilmig goriisme yapilmigtir.  Yart yapilandirilmis goriigmeler hem sabit
secenekli cevaplamayr hem de ilgili alanda derinlemesine gidebilmeyi birlestirir.
Analizlerin kolayligi, gorisiilene kendini ifade etme imkani1 gerektiginde derinlemesine
bilgi saglama gibi avantajlar1 vardir (Biiyiikoztiirk vd., 2014, s. 152).

Deneme uygulamasi igin, genis bir madde havuzu olusturulmasi, gelistirilecek
olan oGlgegin kapsam gegerligi bakimindan 6nem tagimaktadir (Yurdabakan ve Ciim,
2017, s. 114). Olgek maddeleri degisik anlamalara yol agmadan, 6z ve sade bir bicimde
ifade edilmelidir. Her maddedeki mesaj, cevaplayicilar tarafindan belirsizlik ve
kararsizlik yaratmadan kolayca anlasilabilmelidir. Bu nedenle, maddelerin ifadesinde
olabildigince basit olan ve yaygin kullanilan sézciik dagarcigindan yararlaniimalidir.

Degisik kisiler tarafindan degisik bicimlerde anlasilabilecek ifadelere yer
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verilmemelidir. Bir maddede birden fazla yargi/diisiince/duyus bulunmamalidir
(DeVellis, 2017, s. 81; Tezbasaran, 2008, s. 12). Madde sayisina 6nceden karar vermek
imkansiz olsa da olabildigince ¢ok madde hazirlamak hedeflenmelidir. Olgek igin
hedeflenen madde sayisinin 3 ya da 4 kat1 kadar madde havuzu olusturmak literatiirde
kabul goren olgiittiir (DeVellis, 2017, s. 80). Bu dogrultuda, metin analizlerinden sonra
yapilan yar1 yapilandirilmis goriismeler sonucunda kisa, net ve anlagilir 73 ifadeden
olusan bir madde havuzu olusturulmustur. 73 ifadeden olusan madde havuzu Ek 1’de

sunulmustur.

3.6.2. Madde havuzunun uzman gériisiine sunulmasi

Olusturulan madde havuzundaki maddelerin  kapsam gegerligi yoniiyle
incelenmesi i¢in uzman goriisiine sunulmasi faydalidir (Carpenter, 2018, s. 33). Uzman
goriistiniin alinmasi 6lgek puanlarinin gegerliligine énemli 6l¢iide katki saglamaktadir.
Maddeleri gézden gegirirken maddelerin 6lgiilmek istenen yapiy1 dlgiip 6lgiilmedigine,
bilimsel yonden dogru olup olmadigmna, dil bilgisi ve yazim hatalarinin varligina,
cevaplayicilarin  gelisimsel ozelliklerine uygun olup olmadigina dikkat edilmelidir
(Atilgan, 2018, s. 74). Daha sonra uzmanlardan tanimladiginiz yapiya gore, her bir
maddenin uygunlugunu degerlendirmeleri istenir. Bu uygunlugu her bir madde igin
yiiksek, orta ya da disiik gibi degerlendirmeyi gerektirebilir. Ancak uzmanlarin
onerilerini son karar olarak kabul etmek ya da reddetmek O6lgek gelistiren kisi olarak
arastirmacinin sorumlulugundadir. Bazen alan uzmanlari ayn1 seyi ifade eden maddeleri
elemektedir. Bir madde havuzundan ya da nihai bir 6lgekten tiim artikhigin kaldiriimasi
biiyiik bir hata olabilir ¢iinkii artiklik, i¢ tutarliligin biitiiniinii olusturan bir yoniidiir (De
Vellis, 2017, s. 101).

Katilmcilarim reklam yaraticihigi ile ilgili ortiikk kuramlarindan hareketle
olusturulan madde havuzu i¢in Halkla iliskiler ve Reklamcilik béliimiinde gérev yapan
1 Prof. Dr., 1 Dog. Dr., 2 Dr. Ogr. Uyesi ve son olarak da bir alan uzmanmdan madde
havuzuna yonelik goriislerinin alinmasi siirecinde, 3 dereceli uzman goriis formu
kullanilmistir. Uzmanlardan her bir madde i¢in; “hi¢ uygun degil”, “kismen uygun” ve
“uygun” seceneklerinden birini segmeleri istenmistir.

Uzman gorliis formunun doldurulup teslim almmasinin ardindan ise her bir

maddenin kapsam gecerlilik oran1 (KGO) hesaplanmustir.
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NG
KGO =———1
N/2

Formiilde; NG maddeye uygundur diyen uzman sayisi, N ise aragtirmaya katilan
uzmanlarin toplam sayisidir.

Yukaridaki formiil dogrultusunda madde havuzundaki 73 maddenin kapsam
gegerlilik oram1 (Content Validity Ratio, CVR) degerleri ortaya konmustur. Hangi
degerlerin kabul edilebilir olduguna yonelik karar verme asamasinda p<.05 anlamlilik
diizeyinde, kapsam gegerlilik oranlarinin almasi gereken minimum degerlerden
yararlanilmigtir. Uzman sayisinin 5 oldugu c¢alismalarda, maddelerin Glgege dahil
edilebilmesi icin minimum .99 degerine sahip olmasi gerekir. Bir maddenin .99
degerine sahip olmasi demek ise 5 uzmanin da o madde {izerinde hem fikir olmasi

anlamina gelmektedir (Lawshe, 1975, s. 568).

Tablo 3.11. Uzman sayisina gére KGO degerleri (Lawshe, 1975, s. 568)

Uzman En az deger
5 99
6 99
7 99
8 15
9 .78

10 .62
11 59
12 56
13 54
14 51
15 49

Yukaridaki formiilden hareketle ¢alismada 61 madde 1,0 degerini, 3 madde 0,2
degerini, 5 madde -0,2 degerini ve 4 madde ise -0,6 degerini almistir. Bu sonuglardan
sonra 12 madde Olgekten ¢ikartilmis ve tiim uzmanlar tarafindan onay alan 61 madde ile

Olgek gelistirme asamalarina devam edilmistir.
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3.6.3. Deneme o6l¢me aracimin hazirlanmasi

Deneme 6l¢gme aracinin hazirlanmasi, 6lgegin maddelerinin olgek formu igine
dagitilmasi, 6lgek yonergesinin (agiklama) yazilmasi ve maddelerin yazilmasi olmak
lizere lic agsamadan olusur (Atilgan, 2018, s. 285).

Maddelerin 6l¢ek iginde ya tamamen tesadiifi ya da sistematik olarak dagitilmasi
s6z konusudur (Tezbasaran, 2008, s. 18). Bu ¢alismada 6l¢ek maddeleri deneme aracina
tamamen tesadiifi olarak dagitilmistir. Her bir madde i¢in bir sira ayrilmistir. Boylece
deneme Slgek araci i¢in 61 sira olusturulmustur. Bilgisayar programina gerekli bilgiler
girilmis ve her bir madde igin kura ¢ekimi yapilmistir. Bu sekilde maddelerin deneme
6lcme aracindaki yerleri belirlenmistir.

Olgegin, yonergeleri agik ve net olmalidir. Yoénergelerde, yanitlayicilara dlgegin
hangi amagla olusturuldugu, oOlgegi nasil yanitlayacaklari, secenekleri nasil
isaretleyecekleri, yanmtlama siireleri gibi bilgiler, yanitlayicilarin anlayabilecegi sekilde
anlasilir ifadelerle verilmelidir (Yurdabakan ve Ctim, 2017, s. 115).

Her 6lgme araci olabildigince dlgegi dolduracak bireylere yonelik uygun bir
seslenis (hitap) ile baslamalidir: “Sevgili, degerli, sayin” gibi. Ama¢ hem katilimciya
saygl gostermek hem katilimcinin kendisini degerli hissetmesini saglamak hem de
cevaplama davranisinin igtenligini saglamaktir (Erkus, 2019, s. 54). Olgegin yonerge
kismi yukaridaki bilgiler dikkate almarak yazilmistir. Olcek maddelerini yazarken
ortaokul, lise ve ftizeri diizeyindeki kisiler i¢in 10-11 punto kullanilmasi tavsiye
edilmistir (Atilgan, 2018, s. 286). Bu ol¢ekte maddeleri yazarken 11 punto
kullanilmstir. Taslak olcek tizerinde gerekli biitiin diizenlemeler yapildiktan sonra AFA
asamasi icin veri toplamak amaciyla kullanilacak reklamin belirlenme siirecine

gecilmistir.

3.6.4. Arastirmada kullamlacak reklamin belirlenmesi

Bu calismada iki asamada televizyon reklamlar1 kullanilmistir. Televizyon
reklamlarinin kullanildigi ilk asama madde havuzu olusturma siirecindedir. Madde
havuzu olusturma siirecinde belirlenen 15 TV reklami katilimcilara izlettirilmis ve
ardindan yapilan degerlendirmeler sonucunda madde havuzu olusturulmustur. 15
reklamin belirlenme siireci 6nceki boliimlerde ayrintili anlatilmustir.

Televizyon reklammin kullanildig: ikici asama ise, gelistirilme siirecinde olan

Olgegin pilot uygulama ve sonraki uygulamalarinda katilimcilara gosterilen reklamdir.
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Bu o6lgek, erkek bireylerin reklam yaraticilig: ile ilgili ortiikk kuramlarindan hareketle
herhangi bir reklama yonelik reklam yaraticiligi degerlendirmelerini 6lgmek igin
gelistirilmistir. Bu baglamda 6l¢ekte yer alan maddeler, bir reklamla karsilasildiktan
sonra kurulabilecek degerlendirme ctimlelerinden olusmaktadir. Bu ciimlelere 6lgekte
yer alan “reklam i¢imi 1sitt1, reklam sira disiyd1” veya “reklamda beklenmedik durumlar
vardr” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir. ifadelerden de anlasilacag iizere, katilimcilara
bir reklami izlettirdikten sonra 6l¢egi doldurtmak, dogru bir karar olacaktir.

Bu asamada kullanilacak reklami belirlemek i¢in uzman paneli olusturulmustur.
Uzman panelinde, halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiinde gorev yapan 2 Prof. Dr., 1
Dog. Dr. ve 2 Dr. Ogr. Uyesi yer almistir. Panele katilan uzmanlara Effie Tiirkiye ve
Kristal EIma yarigmalarinda 6diil almis 6 TV Reklami gosterilmistir. Bu reklamlar 2019
ve 2020 yillarinda en fazla reklam yatirnmi alan gida, icecek, perakende, ulasim,
otomotiv ve telekominikasyon sektorlerinden segilmistir. Altt reklam A, B, C, D, Eve F
harfleriyle isimlendirilmistir. Uzmanlardan reklamlar: izledikten sonra en yaratici
bulduklar1 reklama 6 puan ve en az yaratict bulduklar1 reklama ise 1 puan vermeleri

istenmistir.

Tablo 3.12. Uzmanlarin puanlamasinda kullanilan reklamlar

Kategori Marka Kampanya Adi Rielﬂ?im Puan
Gida _Il?gadanel Kolay Agilan Kapak E 16
Igecek Lipton Cay Konusalim Artik B 19
Perakende Sahibinden Adres Hep Ayni D 18
Ulasim THY Hayal Edince F 33
Otomotiv Ford Trucks | iginden At Gegen Kampanya C 19
Telekominikasyon Turkeell \S(lépr)g;box Hle Turkcell Fiber Hizi Her A 23
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Puanlama siireci sonunda en yiiksek puani ulagim kategorisinde yer alan Tiirk
Hava Yollar’na ait “Hayal Edince”® reklami alarak veri toplama siirecinde kullanilacak

reklam olarak belirlenmistir. Belirlenen reklamin sahneleri Gorsel 3.1°de verilmistir.

Baska ngre gidecek?

istanbul’a mi gldlr sence? ‘ Buraya gclcc_ek hali yoktu ya.
Cok istesek geler bence.

6 https://www.youtube.com/watch?v=0SD0OYigRW3o0 [15.10.2021]
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Gorsel 3.1. Veri taplamada ku/lanilan reklamdan sahneler
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3.6.5. Pilot uygulama

Pilot uygulamasiin amaci, veri toplamak ve toplanan verileri islemek degildir.
Bu adimda asil amag¢, maddelerin okunurlugu, anlasilirligi ve farkli kisilerce aymi
sekilde algilanip algilanmadigi gibi konularda, arastirmacinin gézden kagirdigi ya da
ongoremedigi sorunlar tespit etmektir. Ayrica, uygulama sayesinde ortalama yanitlama
siiresi hesaplanarak daha sonraki uygulamalarda Karsilasilabilecek sorunlarin 6niine
gegilebilir (Yurdabakan ve Ciim, 2017, s. 116).

On test veya pilot uygulama prosediirleri, katilimcilarin dlgekteki her bir maddeye
iliskin gorislerini ve tepkilerini belirlemeyi miimkiin kilar ve arastirmacilarin dlgekteki
olasi sorunlar1 genel olarak uygulanmadan 6nce belirlemesini ve ortadan kaldirmasini
saglar (Morgado vd., 2017, s. 11).

On deneme uygulamasi, hedef kitleyi temsil eden oldukea kiigiik bir grup iizerinde
yiritiilir. Pilot uygulama o6rneklem biiyiikligi 50-100 Katilimci arasinda olmalidir
(Carpenter, 2018, s. 34).

Madde havuzuna yonelik uzman goriisiiniin  alinmasinin  ve arastirmada
kullanilacak  reklamin Dbelirlenmesinin  ardindan, olusturulan 6lgek igeriginin
anlasilirligini, okunurlugu, olast yanlis algilamalar1 ve o&lgege katilim siiresinin
uzunlugunu tespit etmek amaciyla pilot uygulama gergeklestirilmistir. Bu calismada
pilot uygulama 51 katilimci ile gergeklestirilmistir. Katilimcilardan arastirma igin
belirlenen reklam filmini izledikten sonra &lgegi doldurmalari istenmistir. Olgek
doldurma isleminin bitirilmesinin ardindan katilimcilardan, maddelerin anlasilirligina,
okunurluguna ve olasi yanlis algilamalara yonelik geri bildirim alinmistir. Geri
bildirimler katilimcilardan yiiz yiize iletisimle alinmistir.

Pilot calisma sonucunda, 6lgegin yaklasik 6 ile 8 dakika igerisinde dolduruldugu
tespit edilmistir. Belirlenen reklami 1 defa izleyenler 6lgegi ortalama 6 dakika iginde
doldurmuslardir. Reklami 2 defa izleyenler ise olgegi ortalama 8 dakika iginde

doldurmuslardir. Belirlenen reklamin siiresi 2 dakika 10 saniyedir.
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Degerli katilimct;

Asagidaki Olcek reklam yaraticiligi ile ilgili tutumlarimizi 6lgmek amaciyla
hazirlanmistir. Bu Olgekten elde edilen bilgiler baska hicbir amag¢ igin
kullanilmayacaktir. Olgekte 61 madde bulunmakla birlikte bu maddeleri cevaplama

suresi ortalama 6-8 dakikadir.

Reklam izledikten sonra, liitfen her bir maddeyi dikkatli bir bigimde okuyunuz,
sonrasinda bu maddeye ne derecede katildiginizi veya katilmadiginizi isaretleyiniz.
Vermis oldugunuz cevaplarin icten ve dogru cevaplar olmasi bu arastirma ve bilim igin
olduk¢a onemlidir. Bu o0lgek tamamen gonilliillik esasina dayalidir ve kisisel

bilgileriniz kesinlikle paylasilmayacaktir.

Basar: dileklerimle sevgiler sunarim.

Ars. Gor. Murat TOPAL

Adimiz ve Soyadiniz ...,

Yasiiz:

18-24 ()
25-34 ()
35-44 ()

Egitim Durumunuz

Ortaoku-Lise ( )
Onlisans-Lisans ( )

Lisansiistii ( )

Kesinlikle Katihyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

Katilhyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

1. Reklamu izlemesi zevkliydi.

2. Reklamda zekice baglantilar kuruldu.
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3.

Reklam bir¢ok farkli fikri igeriyor.

4. Reklamda bir gosteri havasi vardi.

5.

Reklam akilda kalictydi.

6.

Reklam siirtikleyiciydi.

7.

Reklam meydan okuyan bir tarza sahip.

8. Reklam sira distydi.

9.

Reklam sikicrydi.

10.

Reklam olumluydu.

11.

Reklam izlemekten haz aldim.

12.

Reklam duygusaldi.

13.

Reklam 6zgiindii.

14.

Reklam giinlik yasamdan sahneler tasiyordu.

15.

Reklam benim igin faydaliydi.

16.

Reklam harekete gegiriciydi.

17.

Reklam akillica yapilmusti.

18.

Reklamda sade bir anlatim varda.

19.

Reklamda {iriin 6n plandaydi.

20.

Reklam muhtesemdi.

21.

Reklam i¢imi 1sitt1.

22.

