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OZET

SALIHI, Maryam. Ulusmerkezciligin Kiiresel Kiiltiir Konumlandirmas: ile Olusturulan
Reklamlara Yonelik Tutuma Etkisi: Irak-Tiirkiye Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,
2019.

Bu ¢aligma ile tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel kiiltiir konumlandirma
ile yapilan bir reklama kars1 tutumlar iizerine kiiltlirleraras1 etkileri arastirilmaktadir.
Bu etkileri arastirmak i¢in Tiirkiye ve Irak’ta bulunan toplam 400 hane halk1 tizerinden
anket yontemi ile veri toplanmis olup, bu iki iilke karsilastirmali olarak incelenmistir.
Bu karsilastirma 17 sorudan olusan ve toplum yanli olma, bilis, tehdit, tepkisellik ve
aliskanlik boyutlarini igeren bes boyutlu tiiketici ulusmerkezciligi genisletilmis egilim

Olcegi CEESCALE ile gerceklestirilmistir.

Tezin calismas1 kapsaminda Tiirkiye ve Irak i¢in ayr1 ayr1 hipotezler olusturulmus olup
s0z konusu hipotezlerin testi i¢in faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, ulusmerkezciligin bes boyutundan biri olan
“aliskanlik” boyutu hem Irak hem de Tirkiye icin anlamli bir faktor olarak
goriilmemistir. Irak i¢in ulusmerkezciligin “Bilis” ve “Tehdit” boyutlar, kiiresel tiiketici
kiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tiiketicilerin tutumlari {izerine
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip bulunmustur. Tiirkiye icin ise
toplum yanli olma boyutunun tiiketici kiiltiirli konumlandirma ile yapilan bir reklama
kars1 tiiketicilerin tutumlari lizerine olumsuz ve istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi,
diger boyutlarin da istatistiksel olarak anlamsiz bir iliski i¢inde oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiketici Ulusmerkezciligi, Kiiresel Tiiketici  Kiiltiirii
Konumlandirma ile olusturulmus Reklam, Ulusmerkezciligin Reklamcilikta Kiiresel

Tuketici Kiltiri Konumlandirmadaki Etkisi.
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ABSTRACT

SALIHI, Maryam. The Effects of Ethnocentrism on Attitudes Towards Global
Consumer Culture Advertisments : Iraq — Turkey Example, Master’s Thesis, Ankara,

2019.

This study investigates the intercultural effects of ethnocentric dimensions of consumers
on their attitudes towards an advertisement made by positioning global consumer
culture. Turkey and Iraq to investigate these effects are at present a total of 400
households with data collected through questionnaire method peoples of these two
countries were studied comparatively. This comparison was conducted with
CEESCALE, an extended tendency scale of five-dimensional consumer Ethnocentrism,
which consisted of 17 questions and included dimensions of prosociality, cogintion,

insecurity, reflexiveness, and habituation.

The scope of work of the thesis is formed separately hypotheses to Turkey and Iraq
factor analysis to test the hypothesis in question and regression analysis were used. The
results of the factor analysis, one of the ethnocentric's five tendencies "habituation" of
unprecedented size is a significant factor for both Iraq and Turkey. For Iraq, the
“cogintion” and “Insecurity” dimensions of ethnocentric had a positive and statistically
significant effect on consumers' attitudes towards an advertisement made by positioning
global consumer culture. For Turkey, the prosociality is a made with the positioning of
culture consumers of size being biased toward the ad consumers' attitudes on the
negative and statistically significant relationship, in other dimensions have reached the

conclusion that there is statistically in a meaningless relationship.

Key Words : Consumer Ethnocentrism, Global Consumer Culture Positioning in
Advertising, The Effect of Consumer’ Ethnocentric Tendency on Global Consumer

Culture Position in advertising.
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GIRIS

Kiiresellesmenin artmasi, ticaret engellerinin azalmasi, dis ticaretin geniglemesi, daha
birlesik piyasalar, artan seyahatler, cok uluslu sirketler, teknolojik gelismeler gibi bir¢ok
etken tiiketici davraniglarin1 zamanla degisime ugratmistir (Douglas ve Graig, 1997). Bu
etkenler bir yandan isletmelere iirtinlerini uluslararasi ve yerli pazarlarda daha genis
kitlelere ulagtirma imkami saglarken diger taraftan da isletmeleri, tiiketicilerin bu triinleri
tercih etmeme riski ile de karsi karsiya birakabilmektedir (Ma vd., 2012). Bu yiizden,
isletmelerin yabanci pazarlarda basarili olabilmeleri igin o iilkelerdeki tiiketicilerin
kiiltiirlerine, tercihlerine, tutumlarina ve trilinlerini tanitmak i¢in kullanacaklar1 reklamlara

dikkat etmeleri oldukca 6nem arz etmektedir.

Bu dogrultuda isletmeler kiiresel reklamcilik ile etkin bir uygulama alani
olusturabilmektedir. Her ne kadar kiiresel reklam anlayisinda standart bir reklam
anlayis1 hakim olsa da kiiltiirlerin farklilik gostermesi standart reklamlarin her kiiltiirde
ayni etkiyi birakmasini zorlastirmaktadir. Bu yiizden, kiiresel tiiketici kiiltiirii kavrami
(GCCP) genel anlamda daha genis tliketici kiiltliri kavrami gereksinimden ortaya
cikmistir. Kiiresel tiiketici kiiltiiri yalnizca tek iilke acisindan degerlendirilemeyen,
genel anlamda uluslararas: kiiltiirlerin bir biitiin olarak diisiiniildiigii kiiltiirel varliktir
(Alden vd., 1999). Bu kavram, diinya genelinde 6nemli bir kitle tarafindan anlasilan
ortak isaret ve sembollerin bir koleksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel tiiketici
kiiltiirti, farkli yerel kiiltiirlerin birbirleri ile bagliliginin artmast sonucunda ortak bir
kiiltiiriin  gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu Onermeye dayanarak kiiresel tiiketici

konumlandirmasi (GCCP); Alden ve arkadaslar1 (1999) tarafindan 6nerilmistir.

GCCP genel anlamda biitiin tiiketicileri kapsayan bir pazarlama yaklasimi olarak
degerlendirilebilir. Bu etkiler, tiiketicilerin marka algilarii farkli sekillerde etkileyen
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni marka yoneticilerinin, markayi
global, yerel veya yabanci tiiketici kiiltiiriiyle iliskilendirerek kiiltiirel degerlerle

markanin bir biitiin olarak algilanmasi istegi yatmaktadir (Leclerc, vd., 1994). Burada



temel amag tiiketicilerin algilarii etkilemek suretiyle iriinlerin daha genis ve
stirdiiriilebilir bir sekilde pazarlanmasinin saglanmasidir.

Yabanci isletmeler kiiresel pazarlara agilmaya calisirken birtakim zorluklar ile
kargilagmaktadirlar. Bu sorunlarin basinda tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimleri
gelmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Temelde, ulusmerkezcilik egilimi yiiksek olan
tiikketiciler, satin alacaklar iiriinlerin lilke ekonomisine katki saglamasi diisiincesiyle
yabanci menseli lriinler yerine yerli Uriinleri almaya 6zen gostermektedir (Shimp ve
Sharma, 1987). Yabanci iirin satin almanin yurtsever bir davranig olmayacagi
diisiincesiyle hareket eden bu tiir tiiketici gruplari, yabanct menseli iiriin satiginin
azalmasina neden olabilmektedirler (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2001). Bu
nedenle, pazar igerisinde bulunan yabanci isletmeler kullandiklar reklamlar araciligiyla,
rtinlerinin  tiiketicilerin  ulusmerkezcilik egiliminden miimkiin oldugunca az

etkilenmesini saglamaktadirlar.

Bu calisma ile tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutumlari iizerine kiiltiirleraras: etkileri
arastirilmaktadir. Bu etkileri aragtirmak ic¢in Tiirkiye ve Irak’ta bulunan toplam 400
hane halki1 {izerinden anket yontemi ile veri toplanmis olup, bu iki iilke karsilastirmali
olarak incelenmistir. Bu karsilagtirma 17 sorudan olusan ve toplum yanli olma, bilis,
tehdit, tepkisellik ve aliskanlik boyutlarini igeren bes boyutlu tiiketici ulus merkezciligi
genisletilmis egilim 6lgegi CEESCALE ile gerceklestirilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde genel olarak ulusmerkezcilik kavrami, ulusmerkezciligi
etkileyen faktorler ve ulusmerkezciligin yabanci iiriin tercih etme {izerinde etkisi
incelenmektedir. Bunun yaninda, tiiketici ulusmerkezciligi Olgegi ve tliketici

ulusmerkezciligi boyutlar agiklanmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ve kiiresel tiiketici
kiltiirii konumlandirmadaki reklama karsi tutumu anlatilmaktadir. Bu kapsamda
oncelikle tiiketicilerin reklama yonelik tutumu, tutumun tanimi ve 6zellikleri, tutumun

olusumu, reklama yonelik kiiltlirleraras1 tutumlar ve kiiresel reklama karsi tutumlar



degerlendirilmektedir. Ayrica, reklamda tiiketici kiiltiiriiniin konumlandirilmasinin
tanimi, tliketici kiiltiiriinlin konumlandirilmasinda kiiresel, yerel ve yabanci tiiketici

kualtird konumlandirmalar: arasindaki fark irdelenmektedir.

Calismanin {i¢iincii bolimiinde analiz ve analize iliskin bulgular agiklanmakta olup
caligmanin amaci ve Onemi belirtilmektedir. Bu amaca ulagsmaya katki saglayan
calismanin modeli, aragtirma sorusu, hipotezleri ve degiskenler agiklanmaktadir. Buna
ilaveten arastirma yontemi aciklanmakta olup s6z konusu yontem reklam se¢imi, ana
kiitle ve Orneklemnin belirtilmesi, anket soru kagitlarinin hazirlanmasi ile

detaylandirilmaktadir.

Calismanin  son bolimiinde ise analizler sonucunda elde edilen bulgular
yorumlanmaktadir. Ayrica arastirmanin kisitlart belirtilmekte ve elde edilen bulgular

dogrultusunda isletmelere ve arastirmacilara onerilerde bulunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICi ULUSMERKEZCILiGi KAVRAMI, BOYUTLARI,
KULTURLERARASI FARKLILASMASI, OLCUMU VE BOYUTLARI

Kiiresellesmenin etkisinin artmasiyla birlikte bir iilkede iiretilen mal ve hizmetler baska
bir iilkede tiiketime cok hizli ve ucuz bir sekilde sunulabilmektedir. Isletmelerin kendi
iilkeleri disindaki pazarlarda tiiketicilere ulasabilme amaci kiiltiirlerarasindaki
pazarlama arastirmalarinin temelini olusturmaktadir. Bunun nedeni diinyanin farkl
bolgelerinde bulunan ve farkli tiiketim egilimlerine sahip olan tiiketicilerin satin alma
davraniglarini anlayabilmektir. Farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilerin yabanci iirlinlere
kars1 tutumlarin1 6grenebilmek amaciyla literatiire dahil olan tiiketici ulusmerkezciligi

kavrami, bu ¢aligsmalarin bir sonucudur.

Calismanin bu kisminda tiiketici ulusmerkezciliginin ortaya cikisit ve farkl iilkelerde
yapilan egilim aragtirmalarinin sonuglar1 paylasilarak kavram agiklamasi yapilacak ve
tiiketici ulusmerkezciligi egilimini belirleyen faktdrler incelenecektir. Ilerleyen
boliimlerde ise tiiketici ulusmerkezcilik boyutlarmin  kiiresel tliketici  kiiltiirii

konumlandirma ile olusturulmus reklamlara karsi tutum iizerine etkileri tartigilacaktir.

1.1. TUKETICi ULUSMERKEZCILIGI TANIMI

Tirkge’de “irk merkezcilik”, “biz merkezcilik” ve “etnosentrizm” olarak tanimlanan
ulusmerkezcilik kavrami Ingilizce’de “ethnocentrism” seklinde ifade edilmektedir
(Bahar, 2011). ilk olarak William Graham Sumner (1906) tarafinan tanimlanan ve
Yunanca da 1tk ve millet kelimelerinin yerine kullanilan ‘etnos’ ve merkez anlaminda
kullanilan ‘kentron’ kelimelerinin birlestirilmesiyle olusan ulusmerkezcililk kavrami
giiniimiizde de ayni icerik ve anlamda kullanilmaktadir (Atak, 2018). Bu tanimdan
hareketle, tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinler karsisindaki tutumlarina etki eden bir

faktor olarak tanimlanan ulusmerkezcilik (consumer ethnocentrism), 1987 yilinda



Shimp ve Sharma tarafindan genisletilmis; tiiketicilerin yabanci iilkelerde iiretilen

tirlinlere kars1 tutumsal, duygusal ve bilissel tepkisi olarak tanimlanmistir.

Bizumic (2014) tarafindan yapilan bir literatlir taramasina gore ulusmerkezcililk tanimi
ilk olarak 1879’da Gumplowicz tarafindan yapilmis ve bu tanimlamada bir etnik grubun
kendini bagka bir etnik gruptan daha {istiin olarak gordiigii vurgulanmistir. Bizumic
(2014), yine aym sekilde ulusmerkezcilik kavraminin Sumner (1906) tarafindan daha

sik kullanildigin1 vurgulamustir.

Literatiirdeki genel kaniya gore ulusmerkezcilik kavramini ilk tanimlayan kisi olarak
Sumner (1906) kabul edilmektedir. Sumner (1906) ulusmerkezcilik kavramini asagidaki
gibi tanimlamistir.
“Kisi ait oldugu gurubu herseyin merkezinde goriir ve bu
durum referans alinarak olceklendirilebilir veya
derecelendirilebilir... Her grup kendi gurur ve kibrini besler,
tistiin olant kendi gurubu igin ister, gurubunu yiikseltir ve

grubun digindakileri hor goriir”

Bu tanima gdére Sumner (1906) ulusmerkezcilik kavramini bir topluluga ait olan bireyin,
o togluluga ait kiiltiirel degerlerini diger toplum kiiltiirel degerlerden daha iistiin tutma
egilimi olarak tanimlamistir. Bu egilimi benimsemis birey, kendi gurup kiiltiiriini
merkez gorerek diger grup kiiltiirlerini ise ‘farkli’ olarak degerlendirmektedir.

3

Bawa (2004), tiiketici ulusmerkezciligini “yabanci {riinlerin satin alinmasmin ahlaki
uygunlugu” seklinde tanimlanmaktadir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketici
ulusmerkezciligini, tiiketicilerin yabanci {irlinleri satin almalarinin uygunlugunun ahlaki
olup olmadigmi degerlendirdiklerini belirtmiglerdir. Bu ahlaki degeri temsil i¢in ise
tiikketici ulusmerkezcilik terimini kullanirlar. Ulusmerkezci tiiketicilerin bakis agilarina
gore, ithal {riinlerin satin alimmasit yanlis bir davramistir ¢linkii ithalatin {ilke
ekonomisine zarar verecegine ve issizlige neden olacagina inanilmaktadir. Bu nedenle

ithal {irtinler yiiksek derecedeki ulusmerkezdeki tiiketiciler tarafindan saygisiz nesne

olarak tanimlanmistir (Shimp ve Sharma, 1987).



Tiketici ulusmerkezciligi kavraminin tiiketici davraniglarina uygulanmasimin bir
neticesi olarak; yabanci liriin tiiketmenin uygun olup olmadigi sorgulanmaktadir. Temel
haliyle tiiketici ulusmerkezciligi, tiiketicilerin yabanci {iriinlerin yerine, yerli tiriinleri
tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir. ilk kez Shimp’in (1984) calismalarinda
ortaya atilan bu kavram, tiiketicilerin kendi {ilke iiriinlerinin miikemelligine inanmalar1
diisiincesiyle temellendirilmektedir. Tiiketici ulusmerkezciligi egilimi ile tiiketicilerin
yerli riinleri satin alinmasi desteklenmekte, yabanci iiriinlerin satin alinmasinin ise
ahlaki olarak dogru olmadigi agiklanmaktadir. Tiiketicilerin yerli veya yabanci iiriinler
karsisindaki egiliminin iki farkli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilki, ekonomik
digeri ise, ahlaki olarak degerlendirilmektedir. Ekonomik acidan degerlendirildiginde
ulusmerkezci egilimine sahip kisiler yabanci mengeli iiriin satin almanin yanlis bir
durum oldugunu diisiinmekte ve bu durumun yerli ekonomiye zarar verecegi algisini
tagimaktadirlar. Ahlaki bir durum olarak ulusmerkeziclilk de ise tiiketiciler, yabanci
iriin satin almanin milliyet¢ilik duygusuyla bagdasmadigini diisiinerek, iilkesini ve
milletini seven kisilerin yerli iiriine yonelmeleri gerektigini diisiinmektedirler (Shimp,

1984).

Yapilan ¢aligmalarda tiiketici ulusmerkezciligi temel olarak {iriin boyutuyla ele
alinmustir. Tlk defa Sumner (1906) tarafindan agiklanan bu kavram, sosyal anlamda
kullanilan ulusmerkciligi yalnizca iiriin boyutuyla sinirlandirmis; fakat kavram; politika,
kiiltiir gibi bir ¢cok alanda kullanilmistir. Buradan hareketle tiiketici ulusmerkezcligi
kavraminin bir satin alma davranisindan ¢ok, tiiketim egilimlerini veya hislerini

yansitan bir kavram olarak ortaya ¢iktigini bilmek 6nemlidir (Shimp ve Sharma, 1987).

Genel olarak degerlendirildiginde tiiketici ulusmerkezciligi tiiketicilerin {iriinleri satin
alma noktasindaki milli duygularint gostermektedir. Tiiketici ulusmerkezciligi,
tiketicilerin iirtin satin alirkken sorumluluk ve ahlakilik duygulart {zerine
yogunlagsmakta, kendi iilke iirlinlerine kars1 sadakatlerini sorgulamalarma neden

olmaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2004).



Literatiirde yer alan ampirik caligmalar neticesinde tiiketici ulusmerkezciliginin bir
fedakarlik tiiri olusturdugu ve bu fedakarlik neticesinde davranisa doniisen
ulusmerkezcilik egiliminin yerel iirlinlere, is¢ilere ve ulusal ekonomiye katki saglamak
anlaminda hizmet ettigi goriilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015). Power ve
Hopkins (2006), tiiketici ulusmerkezciligini baz1 durumlarda tiiketicilerin iiriiniin kalite
ve fiyat avantajindan fedakarlik etmek suretiyle yerel iiriinleri tercih etme egiliminde

olmasini toplum yanli1 (prosocial) bir davranis olarak yorumlanmaktadir.

1.2. TUKETICi ULUSMERKEZCILIGINI BELIRLEYEN FAKTORLER

Tiiketici ulusmerkezciligi farkli iilkelerde, farkli kiiltiirlerde ve farkli bireylerde etki
derecesi bakimindan farklilik gosterebilmektedir. Buradan hareketle bireylerde olusan
ulusmerkezci egilimin en alt diizeyde bireylerde, en iist diizeyde ise lilkelerde farklilik
gosterecegi, derecesinin ve etkisinin farkli olacagi diisiiniilmektedir (Asil ve Kaya,

2013).

Ulkeler, kiiltiirler ve bireyler; sosyo-psikolojik dzellikler, ekonomik 6zellikler, politik
ozellikler ve demografik oOzellikler bakimindan farklilasmaktadirlar. Bu faktorler,
ulusmerkezciligi etkileyen faktorlerdir (Shankarmahesh, 2006). Dolayisiyla, ¢alismanin
bu kisminda bu faktorleri aciklamak anlamli olacaktir. Sekil 1’de Shankarmahesh’e

gore tiiketici ulusmerkezciligini etkileyen faktorler gorsellestirilmistir.



Sosvo-Psikolojik Falaorler Ekonomik Faktirler
-\-:'_atan sex—'_erlik-lﬁlli}-‘et;ilik Ekonomik Gelismislik
Diismanhk Dizeyi
-Muhafazakarhk

-Kolektivizm-Birevselcilik

Dogmatizm

-Kiiltirel Agklik
\ Tiiketicilerin Ulus
Mer kezciligi Egilimleri

Politik Faktirler

Demografik Faldorler

-Yas

-Politik Propaganda -Cinsiyet
-Egitim

Politik Tarih -Gelir Dizeyi
-Irk/Etnik Grup
-Sosyal Simf

Sekil 1: Shankarmahesh’e (2006) Gore Tiiketici Ulusmerkezciligini Etkileyen Faktorler
(Kaynak: Atak, 2018)

Tiiketici ulusmerkezciligi egilimini etkileyen faktorler sirasi ile asagida agiklanmaya

calisiimastir.

1.2.1. Demografik Faktorler

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde, demografik faktorlerin tiiketici
ulusmerkezciligi egilimine yon veren faktdrlerden birisi oldugu goriilmektedir (Shimp
ve Sharma, 1987; Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005). Bu demografik faktorler,
ilkelerin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir. Demografik faktorlerin
ulusmerkezcilik egilimine iliskin etkisi genel anlamda; gelir, yas, egitim durumu gibi alt

faktorlerle incelenmektedir.

Balabanis vd. (2001), Tirk ve Cek tiiketicilerin vatanseverlik, milliyetgilik

duygularinin, ulusmerkezcilik egilimleri etkisi lizerine calisma yapmis; calismada



demografik faktorlerin de etkisini incelemiglerdir. Calismanin bulgularina gore, Tiirk
tiikketicilerde cinsiyet, yas ve Ozellikle de gelir diizeyinin ulusmerkezcilik egilimi
arttirdig1; Cek tiiketicilerde ise, gelir dlizeyinin diger degiskenlere gore ulusmerkezcilik
egilimi lizerinde daha fazla etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Aziz vd. (2014),
Pakistanli tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerine iliskin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi
ve gelir diizeyine yonelik demografik degiskenleri kullanarak yaptiklar1 ¢alismanin
sonucunda, demografik degiskenlerin, tiiketici ulusmerkezciligi egilimi iizerinde 6nemli
etkilerinin oldugu sonucuna varmiglardir. Ayn1 zamanda calismada; erkekler, yasllar,
yiiksekogrenim gormiis kisiler ve disiik gelire sahip tiiketicilerin daha fazla
ulusmerkezcilik egilimine sahip oldugu anlagilmistir. Benzer bir ¢calismada da Pentz vd.
(2014), Giiney Afrika'da demografik degiskenlerden yas ve gelirin, ulusmerkezcilik
egilimine olan etkisinin arastirildigi ¢calismada, yas ile ulusmerkezcilik arasinda pozitif;
gelir ile ulusmerkezcilik arasinda ise, negatif bir iliskinin var oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu arastirmalara karsin Javalgi vd. (2005), Fransiz tiiketicilerin gelir ve
egitim durumlarmin, tiiketici ulusmerkezciligi iizerine bir etkisinin bulunmadig
sonucuna ulagsmislardir. Ayni c¢alismada yas ve cinsiyetin ulusmerkezcilik tizerinde

onemli derece etki ettigi belirlenmistir.

Neese ve Davis (2017), Amerika Birlesik Devletleri’'nde ulusmerkezciligin egilimine
etkisi bakiminda yedi farkli demografik faktor iizerinde ¢calisma yapmis ve demografik
faktorlerin ulusmerkezcilik egilimi {izerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmustir.

Demografik faktorlerden biri olan yas faktoriiniin ulusmerkezcilik egilimine olan
etkisine yonelik de literatiirde bir¢ok calisma mevcuttur. Bu calismalarin genelinde
ortak bir yargiya varmak miimkiin olmazken, her iilkede farkli sonuclar elde edildigi
goriilmektedir. Bunun yaninda yas faktOriiniin ulusmerkezcilik egilimine etkisi
bakimindan pozitif bir etkiye sahip olduguna dair ¢esitli arastirmalar mevcuttur
(Balabanis vd., 2001; Han, 1988; Sharma vd., 1995; Vida ve Fairhurst, 1999; Bahaee ve
Pisani, 2009).
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Bahaee ve Pisani (2009), Iranli tiiketicilerin ABD iiriinleri karsisinda ulusmerkezcililk
egilimlerini incelemis ve calismanin sonucunda; egitim ve yas gibi demografik
degiskenlerinin, tiiketici diismanhigiyla ters orantili oldugunu gosterirken, kadin
ogrencilerin, erkek Ogrencilerden daha fazla ulusmerkezcilik duygularina sahip olma

egiliminde olduguna ulagsmislardir.