Reklam aptalcaydi

23

. Reklam bende sinema filminden bir sahne

uyandirdi.

izliyormus hissi

24

. Reklamda siirprizler vardi.

25

. Reklam bende merak uyandirdi.

26.Reklamdaki biitiin ogeler (miizik, ortam, sesler, renkler ve
slogan) uyum igindeydi.

27

. Reklamda kiiltiirimiizden yansimalar vardi.

28

. Reklam iyi hazirlanmist1.

29

. Reklamdaki markay1/iiriinii tercih ederim.

30

. Reklamda ¢ok ince ayrintilar vardi.

31

. Reklam beklentileri karsiladi.

32

. Reklamda sanatsal 6geler vardi.

33

. Reklam ilgi ¢ekiciydi.

34

. Reklam bir sorunu ¢ozdii.

35

. Reklam hafizamda iz birakti.
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36.

Reklam fikri olduk¢a sadeydi.

37.

Reklamda olaganiistii durumlar vardi.

38.

Reklam bende eksik bir par¢ay1 bulmus hissi uyandirdi.

39.

Reklam beni diistindiirdii.

40.

Reklam basarisizdi.

41,

Reklam farkliydi.

42,

Reklam bana giiven verdi.

43.

Reklam ¢arpiciydi.

44,

Reklam etkileyiciydi.

45,

Reklam toplumsal sorunlara deginiyor.

46.

Reklam kiskirtictydi.

47,

Reklam bende bulmaca ¢6ziiyormus gibi bir his uyandirdi.

48.

Reklam heyecan vericiydi.

49.

Reklam sasirticiydi.

50.

Reklamin manevi bir boyutu vardi.

51.

Reklamda bir i¢ gorii vardi.

52.

Reklam beni yansitiyor.

53.

Reklam dikkatimi gekti.

54.Reklamda anlatilmak istenen sey benzetmelerle anlatilmisti.

55.

Reklam anlasilirdi.

56.

Reklam mantikliydi.

57.

Reklamda beklenmedik durumlar vardi.

58.

Reklamda ilgisiz konular bir araya getirildi.

59.

Reklamda bir hikaye vardi.

60.

Reklam zitlik igeriyordu.

61.

Reklam eglenceliydi.

113




3.6.6. Faktor analizi

Faktor analizi sosyal bilimlerde 6lgek gelistirme ya da uyarlama ¢alismalarinda ve
bir 6l¢egin farkli bir amag¢ ya da farkli bir 6érneklem igin Kullanildig1 arastirmalarda,
yapi1 gegerliligine iliskin kanit elde etmek amaciyla en sik kullanilan tekniklerden biridir
(Cokluk vd., 2010, s. 177). Faktor analizini yapmaktaki temel neden biiyiik bir degisken
grubundan (maddeler) daha kiigiik bir degisken grubuna (faktorler) gegmektir.
(DeVellis, 2017, s. 127; Hinkin, 1998, s. 11). Altta yatan yap: hakkinda bir teori
oldugunda veya arastirmaci altta yatan yapiyr anlamak istediginde, faktor analizi
siklikla kullanilir. Bu durumda arastirmaci, birgok farkli soruya verilen yanitlarin, faktor
ad1 verilen birkag temel yap1 tarafindan yonlendirildigine inanmaktadir. Faktor analizi,
teorilerin gelistirilmesinde ve degerlendirilmesinde faydalidir (Tabachnick ve Fidell,
2019, s. 22).

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay: ve
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Biiyilikoztiirk,
2002, s. 472; Worthington ve Whittaker, 2006, s. 807).

Boyutluluk, degiskenler arasindaki korelasyonu hesaba katmak i¢in gereken ortak
faktorlerin veya gizli yapilarin sayisi olarak tanmimlanir. Bu nedenle faktor analizi,
yapilarin  boyutlulugunu degerlendirmek i¢in uygun ve popiiler bir yontemdir
(Netemeyer vd., 2003, s. 28)

Faktor analizi testlerin ve dlgeklerin gelistirilmesi ve degerlendirilmesi ile ugrasan
arastirmacilar tarafindan yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Olgek gelistiren
arastirmacilar, ¢ok sayida olgek maddesi ve sorusu ile ise baslarlar ve faktér analizi
tekniklerini kullanarak, daha az sayida, tutarli alt olgekler olusturacak bigimde 6lgek
maddelerini/sorularin1 diizenler ve azaltirlar (Pallant, 2017, s. 199). Faktor analizi,
yapinin her boyutuyla (yani faktorle) ilgili degiskenlerin veri indirgemesine yardimeci
olmak i¢in goézlemlenebilir degiskenler arasindaki korelasyonlari belirlemek igin
kullanilan bir grup yap1 analiz prosediirleridir (Norris ve Lecavalier, 2010).

Faktor analizi i¢in alan yazinda tanimlanmis olan iki temel yaklasim vardir. Bu
yaklasimlar agiklayici faktor analizi (exploratory factor analysis) ve dogrulayici faktor
analizi (confirmatory factor analysis) olarak tanimlanmistir (Worthington ve Whittaker,
2006, s. 807; Henson ve Roberts, 2006, s. 395; Netemeyer vd., 2003, s. 28; Hinkin vd.,
1997, s. 109). Bu iki tir de ol¢ek gelistirme siirecinde onemlidir ve birbirlerini
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tamamlarlar niteliktedirler (Erkus, 2019, s. 94). Test veya ara¢ gelistirmenin erken
asamalarinda agiklayict faktor analizi (EFA) ve mevcut bir teoriyi test etmek veya
dogrulamak i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilir (Price, 2017, s. 290).

3.6.6.1. A¢iklayict faktor analizi

Agiklayici faktor analizi, degisken azaltma ve ortaya ¢ikan faktorleri
isimlendirmenin 6tesinde, faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin, davranisin
anlasilmasina yardimei olan kuramin yapilari (gézlenemeyen gizil/ortiik degiskenler) ile
benzer olup olmadigini1 ortaya koyar (Cokluk vd., 2010, s. 177). Aciklayic1 faktor
analizi, ad1 Gistiinde var olan psikolojik yapiy1 “anlamaya” (Erkus, 2019, s. 94) ve kesif
olarak adlandirilarak genellikle gézlenen degiskenler kiimesini daha kiigiik, daha az bir
degiskenler kiimesine indirgemek i¢in kullanilir (Hinkin vd., 1997, s. 109).

Aciklayict  faktér analizi  kullannmmin altinda yatan ortiik  varsayim,
arastirmacinin, yapilarin boyutsalligi ve hangi 6gelerin hangi faktore ait oldugu veya
hangi faktére yiiklendigi konusunda genellikle sinirli bir fikre sahip oldugudur
(Netemeyer vd., 2003, s. 28). Bu nedenle dlgek gelistirme siirecinin basinda agiklayici
faktor analitik teknikleri kullanmak gerekmektedir (Erkus, 2019, s. 94; Carpenter, 2018,
s. 27; Pallant, 2017, s. 199).

Olgek gelistirme siirecinde aciklayici faktor analizi, i temel amaca hizmet eder.
Bunlardan ilki, ¢ok sayida degiskeni (maddeyi) faktér adi altinda daha az sayida
degiskene indirgemektir. ikincisi, dlgiilen 6zelligin altinda yatan gizil boyutlar: ortaya
cikarmaktir. Ugiinciisii ise, dlgegin yapisini olusturmak ve dlgiimiin yapisal gegerligine
kanit elde etmektir. Buna gore, faktor analizinin 6lgek gelistirme siirecindeki asil rolii
degiskenler (maddeler) arasindaki iliski katsayilar1 matrisinden birbirleri ile iliskili olan
maddeleri bir araya getirerek kendi igerisinde tutarli boyutlar (faktorler) olusturmak,
olgiilen yapiy1 az sayida degiskenle ve miimkiin olan en yiiksek varyansla agiklamaktir
(Yurdabakan ve Ciim, 2017, s. 116).

Williams vd., (2010, s. 4), aciklayici faktor analizi siirecini bes temel adimda
incelemislerdir. Bunlar:

1) Veri setinin faktor analizine uygunlugunun incelenmesi,

2) Faktor ¢ikarma (faktorlestirme) yonteminin belirlenmesi,

3) Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilacak 6lgiitiin belirlenmesi,

4) Faktor dondiirme yonteminin segilmesi ve
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5) Yorumlama ve adlandirma adimlaridir.

3.6.6.1.1. Aciklayict faktor analizi icin arastirma érneklemine ait tanimlayici veriler

RYDO taslag: 61 maddeden olusmaktadir ve AFA’nin gergeklestirilmesi igin 318
katilimciya ulastirillmistir. Katilimcilardan 208 kisiye (%65,4) online form ile, 110
Kisiye (%36,6) ise yiiz yiize olacak sekilde ulasilmistir. Katilimcilardan elde edilen
verilerden hareketle 6ncelikle kayip veri analizi gergeklestirilmistir. Herhangi bir kayip
verinin olmadig: tespit edildikten sonra AFA’ya 318 katilimcidan elde edilen verilerle
devam edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin (N=318) yas ve egitim dagilimi
Tablo 3.13’te gosterilmektedir.

Tablo 3.13. A¢iklayici Faktor Analizi’ne dahil olan katilimcilarin yas ve egitim

durumlarina yonelik bulgular

Yas Frekans % Egitim Frekans %
18-24 185 58,2 Ortaokul 26 8,2
25-34 64 20,1 Lise 56 17,6
35-44 50 15,7 Onlisans 80 25,2
45-54 10 3,1 Lisans 133 41,8
55+ 9 2,8 Yiiksek Lisans 15 4,7
Doktora 8 2,5
Toplam 318 100 318 100

Katilimcilarin yas dagilimiyla ilgili bulgular incelendiginde, arastirmaya en ¢ok
18-24 yas araligindaki bireylerin katildigi goriilmektedir. Bu yas araliginda yer alan
katilimcilar, toplam katilimcilarin %58,2°ni olusturmaktadir. 55 ve iizeri yasa sahip olan
katilimeilar ise aragtirmanin en kiigiik katilimer grubunu (%2,8) olusturmaktadir. Bunun
yani sira 25-34 yas araliginda yer alan katilimcilarin arastirma kiimesinin %20,1’ini; 35-
44 yas araliginda yer alan katilimcilarin ise arastirma kiimesinin %15,7’sini olusturdugu
ve 45-54 yas arasindaki bireylerin ise arastirma kiimesinin %3,1’ini olusturdugu Tablo
3.13’te gorilmektedir.
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Ayrica arastirmaya katilan katilimcilarin %74,2°si lise Ustli egitim seviyesine
sahiptir. Buna bagli olarak AFA’ya dahil olan katilimcilarin genel olarak egitim
seviyelerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirmada yer alan katilimcilardan en
yiiksek orana sahip lisans mezunlari toplam katilimcilarin %41,8’ini olusturmaktadir.
Sirasiyla Onlisans mezunlar1 %25,2’sini, lise mezunlart 17,6’smi, ortaokul mezunlar
%8,2’sini, yliksek lisans mezunlart %4,7’sini ve son olarak da arastirmaya katilan

doktora mezunlarinin orani %2,5 olarak goriilmektedir.

3.6.6.1.2. A¢iklayict faktor analizi oncesi gergeklestirilen islemler

Katilimcilardan elde edilen verilerin  AFA i¢in uygun olup olmadiginin
incelenmesi, ¢calismanin gegerliligini saglamak agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu nedenle
aragtirma Verilerinin (N=318) AFA i¢in uygun olup olmadigin1 anlamak amaciyla,
oncelikle korelasyon tablosu incelenmistir. Maddeler arasi iliskilere bakildiginda, kabul
edilebilir iliskinin (r>0,30) oldugu maddelerin sayisinin olduk¢a fazla oldugu ayrica
determinantin  3.352 oldugu gorilmistir. Bu da faktéor ¢oziimlemesinin
(Determinant>0,0001) miimkiin olabilecegini gostermektedir (Can, 2019, s. 325) Bunun
ardindan, verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmistir. Faktor analizinde
evrendeki dagilimin normal olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2018, s. 51). Verilerin
(N=318) normal dagilima sahip olup olmadigini gorebilmek i¢in, verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmistir. Hair vd. (2018, s. 48) carpiklik ve basiklik degerlerinin
+1 ve -1 degerleri arasinda olmas1 gerektigini ifade ederken, George ve Mallery (2016,
S. 114) ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 degerleri arasinda olmasinin da
normal dagilim igin yeterli oldugu belirtilmektedir. Bu ¢alismada ¢arpiklik degeri .156,
basiklik degeri ise .214 olarak gozlenmistir ve verilerin (N=318) normal dagilim
gosterdigi anlagilmaktadir.

Verilerin normal dagilim gosterdigini tespit ettikten sonra belirli bir veri setinin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina karar verirken iki 6nemli konunun dikkate
alinmasi gerekir. Bunlar: o6rneklem biiytikligi ve degiskenler (ya da maddeler)
arasindaki iliskinin giicti olarak siralanabilir (Pallant, 2017, s. 200).

Orneklem bityiikliigii

Faktor analizinde orneklem biiytikliigii 6nemli olmasina ragmen, arastirmacilar

arasinda ¢ok farkli goriisler vardir (Williams vd., 2010, s. 4). Orneklem biiyiikliigii
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faktorlerin giivenilir olmasi agiSindan onemlidir (Stevens, 2009, s. 333). Cogu
akademisyen en az 300 6rneklem biiytikligi onermektedir (Worthington ve Whittaker,
2006, s. 817; Carpenter, 2018, s. 34). Genel bir kural olarak, 6rneklem biiyiikligi,
analiz edilecek degisken sayisinin en az bes kat1 kadar biiytikliige sahip olmasi gerekir
(Hair vd., 2014, s. 100; Biyiikoztiirk, 2002, s. 480). Comrey ve Lee (1992, s. 217)
orneklem biytikligi ile ilgili bir siralama yapmislardir. Bu siralamaya gore; 50-¢ok
zay1f, 100-zayif, 200-orta, 300-iyi, 500-¢ok iyi ve son olarak 1000-miikemmel olarak
degerlendirilmistir. Kline (1994, s. 74) érneklem biiyiikligii i¢in dikkate alinacak denek
degisken (madde) oraninin ise 10:1 tutulmasini 6nermekle birlikte, bu oranin
diistiriilebilecegini, ancak en az 2:1 olmasi gerektigini acgiklamaktadir. Yani madde

basina en fazla 10, en az ise 2 6rneklem biiyiikliigli onerilmektedir.

Tablo 3.14. Ag¢iklayic: faktor analizi icin 6rneklem biiyiikliigii tablosu

Aciklayier Faktor | Worthington ve | Hair vd, | Comrey ve | Kline, 1994 Aciklayict
Analizindeki Whittaker, 2006; | 2014 Lee, 1992 Faktor
Madde/Degisken Carpenter, 2018 Analizindeki
Sayisi Orneklem
Biiyiikligi
50-¢ok zay1f En fazla
61 En az 300 5:1=305 300-iyi 10:1=610 318
1000-¢ok iyi | Enaz 2:1=122

Tablo 3.14 incelendiginde RYDO taslak 6lgeginin 61 maddeden/degiskenden
olustugu ve o&rneklem biiyiikliigiiniin (N=318) oldugu gériilmektedir. Orneklem
biiytikligii alanyazindaki birgok kaynagin belirttigi degerin istiindedir. Bu yoniiyle
(N=318) faktor analizi i¢in oldukga yeterli biiytiklige sahiptir.

Maddeler arasindaki iligkinin Qiicii

Ele alinmasi1 gereken ikinci konu, maddeler arasinda var olan karsilikli
korelasyonlarin giicii ile ilgilidir. 0,3’ten daha biiyiik olan katsayilarin kaniti igin
korelasyon matrisinin incelenmesi 6nerilmektedir. Eger bu diizeyin istiinde az Sayida
korelasyon bulunursa, faktor analizi uygun olmayabilir. Ayrica verilerin faktor analizine
uygunlugunu degerlendirmede yardimer olmak icin kullanilacak iki istatistiksel dlgiim
bulunmaktadir: Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii (Kaiser-Meyer-Olkin Test of Sampling Adequacy)
testi (Pallant, 2017, s. 201). Faktor analizinin uygun olarak kabul edilmesi icin, Bartlett
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testinin anlamli olmasi (p<.05) gerekmektedir (Field, 2018, s. 1028). KMO endeksi 0 ila
1 arasinda degisir. En az 0.5 onerilmistir. Bu baglamda 0,5 ile 0,7 arasindaki degerler
vasat, 0,7 ile 0,8 arasindaki degerler iyi, 0,8 ile 0,9 arasindaki degerler harika ve 0.9'un
tizerindeki degerler miikkemmel olarak degerlendirilir (Field, 2009, s. 659). Farkli bir
goriis olarak Williams vd. (2010, s. 5) iyi bir faktor analizi igin minimum deger olarak

0.6’y1 onermektedirler.