Yapilan farkli ¢alismalarda (Balabanis vd., 2001; Han, 1988; Sharma vd., 1995;) geng
yastaki tiiketicilere karsin, yagca daha biiyiik tiiketicilerin genclere oranla daha fazla
ulusmerkezci egilim sergiledikleri sonucuna ulagsmislardir. Vida ve Fairhurst (1999)
calismalarainda; Cekya, Estonya, Macaristan ve Polonya’da, yas faktoriiniin iiriin
ithalatina etkisi lizerine yapilan c¢alismada; yas ilerlemesinin ithal {irlinlere karsi
cekincelerin arttigt bu kisilerin ulusmerkezcilik egilimini arttirdigr belirtilmistir.
Mockaitis vd. (2013), benzer sekilde Litvanya’da yapilan bir bagka arastirmada da 35
yas Ustiindeki tiiketicilerin ulusmerkezci egilimlerinin daha fazla oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Asil ve Kaya (2013), benzer bir ¢aligmada tiiketicilerin yaslar1 ve aile
biyiikliikleri arttikga, tiiketici ulusmerkezcilik diizeylerinin de artti§1 sonucuna

ulagsmiglardir.

Demografik faktorlerden bir digeri olan egitimin ulusmerkezcilik egilimi ile iliskisi de
literatiirde siklikla calisilan konulardan biridir. Bu c¢alismalarda, egitimin tiiketici
ulusmerkezcilik tizerindeki etkisine dair farkli sonuglara ulagsmak miimkiindiir. Bir¢cok
calismada; diisiik egitim seviyelerinin ulusmerkezcilik egilimi iizerinde daha az etkili
oldugu yoniinde sonuglara ulagilmasina ragmen (Bailey ve Pineres, 1997; Festervand ve
ark., 1985) egitim seviyesinin tliketici ulusmerkezciligi lizerinde 6nemli bir etkisinin
bulunmadigina dair ¢alismalar da mevcuttur (Insch ve McBride, 2004). Bu arada, egitim
seviyesinin tiiketici ulusmerkezciligi tlizerindeki etkisi incelendiginde, daha egitimli
tilketicilerin daha acik fikirli olmasi ve yabanci liretimin olumlu algilarini tutmasi
nedeniyle bu tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerininin nispeten daha diisiik oldugu

da varsayilabilir (Sharma vd, 1995).

1.2.2. Sosyo-Psikolojik Faktorler
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Tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimine etki eden bir diger faktoér de sosyo-psikolojik
faktordiir. Sosyo-psikolojik faktdrlerin ulusmerkezcilik egilimine olan etkisi ise;
vatanseverlik, milliyet¢ilik gibi tiiketicilerin, kendi tilkesi karsisinda farkl tilkelere karsi
politik tutumlarini yansitmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda; muhafazakarlik
ve kiiltiirel acikligin ulusmerkezcilik egilime olan etkisi de calisma alani igerisinde

degerlendirilecektir.

Ulusmerkezciligin onciilii olan vatanseverlik, farkl {ilkelere karst diigmanca bir tutum
sergilemeden, ait olunan tilkeye kars1 giiclii sevgi ve baglilik duygularinin bir yansimasi
olarak degerlendirilmektedir (Sharma, vd., 1995; Balabanis, vd., 2001). Literatiirde,
yurtseverlik ile milliyetciligin  birbirlerine benzeyen kavramlar oldugu iddia
edilmektedir. Bu iki kavram her ne kadar iginde bulunulan topluluga ait hissiyat,
vatanseverlik ve milliyetcilik gibi kendi milletine kars1 olumlu bir duygu igeriyor olsa
da milliyet¢ilik diger iilke vatandaglarini reddetme egilimi olarak da ifade edilmektedir
(Kosterman ve Feshbach, 1989). Ayn1 zamanda milliyet¢i hissiyat, kendi iilkelerinin
baskalarindan iistiin oldugunu ve bu nedenle baskin olmasi gerektigini diistinmektedir
(Kosterman & Feshbach, 1989). Bu iki kavram tiiketici ulusmerkezciligi agisindan
degerlendirildiginde ise milliyetcilik ve yurtseverligin ulusmerkezcilik egilimi tizerinde

etkili oldugu diisiiniilmektedir (Balabanis vd., 2001).

Literatiirde yapilan c¢alismalar 1s181inda, yiiksek derecede ulusmerkezcilik egilimine
sahip tiiketicilerin vatansever olma olasiliklarinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Han, 1998; Klein ve Ettensoe, 1999; Sharma, vd., 1995, Well vd., 2015). Watson ve
Wright (2000), ulusmerkezci egilime sahip tiiketicilerin diger kiiltiire kars1 olumsuz bir
tutum sergiledigini gostermistir. Ayrica Ruyter vd. (1998)’in caligmasi, vatanseverlik,
kozmopolitanizm ve etnosentrik egilim arasindaki iliski i¢in de bir kanittir. Balabanis
vd. (2001), Tiirk tiiketici ulusmerkezciliginin kaynaginin vatanseverlik oldugunu iddia
ederken, Cek tiiketici ulusmerkezciliginin kaynaginin ise milliyetcilik oldugu sonucuna

ulagmustir.

Ulusmerkezcilik egilimi etkileyen bir diger faktdr olan muhafazakarlik da ise bireyler

geleneklerine ve sosyal degerlere 6nem veren ve de8isime yavas ve isteksizce yanit
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veren kisiler olarak tanimlanmaktadirlar (Sharma vd., 1995). Asirt muhafazakar kimlige
sahip kisilerin ise kokten dinci, kat1 kurallarla geleneklere bagli ve anti-hedonik bir
kisilik sergiledikleri belirtilmektedir. Muhafazakarligin tiiketici ulusmerkezciligi egilimi
tizerine etkisi, calismalarda genellikle olumlu olarak belirlenmistir (Wilson ve
Patterson, 1968; akt. Sharma vd., 1995; Javalgi vd., 2005). Sharma vd. (1995),
Balabanis vd. (2002), 6zellikle mensei iilke konusunda yapilan ¢alismalar, muhafazakar
bir tutuma sahip tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi negatif, yerli iirlinlere karsi ise
pozitif egiliminde oldugunu gostermektedir (Anderson ve Cunningham, 1972). Bu
sonuca uygun bir ¢alismada ise Altintas ve Tokol (2007), Tiirk tiiketicilerin Avrupa
mengeli iriinlerine karsit tutumlarini yabanci diismanligi, yabancilara karsi negatif
tutumlar ve muhafazakarlik seklinde {i¢ temel degisken iizerinde incelemistir.
Caligmanin sonucunda Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik egiliminde en biiyiik etkinin
yabanci diismanligi oldugu anlagilmistir. Yapilan c¢aligmalarda (Shimp ve Sharma,
1987), vatanseverligin yaninda muhafazakarlik ve dogmatizm kavramlarinin da tiiketici
ulusmerkezcilik egilimine etki ettigi anlasilmistir. Tiketici ulusmerkezciligi ile
vatanseverlik ve muhafazakarlik arasinda bulunan pozitif iligski, ¢alisma sonucunda
ortaya c¢ikmustir. Balabanis vd. (2001), Tirkiye ve Cekya’da vatanseverlik ve
milliyet¢iliginin  tiiketici  ulusmerkezciligi  {lizerindeki  etkilerinin  arastirildigi
calismasinda, Tirkiye’de vatanseverligin; Cekya’da ise milliyet¢iligin ulusmerkezcilik

tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Tiiketici ulusmerkezciligi egilimine etki eden bir diger sosyo-psikolojik faktor ise
kiiltiirel agikliktir. Kiiltiirel agiklik (Cultural Openess); diger kiiltiirlerin degerlerini,
insanlarini, eserlerini tanimaya, anlamaya ve kabullenmeye yonelik istek olarak ifade
edilebilir (Sharma vd., 1995; Javalgi vd., 2005 ve Shankarmahesh, 2006). Kiiltiirel
aciklig1 fazla olan bireyler kiiltiirel agikligi az olan diger bireylere gore daha az
ulusmerkezcilik egilimindedir. Kisilerin bilgi seviyeleri ve kiiltiirleraras: etkilesiminin
az olmas: kiiltiirel aciklik diizeylerini etkilemekte ve boylelikle de ulusmerkezcilik

egilimini daha giiclii etkileyebilmektedir (Bush ve Ingram, 1996).

Farkli {lkeler, farkli yerlesim yerleri farkli kiiltiirel aciklik diizeyine sahip
olabilmektedir. Shimp ve Sharma (1987), kiiltiirel aciklik kapsaminda ele aldigi
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calismasinda Amerika’da farklt sehirlerde yasayan insanlarin ulusmerkezcilik
egilimlerini incelemis ve calismada Los Angeles’ta yasayan bireylerin, Detroit ve
Carolina’da yasayan bireylere gore daha az ulusmerkezcilik egilimine sahip olduklari
sonucuna ulagsmiglardir. Howard (1990) takip eden bir ¢calismada, ¢ok sayida kiiltiiriin
bir arada yasadigr Bati Amerika’daki tiiketiciler lizerinde yerli tiriinlerin ithal iirlinler
karsisindaki tercih edilebilirligini arastirmis ve ¢alismanin sonucunda tiiketicilerin Bati
Amerika’daki ithal iirlinlere kars1 daha olumlu oldugu ve bu durumun kiiltiirel aciklik
ile bagdastirilabilecegi sonucuna ulasmistir. Tiirkiye’de yapilan benzer bir ¢aligmaya
gore ise, Akin vd. (2009), biiyiikk ve kiigiik sehirlerde tiiketici ulusmerkezcilik

egilimlerinin farkli oldugu sonucuna ulasmislardir.

1.2.3. Ekonomik Faktorler

Ulusmerkezcilik egilimi tlizerine etki eden bir diger faktor ise ekonomik faktorlerdir.
Schuh (1994), iilkelerin gelismislik diizeylerinin ulusmerkezcilik egilimi lizerine olan
etkisini aragtirdifi caligmasinda, liberal ekonomiye gegis yapan {ilkelerde ilk
asamalarda; yiliksek kalite, statii ve yenilik algilar1 sebebiyle tiiketicilerin yabanci
iriinlere daha fazla ragbet gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ancak ayni ¢alismaya gore
liberal ekonomiye gecis asamasindan sonraki siirecte ise bireylerdeki milliyetci
giidiilerin daha fazla 6n plana ¢iktig1 ve bu nedenle ulusmerkezcilik egilimlerinin de
arttig1 gozlenmistir. Gelismis ekonomilerde ise ¢cok uluslu sirketlerin ekonomik pazarda
daha fazla s6z sahibi olmasiyla ulusmerkezcilik egilimlerin de azaldig1 bir durum tespit
edilmistir. Bu c¢aligmay1 destekleyen bir diger c¢aligmada ise Good ve Huddleston
(1995), serbest piyasa ekonomisine daha Once gecis yapan Polonya’y1 ve gecisin ilk
asamasinda olan Rusya’y: incelemis ve ilk agamada olan Rusya’nin Polonya’ya gore
daha yliksek oranda ulusmerkezci egilim gosterdigi sonucuna ulagmistir. Benzer bir
calismada ise Klein ve Ettenson (1999)’da ekonomilerin gelismesi ile ulusmerkezci
egilim arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna ulagsmistir. Eryigit ve Kavak (2011),
farkli ekonomik kalkinma diizeylerinde olan Tiirkiye ve Almanya’da 06grenciler
tizerinde tiiketici ulusmerkezciliginin yabanci {iriin satin alma davranislarina olan
etkisini incelemis, Alman Ogrencilerin, Tiitk Ogrencilerine gore daha az tiiketici

ulusmerkezcilik egilimine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tim bu c¢alismalardan anlasilacag: iizere tiiketici ulusmerkezciligi egilimi iizerinde
iilkelerin ekonomik durumlarinin da rolii bulunmaktadir. Buradaki onemli nokta
gelismis tlkelerin, gelismekte olan iilkelere gore daha az tiiketici ulusmerkezcilik
egilimine sahip olmasidir. Bu sonugtan hareketle gelismis iilkelerde yasayan bireylerin
ulusmerkezcilik egilimine etki eden bir¢cok faktdrden daha az etkilendigi sonucuna

varilabilir.

1.2.4. Politik Faktorler

Ulusmerkezcilik daha 6nceki yapilan tanimlardan da anlagilabilecegi gibi “ait oldugu
gurubu merkez gorerek, gurup disinda bulunan bireyleri diglamak suretiyle inkar etme
anlayisidir”. Bu nedenle de bireyin i¢inde bulundugu iilkeyi ve kiiltiirii koruma arzusu,
iilkenin i¢inde bulundugu politik olaylardan etkilenerek ulusmerkezcilik egilimin
degismesine neden olabilmektedir (Rosenblatt,1964). Bireylerin kendi iilkesi ve diger
tilkelere karsi tutumlart kapsaminda ele alinan ve daha onceki basliklarda agiklanan
milliyetcilik ve vatanseverlik tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerine yonelik politik
tutumlar olarak degerlendirilebilir. Nitekim bu baglamda Vietnam, Endonezya, Giiney
Afrika, Amerika ve Avustralya gibi cesitli iilkelerde yerli malinin tercih edilmesine
yonelik pek cok girisim mevcuttur (Siamagka ve Balabanis, 2015). Lantz ve Loeb
(1996) Kanada’da yapmis olduklar1 arastirmada, kendi iireticilerine herhangi bir tehdit
olmast durumunda Kanadali tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerinin arttigimni ve
yabanci {irlin yerine yerli tirlinleri tercih ettiklerini gdzlemlemislerdir. Amerika’da 11
Eyliil saldirilarindan sonra basta farkl kiiltiirlere iliskin bakis agilar1 olmak iizere bir¢ok
alanda degisimler yasanmis ve bu degisim Amerikalilarin tiiketim aliskanliklarina da
yansimigtir. Tiiketiciler, Otekilestirdikleri toplumlara kars1 kendilerini korumaya
calismak istemis ve bu durum onlarin ulusmerkezcilik egilimlerini de etkilemistir (Ari,
2007). Bu etkinliklerin amaci ulusal kimlik bilincini ve yerli isgiiciinii korumak ayni
zamanda da ticaret dengesini saglanmak olarak gosterilmistir. Ulusal hiikiimetler
tarafindan hayata gegirilen bu ve benzeri uygulamalar tiiketici ulusmerkezcilik
egilimine etki eden politik faktorlere 6rnek teskil edebilir (Siamagka ve Balabanis,

2015).
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Gegmiste yapilan savaslarda yenilen lilke tliketicilerinin ulusmerkezcilik egilimlerinin
genel olarak daha vyiiksek oldugu soOylenebilir. Literatiirde yapilan ¢alismalar
incelendiginde, gec¢miste bir savasta maglup olmus ya da zulim gérmiis bir lilke
tiiketicisinin milliyet¢ilik duygularinin artmasiyla ulusmerkezcilik egiliminin yiliksek
oldugu goriilmiistiir (Good ve Huddleston, 1995). Yine, Good ve Huddleston (1995)
yapmis olduklar1 arastirmada, Polonya ile yapmis olduklar1 savasta galip gelen Rus
tiikketicilerinin, maglup olan ve ezilen taraf olan Polonyal: tliketicilere gore daha diisiik

ulusmerkezcilik egilim gosterdiklerini belirtmislerdir.

Politik faktorlerin ulusmerkezcilik egilimine yonelik etkisine 6rnek olarak Tiirkiye’de
de uygulanan ve yerli mali haftas1 olarak kutlanan “Tutum, Yatirim ve Tiirk Mallar1
Haftasi”nda yerli tirlin kalitesi ve tiiketici sorumlulugu, kiiresel diinyada yerli tirtinlerin
tercih edilmesi bilincinin yani sira kisilerde de yerli mali {iriinleri kullanimina tesvik
edici uygulamalar gosterilebilir. Calismamizin bir diger iilkesi olan Irak’ta da benzer bir
uygulama mevcuttur. Her y1l Bagdat Universitesi tarafindan yerel iiriinlerin tanitimi1 ve
bu triinlerin tliketilmesinin ahlaki bir gérev olduguna dair yerel sergiler diizenlenerek

yerel {iriin tiikketimi, vatanseverlik vurgusuyla anlatilmaktadir.

1.3. TUKETICI ULUSMERKEZCILiGIiN KULTURLERARASI
FARKLILASMASI VE SATIN ALMA EGIiLiMi UZERINE ETKiSi

Buraya kadar incelenen kisimda ulusmerkezcilik hakkinda tanimlara ve ulusmerkezcilik
egilimini belirleyen unsurlarin agiklamalarmma yer verilmistir. Literatiirde yer alan
caligmalarin 6nemli bir kisminda tliketicilerin ulusmerkezcilik egilimi ile satin alma
niyeti arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Shimp ve Sahrma, 1987; Eryigit,
2009; Good ve Huddleston 1995; Bush ve Ingram, 1996). Buradan hareketle; tiiketici
ulusmerkezciliginin, satin alma niyeti iizerindeki iligskisine yonelik caligmalara yer

verilecektir.

Literatiirde tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimi ile satin alma niyeti arasindaki iliski

icin yapilmis olan ¢alismalar incelendiginde, bu calismalar1 genel olarak ii¢ grupta
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siniflandirilabilmek miimkiindiir. Birinci grupta yer alan ¢aligmalarda daha cok iki farkli
iilkede bulunan tiiketicilerin yabanci iirtine karsi tutumu tespit edilmisken; ikinci grupta
yer alan caligmalarda ise {lilke icerisinde bulunan vatandaslarin ulusmerkezcilik
egilimleri olciilmiistiir. Uciincii grupta yer alan calismalarda ise CETSCALE
(Consumers Ethnocentric Tendencies Scale) tiiketici etnik kdkenciligi egilimi 6l¢egi test
edilmistir. Literatiirde, ulusmerkezciligin {iriin satin alma egilimine yonelik etkilerini

incelemek iizere yapilmis ¢alismalar Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1: Ulusmerkezcilik ve Satin Alma Egilimine Yonelik Yapilmis Ampirik Calismalar

Calisma Amact Uygil;;::an Sonug
Netemeyer, Durvasula CETSCALE o6l¢eginin giivenilirligi farkli ABD, Fransa, fi“BDJ. l.iransa: Japqny? Ve Almanya (.Lri .CETSCALE
ve Lichtenstein, 1991  iilkelerde test edilmesi amaclanmastir. Japonya,  Slgeginin . guvem}lrhgl ve  gegerliligi —agisindan
Almanya  uygulanabilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
Tiiketici ulusmerkezciligi ve yas arasindaki iligkinin
pozitif ~ oldugu  sonuca  ulasilirken tiiketici
Tiiketici ulusmerkezciligi egilimine etki ulusmerkezciligi ve egitim seviyesi arasindaki
Caruana, 1996 eden faktorler analiz edil%nis‘gr. Malta iliskinin negati%“ oldugu s%)nucuna ValemIStlr. Ancak,
tilketict ulusmerkezciligi ve meslek arasindaki
anlamli bir iliski bulunamamastir.
Tiiketicilerin i¢inde yasadigi topluma ait Insanlar arasinda gosteris amaciyla Batili iiriinler
Marcoux, Filiactrault ve sos-kiiltlirel 6zelliklerinin yabanci iiriin Polonva tercth edilmektedir. Gdosteris amacglt  tiikketimin
Cheron, 1997 satin alma niyeti {lizerindeki etkisi Y yabanci {irlin satin alma niyeti ile ulusmerkezcilik
incelenmistir. arasindaki iliskide diizenleyici etkisi vardir.
Meksika ve Macaristan’da  bulunan Macaristan ve Meksika’daki tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimi
Witkowski, 1998 tiketicilerin ~ ulusmerkezcilik  egilimi Meksika Macaristan’da  bulunan tiiketicilerden  yiiksek
arastirilmistir. bulunmustur.
Sonuglar, ulusmerkezci tiiketici profilinin, belirli bir
. Tiketicilerin  yabanci iirline yoOnelik thra¢ iilkesine (bu durumda, Japonya) Kkarsi
Klein, Ettensoe, 1999 tutumlari inceleimistir. g Japonya diismanliktan farkgl bir tutum sergilgdig}i/ni) ortaya
cikarmistir.
Ulusmerkecilik ile mense iilke ve yasam Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezci egilimlerinin ile
Kaynak ve Kara, 2002 Tiirkiye yagam tarzi boyutlarinin anlamli bir iliski oldugu

tarzi arasindaki ilisiki incelenmistir.

sonucuna ulagilmistir.
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Uygulanan
Calisma Amaci Uilke Sonuc¢
CETSCALE  olgegi  test  edilerek Yas," c1n§1yet, gelir duzeyl' Ve SO8yo-e k'on‘oml.k S mif
ot o 1 o faktorlerinin ulusmerkezcilik diizeyini istatistiksel
Bawa, 2004 demografik faktorlerin ulusmerkezcilik  Hindistan . . . oo
NP .. . olarak anlamli bir sekilde etkilemedigi sonucuna
egilimine olan etkisi incelenmistir.
ulasilmustir.
. _ Tiketicilerin  ulusmerkezcilik  egilim Ulusmerkezcilik egilimi ile yabanci iirlinlerin ithal
Javalgi, Khare , Gross; .. N - ) . . e e
diizeylerinin ithal iiriinlere karst tutumu Fransa edilmesine yonelik tiiketici tutumlarinin anlamh
Scherer, 2005 ) o .
incelenmistir. oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin ~ ulusmerkezcilik  egilim Ealulilmmerkielzicll(lilf o ile itt(i)fl‘)lurln(r:uliu%uq r})igliﬁitenn
Yoo, Donthu, 2005 diizeyleri ile kiltir arasindaki iliski ABD ginma TISKIICT pozIitl ofarax degerien e,
uzun donem odaklilik ile ulusmerkezcilik negatif
arastirilmastir. N e
degerlendirilmistir.
. Her iki tlkede tiiketicinin ulusmerkezciliginin
Kazakistan ve  Slovenya  bulunan . o 1
P o Kazakistan ve yabanci {riinlerin marka ve reklamlarma Kkarsi
Reardon vd., 2005 tiikketicilerin yabanci iirline karsi tutumu . . .. .. .
Slovenya  tutumlar {zerindeki etkisi farkli diizeylerde tespit
arastirilmastir. .
edilmistir.
2 Giliven baglaminda tiketicilerin . Gliven 1le tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimleri
Ozbek, 2006 ulusmerkezcilik egilimleri incelenmistir. Kirgizistan arasinda yiiksek bir iligki tespit edilmistir.
Upadhyay ve Singh,  Tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimleri g H}ndmfcqnh tuketlclnln' yast, .01n51‘ye"t I ve egitim
o e Hindistan  diizeyinin ulusmerkezcilik egilimleri iizerinde etkisi
2006 tespit edilmistir. N
bulunmadig anlagilmistir.
Kavak ve Gimiiliogly, Ulismerkezeilik ve yasam tarzi pazar moday yakundan takip wden tiketiciler daba 2
SMOBI:  psliimlendirme degiskeni olarak Tirkiye Ly peden tuketicie

2007

arastirilmastir.

ulusmerkezci egilim sergilerken; maliyet, toplum
odakli tiiketiciler ise daha fazla ulusmerkezcilik
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Uygulanan
Calisma Amaci Uilke Sonuc¢
egilimi sergiledikleri sonucuna ulasilmistir.
Tiiketici ulusmerkezcilik egiliminin satin il? irllirz?i?izn;gill(}l/ztzhnkl Veégll;ld"giljlgulﬁ uleliisrrnszkzzvcigi
Balik¢ioglu, 2008 alma  davramis1  lizerindeki  etkisi Tiirkiye gtitmi tzerin ynl yoni, cusuk geir ve g 9
. .. seviyesi, kiiltlirel aciklik ise ters yonli iligkili oldugu
incelenmistir.
anlagilmistir.
Akin Cicek, Giirbiiz,  Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik . Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik egiliminin orta
. eers . Tiirkiye . -
Inal, 2009 egilimleri arastirilmistir. diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.
. . T Smir  birim is gorenlerin  cinsiyet ve yas
S6kmen, Tarak¢ioglu, Otel 1§Ietme‘ler1nde calisan gorve.v!llem? .y degiskenlerinin ifadelere katilimlarinda anlamli bir
ulusmerkezci davranig egilimleri Tiirkiye > - . 1
2010 . L etkisi oldugu ve kismen ulusmerkezcilik egilim
incelenmistir. . . : T
gosterdikleri tespit edilmistir.
e ey Muhafazkarlik ve vatanseverligin ulusmerkezcilik
Tiketicilerin satin alma davranislarinda, . e o -
e o . .1 iizerinde pozitif yonde, yabanci kiiltlirlere ag¢ikligin
Turgut, 2010 tilketici ulusmerkezcilik etkisi Tiirkiye . o P . s 4
ise ulusmerkezcilik negatif yonde bir etkisinin oldugu
arastirilmastir.
ortaya ¢cikmistir.
Tirkiye ve Suriye iilkelerinde yapilan ¢alismanin
sonucunda Tiirk menseli iirlinler Suriye’de tercih
Mutlu, Ceviker ve Yabanci lirlin satin alma niyeti lizerinde — Tiirkiye- efhlrr?e'sme ragtnen, Surlyg menseh grupler Tirk
o e - . tilketiciler tarafindan tercih edilmemistir. Ayrica
Cirkin, 2011 ulusmerkezciligin etkisi incelenmistir. Suriye

caligmanin sonucunda Tiirk tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile ulusmerkezcilik egilimlerinin birbirleriyle
iliskili kavramlar oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Uygulanan
Calisma Amaci Uilke Sonuc¢
Calisma sonucunda ortaya c¢ikan egitim diizeyi-
Menge  lilke etkisi ile  tiiketici etnosentrizm diizeyi iliskisindeki genel sonucun
Ar1, Madran, 2011 ulusmerkezciligi farkli  bir 6rneklem Tiirkiye aksine iiniversite mensuplari arasinda
yardimiyla test edilmistir. akademisyenlerin,  Ogrencilerden = daha  fazla
ulusmerkezcilik egilimi gosterdikleri bulunmustur.
Bireylerin  kisileraras1  etkilesiminin . Ulusmerkezciligin yabanci iiriin satin alma niyeti
.y e e . . . Turkiye- . . . o e - -
Eryigit, Kavak, 2011  ulusmerkezcilik ~ egilimi  {izerindeki tizerindeki etkisinin giiclinii, ¢ogunluga uyma ve
e Lo . Almanya R A
etkisinin diizenleyici rolii incelenmisgtir. aykirilik etkilerinin degistirdigi sonucuna ulagilmistir.
CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Ulusmerkezcilik diizeyi ile tiiketicilerin yas, gelir
Armagan, Giirsoy, 2011 Tendencies Scale) olgegi baz alinarak Tiirkiye diizeyleri, egitim seviyeleri, meslek ve siyasi
ulusmerkezcilik diizeyi test edilmistir. gorlsleri arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Tiiketici ulusmerkezciligi diizeyi ile
cinsiyet, satin alma niyeti, siyasi diisiince, Ulusmerkezcililk diizeyi ile siyasi goriis, etnik kdken,
Bozyigit, Akkan, 2011 etnik  kéken ve otoriter tutumla Tiirkiye satin alma niyeti ve otoriter tutumla arasinda bir iligki
yetistirilme  arasindaki  iliski  tespit tespit edilememistir.
edilmistir.
Devlet ve vakif iiniversitesi Ogrencileri tarafindan
Ulusmerkezcililk egilimi iizerinde etkili algilanan marka kisiliklerinin birbirinden farkhi
Aysen, Yayl, Helvaci, o ) R . - - . ) : ..
olan milliyet¢i diisiiniislerin  marka Tiirkiye olmadigi, bu O&grencilerin iiniversite secimlerini
2012 S e . oo cpe e . .
kisiligi iizerindeki etkisi incelenmistir. ulusmerkezcilik egiliminin etkilemedigi sonucuna
ulasilmistir.
1 e ler o1 e e . Tiirk tliketicilerinin sosyal ve demografi 6zelliklerinin
Asil, Kaya, 2013 Lurk tiketicilerin ulusmerkezeilik egilimi 000 (o Givasi  goriislerinin - ulusmerkezcilik  egilimi

arastirilmastir.

tizerinde etkili oldugu anlasilmistir.
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Uygulanan
Calisma Amaci Uilke Sonuc¢
. . Tiiketici agisindan . 'Hlnd‘l.stan de.l g Hindistanh tiiketicilerin orta diizeyde ulusmerkezcilik
Jain, Jain, 2013 yasayanlarin ulusmerkezcilik diizeyleri  Hindistan e .
egilimi gosterdikleri anlagilmistir.
arastirilmistir.
Smaizieno, Vaitkieno, Litvanyali tiiketicilerin ulusmerkezcilik . Ulusmerkezcilik eg}h"rnl yiiksek “olanlar ile - dastk
.. . Litvanya  olanlarin yabanci {riinlere karsi tutumunun farkli
2014 diizeyleri arastirilmistir. -
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yener, 2014 Ulusmerkezcilik egilimini etkileyen bir Tiirkiye Dindarligin ulusmerkezcilik egilimi {izerinde etkili bir

faktor olarak dindarlik incelenmistir.

faktor oldugu sonucuna ulasilmstir.

Heljic, Tektas, 2016

Kiiltiiri benzer ve benzer olmayan
tilkelerdeki tiiketicilerin, milliyet
merkezcilik ve diismanlik diizeylerinin
satin alma niyeti Tlzerindeki etkileri
arasinda  farklililk olup  olmadigim
arastirmaktadir.

Bosna Hersek

Savas diismanligmin yabanci iriinleri satin alma
niyeti lizerine olumsuz etkisini azaltmadigi, kiiltiirel
benzerliginin  diismanlik ve ulusmerkezciliginin
yabanci lirlin satin alma niyeti {izerine olumsuz
etkisini azalttig1 tespit edilmistir.

Tiketicilerin yerli ve yabanci marka cep

Tiiketici ulusmerkezciligi egilimindeki artisin yerli

Kutlu, Kagnicioglu, .1 e Tiirkiye marka cep telefonlarma yonelik tutumu olumlu
telefonlarma  yonelik  ulusmerkezcilik o gies . . .
2017 e (Malatya)  etkiledigi fakat risk algisindaki artisin tutum tizerinde
egilimi arastirilmistir. .. o
olumsuz etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
- - Tiiketicilerin ~ yabanct  marka cep Tiiketici ulusmerkezcilik ile yeniden satin alma
Degermen, Dogan, 1 o s n e 1e 1l s 1
telefonlarina  yonelik  ulusmerkezcilik Tirkiye arasinda pozitif yonli bir iligski yapilan aragtirmada
Noyan, 2017 SR o T
egilimi incelenmistir. tespit edilmistir.
Tiiketicilerin markaya duyduklart Ulusmerkezcilik egilimi ile markaya duyulan giiven
Esen, Giiltekin, 2017  gilivenin ~ Tiirk  markast  olmasimin, Tiirkiye arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna

tilketicilerin ulusmerkezcilik egilimine

ulasilmistir.
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Uygulanan
Calisma Amaci Uilke Sonuc¢
etkisinin olup olmadigini amaglanmistir.
Ulusmerkezcilik egiliminin tiiketicilerin
Ozden, 2017 e‘ka gmplarmm, yerli iiriin satin alr.riq Tiirkiye Farkli etnlk. .gmlzlla.rda.l l.)'uluna.la tiikketicilerin farkli
niyetlerini  ne derece etkiledigi ulusmerkezcilik egilimi gosterdigi anlagilmistir.
arastirilmistir.
Ogrencilerin iiniversite iginde bulunan ve
Basct, 2017 farkli illerden gelen chger ogren?}1§r§ Tiirkiye Qgrencﬂerm ) ulusmerkezcilik  egilimlerinin  orta
kars1 ulusmerkezcilik egilimi diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.
arastirilmistir.
Azerbaycan ve Turkly? deki FUketICIICrl.Il Tiirkiye-  Tirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik diizeyi Azerbaycan
Poyraz, 2017 ulusmerkezcilik diizeyleri tespit 1 e N . e
. Azerbaycan tiliketicilere gore daha yiiksek olarak tespit edilmistir.
edilmistir.
e ey oy Ulusmerkezci ifadenin markalarin  fonksiyon ve
Tiiketicilerin marka tercihlerinde 1 e 1 s . e
Oney, Karaaslan, 2018 - . L Tiirkiye sembolik Ozelliklerinin algilanmasina etki etmedigi
ulusmerkezcilik etkisi incelenmistir.
sonucuna ulagilmistir.
Ozdemir. Giizelodlu Tiiketici tercihlerini ve satin alma Ulusmerkezci egilim ile algilanan marka kisiliginin
’ % kararlarini yonlendiren  ulusmerkezci Tiirkiye satin alma niyeti lizerinde negatif bir etkisinin oldugu

Topstimer, 2018

egilim arastirilmistir.

anlasilmstir.
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Tablo 1 incelendiginde, ¢alismalarin farkli iilke ve bolgelerde uygulanmis oldugu
gorilmektedir. Bircok c¢alismada iilkeler arasinda farklilasmalar saptanmistir. Bunun
yaninda aynmi lilkede wuygulanan c¢aligmalarda da farkli sonuglara ulasildigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, tliketici ulusmerkezciligi algisinin {ilke, toplum,
bolge ve sehirlerde farklilastigi ortaya cikmaktadir. Bu duruma ek olarak tiiketici
ulusmerkezciligi farklilasmasinin  mikro 0&lgekli ¢alismalarda da ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Nitekim ulusmerkezcilik egiliminin yas, cinsiyet, gelir diizeyi, din gibi
sosyal farkliliklarda bile degistigi yapilan c¢alismalar sonucunda elde edilmistir.
Dolayistyla, ulusmerkezcilik egiliminin dinamik yapida oldugu ve genel anlamda kisisel

tercih agirlikli bir egilim oldugu icin aym kiside bile bu egilimin farkli zamanlarda

farkli seviyelerde olacagi sonucuna ulasilabilir.

Yapilan caligmalar genel anlamda degerlendirildiginde, ulusmerkezcilik egilimi ile
yabanci {iriin tercihi arasinda ters yonlii bir iligkinin varligindan s6z edilebilir. Nitekim
yapilan caligsmalar, ulusmerkezcilik egilimin yiliksek oldugu bireylerde yabanci iiriin
satin alinmasinin azaldigin1 ortaya cikarmistir. Bireyler iizerinde ulusmerkezcilik
egilimine etki eden farkli degiskenlerin diizeyi de bu duruma etki eden 6nemli faktorler

arasindadir.

Ulusmerkezciligi etkileyen degiskenler farkli kiiltiirler farkli {ilkeler arasinda
ulusmerkezciligi kavraminin degisebilecegini gostermektedir. Her iilke kendine 6zgii
demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik yapiya sahiptir. Ulusmerkezcilik
egiliminin olusumunda temel olan bu faktorlerin iilkeden iilkeye degismesi,
ulusmerkezcilik egiliminin ve etkilerinin de farkli ilkeler, kiiltiirler arasinda
degismesine neden olabilmektedir. Daha Once aciklanan literatiir c¢alismalari
incelendiginde her iilke i¢in ulusmerkezcilik egilimlerinin farkli diizeyde olabildigi,
ulusmerkezciligin satin alma egilimini farkl sekilde etkiledigi saptanmistir. Bu nedenle,
caligmanin ana amaci olan ulusmerkezcilik etkilerinin Irak ve Tiirkiye ornekleminde
farklilik gostermesi beklenmektedir. Buna gore c¢alismanin hipotezleri ilerleyen
boliimlerde, ulusmerkezcilik boyutlarinin Irak ve Tiirk tiiketiciler i¢in farklilagabilecegi

dogrultusunda olusturulacaktir.
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Bu calismanin temel amaci, Irak ve Tiirk tliketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarinin
kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma ile olusturulmus reklamlara karsi tutumu
lizerine etkilerini incelemektir. Ozellikle ulusmerkezcilik kavraminin uluslararasi
pazarlama konular1 igerisinde yer almasi nedeniyle ¢aligmanin konusu olarak kiiresel
tiiketici konumlandirmasi ile yapilan reklamlara karsi tutumlarin iizerine etkilerinin
incelenmesi hedeflenmistir. Bu nedenle ¢alismanin ikinci boliimiinde; reklama yonelik

tutum ve kiiresel tiiketici konumlandirma igeren reklam gibi konulara deginilecektir.

1.4. TUKETiCi ULUSMERKEZCILiGi OLCUMU

Shimp ve Sharma (1987) Kaliforniya etnik kokencilik 6l¢eginin tiiketici davraniglarini
aciklamada yetersiz kaldigim1 disiinerek CETSCALE (Consumers Ethnocentric
Tendencies Scale) olgegini gelistirmislerdir. Gelistirilen bu dlgek tek boyut altinda
toplanan sorulardan olugmaktadir ve tiiketici ulusmerkezciligi Ol¢limiinde bircok
calismada kullanilmistir. {lk olarak Amerika’da bulunan tiiketicilerin ulusmerkezcilik
egilimlerini 6lgmek i¢in kullanilan CETSCALE 6lgegi daha sonra Hindistan, Cin
Rusya, Kore, Japonya, Almanya, Fransa, Meksika, Tiirkiye gibi pek ¢ok iilkede tiiketici
ulusmerkezciligi egilimi i¢in ¢alismalarda test edilmistir (Netemeyer vd., 1991; Sharma
vd., 1995; Witkowski, 1998; Kiigiikemiroglu, 1999; Wang ve Chen, 2004; Saffu ve
Walker, 2005).

Tiiketici ulusmerkezcilik egilimine iliskin ¢alismalar i¢in uygulanan faktor analizi
sonuclarinda 6lcegin tek boyutlu oldugunu ileri siiren calismalara rastlanmaktadir
(Altintas ve Tokol, 2007, ; Ozgelik ve Torlak, 2011; Bawa, 2004; Hult ve Keillor,
1994). Bununla birlikte, literatiide yer alan bir¢cok calisma CETSCALE dlgeginin tek
boyutlu oldugunu ortaya koymustur (Netemeyer vd., 1991; Supphellen ve Rittenburg,
2001; Kwak vd., 2006). Baz1 analizlerde ise 6l¢egin iki veya daha fazla olduguna dair
bulgulara rastlamlmistir (Douglas ve Nijssen, 2003; Saffu ve Walker, 2005). Ote
taraftan, bazi ¢aligmalar da 6lgegin boyutlarina iliskin sorun olduguna dair goriisler dile
getirilmis ve 6l¢iim kalitesinin yeterli olmadigina dair goriisler ifade edilmistir (Hult ve

Keillor, 1994; Ruyter vd., 1998).
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CETSCALE o6lgegi kullanilarak yapilan bazi ¢aligmalarda, bu 6lgegin konunun ¢ok
boyutlulugunu yansitmakta yetersiz kaldig1 ve bu eksiklerin giderilmesi gerektigi dile
getirilmistir (Siamagka ve Balabanis, 2015). CETSCALE 6l¢eginde bulunan bazi
ifadelerin u¢ oldugu ve genel durumu ortaya cikaramadigi, ayni zamanda bazi
yonlendirici ifadelerin de cevaplama onyargisi olusturdugu da belirtilmistir (Siamagka
ve Balabanis, 2015). Bu diisiincelerle, Acharya ve Elliot (2003) ile Upadhyay ve Singh
(2006)’1in yaptiklar1 ¢alismalarda 6l¢ek yeniden yapilandirilmistir. CETSCALE ile ilgili
bu kaygilarin ve yapilandirmalarin neticesinde Siamagka ve Balabanis (2015) tiiketici
ulusmerkezciligini 6lcen Consumer Ethnocentrism Extended Scale (CEESCALE),
tilketici etnik kokenciligi genisletilmis egilim Olgegi, adinda genisletilmis bir Slgek

olusturmuslardir.

CEESCALE o6lgegini gelistiren Siamagka ve Balabanis (2015) CETSCALE 6l¢eginin
kavramsal agidan eksikliklerini gidermeyi amaclamislardir. Olgegin gelistirilmesinin
sonucunda ise kiiltiirel anlamda benzer gelismis iki iilkede (Birlesik Krallik ve ABD)
Olcegin giivenilirligi test edilmis, kiiltiirel anlamda ve ekonomik gelismislik agisindan
farkli tlkelerde de test edilmesinin Olgegin gecerliligini ve genellenebilirligini

arttiracagini belirtmislerdir.

1.5. TUKETICi ULUSMERKEZCILIGI BOYUTLARI

Siamagka ve Balabanis (2015) tiiketici etnik kokenciligi genisletilmis egilim Olcegi
CEESCALE’i olustururken bes boyutlu bir yap1 ortaya koymuslardir. Bunlar, toplum
yanl1 olma (prosociality), bilis (cognition), tehdit (insecurity), tepkisellik (reflexiveness)
ve aligkanlik (habituationuation) boyutlaridir. Bu boyutlar sirasi ile asagida agiklanmaya

caligilmistir.

Toplum Yanli Olma (Prosocialty): Ulusmerkezcilik, bir bireyin lilke menfaatlerini sahsi
menfaatlerinden {stiin gormesiyle yakindan iliskili olan bir kavram olarak
goriilmektedir (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2001; Lee vd., 2003). Dolayisiyla
toplum yanli olma, tiiketicilerin bulunduklari iilkenin yerel ekonomisini herhangi bir sey

diisinmeden kendi sahsi cikarlarina tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Toplum
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yanlilik, tamamen fedakarlik motivasyonundan kaynaklanan bir hareket olarak

gorilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Bilis (Cognition): Shimp ve Sharma (1987) bilis boyutunu yerel {irtinleri kaliteli ithal
triinleri ise kalitesiz veya siradan bir algi olarak cagrigtiran bir kavram olarak
aciklamislardir. Bu tiir bir kavramsallagtirma bazi basmakalip davranislarin ortaya
citkmasmma neden olmaktadir. Yapilan calismalarda, ulusmerkezcilik egiliminin,
tilketicilerin yerel ve ithal dirlinler hakkindaki biligsel davranigini saptirdigi ve
tilkketicilerin yanlig kliseler tizerindeki israrini siirekli kildigi sonuglarina ulagilmistir
(Hilton ve Hippel, 1996; Hadjimarcou ve Hu, 1999; Tiedens ve Linton, 2001; Liu vd.,
2005).

Tehdit (Insecurity): Tiiketici ulusmerkezciliginin temelini olusturan 6nemli unsurlardan
birisi, yerel tiiketiciler tarafindan yabanci iriinlerin tehdit algisinin yiiksek oranda
algilanmasidir (Shimp ve Sharma, 1987). Genel olarak, tiiketiciler yabanci {iriinleri yerli
ve yerli is¢ilere yonelik tehditlerle iliskilendirirler. Her ne kadar bazi gerceklikler
yiikksek issizlik, ticaret acigi, yiiksek borg¢lanma ve diger ekonomik tehlikeler gibi
algilar1 tetikleyebilse de ulusmerkezcilik egilimine sahip tiiketiciler bu tehditlere karsi
digerlerinden daha duyarli ve hassas olma egilimindedir (Lee, 2003). Sonu¢ olarak,
kendini tehdit altinda hisseden ulusmerkezcilik egilimine sahip tiiketiciler grup

kimliklerini ve biitiinliiklerini arttirmaya meyilli olurlar.

Tepkisellik (Reflexiveness): Ulusmerkezcilik egilimler iki asamali bir siire¢ ile
aciklanabilmektedir. Birinci asamada tiiketicideki ulusmerkezcilik egilimlerle ilgili
hatiralar harekete gecerken ikinci asamada, ulusmerkezci davranislar bilingli se¢imler
tarafindan kontrol altmma alinir (Devine, 1989). Gergeklesen bu iki asamali siireg,
ulusmerkezcilik satin alma davraniginin otomatik olarak harekete gegmekle beraber,
biligsel bir secim olma egiliminde olan bir olgu oldugunu ortaya koymaktadir

(Siamagka ve Balabanis, 2015).

Aligkanlik  (Habituationuation): Ulusmerkezcilik egilimlerde tiiketicilerin erken

yaslardan itibaren gosterdigi gelisim ¢evresel sartlara baghdir. Siamagka ve Balabanis
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(2015)’e gore, ulusmerkezcilik aligkanlik derecesinin ortaya ¢ikisi ¢evrede bulunan
etnik kliselere veya kaliplara ne kadar karsi cikildigi ve bu klise veya kaliplarin
hakkindan nasil gelinecegi ile ilgili motivasyonun derecesine baghdir. Ayrica, genel
ulusmerkezcilige benzer sekilde, tiiketici ulusmerkezicilik erken yaslardan itibaren
Ogrenilir. Tiiketiciler, yinelenen satin alma uygulamalar1 gibi etnik merkezli
davraniglara tekrar tekrar veya uzun siireli maruz kalma nedeniyle ulusmerkezcilik
aligkanliga alisirlar. Ulusmerkezcilik aliskanlik ile alakali olarak ifade edilen bu durum,
aslinda modern toplumlarda kiiltiirel farkliliklar igindeki farkli gruplarin bir iilke

icerisindeki ulusmerkezci aligkanliklarini agiklamak bakimindan 6nem tagimaktadir
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IKiNCi BOLUM
TUTUM, REKLAMA YONELIK TUTUM VE KURESEL TUKETICI
KONUMLANDIRMA REKLAMLARA KARSI TUTUM

2.1. TUTUM KAVRAMI VE REKLAMA YONELIiK TUTUM

Reklama yonelik tutumlar1 agiklamadan once kisaca reklamin nasil tanimlandigina ve
satin alma davranig1 lizerindeki etkilerine deginmekte fayda vardir. Geleneksel
tilketimden, modern tiiketime gecis ile birlikte tiiketicileri bilgilendirme yolu olarak
kullanilan reklam, tiim topluma ayni anda hitap eden bir aract durumuna gelmis ve bu
nedenle de bir sektor olarak devamliligini saglamistir. Tanim olarak bakildiginda
“Urtinlerin genis kitlelere tanitilarak benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsili1 yapilan
eylem” olarak tanimlanan reklam, ozellikle kararsiz tiiketicilerin kararlarini vurgusu
yapilan iirlinden yana kullanmalarini saglamasi acisindan yon gosterici bir 6zelliktedir.
Reklamin amacina uygun olarak yerine getirdigi fonksiyonlar1 sdyle siralayabiliriz:
tiketiciyi bilgilendirme, kararsiz tiiketiciyi ikna etme, iirlin alimini destekleme ve

iriiniin satin alinmasini hatirlatma (Dunn vd., 1989; Aktuglu, 2006).

Reklamin iletisim biinyesinde bulundurdugu fonksiyonlar1 ve bu fonksiyonlarin

tilketicinin satin alma davranisi lizerindeki etkisi Sekil 2°deki gibi gosterilmektedir.
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Bilgilendirme ikna etme
Istek ve ihtiyaclart ortaya Duygulardan yararlanma
ctkarma Tercih olusturma
Farkindalik yaratma
Satin alma
Deneme
Satin alma
Destekleme Hatirlatma
Kararlarinda hakl oldugunu Tekrar satin almalarin
gosterme saglama

Sekil 2: Reklam iletisim Fonksiyonlar: ve Tiiketici Davramsi Arasidaki Iliski
(Kaynak: Dunn vd., 1989)

Reklam satin alma davranisini etkilemeden Once reklama karsi tiiketicilerde bir tutum
olusmaktadir. Bu tutum olumlu oldugu takdirde tiiketicilerin satin alma egilimi daha da
artabilecektir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma egilimini

anlamak i¢in tutumlara yonelik ¢aligmalar da yapilmaktadir.