Tablo 3.15. Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett in kiiresellik testine ait bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢gtimii 0,901
Bartlett'in kiiresellik testi yaklagik ki kare 8494,514
sd 1830
p 0,000

Oncelikle Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri 0,901 olarak
bulunmus ve bu deger 6rneklem biiyiikligiiniin AFA i¢in yeterli oldugunu gostermistir.
Bu deger ayrnica Field (2009, s. 659) tarafindan ‘miikemmel’ Kategorisinde
siniflandirilmaktadir. Barlett’m kiiresellik testi x?(1830) = 8494,514; p<.05 tespit
edilerek, orneklemin (N=318) faktor analizi ig¢in uygun oldugu ortaya konmustur.
Arastirmanin  KMO ve Barlett’in kiiresellik testine ait bulgular Tablo 3.15’te
sunulmustur. Yukarida yer verilen islemlerden elde edilen sonuglar dogrultusunda,
aragtirmada elde edilen verilerin AFA i¢in uygun oldugu tespit edilerek AFA
gerceklestirilmistir. AFA ile gergeklestirilen islemler ile ilgili bilgilere, ¢aligmanin

devaminda yer verilmistir.

3.6.6.1.3. A¢iklayici faktor analizinin gergeklestirilmesi

Calismanin bu bolimiinde; faktér ¢ikarma yonteminin belirlenmesi, faktor
rotasyonunun gerceklestirilmesi, yapiya ait faktor sayisimin belirlenmesi ve madde
elemesinin gergeklestirilmesine yonelik islemlere yer verilmis; 6l¢ek maddelerine

iligkin bulgular detayli olarak sunulmustur.
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Faktor ¢cikarma yontemi

Faktor ¢ikarma, bir degiskenler grubu arasindaki karsilikli iliskileri en iyi temsil
etmek icin kullanilabilecek en kiiciik faktor sayisini belirlemeyi igerir. Temelde yatan
faktorlerin ya da boyutlarin sayisini belirlemek igin kullanilabilecek gesitli yaklagimlar
bulunmaktadir (Williams, 2010, s. 6). En yaygin bigimde kullanilan faktér ¢ikarma
tekniklerinden bazilar1; temel bilesenler analizi, temel faktorler analizi, maksimum
olasilik faktor analizi, imaj faktor analizi, agirliklandirilmamis en kiigiik kareler analizi,
genellestirilmis/agirliklandirilmis en kiigiik kareler analizi ve alpha analizi sayilabilir
(Biiyiikoztiirk, 2002, s. 474).

Tabachnick ve Fidell (2013) arastirmacilarin  agimlayici  bir yaklagimi
benimseyerek, tatmin edici bir ¢6ziim bulana kadar farkli sayilarda faktorler ile deneme
yapmalarini tavsiye etmektedir. Erkus (2019, s. 96) benzer bir yaklasimla,
arastirmacinin dlgek gelistirme siirecinde, goriinmeyen yapinin, ne ve nasil oldugunu

anlamaya ve agiklamaya calisan bir is yaptigini ve bu nedenle olgek gelistirme
slirecinin regetesi olamayacagini ifade eder. Bu dogrultuda arastirmacinin teorik agidan

anlamli ve tatmin edici bir sonuca ulasana kadar denemeler yapmasi, biitiin faktor
cikarma yontemlerini kullanmasi ve en uygun sonuca ulagmasi siire¢ agisindan
onemlidir.

Cesitli faktor ¢ikarma yontemleri olmasina ragmen, en yaygin olarak bilinen ve
calisilan faktor ¢ikarma yontemleri temel bilesenler analizi ve ortak faktor analizidir
(Worthington ve Whittaker, 2006, s. 818). Bu iki yaygin yaklasimdan en sik kullanilani
ise temel bilesenler analizidir (Pallant, 2015, s. 201). Bununla birlikte, temel bilesenler
analizi, arastirtlan konuya dair higbir 6nsel teori veya model olmadiginda ozellikle
onerilir (Gorsuch, 1983).

Bu arastirmada yukaridaki bilgiler 1siginda Temel Bilesenler Analizi (Pallant,
2015, s. 201; George ve Mallery, 2016; Evci ve Aylar, 2017; Field, 2009) faktor
c¢ikarma yontemi olarak kullanilmistir. Temel bilesenler analizi, fazla sayidaki
degiskeni, daha kiiglik sayida bilesen altinda azaltarak toplamak isteyen arastirmaci igin
bir ¢6ziim yoludur. Bu teknik aym1 zamanda faktorlerin dogasi hakkinda bilgi elde
etmek isteyen arastirmacilar i¢in faktor analizindeki ilk adim olarak oldukca
kullanislidir (Cokluk vd., 2010, s. 198). Eger arastirmaci Ol¢tiigii konunun temel

boyutlarin1 ortaya koymak istiyorsa ve esas amact bir Olgek gelistirmek ya da
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maddelerin hangi boyutlar altinda gruplanabilecegini saptamaksa temel bilesenler
analizi yontemini kullanir (Sencan, 2005, s. 368).

Faktérlerin rotasyonu ve faktéor sayisinin belirlenmesi

Faktor ¢ikarmanin amaci incelemek i¢in uygun faktor sayisimi belirlemektir.
Bilgiyi en anlasilir hale getirmek amag¢ degildir. Ham, doniistiiriilmemis faktorler
anlamsiz matematiksel ¢ikarimlardir (DeVellis, 2017, s. 132). Dondiirme yani rotasyon,
hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu ¢ok daha net hale getirir ve
faktorlerin yorumlanabilir hale gelmesini kolaylastirir (Field, 2009, s. 653).

Faktor analizi sonrasinda maddelerin hangi boyut altinda toplandiginm
belirleyebilmek, maddelerin bir faktdrdeki yiikiinii artirarak faktorlerin kendileriyle en
yiiksek iliskideki maddeyi bulmalarmi saglayip yorumlamay: kolaylastirmak igin
dondiirme teknigi kullanilmaktadir (Evci ve Aylar, 2017, s. 396). Ayrica dondiirme
teknigi kullanmak hangi maddelerle analizlere devam edilecegini ve hangi maddelerin
de analizden ¢ikarilacagini daha anlamli kilmak i¢in de yapilir (Netemeyer vd., 2003, s.
124).

Dondiirme igin iki temel yaklasim vardir: dik dondiirme (orthogonal rotations) ve
egik dondiirme (oblique rotations). Faktorler arasinda iliski olmadigi diisiincesine dayali
olan dik dondiirmede, faktorler, eksenlerin konumu degistirmeksizin (ayni agiyla)
dondiiriiliir. Faktorlerin birbirleriyle iliskili oldugu diisiincesi tizerine kurulu olan egik
dondiirmede ise, eksenlerin dondiiriilmesinde farkli agilar kullanilir (Stevens, 2009, s.
330; Biiytikoztiirk, 2002, s. 476). Dondiirme yaklasimlarinin genis kategorisi ig¢inde
SPSS tarafindan sunulan birkag tane farkli yaklagim vardir. Dik dondiirme: Varimax,
Quartimax ve Equamax; egik dondiirme: Direct Oblimin ve Promax (Cokluk vd. 2010,
s. 203-204).

Istatistik kitaplarinda, dondiirme yaklasimlarinin énceden belirlenmesi yéniinde
aciklamalar bulunmaktadir. Ancak 6l¢ek gelistirme siirecinde “apriori” bir baska deyisle
“Onsel” bir anlayisla yola ¢ikildig1 i¢in 6ngoriilen yap1 ¢cok farkli olabilir ve 0 zaman bu
“kalip” anlayislarla verilecek kararlar da hatali olur. Ote yandan psikolojik yapmin
faktor yapismin tiimiiyle ya birbiriyle iligkili ya da iliskisiz olmas1 beklenemez; ki 4-5
faktor ortaya cikabilir ama bunlardan birkagi1 birbiriyle iliskili veya iligkisiz olabilir
(Erkus, 2019, s. 96). Bununla birlikte pek ¢ok arastirmacit hem dik dondiirme hem de

121



egik dondiirme yiiritiirler ve daha sonra yorumlamasi en agik ve kolay olani raporlarlar
(Pallant, 2017, s. 203).

Arastirmanin bu asamasinda taslak Ol¢ekten herhangi bir madde ¢ikarilmadan
Temel Bilesenler Analizi ve dik dondiirme yénteminden Promax dondiirme yapilmustir.
Tablo 3.16°da goriilecegi iizere, toplam varyansin %63,905’ini agiklayan ve 6z degerleri

1.00’1n tizerinde olan 16 faktorli bir yapi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.16. Faktorlerin 6z degerleri ve acikladiklar: toplam varyansa iliskin bulgular

Faktor ik Ozdegerler Kare yiiklerinin ¢gekme puanlari
Agiklanan Agiklanan
Toplam | Varyans % | Birikimli % | Toplam Varyans % Birikimli %

1 14,870 24,377 24,377 14,870 24,377 24,377
2 4,709 7,720 32,097 4,709 7,720 32,097
3 1,979 3,244 35,341 1,979 3,244 35,341
4 1,890 3,098 38,439 1,890 3,098 38,439
5 1,783 2,922 41,361 1,783 2,922 41,361
6 1,618 2,653 44,015 1,618 2,653 44,015
7 1,457 2,388 46,403 1,457 2,388 46,403
8 1,388 2,276 48,679 1,388 2,276 48,679
9 1,374 2,253 50,931 1,374 2,253 50,931
10 1,283 2,103 53,035 1,283 2,103 53,035
11 1,208 1,981 55,016 1,208 1,981 55,016
12 1,177 1,930 56,946 1,177 1,930 56,946
13 1,123 1,841 58,787 1,123 1,841 58,787
14 1,057 1,733 60,520 1,057 1,733 60,520
15 1,049 1,719 62,239 1,049 1,719 62,239
16 1,016 1,666 63,905 1,016 1,666 63,905
17 0,941 1,543 65,448

18 0,919 1,507 66,955

19 0,889 1,458 68,413

20 0,886 1,452 69,865

Tablo 3.16°daki bilgiler 1s18inda reklam yaraticiligini degerlendirme 6lgeginin ¢ok
faktorlii bir yapiya sahip olabilecegi anlasilmaktadir. Ancak sadece 6z degerlerden
hareket ederek net bir karar vermek arastirmaciy1 yanlis bir karar vermeye itebilir.
Maddelerin bir faktor olusturup olusturmadigina (ayrik bir yapt olduguna) iliskin karar
verirken dikkate alinacak c¢ok ¢esitli faktor ¢ikarma kurallar1 6nerilmistir. Bunlar; a)

Ozdeger (eigenvalue) >1, b) Catell yamag testi (scree test/plot), ¢) minimum ortalama
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kismi korelasyon, d) Bartlett’in Ki Kare yontemi, €) paralel analiz, f) koklesme yontemi
olarak siralanabilir (Erkus, 2019, s. 95). Bu arastirmada, 6z degerlerin (eigenvalue)
yaninda, Catell yamag testi (Scree test/plot) ve paralel analiz yontemleri dogrultusunda
faktor sayis1 belirlenmistir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde en yaygin kullanilan tekniklerden biri Kaiser
kriteri ya da 6z deger kurali olarak bilinmektedir. 1.0’lik ya da daha fazla bir 6z degeri
(eigenvalue) olan faktorler daha fazla inceleme yapmak igin tutulur (Hair vd., 2014, s.
107). Catell yamag testi, faktorlerin 6z degerleri her biri bir grafik iizerinde gosterilir.
Grafikte yer alan egrinin hangi noktada yon degistirdigini grafikten tespit edilir. Catell
grafikteki kirtlmanin distiinde kalan tiim faktorlerin tutulmas: gerektigini ifade
etmektedir (Williams vd., 2010, s. 7). Ancak Tabachnick ve Fidell (2015, s. 649) yamag
grafigi testinin kesin bir netlik vermedigini, 6z degerlerdeki kesilmenin nerede meydana
geldiginin  6znel bir degerlendirme oldugunu ve arastirmacilarin  miikkemmel
givenirlikte uzmanlar olamayacagini ifade eder. Sekil 3.2°de faktorlere ait ¢izgi grafigi
sunulmustur.

Scree Plot

Eigenvalue

1T 4 7 10 13 16 19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 55 58 61

Component Number

Sekil 3.2. Faktorlere ait ¢izgi grafigi

Yamag grafigi incelendiginde, 2 ve 1 numarali faktorlerde keskin bir ayrilma
oldugu ancak 6, 5, 4 ve 3 numarali faktorlerde hafif bir yiikselme oldugu goze
carpmaktadir. Bu durum, yapinin 5 ya da 6 faktorlii olarak ele alinabilecegini
gostermektedir; bu dogrultuda faktor sayisina karar vermede son olarak paralel

analizden yararlanilmigtir. Paralel analiz yontemi, iki yontemden daha dogru sonuglar
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verdigi gerekgesiyle pek cok arastirmaci tarafindan onerilmekte, dahasi faktor sayisi
belirlemede en iyi yontem olarak nitelendirilmektedir (Yurdabakan ve Ciim, 2017, s.
119; Henson ve Roberts, 2006: 399; Thompson, 2004, s. 34).

Paralel analiz, 6z degerlerin biiyiikliigiiniin aynm1 biiytikliikte rastgele bir bicimde
yaratilmis olan veri setinden elde edilen 6z degerlerin biyiikliigi ile karsilastirilmasini
icerir. Sadece rastgele yaratilmig olan veri setinde yer alan degerleri gecen 6z degerler
tutulur. Tutulmak ic¢in dogru sayida bilesenin tanimlanmasi i¢in Kkullanilan bu
yaklasimin en dogru yaklasim oldugu gosterilmistir (Pallant, 2017, s. 202).

Monte Carlo simiilasyon yontemi ile gergek veri setine paralel olacak sekilde
rastgele veri dretilir ve paralel verinin beklenen 6zdegeri hesaplanir. Paralel olarak
tiretilen veriye ait 6zdeger ile gergek veri setinde kestirilen 6zdegerler karsilastirilir ve
paralel veriye ait 6zdegerin gergek veri setindeki 6zdegerden biiyiik oldugu nokta
anlaml: faktor sayisi olarak belirlenir (Kogak vd., 2016, s. 337; Ledesma ve Mora, 2007,
s. 3).

Tablo 3.17. Oz degerler ile Paralel analiz sonuclarimin karsilastiriimast

Faktor Ozdegerler Paralel analiz Sonug
1 14,870 1,985 Kabul
2 4,709 1,900 Kabul
3 1,979 1,834 Kabul
4 1,890 1,771 Kabul
5 1,783 1,718 Kabul
6 1,618 1,673 Red
7 1,457 1,630 Red
8 1,388 1,586 Red
60 0,181 0,365 Red
61 0,157 0,335 Red

Tablo 3.17°deki sonuglar 1s1ginda, RYDO taslagmin 61 maddelik veri setinde
Paralel Analiz yonteminin bes faktorlii bir yapiyi isaret ettigi goriilmektedir. Ciinkii 6.
faktorden itibaren temel veriye paralel olarak iiretilen veri setlerindeki 6zdegerler, temel
veri setinin 6zdegerlerinden daha yiiksektir. Bu bilgiler 1s1ginda ilk 5 faktor kabul
edilmis ve geri kalan diger faktérler reddedilmistir. Sonug olarak RYDO’ niin 5 faktorlii
bir yapiya sahip olabilecegi daha fazla kesinlik kazanmistir. Ancak yine de arastirmaci
tarafindan herhangi bir faktor kisitlamasina gidilmeden agiklayici faktor analizi ile

maddelerin elenmesine devam edilmistir.
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Aciklayici Faktor Analizi ile maddelerin elenmesi

Olgegin faktdr sayisinda herhangi bir kisitlamaya gidilmeden, ¢alismaya madde
sayisinin belirlenmesiyle devam edilmistir. Madde sayisinin belirlenmesi siirecinde ise
cesitli kriterler g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu Kriterler asagida gosterilmektedir: Her
faktorde en az 3 maddenin bulunmasi, 0.40 faktor yiikiinden diisiik degere sahip olan
maddelerin olgekten ¢ikarilmasi, binisik maddelerin Glgekten ¢ikarilmasi (binigik
maddeler arasindaki fark .10’dan kii¢iik olmali) ve son olarak faktorlerin giivenirlik
katsayilarinin en az ,70’in iistiinde olmasi gerekir.

Yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda Promax dondiirmenin, faktor ¢ikarma
metodu olarak temel bilesenler analizinin kullanildigi, faktor yiikiiniin minimum ,40
olarak belirlendigi ilk agiklayici faktor analizine, toplam 61 madde ile baslanmustir. ilk

faktor analizinin sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18. A¢iklayici faktor analizine yonelik ilk bulgular

Faktorler
Mad | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11|12 |13 | 14 | 15| 16
M47 | ,902
M52 | ,900
Mm29 | ,591
M30 | ,575
Mm38 | ,526
M39
M27 ,957
M26 ,857
M55 ,7193
M56 ,585

M28 ,516

M46
M61 1,14

M11 ,587
M32 ,504 441
M1 ,452
M33 447

M53 413

M42
M43
M48

M5 ,803
M6 7128
M35 ,456
M25 ,976
M24 ,930
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Tablo 3.18. (Devam) A¢iklayict faktor analizine yonelik ilk bulgular

M16

,610

M59

M20

M15

M9

,912

M22

,860

M40

776

M13

,922

M49

,633

M23

,588

NAA

Ma1

M14

125

M12

,643

M21

M2

,804

M3

,633

M17

M45

1,06

M34

,618

M8

M57

,908

M58

,546

M37

463

M60

M4

,540

,904

M7

,602

M50

,879

M51

504

M36

,823

M18

773

M19

978

M10

M54

,811

M31

Extraction

Method:

Principal

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Component

Analysis.

a. Rotation converged in 26 iterations.

Aciklayict faktor analizinin ilk sonuglari incelendiginde, faktor yiiki ,40’tan

diisiik ¢cok sayida madde oldugu tespit edilmistir. Ayrica binisik maddelerin oldugu,

baz1 faktorlere tek maddenin ve bazi faktorlere de iki maddenin yiiklenmis oldugu

goriilmektedir. Madde sayisinin belirlenmesi siirecinde dikkate alinan Olgiitler

dogrultusunda bu maddeler 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Bu dlgiitler 1s18inda ilk etapta, M31

(Reklam beklentileri karsiladi), M54 (Reklamda anlatilmak istenen sey benzetmelerle

anlatilmisti), M10 (Reklam olumluydu), M19 (Reklamda iiriin 6n plandaydi), M18
(Reklamda sade bir anlatim vardi), M36 (Reklam fikri olduk¢a sadeydi), M51
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(Reklamda bir i¢ gorii vardi), M50 (Reklamm manevi bir boyutu vardi), M7 (Reklam
meydan okuyan bir tarza sahip), M4 (Reklamda bir gosteri havasi vardi), M60 (Reklam
zithik igeriyordu), M8 (Reklam sira disiydi), M34 (Reklam bir sorunu ¢6zdii), M45
(Reklam toplumsal sorunlara deginiyor), M17 (Reklam akillica yapilmist1)), M3
(Reklam birgok farkli fikri igeriyor), M2 (Reklamda zekice baglantilar kuruldu), M21
(Reklam igimi 1sitt1), M12 (Reklam duygusaldi), M14 (Reklam giinliikk yasamdan
sahneler tasiyordu), M4l (Reklam farkliydi), M44 (Reklam etkileyiciydi), M15
(Reklam benim igin faydaliydi), M20 (Reklam muhtesemdi), M59 (Reklamda bir
hikdye vardi), M48 (Reklam heyecan vericiydi), M43 (Reklam g¢arpiciydi), M42
(Reklam bana giiven verdi), M32 (Reklamda sanatsal 6geler vardi), M46 (Reklam
kiskirticiydi) ve M39 (Reklam beni diistindiirdii) 6lgekten ¢ikartilmigtir.

Tablo 3.19. Jkinci kez aciklayici faktor analizi yapilmasinin ardindan sonuglar

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5 6
M47 0,824
M52 0,729
M38 0,712
M29 0,605
M30 0,552
M16 0,452
M6 0,890
M5 0,838
M11 0,479
M35 0,473

MS53 0,469

M33
M61

M27 0,835
M55 0,807
M26 0,736
M56 0,716
M28 0,418
M25 0,725
M23 0,710
M24 0,618
M13 0,562
M49 0,510
M22 0,874
M9 0,831
M40 0,777
M1 0,459
M57 0,839
M37 0,564
M58 0,535
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Ikinci defa yapilan aciklayici faktér analizi sonuglarina gore iki maddenin, M33
(Reklam 1ilgi cekiciydi) ve M61 (Reklam eglenceliydi) faktor yiikleri 0,40’tan diistik
oldugu igin 6l¢ekten ¢ikartilmig ve yeniden AFA yapilmustir.

Tablo 3.20. Ugiincii agiklayici faktér analizi sonuclar

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5 6
M47 0,819
M52 0,769
M38 0,698
M29 0,607
M30 0,537
M16 0,417 0,417
M27 0,830
M55 0,815
M26 0,727
M56 0,720
M28 0,427
M25 0,777
M23 0,758
M24 0,683
M13 0,599
M49 0,558
M22 0,871
M9 0,829
M40 0,771
M1 0,447
M6 0,877
M5 0,836
M11 0,445
M35 0,445
M53 0,439
M57 0,841
M37 0,404 0,562
M58 0,522

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Tablo 3.20 incelendiginde sadece bir maddenin, M16 (Reklam harekete
gegiriciydi) binisik madde oldugu tespit edilmis ve 6lgekten ¢ikartilarak yeniden AFA
yapilmustir. Yapilan AFA sonuglar1 Tablo 3.19°da paylasilmistir.

Tablo 3.21. Dérdiincii kez yapilan AFA sonuglart

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5 6
M4a7 0,809

M52 0,762
M38 0,701
M29 0,613
M30 0,531
M27 0,834
M55 0,829
M56 0,754
M26 0,743
M28 0,433
M23 0,803
M25 0,749
M24 0,655
M13 0,617
M49 0,555
M22 0,866
M9 0,830
M40 0,769
M1 0,449
M6 0,871
M5 0,832
M35 0,449
M11 0,448
M53 0,443
M57 0,841
M37 0,568
M58 0,527

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 7 iterations.

Tablo 3.21 incelendiginde 6 Faktorlii bir yapinin elde edildigi gorilmektedir
ancak M57 (Reklamda beklenmedik durumlar vardi), M37 (Reklamda olaganiistii
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durumlar vardi) ve M58 (Reklamda ilgisiz konular bir araya getirildi) maddelerinden
olusan 6. Faktoriin (N=3) Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi ,60’1n altinda oldugu
icin (a=,501) taslak olgekten ¢ikartilmistir. Giivenirlik katsayisinda genel olarak alt sinir
olarak agiklayici1 arastirmalarda ,60 kabul edilmistir (Hair vd., 2019: 122). 6. Faktor
taslak olgekten gikartildiktan sonra taslak yapinin son hali Tablo 3.20°de verilmistir.

Tablo 3.22. 5 faktorlii RYDO taslag

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5
M47 0,826

M52 0,787
M38 0,696
M29 0,631
M30 0,566
M55 0,873
M56 0,805
M27 0,773
M26 0,721
M28 0,411
M23 0,805
M25 0,732
M24 0,668
M13 0,639
M49 0,511
M9 0,865
M22 0,861
M40 0,780
M1 0,415
M6 0,856
M5 0,829
M35 0,442
M11 0,440
M53 0,435

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Giivenirlik katsayist ,70’in olduk¢a altinda olan 6. Faktor taslak olgekten
cikartildiktan sonra son defa agiklayici faktor analizi yapilmis ve sonug Tablo 3.22°de

paylasilmistir. Tablo 3.22 incelendiginde bazi maddelerin faktor yiiklerinde diisiisler ve
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yiikselisler izlense de faktorlerin madde sayilarinda herhangi bir degisiklik olmamustir.
Calisma igerisinde toplamda 5 kez agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bu siiregte
toplamda 37 madde taslak 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Sonug olarak 24 maddeden olusan 5
faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Bu sonug yapilan Paralel analiz sonucundaki faktor
sayistyla aymdir. Olgekle ilgili genel bulgular ve yorumlar calismanin devaminda

sunulmustur.

Aciklayicr Faktér Analizi sonucuna ait bulgular ve yorumlar

Agiklayici faktor analizi sonucunda, 24 maddeli ve 6z degerleri 1.00’1n tizerinde
olan 5 faktorlii bir yap1 ortaya konulmustur. Yapimin agiklanan toplam varyansi ise
Tablo 3.23’te sunulmustur.

Tablo 3.23’deki bilgilerden yola ¢ikarak AFA sonucunda ortaya konulan 6lgegin
toplam varyansin %56,322’sini agikladig: tespit edilmistir. Olgegin agiklamas: gereken
toplam varyans degeri konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Faktor analizinde
incelenen maddeler tarafindan agiklanan toplam varyans oraninin miimkiin oldugunca

yiiksek olmasi tercih edilir.

Tablo 3.23. Bes faktorlii RYDO yapisinin agikladig: toplam varyans

Faktorler i1k dzdegerler Kare yiiklerinin ¢ekme puanlari
Agiklanan U Agiklanan TITIN
Toplam Varyans % Birikimli % Toplam Varyans % Birikimli %
1 6,883 28,678 28,678 6,883 28,678 28,678
2 2,901 12,087 40,765 2,901 12,087 40,765
3 1,421 5,922 46,687 1,421 5,922 46,687
4 1,248 5,201 51,888 1,248 5,201 51,888
5 1,064 4,434 56,322 1,064 4,434 56,322
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Agiklanan varyans oraninin alt sinirinin ¢ok faktorlii yapilarda en az %40, tek
faktorlii yapilarda ise en az %30 olmasi tavsiye edilir (Bursal, 2017, s. 170). Stevens
(20009, s. 329) bir dlgme aracinda agiklanan varyans oraninin en az %75 ve tizeri olmasi
gerektigini, Henson ve Roberts (2006, s. 402) %52 ve tizerinde bir degerin 6lgek
caligmalarinda saglanmasi gerektigini belirtmektedir. Hair vd. (2018, s. 142) sosyal
bilimlerde, toplam varyansin yiizde 60'in1 olusturan bir ¢éziim tatmin edici oldugunu
ancak baz1 durumlarda daha az bir varyansin da kabul edilebilir oldugunu ifade etmistir.
Son olarak da Cokluk vd. (2010, s. 197) ve Tavsancil (2018, s. 48) Sosyal bilimlerde
aciklanan toplam varyansin %40 ile %60 arasinda olmasinin kabul edilebilir oldugunu
ifade etmiglerdir. Sonug olarak bu ¢alismanin yeterli diizeyde varyans agikladig: ifade
edilebilir. Tablo 3.22’deki veriler 1s1ginda toplam varyansin %28,678’ini 1 Faktor,
%12,087’sini 2. Faktor, %5,922’sini 3. Faktor, %5,201’ini 4. Faktor ve son olarak
%4,434°1inl 5. Faktor agiklamustir.

Reklam Yaraticiligi Degerlendirme Olcegi yapisi 24 maddeden ve bu maddelerin
olusturdugu 5 faktérden olugmaktadir. Yapiyr agiklamaya katki saglayan bu faktorler,
icerisinde yer alan ifadelerden, genel yaraticilik ve reklam yaraticiligi literatiir
taramasindan ve uzman panelinden hareketle 1. Faktor (Uygunluk), 2. Faktor (Ahenk),
3. Faktor (Farklilik), 4. Faktor (Keyifli) ve 5. Faktor (Etkililik) olarak isimlendirilmistir.

Uygunluk faktorii altinda 5 madde, Anlasilirlik faktorii altinda 5 madde, Farklilik
faktorii altinda 5 madde, Keyifli Faktorii altinda 4 madde ve son olarak Etkililik faktorii
altinda ise 5 madde toplanmistir. Her bes faktore ve igerdikleri maddelere iliskin
ayrmtili bilgiler ise Tablo 3.24’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.24. Maddelere ilisgkin ortalamalar, standart sapmalar, madde toplam

korelasyonlari, faktor yiikleri, giivenilirlik katsayilart ve agikladiklart varyansa iliskin

bulgular
N —
E% :E = % e
Faktorler ve Maddeler i S % = 3 Lg_ %) 1R S
s | E”| =0
<> =
M47 R_eklgm bende bulmaca ¢oziiyormus gibi 0826 | 0511 |1.115]| 2,556
v bir his uyandird.
5 | 3 | M52 | Reklam beni yansttiyor. 0,787 | 0,539 |1.086 2,783
= S
3 = | M3 Reklam bende eksik bir pargayr bulmus | %628,678 0,696 | 0,584 | 1.103| 2,940 0,770
< hissi uyandirdi.
= | M29 | Reklamdaki markay1/iiriinii tercih ederim. 0,631 | 0,576 | 1.154 2,908
M30 | Reklamda ¢ok ince ayrmtilar vard. 0,566 | 0,495 |0.955 | 3,660
M55 Reklam anlagilirdi. 0,873 | 0,584 |0,635|4,371
M56 | Reklam mantikliyd. 0,805 | 0,590 | 0,723 | 4,239
S é M27 Reklamda kiiltirimiizden  yansimalar 0.773 | 0,590 |0,752 | 4,323
R vardi. 9%12,087 0,811
al < Reklamdaki biitiin ogeler
M26 | (miizik, ortam, sesler, renkler ve slogan) 0,721 | 0,644 10,679 4,295
uyum i¢indeydi.
M28 | Reklam iyi hazirlanmasti. 0,411 0,594 10,630 4,396
M23 | Reklam  bende  sinema  filminden 0,805 | 0,434 | 0,882 4,160
. é bir sahne izliyormus hissi uyandirdi.
Q
% 3 M25 | Reklam bende merak uyandirdi. 965,922 0,732 | 0,582 |1,056 3,673 0.720
L é M24 | Reklamda siirprizler vardi. , 0,668 | 0,507 |1,054|3,556|
™
X | M13 | Reklam szgiindii. 0,639 | 0,421 |0,775] 4,132
M49 | Reklam sasirtictydi 0,511 | 0,485 | 0,948 3,710
5| M9 | Reklam sikiciyds. (R) 0,865 | 0,496 |1,031|4,201
Q
2| =|[M22 0,861 | 0,654 | 0,789 4,506
= = Reklam aptalcaydi. (R) 985,201 0.740
: 2 M40 | Reklam basarisizdi. (R) 0,780 | 0,666 |0,846 |4,411
M1 | Reklami izlemesi zevkliydi. 0,415 | 0,391 |0,6114,556
“ M6 | Reklam siiriikleyiciydi. 0,856 | 0,523 | 0,788 | 4,358
S E M5 | Reklam akilda kalictydi. 0,829 | 0,481 |0,639|4,512
E a M35 | Reklam hafizamda iz birakt1. %4,434 | 0,442 | 0,606 |0,845|4,132 /0,770
v = M11 | Reklamu izlemekten haz aldim. 0,440 | 0,537 | 0,705 4,276
M53 | Reklam dikkatimi cekti. 0,435 | 0,575 |0,743|4,191
Aciklanan Toplam Varyans: %56,322
Olcegin Genel Giivenirlik Katsayisi: 0=,874
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Tablo 3.24 genel olarak incelendiginde, olgek igerisinde en yiiksek faktor
yiikiiniin 0,873 (M55), en diisiik faktor yiikiiniin ise 0,411 (M28) oldugu goriilmektedir.
Hair vd. (2018: 151) .10°dan kiigiik faktor yiiklerini bir yapinin degerlendirilmesi
acisindan 0’a esdeger bulur, 0,30 ila 0,40 araligindaki faktor yiiklerini yapinin
yorumlanmasi i¢in minimum seviye kabul eder, 0,50 ve {izeri faktor yiiklerini 6nemli
olarak kabul eder ve 0,70’1 asan faktor yiiklerini iyi tanimlanmis bir yapinin gostergesi
olarak kabul eder. Bu baglamda RYDO taslagindaki maddelerin 5 tanesi (%21) 0,40 ila
0,50 arasinda oldugu ve minimum seviyeyi karsiladigi, 6 tane maddenin (%25) 0,50 ila
0,70 arasinda oldugu ve onemli olarak deger gordigii, 13 maddenin ise (%54) iyi
tanimlanmis bir yapmin gostergesi oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda elde edilen
Olgegin ifadelerinin g¢ogunlugunun olduk¢a giiglii faktor yiiklerine sahip oldugu
goriilmektedir.

Calisma igerisinde ayrica ortaya konulan oOlgegin giivenilirlik analizleri igin
Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisi hesaplanmistir. Bu dogrultuda 6l¢egin genel
giivenirligine bakildiginda, genel giivenilirlik Cronbach’s o katsayisinin 0,874 oldugu
tespit edilmistir. Faktorlerin giivenilirligi tek tek hesaplandiginda ise Uygunluk
faktoriinlin - giivenirlik katsayist1 =0,770, Ahenk faktoriiniin giivenirlik katsayisi
0=0,811, Farklhilik faktoriiniin giivenirlik Katsayis1 o=0,720, Keyifli faktoriiniin
giivenirlik katsayist =0,740 ve Etkililik faktoriiniin giivenirlik katsayisi ise a=0,770
olarak tespit edilmistir. George ve Mallery (2016: 240) Cronbach Alfa katsayist igin
a>,9-mikkemmel, a>,8 — iyi, a>,7—Xkabul edilebilir, a>,6—tartismali, a>5—zayif, a
<.5-kabul edilemez oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda RYDO faktorlerinin her
birinin kabul edilebilir oldugu ve 6l¢egin genel giivenirlik katsayisinin ise mitkemmele

yakin bir deger oldugu anlagilmaktadur.