2.1.1. Tutum Tanmmi, Ozellikleri ve Olusumu

Tutum, bir kavram olarak bireyin ¢evresinde bulunan nesnelere kars1 gosterdigi tepki
egilimini ifade etmektedir (Perlof, 2010). Tutumun konusunu, bir esya, tasarim, olay ya
da bireyler olusturabilecegi gibi; iyi, kotii, mutluluk, mutsuzluk, yiice, tanr1 vb. gibi
durumlarda olusturabilir. Tutum ifade etmede, bireyin kisilik 6zelliklerinin yani sira,
bilgi birikimi, yasam tecriibeleri ve cevresel faktdrlerde etkilidir (Ineoglu, 2011).
Insanlarin  baskalar1 tarafindan gozlemlenebilir davranislarinin  olusmasmna katki

saglayan tutumlar, insan zihninde sekillenen belli bir nesne, marka, kurum kisi ya da
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durumun olumlu veya olumsuz inanglarinin biitiiniinii olusturmaktadir. Bireylerin
zihinlerinde olusan bu inanglarin olusmasinda daha 6nce yasanilan deneyimlerin ve

duyumlarin etkisi olduk¢a fazladir.

Tutum genellikle bireyin inang ve degerlerinin bir yansimasi veya bir duruma karsi
degerlendirmesi seklinde olusmaktadir. Bireyin tutumlari ge¢misine dayanir ve daha
sonra degistirilmesi de oldukc¢a zordur. Ancak tutum c¢evresel faktorlere bagli olarak
olusturuldugunda degisimi de daha kolay olabilmektedir. Tutum daha ¢ok bireyin
kendisine atfedilen ve onun psikolojik alt yapisini olusturan ve davranislarini

sekillendiren bir egilimdir (Giiveng, 1972).

Rosenberg ve Holand (1960) tutumu, bilissel kisim, duygusal kisim ve davranig olarak
lic parcaya ayirmislardir. Buna gore biligsel kisim, bir olaya karsi bireyin bilingli
duruma gelme veya bir olay1 algilama durumunu ifade etmektedir. Duygusal kisim,
bireyin bir olay karsisinda sempati duyma veya sinirlenme gibi hissi durumunu ifade
etmektedir. Davranigsal kisim ise eylem hali olup bu ti¢ 6zellik farkli olarak siddeti
yansitmaktadir. Tutum, bu alt bilesenlerinin yani sira, diger tutumlar ile iliski i¢erisinde
olma ve siddet derecesi gibi 6zelliklere sahiptir. Bununla birlikte tutumlar yalnizca tek
basina degil durumsal faktorlere bagli olarak da etki edebilir. Sekil 3’ten de
anlagilabilecegi tlizere ortamsal etkenler durumsal faktorler ile birlikte tutumlarin
aligkanliklar1 ve beklentileri yaratabilecegi bunun sonucunda da davranisin olusmasina

neden olabilecegi goriilmektedir.

Tutum Aligkanlik

T = Davranis

Ortamsal Beklenti
Etkenler

Sekil 3: Tutum Ortam-Aliskanhk-Beklenti Davrans iliskisi

(Kaynak: Kagit¢ibasi, 1977)
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Tutumun degismesine etki eden faktorler arasinda giivenilirlik ve kaynagin
inandiriciligr yer almaktadir. Kredibilitesi yiiksek olan kaynaklar bireyin daha kolay

tutum degistirmesini saglamaktadirlar.

2.1.2. Reklama Yonelik Tutum

Reklama kars1 tutum, genel anlamiyla reklam esnasinda izleyicinin maruz kaldigi
uyarictya olumlu ya da olumsuz tepki verme egilimi seklinde ifade edilmektedir
(MacKenzie ve Lutz, 1989). MacKenzie ve Lutz (1989) reklama kars1 tutumu; reklam
olgusuna yonelik tutum olarak degil, belirli bir reklama yonelik tutum olarak
belirtmistir. Bu tutum, kisinin s6z konusu iirline ya da markaya yonelik tutumunun da
bir belirleyicisidir. Bu goriisten hareketle, reklama yonelik tutum, reklami yapilan

iriinii/markay1 satin alma niyeti olarak 6l¢iiliir (Nysveen ve Breivik, 2005).

2.1.3. Kiiltiirleraras1 Reklama Kars1 Tutum

Kiiltiir, isletmelerin rekabet edebilmesi i¢in O6nemli bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. Ozellikle uluslararast veya kiiresel isletmelerin farkli
ozelliklerde olan kiiltiirleri dikkate almadan uyguladiklar strateji ve planlarin basarili
olmas1 pek olas1 goriilmemektedir (Aktuglu ve Eginli, 2010). Bir iilkenin kendisine
0zgii olan inang, aliskanlik, deger, norm vb. kiiltiirel 6zellikleri bir nesilden digerine
aktarilarak ulusal ya da kiiresel alanda faaliyette bulunan isletmelerin devamliligina etki
etmektedir (Aktuglu ve Eginli, 2010). Kiiltiirel degerler, satin almanin mantiki yoni
olarak yansitilir ve triinler, liriin niteliklerinin 6zelliklerinden dolay: kiiltiirel olarak

degerlendirilerek tiiketiciye bazi faydalar saglayacak bir ara¢ olarak diisiiniiliir.

Ulkelerin sahip olduklari farkli kiiltiirel degerler ve gelenekler, pazarlama stratejilerinin
de bu deger ve geleneklere gore evrilmesine neden olmaktadir (Pickton ve Broderick,
2004). Bu goriisten hareketle kiiresel reklamlarda uygulanan stratejilere karsi olusan

tiketici tutumlari 6nemlidir.
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Reklam, iiriin araciligr ile kiiltiirel degerleri giliglendirmeyi ve transfer etmeyi saglayan
en onemli pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiirel degerleri temel alarak
olusturan reklam, iirlin araciligiyla kiiltiirel degerleri giiclendirmeyi ve transfer etmeyi
saglar. Modern toplumlarda “imtiyazli sdylev bi¢imi olarak” degerlendirilen reklam,
insanlarin yasamlarinda 6zel bir yer edinecekleri izlenimi yaratir. Tse vd. (1989),
kiltiirel degerlerin iletilmesinde reklam mesajlariin; tiiketici giidiilerini, yasam
tarzlarimi ve riin tercihlerini sekillendirmede Onemli bir etken oldugunu
vurgulanmuglardir. Ozellikle “Global diisiin yerel hareket et” anlayisini benimseyen
uluslararasi sirketler reklamlarda, ev sahibi lilkelerin degerlerine daha fazla yer vererek,
yerel iiriinlerle rekabet edebilir ve pazar paymi genisletebilir. Bu duruma en iyi 6rnek
olarak Coca-Cola’nin reklamlarinda yerel degerlere vurgu yapma stratejisi gosterilebilir

(Erbas, 2018).

Kiiltlirleraras1 kiiresel reklam uygulamalarinda tliketici tutumlar1 genel anlamda
degerlendirildiginde, tiiketici tutumlarma yonelik yapilmak istenen reklamlarin o
tiiketicilerin kiiltlirel degerlerine uygun igeriklerle sunulmasi olduk¢a 6nemlidir. Alden
vd. (2006), tiiketicilerin bir¢ogunun iginde yasadiklari yerel kiiltiirlerini siirdiirme
egilimine sahip oldugunu ve kiiresel degerlerin tiiketiciler agisindan reddedildigini
vurgulamaktadir. Ayni ¢alisma da birgok tiiketicinin; yerel yasam tarzlarini, degerlerini,
tutumlarin1 ve davranislarini yansitan triinleri tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. Benzer
bir calisma da ise Giiz ve Kiiglikerdogan (2005), cok ulusu sirketlerin reklam iletisimi
stirecinde, reklamin gerceklestigi iilkenin yerel imgelerini ve kiiltlirlinii dikkate

almasinin 6nemine vurgu yapmistir.

2.1.4. Kiiresel Reklam Stratejisi ve Tiiketici Tutumlari

Genel anlamda kiiresel (global) stratejiye bakildiginda, reklam uygulamalarindaki temel
amacin; Urliniin iiretim veya satilma yerine bakilmaksizin iirlinii konumlandirmak
oldugu soylenebilir. Ancak ulusal siirlar disinda farkli pazarlara yonelmenin, isletme
acisindan birtakim degiskenleri dikkate almasiyla miimkiin olabilecegi agiktir. Farkl
tilkelerin yasal diizenlemeleri, dil, kiiltiir, anlayis ve tutum basta olmak iizere cografi ve

iklimsel degismeler gibi pek ¢ok etken dikkate alinmalidir. Bu durumda uluslararasi
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pazarlamanin temelleri dogrultusunda iiriine iliskin kararlar ile tiiketicilerin hangi
tutumu sergileyeceginin belirlenmesi kiiresel reklam uygulamalarinin esas ¢ikis
noktasini olusturmaktadir (Aktuglu ve Eginli, 2010). Diinya genelindeki tiim tiiketicileri
kapsayan ve oldukca biiyiik bir pazarda rakipleriyle birlikte etkin olmaya ¢alisan kiiresel
reklam stratejileri; lilkenin kiiltiirel farkliliklarini dikkate alan uyumlagtirma stratejileri
olmak tizere iki 6nemli yaklasima dayandirilmaktadir (Melevar ve Vemmervik, 2004).
Bu iki yaklasimdan birincisi olan adaptasyon yaklagiminda diinya iizerindeki farkli
kiiltiirlerin sosyal 6zellikleri dikkate alinarak hareket edilmekte ve reklam mesajlar1 bu
farkliliklar nezdinde sekillendirilmektedir (Armstrong & Kotler, 2008). Ornegin Mc
Donald’s markasinin diinya genelinde Hollanda’daki “Kimchi Burger” meniilerinde bira
ve Fransa’daki meniilerinde saraba yer vermesi kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinarak
kiiresel reklam stratejisi olusturuldugunun gostergesidir (Alden vd., 2006, Denegli,
2013). Kiiresel reklam stratejilerinde uygulanan bir diger yaklagim ise
standartlagtirmadir. Standardizasyon yaklasimi, farkli pazarlar i¢in tek bir reklam
mesajinin uygulanmasini ya da ayni reklamin kiiciik degisikliklerle kullanilmasini ifade
etmektedir (Armstrong ve Kotler, 2008). Bu goriisten hareketle, tiiketicilerin
gereksinimlerinin farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde olsalar da ayni olduguna inanilmasidir.
Buna gore, gereksinim karsilama yontemleri degisiklik gosterse de farkli uluslardaki
belirli Pazar boliimleri kiiltiirel acidan birbirlerine benzemektedir. Bu agidan
reklamlarda tiiketicilere verilmek istenen mesaj ayn1 pazar bolimleri i¢in
kullanilabilirdir. Bu yaklasimda; genel isimler kullanilarak ve farkliliklardan uzak
durularak reklam mesajlar1 tasarlanir ve tiiketicilere ulastirilir. ‘Tek diisiince, tek ses, tek
satis’ olarak Ozetlenebilecek bu yaklasim Coca-Cola tarafindan bir donem
uygulanmugstir. Ilgili reklamda rock miizik gitaristi 6n planda tutulmus ve reklam tiim

Avrupa ve Latin Amerika iilkelerinde pazarlanmistir (Wright, 1983).

Kiiresel reklam stratejilerinde kullanilan bu iki durum isletmeler tarafindan tek olarak
kullanildig1 gibi her iki stratejinin kullanildigi reklamlardan da bahsetmek miimkiindiir.
Ancak hangi stratejinin daha etkili oldugu konusunda literatiirde heniiz bir goriis birligi
saglanamamigtir. Fakat bu iki yaklasimdan hangisinin kullanilacagi isletmenin
uluslararasi pazar kosullarina gore farklilik gosterebilmektedir olusturmaktadir (Aktuglu

ve Eginli, 2010)
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Literatiirde kiiresel reklam stratejilerinin tiiketici tutumlarina yonelik etkilerine genel
anlamda degerlendirdiginde, isletmelerin amacglarmin reklam araciligi ile tiiketici
tutumlarma etki etmek ve yapilan reklama tiiketicilerin olumlu tepki vermesini
saglamak oldugu soylenebilir. Kiiresel reklam stratejisinin temelini olusturan; {iriiniin
iiretim ve satig yerine bakilmaksizin konumlandirilmasinin saglanmasi amaci, diinyanin
her yerinde bulunan tiiketicilerin tutumlarinin verilen reklama karsi ayni tepkiyi
vermesinin saglanmasindan kaynaklanmaktadir. Ister adaptasyon yaklasimi ister
standardizasyon yaklasimi olsun amag; tiiketici tutumuna yonelik bir etkinin
yaratilmasidir  (Aktuglu ve Eginli, 2010). Aslinda bunun nedeni tiiketici
ulusmerkezciligi ile de acgiklanabilir. Ciinkli ulusmerkezci tiiketiciler, yabanci iirlinlere
kars1 yerli iirtinleri tercih etmenin erdemli bir inanis olduguna inanmaktadirlar. Kiiresel
reklamdaki amag; diinyanin baska yerinde iiretilen bir {riinii diinyanin farkli bir
yerindeki tiiketicinin ulusmerkezci davranisinin etkilerini azaltarak {iriiniin satilmasini

saglamaktir (Supphellen and Rittenburg, 2001)

2.2. REKLAMDA TUKETICi KULTURU KONUMLANDIRMASI (CCP)

Kiiresellesmenin hizla yayilmasi ile birlikte pazarlama anlayisi da bir¢cok degisime
maruz kalmistir. Pazarlama alanindaki bu degisimlerin sosyal ekonomik ve kiiltiirel yap1
tizerindeki etkileri nedeniyle uluslararasi isletmeler de hedef kitlelerine ulagsabilmek i¢in
kiiresel reklam stratejilerini daha etkili olabilecek sekilde planlamaya baslamislardir.
Ozellikle kiiltiirel farkliliklarin, reklamlarin  basarist acisindan 6nemi  dikkate
alindiginda, isletmelerin kiiresel reklam uygulamalarinda adaptasyon ve standardizayon
yontemlerinden hangisini seg¢ecegi reklamin basarist acgisindan oldukg¢a onemlidir. Bu
nedenle ¢aligmanin bu kisminda kiiresel, yabanci ve yerel tliketici kiiltiirii (GCCP,
FCCP, LCCP) tanmimlamalarina yer verilerek, reklamlardaki tiiketici kiiltiirii

konumlandirmalar1 calismalarina deginilecektir.

2.2.1. Tiiketici Kiiltiri Tanin
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Uygarligin baslangicindan giliniimiize, tiiketicilerin {iretilen mallart belli bir anlama
dayali olarak satin aldig1 ve kullandig1 varsayilmaktadir. Tiketici kiiltliriiniin tarihsel
olarak ortaya c¢ikisi; maddi kaynaklar ile sembolik iliskinin piyasada var olmasiyla
miimkiin olmustur. Bu durum sosyokiiltiirel ihtiyaglarin karsilanmasi noktasinda kisisel
ihtiyaglarin sosyal bir yapilandirmayla temin edilebilmesinin bir sonucu olarak

yorumlanabilir (Arnould ve Thompson, 2005).

Yukaridaki tanimlamadan hareketle; tiiketici kiiltiirliniin, tliketime bagli semboller
kiimesi ifade etmesi 6nemlidir. Bu durum, tiiketici kiltiirinin, tiriinlerin markalarinda,
perakende satig ortamlarinda, reklamlarda ve benzeri uygulamalarda kodlanmis
sembolik anlamlar1 nasil yorumladiklarinin temelini olusturdugu anlamina gelir
(Arnould ve Thompson, 2005). Bu yorum, insanlarin hangi {iriinii ne sekilde tlikettigini
etkiler. Bu nedenle, tiiketici kiiltiirii temelde tiiketicilerin davranislarini sekillendiren bir
kavram olarak karsimiza ¢ikar. Tiiketici kiiltiirii arastirmalarinin temel noktasi, kiiltiirel
anlamlarin ve sembollerin tiiketim kaliplarini nasil belirledigini incelemekle ilgilidir

(Arnould ve Thompson, 2005; Hold, 2002).

. . . Tﬁketim .. . .
Kiiltiir Tiiketici YorumlanmaSI Tiiketici
ilgili

Kiiltiiri Davramslan
Semboller

Sekil 4: Tiiketici Kiiltiirti ve Tiiketici Davranisi

(Kaynak: Milchram, 2012)

Sekil 4, tiiketici kiiltiirti, glinliikk yasamdan edinilen kiiltiirel yasam tecriibesi ile sosyal
kaynaklar arasindaki bagimlilik iligkisini gostermektedir. Yasam big¢imlerine gore
farklilik gosteren bu bagimlilik iliskisi bir “arabuluculuk™ gérevinin yani sira bir “sosyal
diizenleme” olarak da tamimlanabilir. Tiiketici kiiltiirii ayn1 zamanda bir davranis
kiimesi olusturan ticari iirtinlerin tiiketim tizerindeki etkisidir. Bu etki, bir sistem olarak
kiiltiirel degerler ve normlarin kusaktan kusaga geleneksel olarak aktarilmasindan

meydana gelmektedir (Maholtra ve Arnould, 2007).
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Lury (1996)’e gore tiiketici kiiltiiriiniin dort 6nemli igerigi bulunmaktadir. Bunlar:
1. Kapitalist pazarda, ticari iriinlerin yaygin ve hizli dolasimi, refah devleti
tarafindan dagitilan veya hediye verme yoluyla sosyal gruplar arasinda

paylasilan tiriinlerin iizerindedir.

2. Tiketim faaliyetleri ile iiretim faaliyetleri goreceli olarak bagimsizdir ve artan
otorite ile birlikte tiiketiciler piyasa dinamikleri iizerinde karar verici

durumdadar.

3. Toplumlarda iiretim ve degerleme, farkli sistemler tarafindan belirlenmektedir.
Bu sistemler birbirleri ile iligkili oldugu gibi piyasadaki bazi sorularin
cevaplanmasi ile ortaya ¢ikarlar. Bu sorular “Bu ne kadara mal olacak?”,
“Birileri bunun i¢in ne kadar o6deyecek?” ve “Ne kadar eder?” seklinde

degerleme sorularindan olusmaktadir.

4. Bireysel statii, prestij, refah diizeyi ve yasam kalitesi, tiiketim mallar1 lizerinde

etkilidir.

Tiiketici kiiltiirii genel olarak degerlendirildiginde karsimiza ¢ikan en 6nemli nokta bu
kiiltiire sahip bireylerin lriinlerde bulunan sembollere tepki vermesidir. Bu sayede
iirline karsi tiiketicilerin tepkileri 6l¢iilebilir hale gelir ve sonrasinda tiiketici davranislar

yonlendirilebilir.

2.2.2. Tiiketici Kiiltirii Konumlandirmasi Tanim

Tiiketici kiiltiirli konumlandirmas1 Alden vd. (1999) tarafindan yapilandirilmistir. Bu
konumlandirmada ti¢ farklh tiiketici kiiltlirline dayanan bir yap: olusturulmustur. Bu
yapilarda Alden ve arkadaslar1 belli bir (yerel ya da yabanci) iilke veya bolgeye ait
kiiltiirlere atifta bulunarak markanin kendisini iligkilendirerek diinya markasi
olabilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda, Alden ve arkadaslarinin tiiketici kiiltiiri
konumlandirmalarina yonelik ilk yaklasimi kiiresel tiiketici kiiltliriidiir. Kiiresel tiiketici

kiiltiiri (GCC), tiiketim ile ilgili sembol ve davranislarin (6rnegin iiriin kategorileri,
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markalar, tiiketim faaliyetleri) ortak bir kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Alden vd.,
1999; Akaka ve Alden, 2010). Alden ve arkadaslari, bu stratejiyi kiiresel tiiketici
kiltlirii konumlandirmasi olarak tanimlamakta ve bu tanimlamanin yerel tiiketici kiiltiiri
konumlandirma (LCCP) ve yabanci tiiketici kiiltiirii konumlandirma (FCCP) ile
karigtirilabilecegini  belirtmektedir. Yerel tiiketici konumlandirmasi (LCCP), bir
markanin yerel anlamlarla iligkilendirilebilecegi, LCCP’nin yerel kiiltiiriin normlarini ve
kimliklerini yansittigi, ulusal kiiltiirde yerel halk tarafindan tiiketilen iirlinlerin tasvir
edildigi ya da yerel halklar i¢in dretilen bir stratejidir. Yabanci tiiketici
konumlandirmas1 (FCCP) ise markay1 belirli bir yabanci tiiketici kiiltlirliniin simgesi
olarak veya diger bir deyisle kullanic1 grubunun yabanci bir kiiltiirle iliskili oldugu bir

marka konumlandirma stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Alden vd., 1999).

Ayni ¢alismada Alden vd. (1999), bir markanin kiiresel olarak konumlandirilmasinin
tilkketiciler iizerinde olumlu etkileri olabilecegini belirtmistir. Bunun nedeni tiiketicilerin
yerel imaja sahip markalar yerine kiiresel imaja sahip markalar1 daha fazla tercih
etmeleridir. Bu c¢alismaya benzer diger bir ¢alismada da kiiresel bir imaja sahip
markalarin satin alinmasiyla tiiketicilerde 6z giivenin arttig1 ve bu durumunda kiiresel
markalarin daha fazla tercih edilebilir hale getirdigi belirtilmistir (Friedman, 1990). Bu
durumdaki tiiketicilerin amacinin kiiresel segmentteki iiyeliklerinin giiclendirmesi
oldugu belirtilmistir. (Alden vd., 1999). Ancak Nijssen ve Douglas (2011), yaptiklar
calismada kiiresel tiiketici konumlandirmasi1 (GCCP), yabanci tiiketici konumlandirmasi
(FCCP) ve yerel tiiketici konumlandirmasi (LCCP) etkisinin bu durumlar arasinda
degisebilecegini belirtmislerdir. Nijssen ve Douglas ulusmerkezci egilime sahip
tiikketicilerin, GCCP ve FCCP’ye kiyasla LCCP’ye karsi daha olumlu tutumlara sahip
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Diger taraftan ayn1 calismada diger kiiltiirlere ve yasam
tarzlarina kars1 acik olan tiiketicilerin de GCCP ve FCCP’ye karst LCCP’ye daha
olumlu tutum i¢inde olduklar1 sonucunu elde etmislerdir. Diinyayr global diisiinen
tiikketicilerin ise (diger kiiltiirlere ve yasam tarzlarma acgik) GCCP ve FCCP'ye karsi

LCCP'ye kiyasla daha olumlu tutumlari oldugunu gézlemlemislerdir.
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2.2.3. Kiiresel ,Yabanci ve Yerel Tiiketici Kiiltiiriit Konumlandirmasi ve

Aralarindaki Fark

Kiiresel reklamcilik, evrensel degerlerin yaninda yerel degerlere de sahip olan isletmeler
acisindan etkin bir uygulama alani olusturabilmektedir. Her ne kadar kiiresel reklam
anlayisinda standart bir reklam anlayis1 hakim olsa da kiiltiirlerin farklilik gdstermesi
standart reklamlarin her kiiltiirde aymi etkiyi birakmasii zorlastirmaktadir (Mooij,

2004).

Ulkeler arasindaki derin kiiltiirel ayriliklar nedeniyle kiiresel reklam stratejilerinin
uygulanabilirliginin  zorlagsmasi, isletmelerin hitap ettikleri pazarlarda zorluklar
yasamasimna neden olmus ve farkli pazarlara farkli uygulamalar olarak
nitelendirilebilecek “kiiresel diislin, yerel uygula” stratejisi uygulamaya ge¢mistir
(Mucuk, 2009). Bu uygulama neticesinde tiiketicilerin iirline kars1 deger yargilarini ve
tilketim kaliplarinin reklam stratejilerinde kullanimina dair bir yerel diisiliniis ortaya
cikmigtir. Bunun neticesinde aslinda kiiresel olan {iriiniin kitlelere yerel olarak
tanitilmas1 saglanarak reklamlarin etkinligi arttirilmistir. Bu durumun sonucunda

isletmelerin reklam anlayislar1 da bu durumlari dikkate alarak degisiklik gostermistir.