3.6.6.2. Dogrulay:ici fakeor analizi

Arastirmacilar agiklayici faktor analizini kullanarak elde ettikleri 6lgegin faktor
yapisint dogrulamak ve bu yapinin farkli bir 6rneklemden elde edilen verilere uyup
uymadigini bilmek i¢in dogrulayict faktor analizi (DFA) kullanirlar (Worthington ve
Whittaker, 2006, s. 815; Carpenter, 2018, s. 27).

Dogrulayici faktor analizi bir dizi degiskenin temelinde yatan yap ile ilgili belirli

kuram ve hipotezleri test etmek (dogrulamak) i¢in aragtirmanin ilerleyen siireglerinde
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kullanilan daha karmasik ve gelismis bir tekniktir (Pallant, 2017, s. 199; Field, 2018, s.
1272; Price, 2016, s. 290).

Faktor sayisi, faktor yapisi (hangi maddeler hangi faktorlere yiikli) ve faktorler
arasindaki iligski (faktorlerin korelasyona sahip olup olmadigi) 6nceden AFA ile
belirlenir. AFA boyutsallik hakkinda bir fikir verse de DFA adindan da anlasilacag:
gibi, temelde varsayimsal bir faktér modelinin verilere uyup uymadigina odaklanir. Bu
nedenle, DFA artik boyutsallig1 test etmek/onaylamak i¢in yaygin olarak kabul edilen
bir yontemdir (Netemeyer vd., 2003, s. 36; Erkus, 2019, s. 94; Cokluk vd., 2010, s.
177).

Dogrulayici (confirmatory) faktor analizinde, olusturulmus faktorlerin dogrulugu
test edilir. Yani, dogrulayici faktor analizi; agiklayici faktor analizi ile elde edilen
faktorler ile degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski olup olmadigi, faktorlerin
birbirinden bagimsiz olup olmadigi, belirlenen faktorlerin orijinal yapiy1 agiklamakta
yeterli olup olmadigi, degiskenler ve faktorler arasinda dogru iliski kurulup
kurulmadigini test eder (Karagoéz, 2016, s. 1002). Ayrica maddeler ve olgekler
arasindaki iligkileri istatistiksel olarak test ederek, faktér yapisinin Kkalitesini
degerlendirmek i¢in kullanilir (Hinkin vd., 1997, s. 109).

3.6.6.2.1. Dogrulayici Faktor Analizi arastirma kiimesi

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) siirecinde yapilan analizler sonucunda 5 faktor ve bu
faktorlere ait 24 maddelik bir dlgek elde edilmistir. Bir sonraki agama olan Dogrulayici
Faktor Analizinin (DFA) gergeklestirilmesi i¢in 341 katilimciya ulastirilmustir. 341
katilimcr iginde 198 katilimcidan gevrimigi olarak, 143 katilimcidan ise yiiz yiize veri
toplanmustir. Arastirmada, katilimcilardan elde edilen verilerin normal dagilim igerisinde
olup olmadigini belirlemek i¢in, verilerin garpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. DFA
icin toplanan veri setinde +2 ve -2 degerlerinin disinda olan 10 katilimciya ait veri, veri
setinden ¢ikartilmistir. Yapilan veri ¢ikarma isleminden sonra DFA’ya (N=331) kisi ile
devam edilmistir. DFA’ya dahil olan katilimcilarin yas ve egitim dagilimlari Tablo 3.24’te

gosterilmistir.
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Tablo. 3.25. DFA ya dahil olan katilimcilarin yag ve egitim dagilimlar

Yas Frekans % Egitim Frekans %
18-24 199 60,1 Ortaokul 12 3,6
25-34 51 15,4 Lise 29 8,8
35-44 41 12,4 Onlisans 36 10,9
45-54 31 9,4 Lisans 217 65,5
55+ 9 2,7 Yiiksek Lisans 26 7,9
Doktora 11 3,3
Toplam 331 100 331 100

Katilimcilarin yas dagilimiyla ilgili bulgular incelendiginde, arastirmaya en ¢ok
18-24 yas araligindaki bireylerin katildigi goriilmektedir. Bu yas araliginda yer alan
katilimcilar, toplam katilimeilarin %60,1°ni olusturmaktadir. 55 ve iizeri yasa sahip olan
katilimcilar ise aragtirmanin en kiigiik katilimei grubunu (%2,7) olusturmaktadir. Bunun
yani sira 25-34 yas araliginda yer alan katilimcilarin arastirma kiimesinin %15,4’{inij;
35-44 yas araliginda yer alan katilimcilarin ise arastirma kiimesinin %12,4’linii
olusturdugu ve 45-54 yas arasindaki bireylerin ise arastirma kiimesinin %9,4’tinii
olusturdugu Tablo 3.25’te goriilmektedir.

Ayrica arastirmaya Katilan katilimcilarin %87,6°si lise istii egitim seviyesine
sahiptir. Buna bagl olarak DFA’ya dahil olan katilimcilarin genel olarak egitim
seviyelerinin AFA’ya oranla daha da yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirmada yer alan
katilimcilardan en yiiksek orana sahip lisans mezunlari toplam katilimeilarin %65,5’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin %10,9’unu 6n lisans mezunlari, %8,8’ini lise mezunlari,
%8,8’ini yiiksek lisans mzunlari, %3,6’sin1 ortaokul mezunlart ve son olarak da

%3,3’tinii doktora mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir.

3.6.6.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi’ne ait bulgular ve yorumlar

Calismanin bu asamasinda, Reklam Yaraticihigi Degerlendirme Olgegi icin
yapilan DFA sonucunda odlgekten ¢ikarilmasina karar verilen maddelere, uyum iyiligi

indekslerine ve faktor yiiklerine iliskin bulgulara yer almaktadir.
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Uyum indeksleri

Erkek bireylerin, reklam yaraticihigiyla ilgili ortiik kuramlarindan hareketle
gelistirilen Reklam Yaraticiligi Degerlendirme Olgegi’ne iliskin ilk DFA, 5 faktor ve 24
madde ile gergeklestirilmistir. Bu asamada oncelikli olarak modelin uyumuna yonelik
uyum indeksleri hesaplanmistir. Bir modelin veri ile uyumlu olup olmadigi uyum
indeksleri degerlendirilerek yapilir (Karagoz, 2016, s. 969). Uyum istatistikleri, ileri
striilen modellerin parametreleri ile ornek verilerden elde edilen istatistiklerin
uygunlugunu test etmektedirler. Eger model verilere uymuyorsa reddedilir. Tleri siiriilen
model reddedilmiyorsa model gozlenen verilerin altinda yatan nedensel yapiy1 agiklama
yetenegine sahiptir (Ozdamar, 2010, s. 251). Bir baska ifade ile uyusma, odlgiilen
degiskenler arasinda gozlenen kovaryans matrisi ile gizli kovaryans matrisinin ne
oranda benzestigine karsilik gelir (Cokluk vd., 2010, s. 266).

Modellerin uyumunu test eden birden fazla uyum istatistigi vardir. Ki-kare testi
(¢?), modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan en temel Slgiimdiir
(Yaslioglu, 2017: 80). Ki-kare testi veriyle model arasindaki uyumun testidir (Karagoz,
2016: 969). Bunun yaninda NFI, TLI, IFI, CFlI, RMSEA, karsilastirmali uyum
indeksleri olarak; GFI, AGFI, mutlak uyum indeksleri olarak ve son olarak RMR ve
SRMR ise artik temelli uyum indeksleri olarak adlandirilmislardir. Analizlerde hangi
uyum indekslerinin degerlendirilecegine dair kesinlik yoktur. Bununla birlikte genel
olarak ki-kare, CMIN/DF, CFI, GFI, RMSEA vb. indeks degerleri verilmektedir
(Karagoz, 2016, s. 970).

Bu dogrultuda yapilan ilk DFA sonucunda, model uyum degerleri incelenmis ve
CMIN=565,296, DF=242, p<0,001, CMIN/DF=2,336, GFI=0,876, CFI=0,915,
RMSEA=0,064 ve RMR=0,043 olarak elde edilmistir. Elde edilen model uyum
kriterleri baz1 degerler agisindan istenilen sinirlarda olmadigindan faktor yiikleri ve
modifikasyon indeksleri incelenmistir. Inceleme sonucunda dlcekte yer alan M29, M27,
M23 ve M1’in faktor yiiklerinin ,50’nin altinda oldugu tespit edilmistir. Faktor yikleri
yapmin genel uyumunu ve yakinsak gegerligi dogrudan etkiledigi i¢in 6nemli bir
husustur. Bu baglamda ,50 ve tizeri faktor yiikiine sahip maddelerin dlgekte tutulmamasi
onerilmektedir (Hair vd., 2018, s. 676; Walker, 2010, s. 24). Yapilan bu tespitin
ardindan M29 (Reklamdaki markayi/iiriinii  tercih ederim), M27 (Reklamda
kiltiiriimiizden yansimalar vardi), M23 (Reklam bende sinema filminden bir sahne

izliyormus hissi uyandirdi), M1 (Reklami izlemesi zevkliydi) 6lgekten ¢ikarilarak tekrar
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DFA gergeklestirilmistir. Yapilan DFA sonucunda yine uyum iyiligi indekslerinin ideal
olanin ¢ok az altinda oldugu tespit edilmistir.

Model test edildikten sonra analizin yapildig1 program, bu arastirmada AMOS 24
kullanilmustir, arastirmaciya bazi diizeltmeler 6nerebilir. Bu diizeltmeler arastirmacinin
kurdugu modeli iyilestirme amaciyla yapilir (Capik, 2014, s. 201). Diizeltme Indeksleri
(Modification Indices) tablosu sonuglar tasarlanan modelin ne derece iyi tanimlandigini
gostermektedir. MI degerleri bir serbestlik derecesi (df) karsiligi Ki-kare degerindeki
degisim hakkinda fikir vermektedir. MI degerleri yiiksek ¢ikan degiskenler arasinda bag
oldugu, bir baska deyisle serbest olmadigi anlamina gelmektedir (not freely estimated);
serbest olarak tahmin edilecek her degiskenin MI degerleri “0” olmalidir. Ancak bu
ideal durumdur, ozellikle sosyal bilimlerde MI degerlerinin sifir olmasi ¢ok olasi
degildir. MI degerleri yiiksek olan iki degisken arasinda kurulacak olan bag (modelde
¢ift yonlii okla gosterilir) Ki-Kare degerinin diismesine, dolayisiyla modelin daha uygun
(fit) hale gelmesine yardimci olacaktir (Yaslioglu, 2017, s. 79). Bu dogrultuda MI
degerleri yiiksek olan M55 ile M26 ve M25 ile M13 arasinda yapilan hata kovaryansi

sonucunda Tablo 3.26°da gosterilen sonuglara ulasilmistir.

Tablo 3.26. Reklam Yaraticiligi Degerlendirme Olcegi, Dogrulayict Faktor Analizi
uyum iyiligi indeksleri

DFA Uyum indeksleri Miikemmel Uym Iyi Uyum Mevcut Deger
CMIN/DF x?ldf < 2.5 <x%/df<’5 2,45
Artik Ortalamalarin Karekokii (RMR) 0<RMR <.05 0<RMR < 0,08 0,04
lyilik Uyum Indeksi (GFI) 95 < GFI 90 < GFI 0,90
Normlastirilmis Uyum indeksi (NFI) .95 <NFI .80 < NFI 0,89
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) .95 < CFI .90 < CFlI 0,93
Standardize edilmis ortalama hatalarin
arekikis (SRMR) 00<SRMR<.05 .05<SRMR <.08 05
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 95 <TLI 90 <TLI 0,92
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) .95 <IFI .90 <IFI 0,93
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki

.00 <RMSEA .05 <RMSEA 0,06

(RMSEA)

Kaynak: Cokluk vd., 2010; Karagoz, 2016; Hooper vd.,2008; Koyuncu ve Kilig, 2019;
Byrne, 2011
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Tablo 3.26 incelendiginde modelin herhangi bir uyum sorununun olmadig
anlasilmaktadir. Elde edilen bulgular olmasi gereken deger araliklarini karsilamaktadir.
Bunun yaninda, CMIN/DF (y?/sd) degeri 2,45 olarak tespit edilmistir. Bu deger veriyle
model arasindaki uyumun miikemmel seviyede oldugunu gostermektedir. Artik
Ortalamalarin Karekokii (RMR) de 0.04 degeri ile, standardize edilmis ortalama
hatalarin karekokii (SRMR) 0,5 degeri ile miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ise 0,06 ile miikemmele yakin bir deger ifade
etmektedir. NFI degerinin genel olarak 0,90’nin iizerinde olmasi gerektigini belirten
kaynaklar (Cokluk vd. 2010; Karagoz, 2016; Bentler ve Bonnet, 1980; Byrne, 2011)
mevcut olmakla birlikte, bu degerin 0.80’e kadar kabul edilebilir olduguna dair goriisler
de vardir (Hooper vd., 2008, s. 55; Walker, 2010).

Sonu¢ olarak Reklam Yaraticihgi Degerlendirme Olgegi’nin bazi degerler
acisindan miitkemmel, bazi degerler agisindan ise iyi uyum degerlerine sahip oldugu
ortaya konmustur. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan modele ait diyagram ise Sekil 3.3

ve Sekil 3.4°te gosterilmektedir.

139



33

74 1,00

®.0.E

~
[7%]

—
[=]
L]
=
—
w
-
&
w.‘.

1,19 1

M14 619

1,45 2

22

M16 Jt——(18

23

100 '

A —¢1)

' 32
1,06 1

—= M18 e1§

1,09 13

"19

M20 J———20

Sekil 3.3. RYD Ol¢egi 'ne Iigkin Standardize Edilmemis Céziim Degerleri

140



64

i @)
@
@
@)
[ M5 | ()
@
@)
@
@
i }e——61)
@
T
T
T
T
i}
&
iR

=
&

Sekil 3.4. RYD Olgegi ne Iliskin Standardize Edilmis Coziim Degerleri

141

25

-.29



DFA asamasmda Reklam Yaraticiligi Degerlendirme Olgegi’nin 4 maddesinin
cikarilmasi ve degiskenler arasinda uygun goriilen hata kovaryanslarinin eklenmesi ile
bazi degerler agisindan miikemmel bazi degerler agisindan ise iyi uyum degerlerine
sahip oldugunun ortaya konulmasmin ardindan, RYD Olgegi’'ne ait diyagram
incelendiginde, Olgekte nihai olarak 5 faktor ve bu faktorlere ait 20 madde
bulunmaktadir. Uygunluk faktoriine ait 4 madde, Ahenk faktoriine ait 4 madde,
Farklilik faktoriine ait 4 madde, Keyifli faktoriine ait 3 madde ve son olarak Etkililik
faktdriine ait 5 madde yer almaktadir. Olgegin maddelerine iliskin genel bulgular,
standardize edilmemis faktor yiikleri, standardize edilmis faktor yiikleri ve standart

sapmalar ise ¢alismanin devaminda sunulmustur.

Reklam Yaraticiligr Degerlendirme Olgegi’nin maddelerine yénelik genel bulgular

Olgek icerisinde yer alan maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri (Bo),
Standart olmayan faktor yiikleri (B1), standart sapmalari ve anlamlilik diizeyleri

hesaplanmustir.

Tablo 3.27. RYD Ol¢egi’nin maddelerine iliskin genel bulgular

Madde Faktor BO Bl S.E. C.R. P

M1 0,707 1

M2 0,670 0,819 0,076 10,849 <0,001
M3 Uygunluk 0,801 1,097 0,087 12,598 <0,001
M4 0,672 0,768 0,071 10,887 <0,001
M5 0,622 1

M6 Ahenk 0,653 1,401 0,141 9,943 <0,001
M7 0,558 0,998 0,099 10,114 <0,001
M8 0,805 1,562 0,135 11,58 <0,001
M9 0,791 1

M10 - 0,669 0,851 0,067 12,645 <0,001
M11 0,764 0,801 0,061 13,135 <0,001
M12 0,733 0,054 0,068 14,107 <0,001
M13 0,522 1

M14 Keyifli 0,821 1,189 0,127 9,325 <0,001
M15 0,011 1,450 0,164 8,819 <0,001
M16 0,795 1

M17 0,652 0,741 0,059 12,498 <0,001
M18 Etkililik 0,753 1,065 0,071 14,934 <0,001
M19 0,879 1,091 0,060 18,313 <0,001
M20 0,831 1,054 0,062 16,964 <0,001

BO: Standart yol katsayilart, Bl: Standart olmayan yol katsayilar
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Bu dogrultuda igerisinde 5 faktor ve 20 madde bulunan Reklam Yaraticilig:
Degerlendirme Olgegi'nin maddelerine iliskin genel bulgulara Tablo 3.27°de yer
verilmistir. Dogrulayic1 faktér analizinde ol¢ekte yer alan tiim maddelere ait yol
katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli (p<0.001) bulunmustur. Uygunluk faktoriine ait
standartlastiriimis yol katsayilarina bakildiginda, Uygunluk faktorii tizerinde en fazla etkiye
sahip olan maddenin M3 oldugu goriilmektedir (Bo=0,801). Ahenk faktoriine ait
standartlagtirilmis yol katsayilarina bakildiginda Ahenk faktorii tizerinde en fazla etkiye
sahip olan maddenin M8 oldugu goriilmektedir (Po=0,805). Farklilik faktoriine ait
standartlastirilmig yol katsayilarina bakildiginda Farklilik faktorii tizerinde en fazla etkiye
sahip olan maddenin M9 oldugu goriilmektedir (Bo=0,791). Keyifli faktoriine ait
standartlastirilmis yol katsayilarina bakildiginda Keyifli faktorii tizerinde en fazla etkiye
sahip olan maddenin M15 oldugu gorilmektedir (Bo=0,911) ve son olarak Etkililik
faktoriine ait standartlastirilmis yol katsayilarina bakildiginda Etkililik faktorii tizerinde en
fazla etkiye sahip olan maddenin M19 oldugu goériilmektedir (80=0,879).

3.6.7. Gegerlik ve Giivenirlik

Bu bashik altinda RYD Olgegi’nin gegerlik ve giivenirlik bulgularma yer

verilmigtir.

Gecerlik

Olgek gegerligi, dlcegin istenilen dzelligi 6lgme derecesidir (Pallant, 2005, s. 6).
Bir baska tanimda Ozdamar (2017, s. 69) gegerligi dlgme arac: ile elde edilen verilerin
amaca yonelik kullanilabilir olma 6zelligi olarak ifade eder. Bademci (2017, s. 82)
gecerligin ¢cagdas tanimini, “Belirli bir evrene veya 6rnekleme uygulanan bir test ya da
olgme aracindan elde edilen OSlgiimlerin kullanimlarimin ve onerilen yorumlarinin
uygunlugunun ve yeterliginin, kuram ve kanit ile desteklenme derecesini ifade eder.”
seklinde yapmustir.

Olgegin dlgmeye ydneldigi yapiy1 dlgiip dlgmedigine iliskin yap1 gecerligine bagl
yakinsama gegerligi (convergent validity) irdelenmelidir (Yurdugiil ve Sarikaya, 2013,
s. 398). Yakinsak gecerlik, degiskenlerde yer alan ifadelerin birbirleri ve olusturmus
olduklar1 faktorler ile iliskilisini ifade eden bir kavramdir (Coskun vd., 2010; Lapa vd.,
2020, s. 87). Teorik olarak bir yapinin diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu ifade
eder. Gostergelerin yalnizca tek bir yapiy1 ne kadar temsil ettigine kiyasla, teorik
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modeldeki diger yapilarla ne kadar iligkili oldugu temel alinarak olgiiliir (Hair vd., 2018,
S. 761).

Bir 6l¢egin yakinsama gegerliligini tespit edebilmek igin standardize edilmis
faktor yiiklerinin incelenmesi ve Ortalama Agiklanan Varyans (Average variance
extract — AVE) degerlerinin hesaplanmasi gerekir (Hair vd., 2018, s. 676). Yakinsak
gecerlilik i¢in, dlgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi ve
AVE degerinin de 0,5’ten bliylik olmas1 beklenmektedir. AVE ve CR degerlerinin her
bir faktor yapisi i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmasi gerekir (Yaslioglu, 2017, s. 82).

Giivenirlik

Giivenilirlik  6l¢iim aracinin  giivenilir, tutarli ve yordanabilir sekillerde
performans gdstermesini tanimlayan terimdir. Bir 6l¢ek tizerinde degisiklik yapilmadigi
slirece stirekli ayn1 olgimii yani ayni skoru vermesi beklenmektedir. Daha sonradan
yapilan bir 6l¢iimde elde edilen skordaki uyum, &lgegin giivenilirligini vermektedir
(DeVellis, 2017, s. 31). Givenilirlik ayni zamanda yakinsak gecerliligin bir
gostergesidir (Hair vd., 2018, s. 676). En yaygin olarak kullanilan giivenirlik 6l¢iisi, i¢
tutarhilik giivenirligi Cronbach's Alpha (a) ve yapi/bilesik giivenilirliktir (Construct
Reliability ya da Composite Reliability-CR) (Hair vd., 2018, s. 763). Olgek gelistirme
caligmalarinda, giivenirlik kestirimi s6z konusu oldugunda, kolay ve tek uygulamaya
dayandigindan, en yaygin olarak i¢ tutarlilik katsayisi hesaplandigi ve bu hesaplama
icin genellikle Cronbach Alpha (o) formiiliiniin kullanildig1 sdylenebilir (Ciim ve Kog,
2013). Alfa katsayisinin yorumlanmas: kolay oldugu igin, diger bir¢ok giivenirlik
tahminine gore objektif olmasi ve 6znel kararlar gerektirmemesi, arastirmacinin hangi
maddelerinin bir olgege dahil edilip edilmeyecegine karar verebilmesi ag¢isindan
Olgeklerde revizyona imkan verdigi i¢in olduk¢a kullanigh tercih edilen bir i¢ tutarlilik
giivenirligi gostergesidir (Yang ve Green, 2011, s. 377).

Bir modelin degerlendirilmesinde kullanilan bir diger olgiit ise Alfa katsayisina
benzer sekilde bir dlgekteki maddelerin i¢ tutarliligini gosteren bilesik gavenirliktir
(Netemeyer vd., 2003, s. 153). Bilesik giivenirlik, kesfedici arastirmalarda 0.60'in
tizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988) genel bir kilavuz olarak 0.70'in iizerinde olmalidir,
ancak 0.95'in iizerinde olmamalidir (Hair vd., 2018, s. 760).
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Tablo 3.28. Standardize fakztor yiikleri, alfa katsayist, AVE ve CR degerleri

Maddeler Uygunluk  Ahenk  Farkilk  Keyifli  Etkililik

U: 0,707

Uz 0,670

Us 0,801

U4 0,672

Aq 0,622

Az 0,653

As 0,558

Aq 0,805

F1 0,791

F2 0,669

Fs 0,764

Fa 0,733

Bi1 0,522

B> 0,821

Bs 0,911

E1 0,795

E2 0,652

Es 0,753

E4 0,879

Es 0,831

Cronbach Alpha (a) 0.801 0.765 0.817 0.769 0.886

Ortalama Ac¢iklanan
Varyans (AVE) 0,511 0,443 0,549 0,592 0,618

Bilesik Giivenirlik

(CR) 0,806 0,757 0,829 0,806 0,889

Tablo 3.28 incelendiginde yakinsak gegerligi tespitte ilk adim olan faktor
yiiklerine bakildiginda, tim maddelere ait faktor yiiklerinin 0.50°den yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica 2 maddenin <0.60, 6 maddenin <0.70, 6 maddenin <0.80, 5
maddenin <0.90 ve son olarak 1 maddenin 0.90 istii olarak yer almaktadir. En yiiksek
faktor yiikiine sahip Keyifli faktoriiniin 3. Maddesi Bz (0.911), en diisiik faktor yiikiine
sahip yine Keyifli faktoriiniin ilk maddesi B1 (0.522) olarak belirlenmistir. Maddelerin
%70’inin faktor yiikleri 0.70’in tistiindedir.

RYD Olgegi’nin yakinsama gegerliligine sahip olduguna yonelik kanitlardan bir
digeri olan ortalama agiklanan varyans degerlerinin (AVE) hesaplanmas: da
gerceklestirilmistir. RYD Olgegi’nin faktorlerine ait AVE degerleri incelendiginde,
Uygunluk faktori igin 0,511, Ahenk faktorii i¢in 0,443, Farklilik faktorii igin 0,549,
Keyifli faktorii i¢in 0,592 ve son olarak Etkililik faktori igin ise 0,618 degerleri
bulunmustur. Yakinsama gegerliliginden bahsedebilmek igin, faktorlere ait AVE
degerlerinin .50 ve iizerinde bir degere sahip olmast beklenmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2018, s. 688; Yaslioglu, 2017, s. 82). Olcek igerisindeki Ahenk
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faktoriiniin AVE degerinin .50’nin altinda oldugu (0,443) goriilmektedir. Bu durumda
eger Cikarillan Ortalama Varyans (AVE) degeri 0,5’ten kiiciik, Bilesik Giivenlik (CR)
degeri 0,6’dan yiiksekse (Ahenk faktorii igin CR degeri=0.765) 0,4 ve iizeri AVE
degerleri yapmin yakinsak gegerliligi icin yeterli olarak kabul edilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Huang vd., 2013; Facultada ve Sebialb, 2019, s. 154; Hanapiyah vd.,
2018, s. 1000; Kumar vd., 2020, s. 531; Lapa vd., 2020, s. 92; Pervan vd., 2018, s. 10).

RYD Olgegi’nin bilesik giivenirlik (CR) degerlerine yonelik Tablo 3.26
incelendiginde, tiim degerlerin genel kabuliin yani 0.70’in {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bu yoniiyle 6lgekteki maddelerin i¢ tutarliliginin oldukga yiiksek oldugu
soylenebilir. Ayn1 zamanda yakinsak gecerlilik igin, 6l¢ege iliskin tim CR degerlerinin
AVE degerlerinden yiiksek oldugu da goriilmektedir.

Calisma igerisinde RYD Olgegi’nin Cronbach Alfa i¢ tutarhilik katsayis1 da
hesaplanmistir. Faktorlerin  giivenilirligi tek tek hesaplandiginda ise, Uygunluk
faktoriiniin - giivenirlik katsayis1 «=0,801, Ahenk faktoriiniin gilivenirlik katsayisi
0=0,765 Farklilik faktoriiniin giivenirlik katsayis1 «=0,817, Keyifli faktoriiniin
giivenirlik katsayis1 «=0,769 ve Etkililik faktoriinin giivenirlik katsayisi ise a=0,886
olarak tespit edilmistir. RYD Olgegin’nin genel giivenirligine bakildiginda, Cronbach’s
a katsayisimin 0.901 oldugu tespit edilmistir. George ve Mallery (2016, s. 240)
Cronbach Alfa Kkatsayisi i¢in o>,9-miikkemmel, a>,8 — iyi, a>,7-kabul edilebilir, a>,6-
tartismali, a>,5-zayif, a <.5-kabul edilemez oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda RYD
Olgegi’nin faktorlerinin her birinin kabul edilebilir oldugu ve 6lgegin genel giivenirlik
katsayisinin ise miikemmel oldugu anlagilmaktadir.

Evrenini 18 yas tstii erkek bireylerin olusturdugu ve bu bireylerin reklam
yaraticiligina dair ortiik Kuramlarindan hareketle olusturulan madde havuzundan sonra
yapilan AFA ve DFA ile 20 maddeli ve 5 faktorlii bir yap: halini alan Reklam
Yaraticihign Degerlendirme Olgegi’nin, tiim analizler sonucunda gecerli ve giivenilir bir

Olcek oldugu ortaya konmustur.
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin problemi ve amaglart dogrultusunda
ortaya konulan sonug ve tartismalara yer verilmis olup; sonraki ¢alismalara 151k tutacak

gesitli Oneriler siralanmistir.

4.1. Sonug ve Tartisma

Yaratict olmak bir liks degil, giinlimiiziin degisen diinyasinda bir zorunluluktur.
Giiniimiizde toplumlarin degisimini ve gelisimini saglayan en Onemli itici kuvvet
yaraticiliktir. Insanligin ve toplumlarin ileriye gidebilmesinin tek yoludur yaraticilik.
Yaraticilik sanat, miizik, mimari, edebiyat, bilim ve diger alanlardaki tiim biiyiik
katkilari, icatlari ve kesifleri miimkiin kilan sey olmustur.

Yaraticihigin etkisi yalmzca toplumsal ilerleme diizeyinde degildir. Yaraticilik,
kisisel ve profesyonel yasamin neredeyse tiim alanlarinda basarinin anahtaridir. Giinliik
hayatimizda 6nemli bir rol oynar. Sternberg ve Kaufman (2018) bu durumu ¢ok net bir
sekilde ifade etmislerdir: “Yeni zorluklarla karsilastigimizda, sorunlari ¢ozdiigimiizde
veya c¢evremizdeki diinyay:1 iyilestirmeye calistigimizda yaraticiligimizi kullaniriz.
Kendimizi veya baskalarini ifade etmemize, dikkatimizi dagitmamiza ve eglenmemize
yardimci olan 6nemli bir beceridir. Elbette herkes yaratici bir dahi olamaz, ancak herkes
bir sekilde yaratici olabilir.”

Yaraticilik glinlik hayatimizda karsilastigimiz sorunlart ¢dziime kavusturmakta
kullandigimiz ama farkina varmadigimiz gizli bir giigtiir. Bu giiclin farkina varmak ve
bu giicti gelistirmek hem bize hem de i¢inde yasadigimiz topluma ¢ok 6nemli katkilar
saglayacaktir.

Bu ¢alisma bir rtiik kuram ¢alismasidir. Ortiik kuram ¢alismalar1 hem yaraticilik
alaninda hem de reklam yaraticilig1 alaninda yer almaktadir. Ortiik kuramlar, insanlarmn
yaraticiligi degerlendirirken farkinda olmadan kullandiklar1 ve etkisinde kaldiklari
kuramlardir. Bu kuramlarin 6zellikle kesfedilmesi gerektigi arastirmacilar tarafindan
belirtilmistir.

18 yas tustii erkeklerin reklam vyaraticiligi hakkindaki ortik kuramlart bu

aragttrmanmn  temelini  olusturmaktadir. Dolayisiyla  ortiik  kuramlarin = agiga
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cikartilmasina yonelik uygulanacak yontem, arastirmanin biitiin siireclerini dogrudan
etkiledigi i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Bu baglamda arastirma igin madde havuzu olusturma
siirecinde katilimcilara (N=19) reklam yaraticiligini degerlendirme firsati verilmistir.
Belirlenen 15 reklam i¢inden en yaratic1 3 reklami belirlemeleri ve neden bu reklamlari
en yaratict olarak Segtiklerini yazili olarak ifade etmeleri istenmistir. Katilimcilar
yaraticilikla ilgili degerlendirme yaptiklari igin ortiik kuramlarimi kullanmiglar ve bu
sekilde ortiik kuramlar agiga cikartilmistir.

Arastirmanin bir diger 6nemli noktasi ise katilimcilarin (N=19) hicbir sekilde
yaraticilik egitimi almamisg olmalari gerekliligidir. Aksi takdirde Kkatilimcilar agik
kuramlarla temas etmis olacak ve degerlendirmeyi yaparken ag¢ik kuramlarini kullanmig
olacaklardir. Bu durum da arastirmanin amacindan uzaklasilmasina neden olacaktir.

Katilimcilardan alinan degerlendirmeler sonucunda 73 maddelik bir madde
havuzu olusturulmus ve madde havuzu uzman goriisiine sunulmustur. Bu siiregte
uzmanlardan herhangi bir madde tavsiyesi ve eklenmesi s6z konusu olmamustir.
Degerlendirmeler genellikle benzer maddelerin madde havuzundan ¢ikarilmasi yoniinde
olmustur. Uzman goriisii sonucunda madde sayisi 61°e¢ inmis ve pilot uygulama
yapilmistir. Arastirmanin pilot uygulamasinda, AFA ve DFA asamalarinda kullanilacak
verilerin toplanmasi i¢in Tv Reklami belirlenmistir. Bu baglamda 6 Tv reklami 5
uzmanin oylamasma sunulmus ve sonug¢ olarak THY Hayal Edince reklami veri
toplamak igin kullanilmistir. Olgekteki ifadelerin anlagilmasiyla ilgili bir sorun olmadig1
pilot uygulama asamasinda tespit edildikten sonra, 61 maddelik 6lgek formu ile veri
toplama siireci gerceklestirilmistir.

Olgek faktorlerinin ve madde sayisinin belirlenmesi igin gergeklestirilen AFA’da,
318 katilimemnin olusturdugu arastirma kiimesinden saglanan veriler Kkullanilmigtir.
AFA’nin gergeklestirilmesinde faktor ¢gikarma yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi
ve dondirme yontemi olarak da dik dondiirme yonteminden Promax dondiirme
yapilmistir. Olgegin faktér sayisinin belirlenmesinde ise faktor 6z degerleri, cizgi
grafigi ve Paralel analizden yararlanilmistir.

IBM SPSS Statistics 26 programinda yapilan ilk AFA ¢iktilarinda faktor sayilar
incelendiginde, taslak Ol¢ege dair 16 faktor tespit edilmistir. Bu sonug, yaraticilik
alaninda oldugu gibi reklam yaraticihiginin da oldukga fazla boyutla 6lgiilebilecegini
gdstermistir. Bu sonucun ayrica RYDO’niin de ¢ok faktorlii bir yapiya sahip olacagin

isaret etmistir. Devam eden islemler sonucunda 61 maddelik o6l¢ekten 37 madde
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cikartilmig ve sonug¢ olarak 5 faktér ve bu faktorlere ait 24 maddelik bir yap: elde
edilmistir.