Pazarlarin kiiresellesmeye baslamasi marka yoneticileri icin birtakim zorluklarinda
yasanmasina neden olmustur (Okazaki vd., 2010). Bu zorluklardan biri farkl: kiiltiirlere
sahip tiiketicilere iriinlin tanim reklamimin verilmesidir. Bu nedenle reklam
arastirmacilari, cesitli uluslararasi izleyicilerle iletisim kurmanin miimkiin oldugu
birtakim yollar aramislardir. Bu alandaki c¢alismalarin bir¢ogu, bazi kiiltiirel boyut
cercevelerini kullanarak, c¢esitli {ilkelerdeki reklamlar arasindaki farkliliklara ve
benzerliklere odaklanan caligmalar olmustur. Fakat bu g¢alismalar c¢eligkili sonuglar
vermesi itibari ile elestirilmistir (Taylor, 2010). Kiiresel pazardaki degisimlerin radikal
olmasi ve kiiltiirlerin farklilik géstermesi bu sonuglarin yaganmasinin temel nedenlerini
olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alismalar daha ¢ok GCCP {izerine odaklanmistir (Taylor,

2010; Akaka ve Alden, 2010; Gammoh, vd., 2011).
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Kiiresel tiiketici kiiltiirii kavrami genel anlamda daha genis tiiketici kiiltiirii kavrami
gereksinimden ortaya ¢ikmistir. Kiiresel tiiketici kiiltiiri yalnizca tek iilke agisindan
degerlendirilemeyen, genel anlamda uluslararasi kiltiirlerin  bir biitiin olarak
diistintildiigt kiiltiirel varliktir (Alden vd., 1999). Bu kavram, diinya genelinde 6nemli
bir kitle tarafindan anlasilan ortak isaret ve sembollerin bir koleksiyonu olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresel tiiketici kultirii, farkli yerel kiiltiirlerin birbirleri ile
bagliliginin artmasi sonucunda ortak bir kiiltiiriin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu
Oonermeye dayanarak yeni konumlandirma stratejisi g¢ercevesinde, kiiresel tiiketici

konumlandirmasi (GCCP); Alden ve arkadaslar1 (1999) tarafindan 6nerilmistir.

Kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi (GCCP) yaninda kullanilan bir diger strateji
ise; yerel tiiketici kiltiri konumlandirmasi1 (LCCP)’dir. Markanin kiiresel olmasi
gerceginin yaninda yerel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi (LCCP), kendine 6zgii bir
strateji modeli olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada yerel halk tarafindan yerel
malzemeler kullanilarak {iretilen {rilinlerin yine halk tarafindan tiiketildigi yer
almaktadir. Bu seklide ortaya ¢ikan markalar yerel bir iiriin statiisii kazanmislardir. Tlk
konumlandirma tiirii olan LCCP, markay1 yerel tiiketici kiiltiirii ile iliskilendirir

(Mueller ve Taylor, 2010).

Tiketici kiiltiiri konumlandirmasinda bir diger strateji ise yabanci tiiketici kiiltiirii
konumlandirmadir (FCCP). Burada amag, belirli bir yabanci kiiltiiriin etrafinda,
genellikle iiriin i¢in oldukca olumlu ¢agrisimlara sahip (8rnegin, saatler icin Isvicre, ev
aletleri i¢in Almanya) olan bir marka gizemi olusturmaktir. Cin'de ABD kot pantolon
ureticisi Lee hedef kitle olarak, zengin Cinli ailelerin ¢ocuklarini, gencleri ve
yoneticileri kapsamaktadir. Gegmiste, Lee ABD’de yerlesik bir Cinli sirket olarak
algilanmistir (Lee, Cin'de ¢ok yaygin bir aile ismidir). Ayn1 zamanda yapilan ¢aligmalar
Cin’de yasayanlarin kotlarinin; kovboylar, vahsi bati figiirleri, 6zgiirliik ve tutku ile
iligkilendirdigini gostermistir. Sonu¢ olarak, Amerika’ya ait olan sirket Lee jeans’i
Amerikan mirasin1 yansitan pahali bir marka olarak konumlandirmayr kullanmistir

(Mueller ve Taylor, 2010).
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GCCP, LCCP ve FCCP genel anlamda biitiin tiiketicileri kapsayan bir pazarlama
yaklasimi olarak degerlendirilebilir. Bu etkiler, tiiketicilerin marka algilarin1 farkli
sekillerde etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni marka
yoneticilerinin, markay1 global, yerel veya yabanc tiiketici kiiltiiriiyle iliskilendirerek
kiiltiirel degerlerle markanin bir biitiin olarak algilanmasi istegi yatmaktadir (Leclerc,
vd., 1994). Burada temel amag tiiketicilerin algilarin1 etkilemek suretiyle iiriinlerin daha

genis ve siirdiiriilebilir bir sekilde pazarlanmasinin saglanmasidir.

GCCP, LCCP ve FCCP farkl sekillerde sik kullanildiklari igin, tiiketicilerin zihnindeki
farkli marka algilarimi tetikledigi sdylenebilir. Bu ii¢ farkli konumlama tiiketicilerin
marka algilar1 tizerinde farkli etkiler yaratmaktadir (Zhou ve Belk, 2004). Pazarlama ve
reklam yoneticilerinin bu li¢ konumlandirmanin farkli kiltiirler iginde {iriinlerin

satiginda etkili oldugunu anlamalari olduk¢a 6nemlidir.

Alden vd. (1999), GCCP, LCCP ve FCCP konumlandirma yaklagimlarinin diinyada
daha ¢ok reklamcilik alaninda kullanildigini fakat tiiketicilerin iirtinleri degerlendirme
etkilerinin arastiritlmadigini belirlemislerdir. 1990’11 yillar1 kiiresel tiiketici kiltiirii
yayilmasinin baslangict olarak kabul eden Alden ve arkadaslari, yaptiklar1 calismada
yerel degerleri yansitan LCCP’nin GCCP’den daha sik kullanilabilecegini sonucuna
ulagsmiglardir.  Benzer bir calismada Gammoh vd. (2011), LCCP ve GCCP'nin
tilketicilerin marka tutumlari, satin alma niyetleri, kulaktan kulaga iletisim ve marka
prestiji lizerindeki farkini test etmistir. Caligmada, hayali bir markanin basil
reklamlarin1 kullanarak, GCCP'nin sadece daha yiiksek bir marka tutumuna degil, aym
zamanda daha yiiksek satin alma niyetine bagli oldugu; GCCP’nin tiiketicinin kulaktan
kulaga iletisim egiliminin artmasina ve LCCP'ye gore daha yiiksek marka prestijine

neden oldugunu sonucuna ulagsmislardir.

Yerel ve uluslararast marka algilarim1 karsilastiran Schuiling ve Kapferer (2004), yerel
markalarin; giivenilirlik, farkindalik ve deger diizeylerinin uluslararasi marka algisina
gore daha 1yi1 oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica ¢alisma yerel markalarin, uluslararasi

markalara kiyasla daha fazla tercih edildigini ortaya koymustur.
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Bu durumun yaninda yabanci markalarinin yonelik tutumlar iizerindeki etkisi de
arastirmalarin kapsamindadir. Ornegin Leclerc vd. (1994), yaptiklar1 ¢alismada Fransiz
markalarinin hedonik! iiriinlere yonelik tutumu arttirdig sonucuna ulasmislardir. Baska
bir ¢alismada Batra vd. (2000), yerel olmayan fakat mengei iilke olarak algilanan
markalarin, yerli markalara gore daha fazla tercih edildigi sonucuna ulagmislardir. Bu
calismaya ek olarak Zhou vd. (2010), Cin’deki yerli ve yabanci markalar i¢in algilanan
marka degerini karsilastirirken, yabanci markalarin genellikle yerel markalardan daha

fazla puan aldigini tespit etmislerdir.

2.3. ULUSMERKEZCILIGIN REKLAMLARA YONELIK TUTUMA ETKIiSi

Genel olarak ulusmerkezcilik ve tiiketici kiiltlirii konumlandirmadaki reklamlar birinci
ve ikinci boliimde agiklanmis olup s6z konusu analize gegilmeden Once arastirmanin
hipotezlerini desteklemek adina ulusmerkezciligin boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile olusturulmus reklamlara karsi tutum iizerine etkilerini incelemeye
calisgtlmigtir. Ulusmerkezci tutumu olan tiiketici, yabanci iirlin satin almay1 gayri ahlaki
bulmaktadir ve uygunluk agisindan dogru bulmamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu
tiikketiciler, yabanci iirlin satin almanin yerel ekonomiye zarar verdigini ve bu tiir bir
davranigin vatanseverlik karsiti olacagina inanirlar. Buna ek olarak, yerel iiriinleri
yabanci Urtinlere kars1 daha 1y1 bulduklari i¢in diger iilkelerden iiriin satin almay1 kabul
etmeyebilirler (Shankarmahesh, 2006). Nijssen ve Douglas’a (2011) gore de bu tiir
ulusmerkezci egilim gosteren tiiketiciler yabanci veya kiiresel {iriin reklamlarina yonelik
olumsuz tutum i¢inde olabilirler. Literatiirde bu kapsamda yapilan tek ¢alismay1 Nijssen
ve Douglas 2011 yilinda gerceklestirilmislerdir. Nijssen ve Douglas, yabanci veya yerli
tiikketici kiiltiiri konumlandirmasina karsi kiiresel bir tiiketici kiiltiiriinii ve reklamlara
kars1 tiiketicilerin yaklagimlar1 arasindaki farkliliklar1 incelemistir. Yazarlar,
tilkketicilerin ulusmerkezcilik tutumlarinin ve diinya goriisliiliigiiniin (world-mindedness)

yabanci, yerel kiiltiir konumlandirmasi veya kiiresel kiiltiir konumlandirmasi ile yapilan

! Hedonik, “keyfin en yiiksek oldugu, keyif arayis1, keyif arayisina adanmig bir yasam tarz1” olarak

tanimlanmaktadir.
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reklamlar ile karsilastirmasini yapmislar ve tiiketici ulusmerkezciligi ile kiiresel ve
yabanci kiiltiir konumlandirmasi arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna

ulagmuslardir.

Bu baglamda, bu calismada ulusmerkezcilik boyutlarinin (toplum yanli olma, bilis,
tehdit, tepkisellik ve aliskanlik) kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirma ile
olusturtulmus reklamlara karsi Irakli ve Tiirk tiiketicilerin tutum {lzerine etkileri

incelenmeye caligilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA: ANALIZ VE BULGULAR

3.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Tiketici ulusmerkezciliginin, yabanci iirlin satin alma tiizerine etkisine dair literatiirde
farkli caligmalar mevcuttur. Bu c¢alismalarda tiiketici ulusmerkezciliginin yabanci
tirtinlere yonelik tutum ve tercihlerini etkileyen faktorler; demografik (Supphellen ve
Gronhaug, 2003; Balabanis vd., 2001; Vida ve Fairhurst, 1999), sosyo-psikolojik
(Sharma vd., 1995; Ruyter vd., 1998; Kosterman ve Feshbach, 1989), ekonomik
(Schuh, 1994; Eryigit ve Kavak, 2011), ve politik (Shimp ve Sahrma, 1997; Lantz ve
Loeb, 1996) olarak ele alinmistir. Ayrica, tiiketici ulusmerkezciliginin yerli ve yabanci
marka {izerine etkilerine dair literatiirde bazi ¢aligmalar mevcuttur (Kutlu ve

Kagnicioglu, 2017; Degermen vd., 2017).

Yukarida bahsedilen ¢alismalarda da goriildiigi gibi literatiirde yapilan ¢alismalarin
bliyiik ¢ogunlugunda ulusmerkezciliginin marka ve {riin tizerindeki etkisi analiz
edilmeye calisilmis, ulusmerkezciliginin reklama etkisi dikkate alinmamistir. Bu
calismada ise, literatliirde yapilmis calismalardan farkli olarak kiiresel tiiketici kiiltiiri
konumlandirma ile yapilan bir reklama karst tutumlart iizerine ulusmerkezcilik
boyutlarinin etkileri analiz edilmeye calisilmistir. Irak ve Tiirkiye’de daha once boyle
bir ¢alismaya rastlanmadigindan ele alinan calismanin 6zglin bir calisma oldugu
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda, literatiirde ulusmerkezcilik egilimi {izerinde
reklam tutumunun etkisine dair eksiklik nedeniyle, ulusmerkezciligin boyutlarinin,
kiiresel tliketici kiiltiirii konumlandirma ile olusturulmus reklamlara karsi tutum
tizerindeki etkilerin belirlenmesinin 6nemli oldugu belirtilebilir. Diger bir taraftan,
tiiketici ulusmerkezciligi ¢cok boyutlu kavram olarak Siamagka ve Balabanis tarafindan
2015 yilinda gelistirilirmis olan CEESCALE olgegi kullanilarak dlgiilecektir.
CEESCALE o6lgegi kullanilarak, literatiirde yer alan ¢alismalarin ¢ogunda kullanilan ve
CETSCALE o6lgeginin Boliim 1.4’te bahsedilen dezavantajlarina (Hult ve Keillor, 1994;

Siamagka ve Balabanis, 2015) maruz kalinmayacag: diisiiniilmektedir.
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Bu ¢alismanin amaci, kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma ile yapilan bir reklama
kars1 tutumlar {izerine ulusmerkezcilik boyutlarinin etkilerinin Irakli ve Tiirk tiiketiciler

i¢in saptanmasidir.

3.2. CALISMANIN MODELI, HIPOTEZLERIi VE DEGiISKENLERI

Bu arastirma, tanimlayici bir ¢calisma olarak degerlendirilmektedir. Teorik agiklamalar
1s1iginda  bu arastirmada ulusmerkezcilik boyutlarin, kiiresel tiiketici  kiiltiirti
konumlandirma ile yapilan bir reklama kars1 tutumlar iizerine etkilerinin Irakli ve Tiirk

tiikketiciler i¢in saptanmas1 hedeflenmektedir.

Nijssen ve Douglas (2011), tiiketicilerin ulusmerkezcilik tutumlarinin ve diinya
gorigliliigiiniin - (world-mindedness) yabanci, yerel ve kiiresel tiiketici kiiltlirii
konumlandirmasi ile yapilan reklamlar {izerine etkisini arastirmislar ve ulusmerkezcilik
ile kiiresel ve yabanci tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile yapilan reklamlar arasinda
negatif bir iliski oldugu sonucuna ulagmiglardir. Buradan hareketle, bu g¢alismada
ulusmerkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirma ile yapilan bir
reklama karsi tutum {izerine olumsuz bir etkisi varsayilarak arastirmanin hipotezi

kurulmustur.

Calismada ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici konumlandirmasi igeren
reklamlara kars1 tutumlar1 iizerine etkileri incelenirken onceki bdliimlerde gdsterildigi
tizere Irak ve Tirk tiiketiciler i¢in bu etkilerin farklilasmasi beklenmektedir. Bunun
nedeni, her iki lilke de kendine 6zgii demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik
yapiya sahiptir. Ulusmerkezcilik egiliminin olusumunda temel olan bu faktorlerin her
iki tilke i¢in degismesi, ulusmerkezcilik egiliminin ve etkilerinin de degismesine neden
olmaktadir. Buna gore ¢alismanin hipotezleri ilerleyen boliimlerde, ulusmerkezcilik
boyutlarmin  Irak ve Tiirk tiiketiciler 1i¢in farklilasabileceg§i dogrultusunda

olusturulacaktir. Bu baglamda gelistirilen kavramsal model Sekil 5’te gosterilmektedir.
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Toplum
yanli olma
Bilis
Kiiresel tiiketici
kiiltiirii
Tehdit »  konumlandirma
reklamlara karsi
Tepkisellik tutum
Aligkanlik
Ulusmerkezcilik
boyutlar

Sekil 5: Arastirmamin Kavramsal Modeli

Sekil 5°te goriildiigii iizere; calismanin hipotezi, modeldeki esas iliskinin Ol¢limiine
yoneliktir. Bu dogrultuda, tiiketicinin ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici
kiiltiiri konumlandirma iceren reklama kargi tutumu etkiledigi Onerilmektedir. Bu

hipotez Tiirkiye ve Irak i¢in asagidaki gibi ayr1 ayr1 yazilmistir.

H1la: Irakl tiiketiciler i¢in ulusmerkezciligin (Toplum yanli olma, Bilis, Tehdit,
Tepkisellik, Aliskanlik) kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirmasi ile olusturulan

reklamlara yonelik tutum tizerine olumsuz bir etkisi vardir.
H1b: Tiirk tiiketiciler i¢in ulusmerkezciligin (Toplum yanli olma, Bilig, Tehdit,
Tepkisellik, Aligkanlik) kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirmasi ile olusturulan

reklamlara yonelik tutum tizerine olumsuz bir etkisi vardir.

Buna bagli olarak;
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Arastirmanmin  Degiskenleri: Calismanin  modelinin ~ olusturan  degiskenler,
ulusmerkezcilik boyutlar1 ve kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma igeren reklama
karst tutumdur. Calismanin modelinin bagimsiz degiskenleri ulusmerkezciliginin
boyutlardir. Ulusmerkezcilik; toplum yanli olma, bilis, tehdit, tepkisellik ve aligkanlik
olmak iizere bes boyut icermektedir. Bu dogrultuda, bu bes boyut ¢calismanin bagimsiz
degiskenlerini belirlemektedir. Bunun yani1 sira, ¢alismanin bagimli degiskenini kiiresel

tiiketici kiiltiirii konumlandirma igeren bir reklama kars1 tutum olusturmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calisma kantitatif tanimlayict bir caligmadir. Buradan hareketle, arastirmada
kullanilacak  hipotezler birincil veri kullanilarak test edilmistir. Verilerin
toplanmasindan iki asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir. ilk asamada, calismada
belirlenecek iilkeler incelenmis, daha sonra soru kagitlar1 bu iilkelere gore
diizenlenmigtir. Tiirkiye ve Irak’ta yiiz yilize goriismelerle anket maddeleri ilgili kisilere
sorularak verilerin elde edilmesi saglanmigtir. Soru kagidinin uygulamasina gec¢ilmeden
once katilimcilara ¢calismanin amact ve onemi agiklanmis, toplanan bilgiler yardimiyla

gerekli analizler yapilarak hipotezler test edilmistir.

3.3.1 Reklam Se¢imi

Calismada kullanilacak olan reklamlarin Tiirk tiiketiciler ve Irakl tiiketiciler icin
kiiresel olarak algilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismada katilimcilarin reklami
nasil konumlandirdiklarini anlamak amaciyla bir 6n test yapilmistir. Bu 6n testte kiiresel
bir icecek markasimin Tirkiye’de ve Irak’ta gosterimde olan farkli kiiresel
konumlandirilmis reklam gorselleri secilmistir. Katilimcilara reklam gorselleri
gosterilmis ve kiiresel algilayip algilamadiklar 6l¢iilmiistiir. Irakli katilimcilarin %85°1,
Tirk katilimcilarin ise %92°si reklami kiiresel olarak algiladiklarini belirtmistir, bu

nedenle ¢alismaya secilen reklamlar ile devam edilmistir.

3.3.2. Anakiitle ve Orneklem
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Calismanin ana kiitlesini hane halki igerisinde yer alan bireysel tiiketiciler
olusturmaktadir. Buna gore, Orneklem siirecinde Tiirkiye ve Irak’ta yasayan
hanehalki igerisinde yer alan bireysel tiiketicilere ulasmak istenmektedir.
Dolayisiyla c¢alismada, her iki iilkede wulasilabilen 18 vyas {istii bireysel
tilkketicilere ulagilmaya calisilmistir. Ancak, tiim bireylere ulasilmasi miimkiin
olmadigindan  &rneklem yapilmast  zorunlu  gériilmiistiir. Orneklem  ydntemi
olarak kolayda oOrneklem yontemi tercih edilmistir. Bunun yaninda, orneklemin
anakiitleyi 1iyi temsil etmesi gerektigi gz Oniinde bulundurularak miimkiin
oldugunca farkli  sosyo-kiiltirel ve sosyo-ekonomik  Ozellikteki  bireylere
ulagilmaya c¢alisilmistir. Buradan hareketle veri seti olarak Irak i¢in Bagdat,
Tiirkiye i¢in Ankara secilmistir. Bu iki sehrin se¢ilme nedenleri, Ankara’nin,
Tiirkiye’nin  bagkenti, en kalabalik ikinci sehri ve ¢ok farkli demografik
Ozelliklere sahip insanlarin yasadigi il olmasi, Bagdat’in ise Irak’in bagkenti, en
bliyiik sehri ve yine Ankara gibi c¢ok farkli demografik o6zelliklere sahip

insanlarin yasadigi il olmasi olmasidir.

Omeklemin  biiyiikliigiine  karar  verirken calisma  kapsaminda  yapilacak
analizler g6z Oniinde bulundurulmustur. Calismadaki analizler regresyon ve

faktor analizi kullanilarak yapilmistir.

Orneklem hacmine karar verirken regresyon yontemi icin gegerli olan bir
formiil kullanilarak alt smur belirlenebilir. Asagidaki belirtilen formiil ile
orneklem hacminin en az ne kadar olmasma karar verilmistir (Tabachnick ve

Fidell, 2001):

N > 50+8m
N=Orneklem hacmi

m=Bagimsiz degiskenlerin sayis1

Formiildeki m degeri bu c¢alisma i¢in ifade sayist 20 oldugundan her iilke ig¢in
orneklem hacminin minimum 210 (50+8*20) kisi olmasi gerekmektedir. Kavak

(2013), gelismis {ilkelerde soru kagitlarina cevap verme egiliminin yliksek
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oldugunu, az gelismis iilkelerde ise cevap verme egiliminin diisik oldugunu
belirtmistir. Bundan dolayi, bu c¢alismada gelismemis bir iilke olan Irak ig¢in
216 kisiden, gelismekte olan bir {ilke olan Tiirkiye i¢in 211 kisiden veri
toplanmistir. Toplamda 427 anket dagitilmistir. Gegerli anket sayist 400 olarak
tespit edilmistir.

3.3.3. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calisma i¢in gerekli olan verinin toplanmasi amaciyla {i¢ bolimden olusan bir soru
kagidi gelistirilmigtir. Soru kagidinin ilk boliimiinde katilimcilarin ulusmerkezcilik
egilimlerini &grenmek amaciyla ¢esitli secenekler sunulmustur. Ikinci béliimde,
caligmaya katilanlarin kendilerine gosterilen reklamlarin kiiresel ya da yerel reklam olup
olmadigini 6l¢iilmiistiir. Soru kagidinin {igiincii boliimiinde ise katilimcilara gosterilen
reklamlara kars1 tutumlar1 6l¢gmek amaciyla ifadelere yer verilmistir. Bu boliimde ayrica
yanitlayanlarin demografik o6zelliklerini belirleyen sorular da yer almaktadir. Soru
kagidi Tiirk tiiketiciler i¢in 6ncelikle Ingilizce *den Tiirk¢e ye daha sonra da Irakli

tilketiciler i¢cin Arapga ya ¢evrilmistir.

3.3.3.1. Ulusmerkezcilik Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Bu c¢alismada ulusmerkezciligin Olglilmesinin  saglanmasi1 amaciyla Siamagka ve
Balabanis (2015) tarafindan gelistirilen ve 17 unsurdan olusan CEESCALE olgegi
kullanilmistir. Olgekte yer alan, toplum yanlilik boyutunda; ‘Tiirk mallar1 satin almanim
her Tiirk vatandasinin ahlaki bir gérevi olmasi gerektigine’ ve ‘Bir Tiirkiin, satin alma
kararlarin1 verirken daima Tiirk is¢ileri diistinmesi gerektigine’ dair ifadeler yer
almaktadir. Bilis boyutunda; ‘Tiirk mallarinin ithal mallardan daha iyi oldugu’ ve ‘Tiirk
mallarimin yiiksek standartlarda iiretildigi’ gibi ifadeler bulunurken, Tehdit boyutunda;
“Yabanci Uriinleri satin almanin iilke ekonomisine bir tehdit olusturdugu’ ve ‘Artan
ithalatin, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol actigi’na dair ifadeler bulunmaktadir.
Tepkisellik boyutunda; ‘yerli {iriinleri destekleyen kampanyalar yiiriitiilmesinin dogru
olacagi’na dair ifadeler bulunmaktadir. Son olarak aliskanlik boyutunda ise; ‘yerli iirlin

satin almanin tiiketim aligkanliklarindan kaynaklandigi’ni ifade eden ¢esitli sorular yer
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almaktadir. CEESCALE &lcegi 5°1i Likert yontemi kullanilarak &lgiilmiistiir. Olgekte

yer alan sorular “1: Kesinlikle Katilmiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” olmak

tlizere hazirlanmistir.

Tiirk tiiketiciler i¢in ulusmerkezcilik 6l¢iimiine yonelik hazirlanmig olan ve 17 unsurdan

olusan CEESCALE o6lgegi Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2: Ulusmerkezcilik Olgiimiine Yénelik ifadeler

Toplum yanh olma

1. Tiirk mal1 satin almak Tiirk kimligimi korumama yardimci oluyor (TYO1).
2. (TYO2).
3. (TYO3).
4. (TYOA4).
5.(TYOS).

Bilis

6. Tiirk iirlinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha fazla bilgiye ihtiyacim
yok; mensei iilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterli sinyaldir (B1).

7. (B2).

8. (B3).

Tehdit

9. Artan ithalat, bu lilkede daha fazla issizlik oranina yol aciyor (T1).
10. (T2).
11. (T3).

Tepkisellik

12. Tiirk mallarin1 tanitan kitle iletisim araglarinda bir kampanya baglatilirsa, yerli
mallart almaya ikna olurdum (TST).

13. (TS2).

14. (TS3).

Aliskanhk

15. Tiirk tirtinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1).
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16. (A2).
17. (A3).

3.3.3.2. Tiiketicilerin Reklama Kars1 Tutumunu Ol¢meye Yonelik Ifadeler

Calismada kiiresel tiiketici konumlandirma igeren reklama karst tutumu oOlgmeye
yonelik olarak Haytko vd. (2018) tarafindan gelistirilen genel tutum o&lgegi
kullanilmistir. Olgekte tiiketicinin bir reklama kars1 tutumunu dlgmeye yonelik 3 ifade
yer almaktadir. Bunlar; “kotii/iyi” (Tutum 1), “hosuma gider/hosuma gitmez” (Tutum 2)

ve “olumsuz/olumlu” (Tutum 3) seklindedir.

3.3.4. Soru Kagidinin On Testi

Sorularin katilimcilar tarafindan anlagilir olup olmadigini belirlemek amaciyla soru
kagidi oncelikle 30 katilimciya uygulanmistir. Kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliginin test
edilmesi amaciyla Cronbach’s alfa ve madde toplam iliskisi yOntemlerine
bagvurulmustur. Olgekte yer alan degiskenlerin Cronbach’s alfa degerinin 0,70’mn
tizerinde olmas1 dlgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Cronbach, 1951). Alfa
degerinin yan1 sira madde toplam iligkisinin 0,30 ve iizeri olmasi gerekmektedir

(Nunnally ve Bernstein,1994).

Katilimcilarindan toplanan verilerin Glgek gilivenilirliginin Irakli katilimcilarindan
alinan sonuglara gore tiim Olceklerin Cronbach’s alfasi 0,70’ten; madde toplam iligkisi
de 0,30’dan biiyiik cikmistir. Ayrica, 6l¢eklerden herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasi,
giivenilirligi anlamli bir sekilde etkilemedigi i¢in; Olgeklerden herhangi bir madde
cikarilmamigstir.  Giivenilirlige dair aliman bu sonuglarin ardindan ana uygulamaya
gecilmistir (Sadece ulusmerkezcilik dlgiimiine yonelik ifadelerin 3., 5., 9., 11. maddeleri
ile genel tutum 6l¢eginin 2. ve 3. maddelerinin toplam iligkisi 0,30’dan diistiktiir; ancak
bu maddelerin ¢ikarilmasi giivenilirligi anlamli diizeyde etkilemedigi i¢in Olgekten
cikarilmamistir). Ayni sekilde Tiirk katilimcilarindan toplanan verilerin  6lgek
giivenilirliginin sonuglarinda da tiim o6lceklerin Cronbach’s alfasi 0,70’ten; madde
toplam iliskisi de 0,30°dan biiylik ¢ikmistir. Ayrica, 6l¢eklerden herhangi bir ifadenin

cikarilmasi, gilivenilirligi anlamli bir sekilde etkilemedigi i¢in; dlgeklerden herhangi bir
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madde ¢ikarilmamistir.  Giivenilirlige dair alinan bu sonuglarin ardindan ana
uygulamaya gecilmistir. (Sadece ulusmerkezcilik dl¢iimiine yonelik ifadelerin 6., 9., 15.
maddeleri ile genel tutum oOl¢eginin maddelerinin toplam iliskisi 0,30’dan diisiiktiir;
ancak bu maddelerin ¢ikarilmasi giivenilirligi anlamli diizeyde etkilemedigi icin

Olcekten gikarilmamistir).

3.3.5. Verilerin On Analizi

Bu boliimde, oncelikle Irak ve Tiirkiye’de ankete katilan kisilerin demografik 6zellikleri
ortaya konulmaktadir. Ayrica, anketlerdeki verilerin analizde kullanilabilmesi icin
gerekli olan bagimsizlik, normallik ve tesadiifiliklerinin kontrol edilmesi ve

diizenlemeleri yer almaktadir.

3.3.5.1. Orneklemin Ozellikleri

Bu calisma kapsamindaki 6rneklemde yer alan kisilerin profilini goérebilmek amaciyla,
kisilerin cinsiyeti, uyrugu, yasi, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik
ozelliklerini ortaya koyan degiskenler kullanilmistir. Irakli katilimcilarin demografik

Ozellikleri, Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Irakh Katihmeilarmin Ozellikleri

Degiskenler Katihmei Sayis1 Katilmar yiizdesi (%0)
Cinsiyet
Erkek 100 50
Kadin 100 50
Yas
(18-25) yas aras1 71 35,5
(26-35) yas aras1 31 15,5
(36-45) yas arasi 50 25
(46-55) yas arasi 28 14
(56) yas ve lizeri 20 10
Gelir
(450000 IQD'den az) 61 30,5

(451000-850000 1QD) 104 52
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(851000-1350000 I1QD) 22 11
(1351000 — 1850000 IQD) 8 4
(1851000 IQD ve {lizeri) 5 2,5
Egitim seviyesi
[kdgretim 5 2,5
Lise 35 17,5
On Lisans 29 14,5
Lisans 128 64
Yiksek Lisans 3 1,5
Doktora 0 0

Irak’ta 200 katilimer ile yapilan 6rneklemin %50’sini kadinlar, %50’sini ise erkekler
olusturmakta olup, tiim katilimeilarin uyrugu Irak’tir. Caligmaya katilanlarin %35,5°1 18
ila 25 yas, %15,5’1 26 ila 35 yas, %25 ’1 36 ila 45 yas, %14°0 46 ila 55 yas arasinda
olup, %10’u 56 yas ya da iizerindedir. Calismaya katilanlarin egitim durumu ile ilgili
olarak %2,5’1 ilkogretim, %17,5’1 lise, %14,5’1 on lisans, %64’i lisans ve 1,5%’1
yiiksek lisans ya da doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Calismaya katilanlarin
gelir durumu incelendiginde, katilimcilarin %30,5’inin aylik geliri 450.000 IQD ve daha
azdir, %52’sinin 451.000 ila 850.000 IQD, %]11’inin 851.000 ila 1.350.000 IQD,
%4’ tiniin 1.351.000 ila 1.850.000 IQD ve %2,5’inin de 1.851.000 IQD ve {izerindedir.

Tiirk katilimcilarin demografik 6zellikleri ise Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Tiirk Katihmcilariin Ozellikleri

Degiskenler Katihmei Sayis1 Katilmar yiizdesi (%0)
Cinsiyet
Erkek 105 52,5
Kadin 95 47,5
Yas
(18-25) yas aras1 76 38
(26-35) yas aras1 35 17,5
(36-45) yas arasi 41 20,5
(46-55) yas arasi 32 16
(56) yas ve lizeri 16 8
Gelir

(2000 TL'den az) 88 44
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(2001-5000 TL) 68 34
(5001-8000 TL) 39 19,5
(8001-11000 TL) 4 2
(11000 TL ve tizeri) 1 0,5
Egitim seviyesi
[kogretim 12 6
Lise 27 13,5
On Lisans 18 9
Lisans 121 60,5
Yiiksek Lisans 20 10
Doktora 2 1

Tiirkiye’de calismaya katilan 200 katilimcinin %47,5’ni kadinlar, %52,5’n1 erkekler
olusturmakta olup, tiim katilimcilar Tiirkiye vatandasidir. Calismaya katilanlarin %381
18 ila 25 yas, %17,5°1 26 ila 35 yas, %20,5 ’i 36 ila 45 yas, %16’s1 46 ila 55 yas
arasinda olup, %8’1 56 yas ve lizerindedir. Bu kisilerin %6’s1 ilkdgretim, %13,5°1 lise,
%9’u 6n lisans, %60,5°1 lisans, %11°1 ise yiiksek lisans ya da doktora mezunudur. Son
olarak ankete katilanlarin %44’ 2000 TL veya daha az, %34’i 2001 ila 5000 TL,
%19,5°1 5001 ila 8000 TL, %2’si 8001-11000 TL ve %0,5’i de 11000 TL ve daha

tizerinde aylik gelire sahiptir.

3.3.5.2. Soru Kagitlarinin Kontrolii ve Verilerin Kodlanmasi

Arastirmanin birinci ve ikinci boliimiinde degiskenleri 6l¢mek icin 5°1i Likert tipi 6lgek
kullanilmaktadir. Ulusmerkezcilik bagma ait ifadelere katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar 5’11 Likert tipi 6l¢ek ile dl¢iilebilmek amaciyla “Kesinlikle Katilmiyorum=1,
Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum(kararsizim)=3, Katiliyorum=4,
kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde kodlanip bilgisayar ortamina aktarilmistir. Buna
ilaveten, Tgiincii boliimde arastirmanin  degiskenlerini  O6lgmek i¢in anlamsal
farklilastirma Slgegi (Kotii/lyi, Hosuma gitmez/Hosuma gider, Olumsuz/olumlu)
kullanilmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin reklama kars1 tutumlar bagina iliskin vermis
oldugu cevaplar 1 ve 5 giiclii tutumlar1 gostermekte olup, 1 reklama karsi ¢ok kotii bir
tutumu, 5 ise ¢ok iyi bir tutumu gosterir. 2 ve 4 ise orta tutumu gostermekte olup, 2 orta
derecede kotii bir tutumu, 4 ise orta derecede iyi bir tutumu gostermektedir. 3 ise

kararsiz bir tutumu gostermektedir. Ayni sekilde katilimcilarin reklamdan hoslandiklari
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durumu belirmek i¢in 1 ve 5 giicli duygu durumunu gostermekte olup, 1 hig
hoslanmadiklarin1 5 ise ¢ok hoslandiklarini gostermektedir. 2 ve 4 ise orta durum
hoslanma diizeyini gostermekte olup, 2 orta derecede hoslanmadiklarini 4 ise orta
derecede hoslandiklarin1 gostermektedir. 3 ise kararsiz bir hoslanma durumunu
gostermektedir. Kisilerin reklamlara karst davraniglarini 6lgmek i¢in 1 ve 5 giiclii
diisiince sekillerini gostermekte olup, “1” katilimcilarin reklamlara karst tamamen
olumsuz, “5” ise tamamen olumlu diisiinceyi sahip olduklarin1 gdsterir. 2 ve 4 ise orta
diizey diislinceyi gostermekte olup, “2” orta diizeyde olumsuz, “4” ise orta diizeyde
olumluyu gostermektedir. “3” ise katilimcilarin reklamlara karsi ne olumlu ne olumsuz

diisiinceye sahip olduklarini gosterir.

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin istatistik programina girisi sirasinda muhtemel
yanlis kodlamalar1 tespit edebilmek i¢in her bir ifadenin frekans degeri incelenmistir.
Bu inceleme sonucunda 4 yerine 44 gibi yanlis kodlamalar tespit edilmis ve
diizeltilmistir. Bundan sonra ise eksik veri bulunup bulunmadigini netlestirmek i¢in bir
diger frekans analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, eksik veri orani %51

geemedigi i¢in eksik verilerin ortalamalari alinarak diizenleme islemi tamamlanmustir.

3.3.5.3 Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Katilimcilarin  anket sorularina verdikleri yanitlarin birbirinden ne kadar ayirt
edilebildiklerini belirlemek i¢in nicel arastirmalarda sik¢a kullanilan Ki-kare testi

uygulanmistir (Kavak, 2013).

Ki-kare testi ile elde edilen p degerinin 0,01’ten kiiciik olarak gerceklesmesi;
katilimcilarin, soru kagidinda yer alan cevap segeneklerinin Onem derecelerini
birbirinden ne kadar ayirt edebilmeleri anlamina gelmektedir. Tablo 5’te goriildiigii
tizere, Irak i¢in sorulara verilen cevaplarin Ki-kare testi ile p degeri 0,000 olarak
bulunmustur. Bunun anlami, Irakli katilimcilar soru kagidinda yer alan cevap siklarim

birbirinden bagimsiz olarak degerlendirmislerdir.

Tablo 5: Irak i¢in Sorulara Verilen Cevaplarin Ki-Kare Testi Sonuclar:
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Ifadeler Ki;ilje degeri
Ulusmerkezcilik Olcegi

?[a‘il;onll)ah satin almak Irakli kimligimi korumama yardimci oluyor 140,08 | 0,000
(TYO2) 138,22 0,000
(TYO3) 116,65 | 0,000
(TYOA4) 117,82 0,000
(TYOS) 187,66 | 0,000
Irak iirtinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha fazla

bilgiye ihtiyacim yok; mensgei iilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterli| 91,84 | 0,000
sinyaldir (B1)

(B2) 110,74 | 0,000
(B3) 142,90 | 0,000
Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agiyor (T1) 151,96 | 0,000
(T2) 141,22 0,000
(T3) 107,90 | 0,000
Irak mallarini  tanitan kitle 'iletisim araclarinda bir kampanya 187.24 | 0.000
bagslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’
(TS2) 123,65| 0,000
(TS3) 176,68 | 0,000
Irak iirlinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) 147,68 | 0,000
(A2) 94,24 | 0,000
(A3) 85,24 | 0,000
Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi

(TUTUMI 162,00 | 0,000
(TUTUM2) 143,56 | 0,000
(TUTUM3) 143,68 | 0,000
p*<0.05

Tablo 6’da ise, Tiirkiye i¢in sorulara verilen cevaplarin Ki-kare testi ile p degeri 0,000

olarak bulunmustur. Bunun anlami, Tirk katilimcilar soru kagidinda yer alan cevap

siklarii birbirinden bagimsiz olarak degerlendirmislerdir.
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ifadeler Ki;ilje degeri
Ulusmerkezcilik Olgegi

;F]El;l; {r)lah satin almak Tirk kimligimi korumama yardimci oluyor 34,55 | 0,000
(TYO2) 81,90 | 0,000
(TYO3) 128,38 | 0,000
(TYOA4) 103,06 | 0,000
(TYOS) 69,95 | 0,000
Tiirk irlinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha fazla

bilgiye ihtiyacim yok; mensgei iilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterli| 60,35 | 0,000
sinyaldir (B1)

(B2) 104,74 | 0,000
(B3) 150,16 | 0,000
Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agtyor (T1) 178,70 | 0,000
(T2) 115,54 0,000
(T3) 115,90 0,000
Tiirk mallarml. tanitan  kitle . iletisim araglarinda bir kampanya 181.90 | 0.000
bagslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’
(TS2) 256,36 | 0,000
(TS3) 174,64 | 0,000
Tiirk iirtinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) 61,80 | 0,000
(A2) 99,16 | 0,000
(A3) 87,50 | 0,000
Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olgegi

(TUTUMI 235,36 0,000
(TUTUM2) 66,64 | 0,000
(TUTUM3) 74,62 | 0,000

3.3.5.4. Verilerin Tesadiifilik Kontrolii ve Normallik Testi
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Normallik testlerinin yapilmasi verilerin dagilim &zelliklerinin incelenmesi agisindan
cok onemlidir. Normallik testi verilerin geneli ne dl¢giide ifade edebildigini gdsterir. Bu
sebeple Irakli ve Tirk katilimcilara iligkin verilerin normalligi hesaplayabilmek icin
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2
arasinda deger almasi verinin normal dagilimi1 gostermektedir (Tabachnik ve Fidell,
2001). Tablo 7 ve Tablo 8’da sirasiyla Irakli ve Tirk tiiketicilere yapilan anketlerin
normallik dagilima yonelik test degerleri gosterilmektedir. S6z konusu tablolardaki
bulgular, verilerin normal dagilim 6zelliginde oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’den
toplanan veriler icin tepkisellik boyutu altinda yer alan “Tiirk halkinin dis iirlin
tilkketiminin, ekonomi {izerindeki etkisinin farkina varmasi durumunda, yerli mali satin
almaya daha istekli olacaktir” (TS2) ifadesi normal dagilim gostermemesi nedeniyle

faktor analizinden ¢ikarilmistir.

Tablo 7: Irakh Tiiketicilerinden Toplanan Verilerin Normallik Daghmi

ifadeler ort, | St Carpikhik | Basikhk
Sapma

Ulusmerkezcilik Olgegi Boyutlar

Toplum Yanh olma

i}r;lzlnnllilll (;z:;;r;rag;n;lé ir)akh kimligimi korumama 3.697| 1183 | -0.807 10,243
(TYO2) 3,782| 1,189 | -0,855 -0,176
(TYO3) 3,894| 0,994 | -0,880 0,506
(TYOA4) 3,716 | 1,154 | -0,735 -0,286
(TYOS) 4,016| 0,983 | -0,977 0,571
Bilis

Irak riinlerine gelince, kalitelerini

degerlendirmek i¢in daha fazla bilgiye ihtiyacim
yok; mensei iilke benim icin yiiksek kalitede
yeterli sinyaldir (B1)

2,983 | 1,095 0,077 -0,805

(B2) 2,589 1,050 0,477 -0,150
(B3) 2,328 1,014 0,695 0,232
Tehdit

Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina

yol agtyor (T1) 2,987 1,098 | -0,992 0,295
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Std.

ifadeler Ort. Sapma Carpikhik | Basikhk
(T2) 2,966| 0,995 | -0,796 0,043
(T3) 2,843 | 1,145 1,000 -0,956
Tepkisellik
Irak mallarin1 tanitan kitle iletisim araglarinda bir
kampanya baslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna |3,843| 1,070 -0,956 0,334
olurdum (TS1)
(TS2) 3,866| 1,028 | -0,922 0,410
(TS3) 3,843| 0,988 | -0,837 0,443
Aliskanhk
Irak iirlinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) {3,493 | 1,015 -0,545 -0,260
(A2) 3,374 | 3,265 1,441 1,507
(A3) 3,094| 1,189 | -0,112 -1,040
Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi
(TUTUMI 3,500| 0,918 | -0,821 0,283
(TUTUM2) 3,435| 1,018 | -0,364 -0,668
(TUTUM3) 3,496| 0,993 | -0,544 0,218
Tablo 8: Tiirk Tiiketicilerinden Toplanan Verilerin Normallik Daghm
ifadeler ort. SStd' Carpikhk | Basikhk
apma
Ulusmerkezcilik Olcegi Boyutlar
Toplum Yanh olma
;l;;r(li(l rrrll”ilt) lss;lonr ?;Ir;%(lg’urk kimligimi korumama 3361 1,179 | -0,099 10,988
(TYO2) 3,516| 1,115 | -0,558 -0,546
(TYO3) 3,817| 1,059 | -0,777 0,108
(TYOA4) 3,867| 1,087 | -0,281 -0,565
(TYOS) 3,856| 1,056 | -0,206 -0,357

Bilis
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Std.

ifadeler Ort. Carpikhik | Basikhk
Sapma

Tiirk iiriinlerine gelince, kalitelerini

degerlendirmek icin daha fazla bilgiye ihtiyacim

yok; mensei iilke benim icin yiiksek kalitede 2,505| 1,102 0,353 0,787

yeterli sinyaldir (B1)

(B2) 2,498 | 1,081 0,452 -0,445

(B3) 2,035| 1,026 0,900 0,386

Tehdit

Artan ithalat, bu lilkede daha fazla igsizlik oranina 3.938| 0,009 | -1,075 1377

yol agiyor (T1)

(T2) 3,468 | 0,989 | -0,115 -0,652

(T3) 3,353| 1,021 -0,183 -0,423

Tepkisellik

Tiirk mallarini tanitan kitle iletisim araglarinda bir

kampanya baslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna|3,772| 0,878 -0,838 0,641

olurdum (TS1)

(TS2) 3,738| 1,117 4,900 4,890

(TS3) 3,720| 0,999 | -0,795 0,372

Aliskanhk

Tiirk iirtinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) |3,044| 1,078 -0,056 -0,921

(A2) 2,883 | 1,095 0,003 -0,897

(A3) 2,450 1,060 0,448 -0,692
Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi

(TUTUMI1 3,562| 0,829 | -0,866 1,416

(TUTUM2) 2,994 1,029 | -0,045 -0,527

(TUTUM3) 3,048 | 1,016 | -0,177 -0,340

Normallik testine iligkin tablolarin incelenmesi sonucu Tirkiye i¢in tepkisellik boyutu

altinda yer alan bir ifade hari¢ (TS2) verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Dolayisiyla, faktor analizinde Tiirkiye icin tepkisellik boyutu altinda yer alan bu ifade

cikarilmistir. Buna ek olarak verilerin tesadiifilik kontroliiniin yapilmasi gerekmektedir.

Tesadiifilik, verilerin birbiriyle herhangi bir iliskisinin bulunmadigi ve birbirleriyle

baglantisiz olduklarin1 ifade etmektedir. Verilerin birbiri ile tesadiifilik o6zelligi
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tasitmama olasiligi da her zaman miimkiin olabileceginden verilerin tesadiifiligini

kontrol etmek i¢in Run testi yapilmasi1 gerekmektedir (Kavak, 2013). S6z konusu test,

zaman serilerinde verilerin homojenligini test etmek i¢in kullanilir. Buna goére Tablo

9’de yer alan Irakl: tiikketicilerinden toplanan verilerden; Bilis boyutunda (Irakl: {iriinleri

yiiksek standartlarda tiretilir, bagka higbir {lilke bunlar1 asamaz — B3) Tehdit boyutunda

(Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agiyor — T1), Reklam kars1
tutum boyutunda (Iyi/Kéti — TUTUMI) ifadeleri disindaki ifadeler igin p>0.05

oldugundan, tesadiifi olma 6zelligi tasimaktadir.

Tablo 9: Irakh Tiiketicilerinden Toplanan Verilerin Tesadiifilik Kontrolii

ifadeler Z | e geri
i?\l;onll;lh satin almak Irakli kimligimi korumama yardimet oluyor | 0,445 | 0,657
(TYO2) 0,537 | 0,591
(TYO3) -1,482 | 0,138
(TYOA4) 1,144 | 0,253
(TYOS) -0,168 | 0,866
Irak iriinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha fazla

bilgiye ihtiyacim yok; mensei lilke benim icin yiiksek kalitede yeterli | 0,572 | 0,567
sinyaldir (B1)

(B2) -1,113 0,266
(B3) -2,068 | 0,039
Artan ithalat, bu lilkede daha fazla issizlik oranina yol agiyor (T1) 2,431 | 0,015
(T2) 1,472 | 0,141
(T3) 0,389 | 0,697
Irak mallarm . tanitan kitle 'iletisim araglarinda bir kampanya 1289 | 0.197
baglatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’
(TS2) 0,223 | 0,824
(TS3) -1,014 | 0,311
Irak iirlinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) -1,452 | 0,146
(A2) -0,567 | 0,571
(A3) -0,800 | 0,424
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ifadeler Z b
degeri

Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi

(TUTUM1) -2,411 | 0,016

(TUTUM2) -1,179 | 0,086

(TUTUM3) -1,519| 0,129

Ayni sekilde, Tablo 10°de yer alan Tiirk tiiketicilerinden alan verilerin sonuglari;

Toplum yanli olma boyutunda (Gergek bir Tiirk, Tiirk tiriinlerini daima desteklemelidir

— TYO4), Tepkisellik boyutunda (Tiirk hiikiimeti, insanlar1 yerli mal tiikketiminin Tiirk

ekonomisi iizerindeki olumlu etkisinden haberdar etmek i¢in kampanyalar baslatirsa

yabanci iirlinleri satin almay1 birakirdim — TS3) haricindeki tiim ifadelerin p degerleri

%35’ ten biiyiikk oldugundan, Tiirk tiiketicilerine iligkin anket ifadeleri tesadiifi olma

ozelligi tasimaktadir.