AFA sonucunda ortaya ¢ikarilan yapiya ait faktorlerin isimlendirilmelerinde, ilgili
faktoriin igerisinde yer alan ifadelerden, genel yaraticilik ve reklam yaraticiligi literatiir
taramasindan ve uzman panelinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda ilk faktér Uygunluk,
ikinci faktor Ahenk, tigiincti faktor Farklilik, dordiincii faktor Keyifli ve besinci faktor
Etkililik olarak isimlendirilmistir.

AFA sonucunda ortaya konulan o6lgegin toplam varyansin %56,322’sini
acikladigi; agiklanan bu toplam varyansin %28,678’ini  Uygunluk faktoriiniin,
%12,087’sini ise Ahenk faktoriinin, %5,922’sini Farklihik faktoriiniin, %5,201’ini
Keyifli faktoriiniin ve %4,434’1nii ise Etkililik faktoriiniin agikladigi tespit edilmistir.
Olgekteki en yiiksek faktor yiikiiniin 0.873, en diisiik faktdr yiikiiniin ise 0.411 oldugu
saptanmistir. Olgegin genel giivenilirlik Cronbach’s a katsayisiin ,874 oldugu tespit
edilerek, dlgegin genel giivenirlik katsayisinin ise mitkemmele yakin bir deger oldugu
anlagilmistir.

AFA’nin ardindan ortaya konan 5 faktor ve 24 maddeden olusan Reklam
Yaraticihigr Degerlendirme Olgegi’nin dogrulanmas: igin, 331 katilimcinin olusturdugu
farkli bir aragtirma kiimesinden DFA igin veri toplanmistir. Arastirma kiimesinden elde
edilen veriler 1s18inda oncelikle dlgegin uyum indeksleri hesaplanmistir. Yapilan ilk
DFA sonucunda, model uyum degerleri incelenmis ve CMIN=565,296, DF=242,
p<0,001, CMIN/DF=2,336, GFI=0,876, CFI=0,915, RMSEA=0,064 ve RMR=0,043
olarak elde edilmistir. Elde edilen model uyum Kkriterleri bazi degerler (GFI=0,876)
acisindan istenilen sinirlarda olmadigindan faktor yiikleri ve modifikasyon indeksleri
incelenmistir. Inceleme sonucunda olgekte yer alan 4 maddenin faktor yiiklerinin
50’den diisiik oldugu tespit edilmis ve bu maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Ayrica
diizeltme indeksleri tablosu dogrultusunda ayni faktor igindeki bazi maddeler arasinda 2
hata kovaryans: (Ahenk Faktorii iginde, M5 ile M7; Farklilik Faktori iginde M9 ile
M11) yapilmistir. Yapilan bu iglemlerin sonucunda (CMIN/DF=2,45, miikemmel
uyum), (RMR=0,04, miikkemmel uyum), (GFI=0,90, iyi uyum), (NFI=0,89, iyi uyum),
(CFI1=0,93, iyi uyum), (SRMR=0,5 mikemmel uyum), (TLI=0,92, iyi uyum),
(IF1=0,93, iyi uyum) ve son olarak (RMSEA=0,06, iyi uyum) olarak tespit edilmistir.

Reklam Yaraticihigi Degerlendirme Olgegi’nin (RYDO) bazi degeler agisindan

milkemmel bazi degerler acgisindan ise iyi uyum degerlerine sahip oldugunun
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saptanmasindan sonra c¢alismada, dlgek igerisinde yer alan 20 maddenin standardize
edilmis faktor yiikleri, anlamlilik diizeyleri ve standart sapmalari hesaplanmistir.
Uygunluk faktorti i¢inde 4 madde, Ahenk faktorii i¢inde 4 madde, Farklhilik faktorii
icinde 4 madde Keyifli faktorii i¢cinde 3 madde ve Etkililik faktorii iginde ise 5 madde
yer aldigi tespit edilmistir. Buna ek olarak biitiin maddelerin, 6l¢egin geneliyle anlamli
(p<.001) iligki igerisinde oldugu ortaya konmustur.

RYDO ¢ok faktorlii bir yapiya sahiptir. Bu yiizden yakinsama gecerliligi
incelenmistir. Bu baglamda standardize faktor yiikleri incelenmeli ve AVE degerleri
hesaplanmalidir (Hair vd., 2018, s. 676). Standardize yol katsayilarinin 0,522 ile 0,911
arasinda degistigi  goriilmektedir. RYDO’niin faktdrlerine ait AVE  degerleri
incelendiginde, Uygunluk faktorii i¢in 0,511, Ahenk faktori i¢in 0,443, Farklilik faktorii
icin 0,549, Keyifli faktori i¢in 0,592 ve son olarak Etkililik faktorii igin ise 0,618
degerleri bulunmustur. Yakinsama gecerliliginden bahsedebilmek igin, faktorlere ait
AVE degerlerinin .50 ve {izerinde bir degere sahip olmasi1 beklenmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2018, s. 688; Yaslioglu, 2017, s. 82). Olgek icerisindeki Ahenk
faktoriiniin AVE degerinin .50°nin altinda oldugu (0,443) goriilmektedir. Bu durumda
eger Cikarillan Ortalama Varyans (AVE) degeri 0,5’ten kiigiik, Bilesik Giivenlik (CR)
degeri 0,6’dan yiiksekse (Ahenk faktorii igin CR degeri=0.765) 0,4 ve iizeri AVE
degerleri yapinin yakinsak gegerliligi i¢in yeterli olarak kabul edilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Huang vd., 2013; Facultada ve Sebialb, 2019, s. 154; Hanapiyah vd.,
2018, s. 1000; Kumar vd., 2020, s. 531; Lapa vd., 2020, s. 92; Pervan vd., 2018, s. 10).
Yapilan tim bu islemler sonucunda ise 6lgegin yakinsama gegerliligini sagladigi ortaya
konmustur.

Reklam Yaraticihg Degerlendirme Olgegi’nin  giivenilirlik katsayilar1 da
hesaplanmistir. Bu dogrultuda ¢alismada Cronbach’s a i¢ tutarlilik katsayisi ve Birlesik
Givenirlik degerleri hesaplanmistir. Uygunluk faktoriiniin giivenirlik katsayist o=0,801,
Ahenk faktoriiniin giivenirlik katsayisi @=0,765, Farklilik faktoriiniin  giivenirlik
katsayis1 @=0,817, Keyifli faktoriiniin gilivenirlik katsayis1 o=0,769 ve Etkililik
faktoriiniin giivenirlik katsayisi ise a=0,886 olarak tespit edilmistir. RYDO niin genel
giivenirligine bakildiginda, Cronbach’s a Katsayisinin 0.901 oldugu tespit edilmistir.
AFA sonrasindaki Cronbach’s o degeleri ile DFA sonrasinda hesaplanan Cronbach’s o
degerleri karsilastirildiginda, RYDO’niin genel giivenilirlik degerinin miikemmel

seviyede oldugu saptanmuistir.
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RYD Olgegi’nin bilesik giivenirlik (CR) degerleri ise Uygunluk faktdrii igin
0,806, Ahenk faktorii i¢in 0,757, Farkhilik faktorii i¢in 0,829, Keyifli faktori i¢in 0,806
ve Etkililik faktori icin ise 0,889 olarak hesaplanmistir. Aymi zamanda yakinsak
gegerlilik igin, 6l¢ege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden yiiksek oldugu da

goriilmektedir.

Tablo 4.1. Reklam yaraticiligi dlgeklerinin karsilastirilmasi

Reklam Yaraticiligi Degerlendirme Olgegi

(RYDO)

Uygunluk

Ahenk

Farklilik

Keyifli

Etkililik

(Haberland ve Dacin, (1992)
Reklam Yaraticilig1 Olgegi

Ozgiinliik

Anlamlilik

Yeniden Diizenleme

Yogunlagsma
Yenilik Ozgiinliik
White vd., (2002) -
. ’ . Mantiksal
Yaratict Uriin Anlamsal Olgegi ¢ ozlim antrsa
Detaylandirma ve Sentez Iyi Hazirlanmis
Ozgiinliik
Esneklik
Farklilik Sentez
Smith vd. (2007) Detaylandirma
Reklam Yaraticiligi Olgegi .
Sanatsal Deger
Reklam-Tiiketici ilgisi
ilgili Olma Marka-Tiiketici ilgisi
Reklam-Marka ilgisi
Ozgiinliik
Kim vd., (2010) Saygili/Distinceli

Reklam Yaraticilign Olgegi

Mesaj Netligi

Uriinle iIgili Olma

Altsech, (1995) Ozgiinliik
Reklam Yaraticilig1 Bilegenleri Uygunluk
Ozgiinliik
Yenilik Uriin veya sektdre gore
. ) ozgiinlitk
Mercanti-Guérin, (2008) —
Reklam Yaraticilig1 Olgegi Karmagiklik (6ziim
Uyumsuzluk
Estetik Estetik/Stklik
Tasarim
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Tablo incelendiginde RYDO’niin reklam yaraticiigini degerlendiren dlgekler
icerisinde 5 boyutla en fazla boyuta sahip 6lgek oldugu goriilmektedir. Ahenk, Keyifli
ve Etkililik boyutlarinin diger dlgeklerde yer almadigi bu baglamda RYDO’ye has
boyutlar oldugu anlasiimaktadir.

Uygunluk boyutunun isimlendirilmesinde, faktoriin iginde yer alan “Reklam beni
yansitiyor.” ifadesi belirleyici olmustur. isim 6nerisinde bulunan uzmanlarin cogunlugu
bu faktére Uygunluk ismini uygun gormiislerdir. Ancak literatiirde yer alan olgekler
incelendiginde 6zellikle Haberland ve Dacin (1992) 6l¢eginde yer alan Yogunlasma
boyutuyla bu calismadaki Uygunluk boyutunun benzerlik gosterdigi goriillmektedir.
Yogunlagsma boyutunda yer alan “Bu reklam bana ¢ok sey diislindiiriiyor.” ve “Bu
reklami tekrar gérmem gerekiyor; anlamlar agisindan ¢ok zengin.” ifadeleri Uygunluk
boyutundaki “Reklam bende bulmaca ¢oziiyormus gibi bir his uyandirdi.”, “Reklam
bende eksik bir par¢ayr bulmus hissi uyandirdi.” ve “Reklamda ¢ok ince ayrintilar
vardi.” ifadeleriyle ayni anlamsal bagi kurmada olduk¢a benzerlik gostermektedirler.
Her iki boyutta da izleyicinin reklam hakkinda derinlemesine diisiinmesi s6z konusudur.

Uygunluk boyutunun “Reklamda ¢ok ince ayrintilar vardi.” ifadesi Smith vd.,
(2007) gelistirmis olduklar1 “Reklam Yaraticiligi Modeli”’ndeki Farklilik (Divergence)
ana boyutunun Detaylandirma (Elaboration) alt boyutuna ait ifadelerden “Reklam ¢ok
fazla detay igeriyordu.” ve “Reklam, beklenenden daha fazla ayrinti igeriyordu.”
ifadeleriyle oldukca benzerlik tagimaktadir. Bu yoniiyle uygunluk boyutuyla diger
olgeklerin farkli boyutlar: arasinda benzerlikler oldugu goriilmektedir.

White ve Smith (2001) uygunluk kavramini, Coziim-Mantik-Uygunluk olarak
ifade etmistir. Uygunluk bu 6lgekte alt dlgek 6gesi olarak yer almaktadir. Cropley ve
Crople (2007, s. 224) yaraticilik alaninda 6ne siirdiikleri 6lgekte uygunluk ve etkililigi
tek bir boyut olarak ifade etmislerdir. Ayrica bu c¢alismadaki uygunluk boyutuna ait
ifadelerle Altsech’in (1995) ¢alismasindaki uygunluk boyutuna ait ifadelerin benzerligi
bulunmamaktadir.

Uygunluk boyutu, izleyiciyi reklamin igine ¢ekmeyi ifade etmektedir. Reklamda
izleyicinin o6niine bir sorun konulmasi ve o sorunun reklamda ¢oziilmeye calisilmasi
izleyicinin ilgisini ¢gekmektedir. Bir anlamda sorun ¢6ziim siirecine izleyicinin de dahil
edilmesi ve izleyicinin reklami izlerken reklamda olusturulan sorunlara yonelik kendi
zihninden ¢oziimler {retmesi izleyiciyle reklamin biitiinlegsmesini ve izleyicinin o

reklama kapilmasini saglamaktadir. Bu boyut altinda bir bagka etken ise reklamdaki
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ince ayrintilarin fazla olmasidir. Bu durum izleyiciyi reklamla ilgilenmeye itmektedir.
Belki de bu durum izleyicinin reklami tekrar ve tekrar izlemesini saglamaktadir.

Ahenk boyutuna ismini veren ise, “Reklamdaki biitiin 6geler (miizik, ortam,
sesler, renkler ve slogan) uyum i¢indeydi.” ifadesi oldu. Bu ifade Mercanti-Guérin’in
(2008) ortiik kuramlardan hareketle gelistirdigi olgekteki Estetik ana boyutunun
Tasarim alt boyutunun ifadelerindendir. Aymi alt boyut altinda “Reklam iyi
tasarlanmist1.” ifadesi de yer almaktadir. Uzmanlarin bu boyuta yonelik diger isim
onerileri ise Anlasilirlik olmustur. Ahenk boyutundaki “Reklam iyi hazirlanmisti.”
ifadesi CPAM (Besemer ve Treffinger, 1981), CPSS’teki (Besemer ve O'Quin, 1989;
White vd., 2002, s. 246) ve Detaylandirma ve Sentez (Elaboration and Synthesis)
boyutuna ait “Iyi hazirlannmis (Well-crafted)” alt boyutuyla aynidir. Ahenk boyutundaki,
“Reklamin anlasilir ve mantikli olmasi” CPAM ve CPSS’te Coziiniirlik ana boyutu
altinda ifade edilmislerdir.

Ahenk boyutu gelistirilen farkli 6lgeklerdeki Detaylandirma ve Sentez, Co6ziim,
Estetik boyutlarinin birlesimini ifade etmektedir. Ahenk boyutu bir reklamin mantikli,
anlasilir, iyi hazirlanmis ve reklamdaki biitiin dgelerin uyum i¢inde olmasi gerektigini
gostermektedir. Bu boyut reklami izleyenlerin reklamlarla ilgili mantik tartismasi
yaptigin1 agik olarak ifade etmektedir. Bu calismanin evreninin erkekler oldugu
distintildiigiinde, kadin-erkek farkliligina dair tartismalarda kadinlarin erkeklere kiyasla
daha duygusal, erkeklerin ise daha mantiksal olduklari yonde goriisler mevcuttur. Bu
yonilyle bu tiir tartigmalarla arastirma sonuglari da benzerlik gostermektedir. Ayrica
izleyiciler ¢ok farkli ama mantiksiz bir fikri, uygulamay1 veya reklamdaki bir sorunun
¢Oziiminii yaratici olarak degerlendirmiyorlar. Reklamda bir sorun ¢6ziiliiyorsa, bunun
belli bir mantik gergevesinde olmasi gerektigi sdylenebilir. Bu baglamda reklam fikrinin
de belli bir mantiginin olmas1 gerekmektedir.

Ahenk boyutu reklamlarin yapim siireciyle ilgili 6nemli bir etkeni de
barindirmaktadir. Bu etken reklamlarin iyi hazirflanmis oldugudur. Ozellikle TV
reklamlar1 gorsel ve isitsel duyulara hitap ettigi i¢in, izleyiciyi hem gorsel hem de isitsel
olarak etkilemesi gerekmektedir. Bunu i¢in de TV reklamlarinin hazirlanmasina dikkat
edilmeli ve hedeflenen etkinin olusmasi i¢in hazirlanma asamalarinda titizlikle
calistimalidir. Bu noktada anahtar kavram ise reklamdaki biitiin 6gelerin uyum iginde

bir bagka ifadeyle ahenk iginde olmasi gerektigidir.
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Reklamda belli bir mantigin bulunmasi, reklamin iyi hazirlanmasi ve reklamdaki
biitlin  6gelerin  ahenk iginde olmasi reklamdaki mesajin  da anlagilmasini
kolaylastiracaktir. Mesaj1 anlasilan reklam da hedeflenen etkiyi gosterecektir.