Tablo 10: Tiirk Tiiketicilerinden Toplanan Verilerin Tesadiifilik Kontrolii

ifadeler z degeri
Ulusmerkezcilik Olgegi

E;;'li) ?;ah satin almak Tiirk kimligimi korumama yardimci oluyor 0,622 | 0,534
(TYO2) -1,381 | 0,167
(TYO3) -1,253 | 0,210
(TYOA4) -2,206 | 0,027
(TYOS) -0,874 | 0,382
Tiirk tirlinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha fazla

bilgiye ihtiyacim yok; mensei lilke benim icin yliksek kalitede yeterli | -0,257 | 0,797
sinyaldir (B1)

(B2) -0,500 | 0,617
(B3) 0,627 | 0,530
Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agtyor (T1) -1,572 | 0,116
(T2) 0,569 | 0,570
(T3) -0,400 | 0,689
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ifadeler z degeri
Tiirk mallarlnl‘ tanitan  kitle 'iletisim araclarinda bir kampanya 1785 | 0.074
baglatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’
(TS2) 0,571 | 0,568
(TS3) -4,455 | 0,000
Tiirk tirtinlerini aligkanliktan satin aliyorum (A1) -1,423 | 0,155
(A2) -0,148 | 0,883
(A3) -1,329 | 0,184
Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi

(TUTUMI 1,342 | 0,180
(TUTUM2) 0,278 | 0,781
(TUTUM3) -0,148 | 0,883

3.4. TUKETIiCi ULUSMERKEZCILiK OLCEGI (CEESCALE) iCiN FAKTOR
ANALIZIi VE BOYUTLARINA FREKANS ANALIZI

Faktor analizi, veri setindeki c¢ok sayidaki degiskenin olusturdugu karmasik yapiyi,
boyut indirgeme yoluyla daha basit bir yapiya kavusturma imkani saglayan cok
degiskenli bir istatistiksel analiz tiiridiir. Faktor analizi, verilerin daha anlamli ve 6zet
bicimde sunulabilmesi ve sonuclarinin yorumlanabilmesini miimkiin kilmaktadir
(Kurtulus, 2004). Bu teknikte analiz edilecek tiim degiskenlerin birbiriyle iligkili oldugu
varsayilir. Bu degiskenlerin bazilar1 birbirleriyle daha giiglii bir iliskiye sahiptir ve
giiclii iliskiye sahip degiskenleri birlestirerek aza indirmek miimkiindiir. Faktor
analizinde, degiskenler arasindaki iliskilerin biyiikliiglinii sayisal olarak gosteren
korelasyon matrisi kullanilarak faktorler belirlenmektedir. Faktor yiiklerinin
biiyiikliiklerinden yola ¢ikarak da faktorler hakkinda yorumlar yapilabilmektedir (Seber,
1984).

Faktor analizinde aralarinda yiiksek korelasyon olan degigkenler setinin bir araya

getirilmesi suretiyle faktor adi verilen genel degiskenlerin yani faktorlerin olusturulmasi
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s06z konusudur. Burada amaglanan sey bahsedildigi gibi degisken sayisini azaltmak ve
degiskenler arasi iliskilerdeki bagimlilik yapisin1 yok ederek az sayida yeni iliskisiz
degiskenleri ortaya ¢ikarmaktir. Faktor analizinde genel olarak dort temel asama vardir.
Bunlar; verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun kontrol edilmesi, faktorlerin elde
edilmesi, eger gerekli ise faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin adlandirilmasidir (Aydin,

2007).

Bu ¢aligmada, ¢alismanin bagimsiz degiskeni olan ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olan
ulusmerkezcilik boyutlarinin Tiirkiye ve Irak’tan elde edilen 6rneklem i¢in de aym
boyutlara ayrilip ayrilmadiginin tespit edilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Bu
amagla, Tiirkiye ve Irak verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadig1 Kaiser Meyer
Olkin (KMO) ve Bartlett’in testleri ile kontrol edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 11
ve Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 11: Irak icin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1333,564
Df 136
Sig. ,000

Tablo 12: Tiirkiye icin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,871
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1292,620
Df 136
Sig. ,000

Tablo 11 incelendiginde, Irak icin KMO testi 0,882 (%88,2)’dir. Bu sonuca gore
0,882>0,50 oldugu icin KMO testine gore Irak veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugu soylenebilir. Bartlett'in kiiresellik testine bakildiginda ise p<0,05 oldugu icin
Bartlett'in kiiresellik testi anlamlidir. Bu sonug, degiskenler arasinda yiiksek
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korelasyonlarin mevcut oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, veriler faktor analizi

i¢in uygundur.

Tablo 12 incelendiginde ise Tiirkiye i¢in KMO testi 0,871 (%87,1)’dir. Bu sonuca gore
0,871>0,50 oldugu i¢in KMO testine gore Tiirkiye veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugu sdylenebilir. Bartlett'in kiiresellik testine bakildiginda ise yine p<0,05 oldugu
icin Bartlett'in kiiresellik testi anlamlidir. Dolayisiyla, veriler faktér analizi ig¢in

uygundur.

Faktor sayisini belirlemek i¢in temel bilesenler analizi yontemiyle faktor analizi
yapilmistir. Faktor sayisina karar vermek icin en yaygin kullanilan yontem olan
Ozdegerlerin 1’den biiyiik olmasi kistasi dikkate alinmistir. Bu amagla, Tiirkiye ve Irak
verilerin faktor sayilarini belirlemek i¢in 6zdegerlere bagli olarak faktor sayilari test
edilmis ve elde edilen sonuglar Ek-3’te gdsterilmistir. Analiz sonucunda, 6zdegerleri
1’den biiyiik olan 4 faktor tespit edilmistir. Buna gore, birinci faktor toplam varyansin
%36,4’1inii, birinci ve ikinci faktorler birlikte toplam varyansin %47,4’lind, ilk ti¢ faktor
birlikte toplam varyansin %355,3’lint, ilk dort faktor ise birlikte toplam varyansin

%61,7’sini agiklamaktadir.

Faktorler isimlendirirken o faktor lizerinde yogunlagan degiskenlerin ortak 6zelliklerine
gore isimlendirilir. Bundan dolayi, herhangi bir faktorle giiglii bir iliskisi olan bir
degiskenin diger faktorlerle zayif bir iliskisi olmasi beklenir. Bu durum, faktor
eksenlerinin dondiiriilmesi ile yani rotasyonu ile saglanabilir. Boylelikle yorumlanabilir,
anlamli faktorler elde edilebilir. Tirkiye ve Irak verilerin faktorlerini belirlemek i¢in
Oblimin dondiirme yontemiyle elde edilen faktor yiikleri Tablo 13 ve Tablo 14’da

sunulmustur.

Tablo 13: Irak icin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor

Toplum Yanh ) o
Bilis Tehdit Tepkisellik
Olma
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Toplum Yanh Olma
TYO2 0,876
TYO4 0,819
TYOl1 0,812
TYO3 0,718
TYOS 0,438

Bilis
B2 -0,86
B3 -0,798
B1 -0,696

Tehdit
Tl 0,894
T2 0,716
T3 0,676

Tepkisellik
TS3 0,854
TS2 0,778
TS1 0,427

Tablo 13 incelendiginde, Irak i¢in 4 faktor (slitunlar) ve her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklart verilmistir. Buna gore, birinci faktoér olan toplum yanli boyutu
altinda, ‘Irak mallar1 satin almanin her Irak vatandasinin ahlaki bir gorevi olmasi —
TYO2’ sorusu en biiyiik agirlig1 almistir. Ikinci faktdr olarak bulunan ulusmerkezcilik
bilis boyutu altinda, ‘Irak mallar1 ithal mallardan daha iyidir — B2’ sorusu en biiyiik
agirhi@r almistir. Ugiincii faktor olan tehdit altinda, ‘Artan ithalatin bu iilkede daha fazla
igsizlik oranina yol agmas1 — T1’ sorusu en biiyiik agirligi almistir. Son olarak doérdiincii
faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Irak hiikiimeti, insanlar1 yerli mal tiikketiminin
ekonomisi iizerindeki olumlu etkisinden haberdar etmek i¢in kampanyalar baglatirsa
yabanci iriinleri satin almayi birakirdim — TS3’ sorusu en biiylik agirligr almistir.
Bunun disinda, Irak’tan toplanan veri seti i¢in “aliskanlik” boyutu saptanamamis, bu

boyut altinda yer alan ifadeler diger boyutlara dagilmistir. Buna gore dondiirtilmiis
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faktor matrisinden hareketle, analizden Once Ongdrdiiglimiiz bicimde Irak icin ilgili

sorular toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmustr.

Tablo 14: Tiirkiye icin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor

Toplum Yanh ] o
Tehdit Bilis Tepkisellik
Olma

Toplum Yanh Olma

TYO3 -,816

TYOI -,816

TYO4 -, 736

TYO2 -, 714

TYOS -,534

Tehdit
T2 ,813
T3 , 756
T1 ,661

Bilis
B1 ,886
B2 817
B3 775

Tepkisellik
TS1 ,845
TS3 ,781

Tablo 14 incelendiginde ise Tirkiye igin 4 faktor (siitunlar) ve her bir degiskenin
faktorler altindaki agirliklart verilmistir. Buna gore, birinci faktor olan toplum yanl
olma boyutu altinda, ‘Tiirk mal1 satin almak Tiirk kimligimi korumama yardimei oluyor
— TYO3’ sorusu en biiyiik agirligi almustir. Ikinci faktdr olan tehdit boyutu altinda,
‘Yabanci iirlin satin almak, iilke ekonomisine bir tehdit olusturuyor — T2’ sorusu en

biiyiik agirhig almistir. Ugiincii faktor olan ulusmerkezcilik bilis boyutu altinda ‘Mensei
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tilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterlidir — B1’ sorusu en biiyiik agirligi almistir. Son
olarak dordiincii faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Tiirk mallarini1 tanitan kitle
iletisim araglarinda bir kampanya baslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum — TS1’
ifadesi en biiyiik agirligi almistir. Irak verisinde oldugu gibi Tiirkiye’den elde edilen
veri seti i¢in de “aligkanlik” boyutu altinda yer alan ifadeler farkli boyutlar altinda
toplanmistir. Buna gore yer alan dondiiriilmiis faktor matrisinden hareketle,
degiskenlerin faktorlere gore kategorik olarak dagilimi daha once Ongoriilen bigimde
gerceklesmistir. Buna gore sorular toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik

faktorleri altinda tanimlanmastir.

Sonug olarak ulusmerkezciligini 6l¢en 17 ifade faktdr analizi sonucu dort boyut altinda
toplanmis ve bu dort boyut i¢in ayr1 ayri toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik
adlarinda faktorler belirlenmistir. Hem Irak hem de Tiirkiye i¢in bagimsiz degiskenimiz
olan kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi1 tutumu
etkileyen faktorler belirlenmistir ve bu model Sekil 6’da gosterilmistir. Ele alinan
ulusmerkeziclik boyutlarindan biri olan “Aliskanlik” boyutu iki iilke verisi i¢inde

saptanamamigtir.
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Toplum
yanli olma
Bilis Kiiresel tiiketici
R kiiltiird
. konumlandirma
Tehdit
reklamlara kars1 tutum
Tepkisellik
Ulusmerkezcilik
boyutlari

Sekil 6: Arastirmay1 Etkileyen Faktorler ve Arastirmanin Modeli

3.4.1. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinin ardindan, ¢aligmanin giivenirligini test etmek i¢in SPSS programi
yardimiyla giivenilirlik analizi yapilarak Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Irakli
katilimcilara iliskin degiskenlere yonelik hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri Tablo
15’te gosterilmektedir. Bu kapsamda, Irakli katilimcilarindan toplanan verilerin
ulusmerkezcilik Olgeginde yer alan boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri; Toplum
yanli olma; 0,819, Bilis; 0,810, Tehdit; 0,746, Tepkisellik; 0,676, Genel Olarak
Reklama Karsi Tutumu 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri; 0,864 olarak tespit

edilmistir.

Hair vd. (2005), 0,70 ve iizeri Cronbach’s Alpha Olgek gilivenilirligini iyi olarak
nitelendirmis, 0,60 ve 0,70 arasindaki bir giivenilirligin ise kabul edilebilir diizeyde bir
giivenilirlik oldugunu ifade etmislerdir. Irakli katilimcilara yonelik yapilan anketin
ulusmerkezcilik dlceginin ve genel olarak reklama kars1 tutumu boyutlarinda, Cronbach
Alpha degerlerinin  %60°ten biiyilk ¢ikmast calismanin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 15: Irakh Katiimcilarindan Toplanan Verilerin Olgcek Giivenilirliginin

Sonuclari
. Madde Cronbach’s
Ifadeler Toplam

e alfa

iskisi

Ulusmerkezcilik Olgegi Boyutlar

Toplum Yanh olma (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,819
Irak mal1 satin almak Irakli kimligimi korumama yardimci
oluyor (TYOLI) 0,519 0,843
(TYO2) 0,496 0,844
(TYO3) 0,173 0,855
(TYOA4) 0,495 0,845
(TYOS) 0,28 0,853
Bilis (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,810
Irak {irtinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek icin daha
fazla bilgiye ihtiyactm yok; mensei lilke benim icin yiiksek | 0,371 0,851
kalitede yeterli sinyaldir (B1)
(B2) 0,628 0,838
(B3) 0,537 0,842
Tehdit (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,746
Artan ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agiyor 0.221 0.855
(T1)
(T2) 0,416 0,855
(T3) 0,267 0,848
Tepkisellik (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,676
Irak mallarim1 tanitan kitle iletisim araclarinda bir kampanya 0.619 0.854
baslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’
(TS2) 0,396 0,839
(TS3) 0,503 0,845

Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi Bir Boyut

Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olcegi (Boyut Cronbach Alpha Degeri):

0,864
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Madde

ifadeler Toplam Cronbach’s
S alfa
Hiskisi

(TUTUMI1 0,296 0,887

(TUTUM2) 0,017 0,858

(TUTUM3) 0,18 0,855

Ayni sekilde, Tiirk katilimeilara iliskin degiskenlere yonelik hesaplanan Cronbach’s

Alpha degerleri Tablo 16’de gosterilmektedir. Tiirk katilimcilarindan toplanan verilerin

ulusmerkezcilik dlgeginde yer alan boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri; Toplum

yanli olma; 0,834, Bilis; 0,803, Tehdit; 0,656, Tepkisellik; 0,758, Genel Olarak Reklam

Karst Tutumu 6l¢eginde ise Cronbach’s Alpha degeri; 0,756 olarak tespit edilmistir.

Ulusmerkezcilik 6l¢egi boyutlarinin ve reklama karsi tutum olgegi boyutlarinin

Cronbach’s Alpha degerleri %60°ten biiyiik ¢ikmasi Tiirk katilimcilara yapilan anketin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 16: Tiirk Katihmecilarindan Toplanan Verilerin Olcek Giivenilirliginin

Sonuglari
. Madde Cronbach’s
Ifadeler Toplam
S alfa
Hiskisi
Ulusmerkezcilik Olgegi Boyutlar
Toplum Yanh olma (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,834
Tiirk mali satin almak Tiirk kimligimi korumama yardimet1
oluyor (TYOI) 0,54 0,839
(TYO2) 0,701 0,831
(TYO3) 0,627 0,835
(TYOA4) 0,675 0,832
(TYOS) 0,639 0,835
Bilis (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,803
Tiirk iirtinlerine gelince, kalitelerini degerlendirmek i¢in daha
fazla bilgiye ihtiyacim yok; mensei iilke benim i¢in yiiksek 0,259 0,85

kalitede yeterli sinyaldir (B1)
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Madde

ifadeler Toplam Cronbach’s
S alfa
Hiskisi

(B2) 0,478 0,843

(B3) 0,699 0,837

Tehdit (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,656

ar‘{?n ithalat, bu iilkede daha fazla issizlik oranina yol agiyor 0.225 0.855

(T2) 0,594 0,836

(T3) 0,536 0,84

Tepkisellik (Boyut Cronbach Alpha Degeri): 0,758

Tiirk mallarini tanitan kitle iletisim araglarinda bir kampanya 0.515 0.841

baslatilirsa, yerli mallar1 almaya ikna olurdum (TS1) ’ ’

(TS2) 0,81 0,831

(TS3) 0,72 0,831

Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olgegi Bir Boyut

Genel Olarak Reklama Karsi Tutum Olgegi (Boyut Cronbach Alpha Degeri):

0,756

(TUTUM1 0,044 0,859
(TUTUM2) -0,009 | 0,859
(TUTUM3) 0,126 | 0,859

3.5. CALISMANIN HiPOTEZLERININ REGRESYON ANALIZi iLE TEST

EDILMESI

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan herhangi bir degiskenin bir

veya birden fazla degiskenle arasindaki iligkinin matematiksel dogrusal bir denklem

seklinde ifade edilmesidir (Chatterjee ve Hadi, 2006). Bu bdliimde tez calismasinin

hipotezinin test edilmesi amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Faktor analizi sonunda kategorilere indirgenmis olan tiiketici ulusmerkezciliginin tim

boyutlar1 olan faktorler (toplum yanli, bilig, tehdit ve tepkisellik) bagimsiz degisken
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olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile
yapilan bir reklama karsi tutum degiskeni ile Tiirkiye ve Irak i¢in ayr1 ayr1 ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Boylece, elde edilen faktorlerin katkisinin anlamli olup

olmadigi ve etkilerinin ne yonde oldugu arastirilmistir.

Irak i¢in bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan kiiresel tliketici kiiltiiri
konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutum degiskeni iizerine etkileri Tablo

17°da gosterilmistir.

Tablo 17: Irakh Tiiketicilerin Ulusmerkezcilik Boyutlarinin (Toplum Yanh Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam

Uzerine Etkilerine iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuclar

R? F B P

Model 0,34 6,355 1,873 0,000
Toplum Yanli Olma -0,044 0,650
Bilis 0,084 0,011
Tehdit 0,156 0,047
Tepkisellik 0,137 0,133
Bagimli Degisken: Tiiketicilerin Tutumu

*p<0.05

Tablo 17°da coklu regresyon analizi ile elde edilen sonuglar incelendiginde, Irakli
tiikketicilerin ulusmerkezcilik boyutlariin tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama karsi tutumu iizerine %95 giiven diizeyinde olumlu (1.873) ve
istatistiksel olarak anlamli (0,000; p<0,05) bir etkisi oldugu goriilmektedir. Regresyon
sonuglart tim boyutlar i¢in ayr1 ayr1 incelendiginde; “Toplum yanli olma” faktorii,
tikketicilerin kiiresel kiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi tutumu
lizerine istatistiksel olarak anlamsiz bir etkisinin oldugu goériilmektedir. “Bilis” faktorti,
tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama kars1 tutumunu
olumlu (0,084) ve istatistiksel olarak anlamli (0,011; p<0,05) bir sekilde etkilemektedir.
“Tehdit” faktori, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
kars1 tutumunu olumlu (0,156) ve istatistiksel olarak anlamli (0,047; p<0,05) bir sekilde

etkilemektedir. Son olarak, “Tepkisellik” faktoriinlin, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir
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konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi tutumu lizerine anlamhi bir etkisinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, Irak igin istatistiksel olarak anlamli olan
“Bilis” ve “Tehdit” faktorleri, kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma ile yapilan bir
reklama kars1 tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Tablo 7’de yer alan Irakh
tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarina ait ortalamalar da bu durumu destekler
niteliktedir. Tablo 7°de Irakli tiiketiciler i¢in “Bilis” boyutundaki ifadelerin ortalamasi
2.6, “Tehdit” boyutundaki ifadelerin ortalamasi da 2,9 olarak bulunmustur. Bu diisiik
ortalamalarin anlami Irakl tiiketiciler “Bilis” ve “Tehdit” boyutlar1 altindaki ifadelere
genel olarak katilmamaktadirlar. Dolayisiyla, Irakli tiiketiciler i¢in “Bilis” ve “Tehdit”
arttikga, kiiresel konumlandirma igeren reklama karsti tutumlar olumlu yonde

artabilecektir.

Tiirkiye icin bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiiri
konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutum degiskeni iizerine etkileri Tablo

18°de gosterilmistir.

Tablo 18: Tiirk Tiiketicilerin Ulusmerkezcilik Boyutlarinin (Toplum Yanh Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam

Uzerine Etkilerine Iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuclar:

R? F B P

Model 0,34 6,509 4,155 0,000
Toplum Yanli Olma -0,317 0,000
Bilis -0.056 0,500
Tehdit 0,016 0,836
Tepkisellik 0,048 0,530
Bagimli Degisken: Tiiketicilerin Tutumu

*p<0.05

Tablo 18’de ¢oklu regresyon analizi ile elde edilen sonuglar incelendiginde, Tiirk
tiikketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarin tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama kars1 tutumu {izerine %95 giliven diizeyinde olumlu (4,155) ve
istatistiksel olarak anlamli (0,000; p<0,05) bir etkisi oldugu goriilmektedir. Regresyon

sonuglar1 tiim boyutlar i¢in ayr1 ayri incelendiginde; “Toplum yanli olma” faktor,
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tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi tutumunu
olumsuz (-0,317) sekilde etkiledigi ve bu etkinin istatistiksel olarak anlamli (0,000;
p<0,05) oldugu goriilmektedir. “Bilis”, “Tehdit” ve “Tepkisellik” faktorlerinin ise
tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi tutumu
tizerine istatistiksel olarak anlamsiz bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore,
Tirkiye i¢in istatistiksel olarak anlamli olan “Toplum yanli olma” faktorii, kiiresel
kiltir konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutumu olumsuz yonde
etkileyebilecektir. Tablo 8’de yer alan Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarina ait
ortalamalar da bu durumu destekler niteliktedir. Tablo 8’de Tiirk tiiketiciler igin
“Toplum yanli olma” boyutundaki ifadelerin ortalamasi 3.7 olarak bulunmustur.
“Toplum yanli olma” boyutundaki ifadelerin ortalamasinin yiiksek olmast Tiirk
tilkketicilerin “Toplum yanli olma” boyutu altindaki ifadelere genel olarak katildigini
gostermektedir. Dolayistyla, Tiirk tiiketiciler i¢in “Toplum yanli olma” arttik¢a, kiiresel

konumlandirma igeren reklama kars1 tutumlar olumsuz yonde artabilecektir.

Ozetle, faktor analizi ve regresyon analizi sonucunda, Tiirkiye ve Irak i¢in ayn1 sorularla
yapilan ulusmerkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma ile yapilan

bir reklama kars1 tutum etkisi lizerine birbirinden farkli sonuclar elde edilmistir.

Oncelikle tiiketiciler i¢in ulusmerkezcilik dl¢iimiine ydnelik hazirlanmis olan ve 17
unsurdan olusan CEESCALE 6lcegi sorularinin faktor analizi yontemiyle faktorlere
atanmasi islemi gerceklestirilmistir. iki iilke i¢in elde edilen faktor yapilari kismen de
olsa birbirinden farklilik gostermistir. Bunun yaninda her iki iilke i¢in de faktor analizi
sonucunda  “Aliskanlik”  boyutuna  iligkin  ifadelerin  faktorler  disinda

kaldigi/tanimlandig1 goriilmiistiir.

Faktor analizinden sonra tiiketici ulusmerkezcilik boyutlari, kiiresel tiliketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutum degiskeni bagimli degisken olarak
belirlenerek c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Irak i¢in yapilan regresyon
analizlerinde “Bilis” ve “Tehdit” faktorlerinin, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma
ile yapilan bir reklama kars1 tutum tizerine olumlu yonde ve istatistiksel olarak anlamli

bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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Tirkiye icin yapilan regresyon analizinde sadece “Toplum yanli olma” faktoriiniin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu faktor onemli bir degerle negatif

katkili olarak ortaya ¢ikmuistir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu kisimda, oncelikle yapilan analizlere iliskin sonuglar ve bunlarin tartigmasina yer
verilmistir. Daha sonra ise, ¢alismanin kisitlar1 belirtilmis ve ileride yapilmasi gereken

calismalar i¢in arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.

4.1. SONUC, DEGERLENDIRME VE TARTISMA

Literatlir aragtirmasi1 boliimiinde bahsedildigi iizere her ne kadar ulusmerkezcilik
egiliminin yabanci iiriin ve marka {izerine etkisi calismalarina literatiirde sik¢a yer
verilmis olsa da ulusmerkezciliginin reklama etkisi pek dikkate alinmamistir.
Dolayisiyla, bu iki kavram arasindaki iliski daha 6nce tam anlamiyla agiklanmamastir.
Bundan hareketle ¢calismanin amaci, tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel
tilketici kiiltlirii konumlandirma ile yapilan bir reklama kars1 tutumlar {izerine arastirma
modeli olusturmaktadir. Bu modeli test edebilmek i¢in gelismemis {iilke olarak
degerlendirilen Irak ve gelismekte olan bir iilke olarak degerlendirilen Tiirkiye tizerinde
anket c¢alismasi1 yapilarak bu iki iilke karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu ¢aligmaya
benzer Irak ve Tiirkiye’nin karsilastirildigt baska bir c¢alismaya literatiirde

rastlanilmamustir.

Bu etkileri arastirmak i¢in Tiirkiye ve Irak’ta bulunan toplam 400 hane halk iizerinden
kolayda anket yontemi ile veri toplanmis olup, bu iki iilke karsilastirmali olarak
incelenmistir. Bu karsilastirma 17 sorudan olusan ve toplum yanli olma, bilis, tehdit,
tepkisellik ve aligkanlik boyutlarini igeren bes boyutlu tiiketici ulusmerkezciligi
genisletilmis egilim 6lgegi CEESCALE ile gerceklestirilmistir.

Bu kapsamda calismanin birinci boliimiinde genel olarak ulusmerkezcilik kavrami,
ulusmerkezciligi etkileyen faktorler ve ulusmerkezciligin yabanci iiriin tizerinde etkisi
incelenmektedir. Bunun yaninda, tiiketici ulusmerkezciligi Olgedi ve tiiketici

ulusmerkezciligi boyutlar1 agiklanmaktadir.
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Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ve kiiresel tiiketici
kiltirii konumlandirmadaki reklama karsi tutumu anlatilmaktadir. Bu kapsamda
oncelikle tiiketicilerin reklama yonelik tutumu, tutumun tanimi ve 6zellikleri, tutumun
olusumu, reklama yonelik kiiltiirleraras1 tutumlar ve kiiresel reklama karsi tutumlar
degerlendirilmektedir. Ayrica, reklamda tiiketici kiiltliriiniin konumlandirilmasinin
tanimi, tliketici kiiltiiriinlin konumlandirilmasinda kiiresel, yerel ve yabanci tiiketici

kiiltiirti konumlandirmalari arasindaki fark aciklanmaktadir.

Calismanin tglincli boliimiinde genel olarak analiz ve bulgular agiklanmakta olup,
calismanin amaci ve Onemi belirtilmektedir. Bu amaca ulasmaya katki saglayan
calismanin modeli, aragtirma sorusu, hipotezleri ve degiskenler aciklanmaktadir. Buna
ilaveten arastirma yontemi agiklanmakta olup s6z konusu yontem reklam se¢imi, ana
kiitle ve Orneklemin belirtilmesi, anket soru kagitlarinin hazirlanmasi ile
detaylandirilmaktadir. Daha sonra verilerin kodlanmasit ve kontrolii, cevaplarin
bagimsizlik kontrolii ve normal dagilimin kontrolii yapildiktan sonra arastirma
modelinin test edilme asamasina gecilmektedir. S6z konusu test edilme asamasina
gecilmeden Once ise faktor analiz testi yapilmasina gerek goriilmiistiir. Faktor
analizinde, daha onceki c¢alismalardan ulusmerkezcilik 6lgeginin tek boyutlu oldugunu
ileri siiren bircok ¢alisma (Altintas ve Tokol, 2007; Ozgelik ve Torlak, 2011; Bawa,
2004; Hult ve Keillor, 1994; Netemeyer vd., 1991; Supphellen ve Rittenburg, 2001; Kwak
vd., 2006) bulunmakla beraber bazi ¢alismalarda 6lgegin iki veya daha fazla boyutta
olduguna dair bulgulara rastlanilmistir (Douglas ve Nijssen, 2003; Saffu ve Walker, 2005).
Bazi calismalar da ise olgegin, Olgiim kalitesinin boyutluluk sorunundan dolay1 yeterli
olmadigini belirtir gortisler dile getirilmistir (Hult ve Keillor, 1994; Ruyter vd., 1998). Soz
konusu goriisler degerlendirilerek Irak ve Tirkiye tlkeleri icin ulusmerkezcilik 6lgegi
Siamagka ve Balabanis (2015) calismasindan alinan ve 5 boyutlu 17 unsurdan olusan

CEESCALE 6lgeginin faktor analizinde uygulanmasina karar verilmistir.

Ulusmerkezcilik boyutlarina uygulanan faktdr analizleri sonucunda elde edilen
bulgulara gore, Irak ve Tiirkiye i¢in modeldeki bagimsiz degisken olan kiiresel tiiketici
kiltlirii konumlandirma ile yapilan bir reklama kars1 tutumlari etkileyen faktorler olarak

toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik faktorleri belirlenmistir. Yapilan faktor
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analizi sonucunda, ulusmerkezciligin bes boyutundan biri olan “aligkanlik” boyutu Irak
ve Tirkiye i¢in anlamli bir faktor olarak goriilmemistir. Calismanin ana kiitlesini Irak
icin Bagdat, Tiirkiye i¢in ise Ankara hane halki igerisinde yer alan bireysel tiiketiciler
olusturmaktadir. Ulusmerkezci aligkanligi, modern toplumlarda kiiltiirel farkliliklar
icindeki farkli gruplarin bir iilke icerisindeki tutumu etkilemektedir. Bu iki sehir de
kozmopolit sehirler oldugundan ve bulunduklar1 tlkenin farkli kiiltiirel yapilarini
igerdiklerinden, “aliskanlik” boyutunun her iki iilke i¢in de anlamli bir faktor olarak
cikmadig1 degerlendirilmektedir. Irak ve Tiirkiye i¢in ilgili sorular toplum yanli olma,
bilis, tehdit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmis; ama iki iilke icin elde edilen
faktor yapilar1 kismen de olsa birbirinden farklilik gdstermistir. Faktor analizinin
ardindan, calismanin giivenirligini test etmek ic¢in giivenilirlik analizi yapilarak
Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Cronbach Alpha degerlerine gore ¢alismanin

giivenirligi kanitlanmistir.

Faktor analizi sonunda kategorilere indirgenmis olan tiiketici ulusmerkezciliginin tiim
boyutlart olan faktorler (toplum yanli, bilis, tehdit ve tepkisellik) bagimsiz degisken
olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile
yapilan bir reklama kargi tutum degiskeni ile Tirkiye ve Irak i¢in ayri ayr1 ¢oklu
regresyon analizine tabi tutulmustur. Regresyon analizi sonucunda, Irakl tiiketicilerin
ulusmerkezcilik  boyutlarinin, tiiketicilerin  kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama karsi tutumu iizerine %95 giiven diizeyinde olumlu bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Regresyon sonuglar1 tiim boyutlar i¢in ayr1 ayr1 incelendiginde;
“Toplum yanl1 olma” boyutunun, Irakl tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama karsi tutumun {izerine etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bunun
yant sira “Bilis” ve “Tehdit” boyutlarimin, Irakli tiiketicilerin kiiresel kiiltiir
konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi tutumu iizerine olumlu bir etkisi oldugu
saptanmigtir.  “Tepkisellik” boyutunun ise, Irakli tiiketicilerin kiiresel kiiltiir

konumlandirma ile olusturulmus reklama kars1 tutumu {izerine etkisi saptanamamaistir.

Ozetle, Irakl tiiketicilerin Tablo 7°de yer alan ulusmerkezcilik boyutlarindaki ifadelerin
ortalamasindan da anlasilabilecegi lizere ulusmerkezci egilimlerinin diisiik oldugu

sOylenebilir. Bu nedenle de ¢ok az tiliketicinin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
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olusturulmus reklama karsi olumsuz tutuma sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore, Irak i¢in istatistiksel olarak anlamli olan “Bilis” ve “Tehdit” faktorleri, kiiresel
tiikketici kiiltiiri konumlandirma ile yapilan bir reklama karsi tutumu olumlu yonde
etkileyecektir. Dolayistyla, Irakl tiiketicilerin kendi yerli {iriinlerinin kalitesi ile ilgili
bilingleri arttikga ve yabanci {irlin satin alma, ithalatin ve issizligin artmasi gibi
tehditlere karst duyarhiliklari arttikca, kiiresel konumlandirma igeren reklama karsi

tutumlar olumlu yonde artabilecektir.

Tiirkiye i¢in ¢oklu regresyon analizi sonucunda Tiirk tiiketicilerin ulusmerkezcilik
boyutlarmin tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi
tutumu lzerine %95 giiven diizeyinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Regresyon sonuglar1 tiim boyutlar i¢in ayr1 ayri incelendiginde; “Toplum yanli olma”
boyutunun, Tiirk tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
kars1 tutumu iizerine olumsuz bir etkisi oldugu tespit edilmistir. “Bilis”, “Tehdit” ve
“Tepkisellik” faktorlerinin ise tliketicilerin kiiresel kiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama kars1 tutumu {izerine anlamsiz bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore, Tiirkiye igin istatistiksel olarak anlamli olan “Toplum yanli olma”
faktorii, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama kars1 tutumu
olumsuz yonde etkileyecektir. Ayrica, Tiirk tiiketicilerin Tablo 8’de yer alan
ulusmerkezcilik boyutlarindaki ifadelerin ortalamalarindan da anlasilabilecegi tizere
ulusmerkezcilik altindaki tiim boyutlardaki ifadelerinin ortalamasi diisiiktiir. Bu sonug
da Tiirkiye’de kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile olusturulmus reklama karsi
tutumlarin genel olarak olumlu olabilecegini gdstermektedir. Sadece, Tiirk tiiketiciler
i¢cin kendi tirtinlerini destekleme ve kendi yerel mallarini satin almanin ahlaki bir gérevi
olmast gibi toplum yanlilik goriisleri arttik¢a, kiiresel konumlandirma iceren reklama
kars1 tutumlar olumsuz yonde artabilecektir. Ele alinan hipotezlere iliskin regresyon

analizi sonucunda elde edilen tiim ¢ikarsamalar Tablo19’de 6zetlenmistir.

Tablo 19: Irak ve Tiirkiye i¢in Kurulan Hipotezlere Iliskin Sonuclar

Hipotezler Analiz Sonucu
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H1la: Irakli tiiketiciler i¢in ulusmerkezciligin (Toplum yanli olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik, Aligkanlik) kiiresel tiiketici kiiltiiri

konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tutum iizerine Desteklenmedi
olumsuz bir etkisi vardir.

H1b: Tirk tiiketiciler i¢in ulusmerkezciligin (Toplum yanli olma,

Bilis, Tehdit, Tepkisellik, Aliskanlik) kiiresel tiiketici kiiltiirti Kismen
konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tutum tizerine Desteklendi

olumsuz bir etkisi vardir.

Calismaya benzer literatiirde sadece Nijssen ve Douglas (2011)’mn calismasina
rastlanilmis olup s6z konusu calismada, tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerinin
yabanci, yerel veya kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirmasi ile yapilan reklamlar ile
kargilagtirmasini  yapmiglardir. Ulusmerkezcilik ile kiiresel ve yabanci kiiltiir
konumlandirmas1 arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu
calismada ise ulusmerkezcilik egilimi ile kiiresel kiiltiir konumlandirmas: ile
olusturulmus reklama kars1 tutum iizerinde Irak icin ulusmerkezciligin “Bilis” ve
“Tehdit” faktorlerinin olumlu etkisi bulunurken, Tiirkiye i¢in “Toplum yanli olma”
faktoriinlin olumsuz etkisi bulunmustur. Buna gore, Irak’ta tiiketicilerin ulusmerkezcilik
egilimleri artsa dahi kiiresel reklamlar1 begenebilecekleri ortaya c¢ikmistir. Ancak,
Tiirkiye’de toplum yanhilik arttikca kiiresel reklamlara karsi tiiketiciler tepkili

olabileceklerdir.

Sonug olarak, bu ¢alisma ile tiiketicilerin ulusmerkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici
kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama kars1 tutumlarinin kiiltiirleraras: etkileri
belirlenmis, gelismemis {ilke ve gelismekte olan {ilke i¢in etkilerin farklilastig tespit
edilmistir. Gelismemis iilkelerde belki de kiiresel marklar daha giivenilir bulunmakta
veya gelismemis ililkede tiiketiciler kiiresel iirlinlere daha fazla ihtiya¢ duymaktadir.
Gelismekte olan iilkede ise tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimleri arttikg¢a kiiresel
markalara tepki vermeye basladig1 goriilmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye’de tiiketicilerin
“Toplum yanlilig1” arttikca tiiketiciler kiiresel markalardan uzaklagabilmektedirler. Ayn1
sekilde gelismekte olan iilkede “Bilis” de daha fazla artmakta ve bu nedenle kiiresel

markalara kars1 egilim azalmaya bagslayabilmektedir. Bu sonuglardan hareketle, yabanci

isletmelerin 1ilgili tilkelerde uygulayacag: kiiresel tiiketici kiiltiirli konumlandirma ile
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yapilan bir reklam igin stratejilerinde {lilkelerin yukarida bahsedilen ulusmerkezcilik

egilimlerini dikkate alinmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCiN
ONERILER

Hemen hemen her calismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi kisitlar mevcuttur. Bu
kisitlarin basinda 6rneklemin gergevesi gelmektedir. Calismada kullanilan verileri elde
etmek icin kullanilan soru kagitlari, Tiirkiye i¢in bagkent Ankara’da, Irak icin ise Irak’in
baskenti ve en kalabalik sehri olan Bagdat’ta katilimcilara dagitilmistir. Bu calisma
Tiirkiye ve Irak’in tiim bolgelerinde uygulanmayip bu tilkelerin baskenti veya en
kalabalik sehrinde uygulanmasi arastirma i¢in bir kisittir. Diger bir kisit ise 6rneklem
yontemi olup, 6rneklem yontemi olarak ise kolayda orneklem yontemi secilmistir. Bu
orneklem yontemi ile elde edilen sonuglar, s6z konusu orneklemin cercevesinde
gecerlidir. Ayrica calismanin diger bir kisit1 ise tek bir gorsel reklam gosterimine

gidilmis olmasidir.

Bu calisma icerisinde sadece ulusmerkezciligin  kiiresel tiiketici  kiiltiirii
konumlandirmadaki etkileri ile reklamlarda tiiketicilerin tutumlar {izerine kiiltiirlerarasi
etkilerinin incelenmesi caligmanin bir diger kisit1 olabilmektedir. Nijssen ve Douglas
2011 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimleri
ile kiiresel fikirliginin yabanct veya yerel tiiketici kiiltiirii konumlandirmadaki
reklamlara etkilerini incelemislerdir. Dolayisiyla, gelecekteki ¢aligmalarda tiiketicilerin
ulusmerkezcilik egilimlerinin yaninda tiiketicilerin kiiresel fikirliginin de diger bir
degisken olarak ele alinarak kiiresel veya yabanci tliketici kiiltiirli konumlandirmasi

uzerindeki etkisi incelenebilir.

Ote yandan, tiiketicilerin ulusmerkezcilik egilimlerinin yabanci {iriin tercihine etkisine
dair literatiirde ¢esitli caligmalar mevcuttur (Bawa, 2004; Shimp ve Sahrma, 1987;
Eryigit, 2009). S6z konusu calismalarin bazilarinda farkli iki iilke karsilagtirilmakta

olup, bir iilke i¢cin ulusmerkezcilik egilimlerine sahip tiiketicilerin yabanci {irlin tercih
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ettigi sonucu elde edilirken diger iilke i¢in yabanci iiriinleri tercih etmedigi sonucuna
ulagilmigtir  (Mutlu vd., 2011; Eryigit, 2009). Fakat literatiirde tliketicilerin
ulusmerkezcilik egilimlerinin kiiresel tiiketici kiiltiiri konumlandirmasi ile yapilan bir
reklam iizerine etkisi ile ilgili ¢ok az sayida ¢alismaya rastlanilmistir. Bundan hareketle,
bu calisma ile ulusmerkezciligin kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi tizerindeki
etkileri ile reklamlarda tiiketicilerin tutumlart iizerine kiiltiirleraras1 etkilerine dair
literatiirde eksiklik nedeniyle ve bu c¢alismada bu tutumlarin gelismemis bir lilke ve
gelismekte olan bir iilke icin farkliliklar gostermesi nedeniyle gelecek calismalarda
modeli farkli llkeler ile test etmek farkli sonuclarin elde edilmesini saglayabilir.
Dolayisiyla, Tiirkiye ve Irak icin birden ¢ok sehir kullanilarak modelin test edilmesi
veya farkli iilkeler igin karsilagtirmali calismalarin yapilmasinin faydali olabilecegi

distiniilmektedir.
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1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne

Katilmiyorum (Kararsizim), 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katillyorum, seceneklerinden birini ( X )
isaretiyle belirtiniz.

[ X

ee

® WHO WILL WIN'THE cUpP? **
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Reklam . <~ S 5 2z5 5 X 5
No 1 IFADELER g E‘ E* 5 é :‘:f % % %;
EE| B | z32| 2 |¥ 3

M v z

1 | Bu reklam kiiresel bir reklamdir () () () () ()
UCUNCU BOLUM |

Asagidaki ifadeler Reklama karsi tutumunuzu 6grenmek amaciyla verilmistir. Litfen
Reklamla” ilgili tutumlariniz1 belirtin. “1” ve “5” sayilar1 ¢ok giiglii bir tutum gosterir.
“2” ve “4” sayilar1 orta bir tutum gosterir. “3” sayisi karasiz oldugunu gosterir. Dogru
ya da yanlis cevap yoktur. Su an Onceki sayfada_Reklama bakarak sadece satir

basindaki bir sayiy1 daire i¢ine alin.

TUTUMI1 Kéti 1 2 3 4 5 Iyi TUTUMI
TUTUM2 1 2 3 4 5 TUTUM2
TUTUM3 1 2 3 4 5 TUTUM3

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

2. Yasmz: ( ) 18-25 () 26-35yasaras1 ( ) 36-45 yas arasi () 46-
55 yasarast () 56 yas ve lizeri

3. Egitim Durumunuz: () 1lkogretim () Lise ( ) On Lisans

( ) Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

4. Aylik bireysel net geliriniz ne kadardir? () 2000 TL“den az () 2001-5000 TL
( )5001-8000 TL ( ) 8001 —11000 TL ( ) 11000 TL tizeri

S5.Uyrugunuz? .....oooovviiiiiiiiiiin,
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Aragtirma sorularimiz burada sona ermistir. Zaman ayirdiginiz igin tekrar tesekkiir
ederiz.
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EK-2 ARAPCA SORU KAGIDI
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EK-3 OZDEGERLERE BAGLI FAKTOR SAYISI VE ACIKLANAN VARYANS

YUZDESI
Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cumulative %

1 6,193 36,427 36,427
2 1,858 10,931 47,358
3 1,351 7,947 55,305
4 1,09 6,409 61,713
5 0,844 4,965 66,678
6 0,711 4,182 70,86
7 0,662 3,897 74,757
8 0,618 3,634 78,391
9 0,58 3,414 81,804
10 0,524 3,085 84,889
11 0,469 2,756 87,646
12 0,436 2,564 90,21
13 0,432 2,543 92,753
14 0,347 2,044 94,796
15 0,338 1,987 96,783
16 0,278 1,633 98,416
17 0,269 1,584 100
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EK-4 ORIJINALLIK RAPORU

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HACETTEPE UNIVERSITESI
F? YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORiJiNALLiK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 20/09/2019

Tez Bashg : ULUSMERKEZCILIGIN KURESEL KULTUR KONUMLANDIRMASI ILE OLUSTURULAN
REKLAMLARA YONELIK TUTUMA ETKISI: IRAK-TURKIYE ORNEGI

Yukarida baghg gosterilen tez calismamn a) Kapak sayfasi, b) Giris, c) Ana béliimler ve d) Sonug¢ kisimlarindan
olusan toplam 125. sayfalik kismina iligkin, ..Q.d/.Qﬂ../..‘lu\é) tarihinde sahsim/tez danismanim tarafindan Turnitin adli
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alimmis olan orijinallik raporuna gore,

tezimin benzerlik orani % 7. ‘tiir.

Uygulanan filtrelemeler:

- El Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari harig

2- [A] Kaynakga harig

3- fd] Alntilar harig

4- [ Antilar dahil

5- []5 kelimeden daha az értiisme iceren metin kisimlari harig

-

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslari'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslari'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez caliymamin herhangi
bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim. /*’/
Bt

20.09.2019
AdiSoyadi: Maryam Salihi

OgrenciNo: N15127886
Anabilim Dali: isletme Anabilim Dalh

Programi: Pazarlama Yiiksek Lisans

D MAN YI
UYGUNDUR.

V?D«J\JM -

Dog. Dr. PiarBasgéze
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EK-5 ETIK KURUL ONAY YAZISI

Tarih: 25.04.2019 15:41
Salrr 35853172-300-E.00000561930

(UL RIA

T.C. E.00000561930

HACETTEPE UNIVERSITESI
Rektirliik

Say1 : 35853172-300
Konu  : Maryam Saaduldeen Abdulqader SALIHI Hk.

SOSYAL BiLIMLER ENSTiTUSU MUDURLUGUNE

flgi  :12.04.2019 tarihli ve 12908312-300/00000551119 sayili yaziniz.

Enstitiiniiz Isletme Anabilim Dali Pazarlama Yiiksek Lisans programi Ggrencilerinden Maryam
Saaduldeen Abdulqader SALIHI’nin Dog. Dr. Pmar BASGOZE danismanliginda hazirladigi “Ulus
Merkezcilik Ve Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri Konumlandirmadaki Etkileri ile Reklamlarda
Tiiketicilerin Tutumlar1 Uzerine Kiiltiirler Arasi Aragtirma” balikli tez calismasi Universitemiz
Senatosu Etik Komisyonunun 16 Nisan 2019 tarihinde yapmus oldugu toplantida incelenmis olup, etik
agidan uygun bulunmustur.

Bilgilerinizi ve geregini saygilarimla rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Rektor Yardimeist
Evrakin elektronik imzali suretine https://belgedogrulama.hacettepe.edu.tr adresinden 89554980-58é-4BIT-9PTb-5a6daRBRIEA huvdin il exigelisiiiz.
Bu belge 5070 sayl Elektronik fmza Kanunu’na uygun olarak Givenli Elektronik imza ile imzalanmistir.
Hacettepe Universitesi Rektorliik 06100 Sthhiye-Ankara Duygu Didem [LFR1

Telefon:0 (312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9992 E-posta:yazimd@hacettepe.edu.tr Internet
Adresi: www.hacettepe.edu.tr