Farklilik boyutu genel olarak yaraticilikla ve reklam yaraticilig: ile ilgili biitiin
olgeklerde yer alan bir faktordiir. Yaraticilik galismalarinda 6nemli sac ayaklarindan bir
tanesidir. Bir reklamin yaratict olarak degerlendirilmesinde one ¢ikan boyutlardan bir
tanesidir. Yenilik ve 6zgiinliik ile aym1 kiimede yer alir. Farklilik kullanilmazsa ya
yenilik ya da oOzgiinlik kullanilir. Bu boyutlar reklam yaraticilign 6lgeklerinde
(Haberland ve Dacin, 1992; Kim vd., 2010; Altsech, 1995) 6zgiinliik, (Smith vd., 2007)
farklilik, (White vd., 2002; Mercanti-Guérin, 2008) yenilik olarak kullanilmigtir. Ayrica
Mercanti-Guérin, (2008) 6zgiinligii yeniligin alt boyutu olarak kullanmistir. Reklam
yaraticiligi alaninda gelistirilmis 6l¢eklerdeki farklilik, yenilik ve 6zgiinliik boyutlarina
ait maddeler incelendiginde benzer maddeler oldugu anlasilmaktadir. Bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen Farklilik boyutunun maddeleri incelendiginde genel olarak
maddelerin bazi duygulari i¢erdigi goriilmektedir.

Bu boyut altindaki maddelerden biri olan “Reklam bende merak uyandirdi.”
maddesi reklami izleyenlerin reklami izlemeye devam etmelerini saglayan 6nemli bir
unsur olan merak duygusunu barindirmaktadir. Merak duygusu “Bu neden oldu?” ve
“Acaba daha sonra ne olacak?” sorulariyla yakindan iliskilidir (Storr, 2020, s. 72).
Merak duygusu sayesinde reklam izleyiciyle baglanti kurar ve izleyicinin reklamda
kalmasini saglar. Meraki tetikleyen unsur olarak ise karsimiza gizem c¢ikar. Gizem,
duygular1 harekete gecirir (Roberts, 2006, s. 85). izleyici, tetiklenen duygularini tatmin
etmek i¢in “Acaba daha sonra ne olacak?” gizeminin cevabini arar ve 0 gizemi agikliga
kavusturana kadar reklamui izler.

Bu boyut altindaki bir diger madde “Reklamda siirprizler vardi.” olarak kargimiza
cikmaktadir. Merak ile siirpriz arasinda siki bir baglanti oldugu sdylenebilir. izleyici
gizemden kaynaklanan merak duygusu ile reklam1 sonuna kadar izler ve “Acaba sonra
ne olacak?” sorusunun cevabini 6grenmek ister. Reklamin sonunun beklenmedik bir
sekilde bitmesi veya reklamda ¢oziilmeye galisilan sorunun beklenmedik bir bigimde
coziilmesi izleyicinin bir siirprizle karsilagmasini saglayacaktir. Bu baglamda
reklamlarda siirpriz sonlar veya siirpriz ¢éziimler olmasi izleyicinin bekledigi bir durum

olarak degerlendirilebilir.
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Bir diger madde, “Reklam o6zgiindii.” maddesidir. Ozgiinliik yaraticilikla
0zdeslesmis bir kavramdir. Baz1 6lgeklerde ana boyut olarak yer almaktadir. Bir iirliniin
veya fikrin yaratic1 olarak degerlendirilmesi siirecinde 6zgiinliikk aranan 6lgiitlerden bir
tanesidir. Ozgiin, her zaman farkhdir ve dikkati hemen ceker. Ozgiin reklamlar diger
reklamlarin arasindan siyrilarak kendini gosterme 6zelligine sahiptir. Reklam kirliligi
diistintildiiglinde 6zgiin reklamlara olan ihtiya¢ oldukga fazladir.

“Reklam sasirtictydi.” maddesi Farklilik boyutu altindaki son maddedir.
Giiniimiizde insanlar1 sasirtmak oldukg¢a zordur denilebilir. Bu yiizden insanlari sasirtan
reklamlar farkl1 olarak degerlendirilecektir. izleyicilerin reklamda siirpriz bir sonla veya
stirpriz bir ¢oziimle karsilagmasi sasirmalarina neden olacaktir. Buradan hareketle
slirpriz ile sasirtict maddelerinin birbiriyle iligkisinin oldugu gértilmektedir.

Farklilik boyutu genel olarak degerlendirildiginde biitiin maddelerin birbiriyle
iliskili oldugu goriilmektedir. Hiyerarsik bir yapmin oldugu sdylenebilir. Ozgiin
reklamlar merak uyandirir, merak duygusu siirpriz bir sonla giderilir ve izleyici
sagirarak siireci tamamlar. Sonug olarak izleyici reklami biiyiik bir zevkle izlemis olur.

Dordiincii boyut Keyifli boyutudur. Keyifli boyutu iginde 3 madde yer almstir.
Reklamin eglenceli, zeki ve basarili olmas1 maddeleri olusturmaktadir. Genel olarak bu
faktorde reklamin izleyiciyi tatmin etmesi, reklamm beklentileri karsilamasi ve
izleyicinin izledigi reklamdan kayif almasi s6z konusudur. Bu baglamda bu boyut
ozellikle reklamin tekrar izlenmesini ifade edebilir.

Reklamlar genel olarak pek hos karsilanmazlar. Insanlar genel olarak herhangi bir
mecrada reklam gordiiklerinde hizli bir sekilde reklami gegme egilimindedirler. Ancak
insanlar keyif aldiklart bir isi yaptiklarinda, bir kitabi okuduklarinda ya da bir sey
dinlediklerinde veya izlediklerinde o seyden kagmak yerine tam tersine keyif aldiklari o
seyli tekrar ve tekrar yapmak isteyeceklerdir.

Keyifli boyutu altindaki maddeler izleyicilerin ne tiir reklamlari izlemekten keyif
alacaklarini agiklar niteliktedir. Bu boyut reklamlarin eglenceli olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Eger reklamlar eglenceliyse, insanlar o reklami izlemekten keyif alirlar.
Ayrica reklam fikri veya uygulamalar (execution) zekice ise o reklam izleyene keyif
verir. Reklamin zekice olmasi, bu g¢aligmanin ikinci bolimiinde tartisilan reklam
yaraticih@inin boyutlari bashigi altinda o6zgiinliik, esneklik, sentez ve detaylandirma
boyutlartyla dogrudan ilgilidir. Zekice uygulamalar, ¢oziimler ve reklam fikrinin sira

dis1 olmasi, benzersiz olmas1 bu madde ile iliskilendirilebilir.
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Bu boyut altindaki bir diger madde ise reklamin basarili olmasini ifade
etmektedir. Bu madde bir anlamda izleyicinin reklamdan beklentileriyle ilgilidir.
Reklamin izleyicisini eglendirmesi reklamin basarisi olarak nitelendirilebilir. Reklamin
izleyenlerin karsisina zekice bir fikirle ve uygulamalarla ¢ikmasi izleyicinin o reklami
basarili olarak gérmesini saglayabilir. Sonug olarak biitiin bu deneyimler izleyicilerin
reklamdan keyif almalarini saglayabilir.

Son olarak Etkililik boyutu 5 maddeden olusmaktadir. Maddeler incelendiginde
reklamin izleyicide biraktig: etki dikkate alinarak isimlendirilmistir. Dean vd. (2006) ve
Puccio ve Cabra, (2012, s. 204) etkililik boyutunu “Fikrin sorunu ¢ézme derecesi”
olarak tanimlamislar ve calismalarinda bu boyuta Uygunlugun alt boyutu olarak yer
vermislerdir. Cropley ve Crople (2007, s. 224) uygunluk ve etkililigi ana boyut olarak
ifade etmisler ve etkililigi, “Coziim olmasi1 gerekeni yapar.” seklinde tanimlamislardir.
Bu baglamda degerlendirildiginde reklamin ilk hedefi dikkat ¢cekmektir (Moriarty, 1991,
s. 32). Dikkat bir uyarana yonelik, yonlendirici bir tepkidir. Diger siireglere tepki
verebilmek igin oOnce reklamdaki bir 6geye dikkat edilmelidir. Dikkat mesajin
islenmesinde gerekli olan ilk asamadir (Yilmaz, 1999, s. 7). Bu baglamda Etkililik
boyutu, reklamin hedefleri ile yaraticilik arasinda bir iliski kurmasi agisindan oldukga
onemli bir boyuttur. Weisberg ve Reeves, (2013, s. 567) yaratici ¢iktinin bir gorevi
oldugunu ve bu gorevi yerine getiremediginde, yaratici olarak degelendirilemeyecegini
ifade ederler.

Etkililik ayrica DDB Worldwide’in, basarili reklamlari tanimlamada kullandig tig
unsurdan biri olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle reklam sektorii tarafindan da
onemsenen bir boyut oldugu anlagilmaktadir.

Bu caligma 18 yas isti erkeklerin reklam yaraticiligini hangi boyutlar
cercevesinde degelendirdigini ortaya koymustur. Calisma sonucunda ortaya konulan
boyutlara yakindan bakildiginda 6nemli sonuglara varilmaktadir.

Yukarida yer alan agiklamalardan hareketle; madde havuzu olusturma siireciyle
baglayan ve aragtirma siirecinde 20 maddeli ve 5 faktorli bir yap: hélini alan Reklam
Yaraticih@r Degerlendirme Olgegi’nin yapilan tiim analizler sonucunda gegerli ve
giivenilir oldugunun ortaya kondugu soylenebilir. Gegerliligi ve giivenilirligi ispatlanan

bu d6lgegin 5 dereceli Likert formatindaki hali asagidaki tabloda paylasilmistir.
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Reklam Yaraticiig: Degerlendirme Olgegi

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Reklam akilda kaliciydi.

Reklam siiriikleyiciydi.

Reklam sikiciydi. (R)

Reklami izlemekten haz aldim.

Reklam 6zgiindii.

Reklam aptalcayd:. (R)

Reklamda stirprizler vardi.

Reklam bende merak uyandirdi.

Reklamdaki biitiin 6geler (miizik, ortam, sesler, renkler ve slogan) uyum
icindeydi.

Reklam iyi hazirlanmust.

Reklamda ¢ok ince ayrintilar vardu.

Reklam hafizamda iz birakti.

Reklam bende eksik bir par¢ay1 bulmus hissi uyandirdi.

Reklam basarisizdi. (R)

Reklam bende bulmaca ¢6ziiyormus gibi bir his uyandirdi.

Reklam sasirticiydi.

Reklam beni yansitiyor.

Reklam dikkatimi gekti.

Reklam anlagilirdi.

Reklam mantikliydi.
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4.2. Oneriler

Bu calismada Tiirkiye’de yasayan 18 yas tstii erkeklerin reklam yaraticiligi ile
ilgili ortik kuramlarindan hareketle bir Reklam Yaraticihg Degerlendirme Olgegi
gelistirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin evreni 18 yas dstii erkekler olarak
belirlenmistir. Sonraki ¢alismalarda Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistii kadinlarin reklam
yaraticihigr ile ilgili ortik kuramlarindan hareketle gelistirilecek reklam yaraticiligi
olgeginin sonuglart ile bu ¢alismanin sonuglarinin karsilagtirilmasi reklam yaraticiligi
literatiiriine katk1 saglayacaktir.

Ayni cinsiyet igerisinde farkli yas gruplarinin (geng-ortayas-yasl) ortiik
kuramlarinin farklilik gosterebilecegi igin, bu yas gruplarma 6zel reklam yaraticilig
degerlendirme 6lcegi gelistirilebilir.

Farkli meslek gruplarina mensup bireylerin reklamda yaraticiligi farkli
degerlendirdigi (White ve Smith, 2001) dikkate alindiginda, reklam yaraticiligina dair
olgek gelistirme galismalar1 farkli meslek gruplar1 6zelinde de yapilabilir.

Bu caligmada gelistirilen olgek Tiirkiye’de gelistirilen ilk reklam yaraticilig
degerlendirme olgegidir. Reklam yaraticilig1 alanindaki 6lgek gelistirme ¢aligmalarinin
¢ogalmasi akademik anlamda 6nemli bir birikim saglayacaktir.

Tiirkiye’de reklam yaraticiligini konu edinen bilimsel ¢alismalar nicelik olarak az
oldugundan bu yondeki caligmalara agirlik verilmelidir.

Ayrica bu ¢alisma bir ortiik kuram g¢alismasidir. Yaraticilik alaninda 6rtiik kuram
caligmalar1 giin gegtikce onem kazanmaktadir. Alana yonelik yeni bir soluk olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda reklam yaraticiligint ve ortilk kuramlari daha sik
bir araya getiren galismalar her iki alan i¢in derinlik ve gesitlilik saglayacaktir.

Bu ¢alismda TV reklamlari kullanilmistir. Dolayisiyla madde havuzu olusturulma
strecinde ifadeler TV reklamlarina gore oOlusturulmustur. Bu yiizden dijital
mecralardaki reklamlara yonelik, basin reklamlarina yonelik, radyo ve outdoor
reklamlarina yonelik ¢alismalarda farkli sonuglar ortaya ¢ikabilir.

Reklam yaraticiligi alaninda hem agik kuram c¢alismalari hem de ortik kuram
calismalar1 mevcuttur. Her iki yontemi i¢erecek ¢alismalar reklam yaraticiligi alanina
cok degeli katkilar saglayacaktir. Bu calismalarin 6zellikle sektor ile is birligi iginde
yapilmasi, ¢aligmalarin biiylik kitlelerle gergeklestirilmesine olanak saglayacak ve bu

yondeki ¢alismalara derinlik kazandiracaktir.
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Ek 1. 73 ifadeden Olusan Madde Havuzu

Madde Havuzu

1-Reklam vurucuydu.

2-Reklam muhtesemdi.

3-Reklam bende satin alma niyeti olusturdu.

4-Reklamda bir i¢ gorii vard

5-Reklam beni i¢ine c¢ekti.

6-Reklam mantikliydi.

7-Reklam zitlik i¢eriyordu.

8-Reklam enfesti.

9-Reklam giinliik yasamdan sahneler tagiyordu.

10-Reklamin manevi bir boyutu var.

11-Reklam benim i¢in faydaliydi.

12-Reklami izlemesi zevkliydi.

13-Reklam zekiceydi.

14-Reklam i¢imi 1sitt1.

15-Reklam olumluydu.

16-Reklam sira distydi.

17-Reklam eglenceliydi.

18-Reklam heyecan vericiydi.

19-Reklam beni giildiirdii.

20-Reklam bende merak uyandirdi.

21-Reklam dikkatimi ¢ekti.

22-Reklamdaki biitiin 6geler (miizik, ortam, sesler, renkler ve slogan) uyum i¢indeydi.

23-Reklam basarilrydi.

24-Reklam bana keyif verdi.

25-Reklam fikri oldukga sadeydi.

26-Reklamda sade bir anlatim vardi.

27-Reklam duygusaldi.

28-Reklam carpiciydi.

29-Reklamda sanatsal 6geler vardi.

30-Reklamda gosteri havasi vardi.

31-Reklam siiriikleyiciydi.

32-Reklam farkliydi.

33-Reklam beni disiindiirdii.

34-Reklam etkileyiciydi.

35-Reklam sasirticiydi.

36-Reklam toplumsal sorunlara degindi.




37-Reklam ilgi ¢ekiciydi.

38-Reklam akilda kalictydi.

39-Reklamda birgok ayrint1 vardi.

40-Reklamda kiiltiiriimiizden yansimalar vardi.

41-Reklam harekete gegiriciydi.

42-Reklamda ilgisiz konular bir araya getirildi.

43-Reklam birgok farkl: fikri i¢eriyordu.

44-Reklamda iiriin 6n plandaydi.

45-Reklam hosuma gitti.

46-Reklam 6zgiindii.

47-Reklam beni yansitiyordu.

48-Reklam anlasilirdi.

49-Reklam benimle ayni seyleri syliiyordu.

50-Reklam farkli konular birlestirdi.

51-Reklam baz1 konulara meydan okuyordu.

52-Reklam dikkatimi son ana kadar canli tuttu.

53-Reklam anlasilmasi zordu.

54-Reklamda anlatilmak istenen sey benzetmelerle anlatilmisti.

55-Reklami izlemekten haz aldim.

56-Reklam bir sorunu ¢ozdii.

57-Reklam kigkirticiydi.

58-Reklam hafizamda iz birakti.

59-Reklam bende sinema filminden bir sahne izliyormus hissi uyandirdi.

60-Reklamda beklenmedik durumlar vardi.

61-Reklamda siirprizler vardi.

62-Reklamda olaganiistli durumlar vardi.

63-Reklam cezbediciydi.

64-Reklam bende bulmaca ¢6zmek gibi bir his uyandirdi.

65-Reklamda zekice baglantilar kuruldu.

66-Reklam bende eksik bir pargay1 bulmus hissi uyandirdi.

67-Reklam iyi hazirlanmist.

68-Reklam akillica yapilmisti.

69-Reklam iyi tasarlanmigti.

70-Reklamda bir hikaye vardi.

71-Reklam bana giiven verdi.

72- Reklam beklentileri karsiladi.

73- Reklamda ¢ok ince ayrintilar vardi.
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