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Ozet

Her ne kadar yazin, ortak bir kiiresel marka tanimi iizerinde fikir
birligine varamamis olsa da arastirmacilarin, firma yoneticilerinin ve de
tiiketicilerin zihinlerinde kiiresel marka, “kiiresellik” Ozelliginden otiirii
diger markalardan algisal olarak ayrilmaktadir. Dolayisiyla “kiiresel”
olmasi nedeniyle bu markaya yonelik tutumlar sekillendiren faktorlerin,
diger markalarinkinden farkli olmasi beklenmektedir. Bu baglamda bu
calismada, kiiresel firma husumeti, kiiresellesmeye yonelik tutumlar,
etnosentrizm gibi “kiiresellik” 6zelligi ile ilintili faktorlere ek olarak dikey
bireycilik, materyalizm ve beklenen fayda faktorleri ile kiiresel markalara
yonelik tutumlar arasindaki iligkiler incelenmektedir. Bu amacgla kolayda ve
yargisal Ornekleme yaklasimi ile segilen 798 kisi iizerinde bir anket
calismasi yapilmigtir. Arastirma bulgulari, materyalizm, dikey bireycilik ve
beklenen faydanin kiiresel markalara yonelik tutumlari olumlu yonde
etkiledigini; tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme karsitli1 ve kiiresel firma
husumetinin ise kiiresel markalara yonelik tutumlari olumsuz yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Marka, Tiiketici
Etnosentrizmi, Kiiresel Firma Husumeti, Materyalizm

Factors Affecting Attitudes Towards Global Brands

"Bu makale, 19. Uluslararas: Pazarlama Kongresi'nde sunulan “Kiiresellesmeye Yo6nelik Tutumlarin Ve
Kiiresel Marka Farkindaligimin Kiiresel Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi” isimli bildirinin devamu
niteligindedir. Ayrica, Sakarya Universitesi Bilimsel Aragtirma Proje (BAP) Komisyonu tarafindan
desteklenmistir. Proje Numaras:: 214-60-01-004."
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Abstract

Despite the fact that there is not a consensus on the definition of the
“global brand”, conceptually it is differeantiated from the other brands
conceptually in the minds of the academicians, executives and consumers.
Because of the “globality” aspect of these brands, factors affecting the
attitudes towards them, are expected to be different from the ones affecting
the attitudes towards ordinary brands. In this context, in this study the
relationship between the attitudes towards global brands and factors which
are related to globality, namely global company animosity, attitudes
towards globalism and consumer ethnocentrism and additionally other
factors which are materialism, expected benefit and vertical individualism
are examined. To this end, a survey on 798 respondents selected via
convenience and judgmental sampling methods was carried out. Findings
indicate that while materialism, individualism and expected benefit affect
positively the attitudes towards global brands, consumer ethnocentrism,
antiglobalism and global company animosity have negative effects on
attitudes towards global brands.

Keywords: Globalisation, Global Brand, Consumer Ethnocentrism,
Global Company Animosity

I.Giris

Kiiresellesme olgusu yasamin tiim evrelerinde etkisini farkh
sekillerde hissettirmektedir. Nedenleri, sonuglari, getirileri, gotiiriileri,
boyutlari, kapsami ve hatta tanimi gibi pek ¢ok agidan iizerinde halen
tartisilan kiiresellesme olgusunun temel oyuncularindan biri kiiresel
firmalardir. Kiiresel firmalarin pazarlama ¢abalarinin {iriinleri olan kiiresel
markalar pazarlama yazininda sikca yer almaktadir.

Hem arastirmacilarin, hem firma yoneticilerinin, hem de
tiiketicilerin zihinlerinde yerini alan kiiresel marka olgusu, “kiiresellik”
ozelliginden otiirii diger markalardan ayrilmaktadir. Dolayisiyla “kiiresel”
markalara yonelik tutumlar1 sekillendiren faktorlerin de herhangi bir
markaya yonelik tutumlar1 sekillendiren faktorlerden farklilik gostermesi
de dogal bir beklentidir. Pazarlama yazinina bakildiginda kiiresel firma
husumeti, kiiresellesmeye yonelik tutumlar gibi “kiiresellik” ozelligi ile
ilintili faktorlerin kiiresel marka tercihi/tutumu/satin alma egilimi ile
iliskilerinin incelendigi goriilmektedir. Tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlarii sekillendiren faktorlerin neler oldugu ve kiiresel
markalara yonelik olumlu ve olumsuz tutum sergileyen tiiketicilerin
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ozelliklerinin ve egilimlerinin neler oldugu sorular1 bu ¢alismanin ana
konusunu tegkil etmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismada, kiiresel markalara
yonelik tutumlarin sekillenmesinde materyalizm, dikey bireycilik, kiiresel
markalardan beklenen fayda, tiiketici etnosentrizmi, kiiresellesme karsithig:
ve kiiresel firma husumeti degiskenlerinin gorece etkileri arastirilmakta ve
degerlendirilmektedir.

II. Yazin Taramasi ve Arastirma Hipotezleri

Gilintimiiz is diinyasinda kiiresellesme, kiiresel markalar ile kiiresel
rekabet olgular1 pazar dinamiklerini sekillendiren unsurlarin basinda
gelmektedir. Bu baglamda pazarlama yazininda yer alan bilgiler ve
bulgular 1s181inda bu bdliimiinde, arastirma modeline iliskin kavramsal
gerceve ortaya konmakta, arastirmanin degiskenleri ve degiskenler
aralarindaki olasi iligkilere dair hipotezler kurulmaktadir.

2.1. Kiiresel Marka

Baz1 markalar (Coca-Cola, McDonalds v.b.) genel olarak kiiresel
markaya verilebilecek giizel 6rnekler olarak kabul ediliyor olsa da, yazinda
aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan genel kabul goren bir kiiresel
marka tanimi bulunmamaktadir. Bunun yerine, akil karisikligina neden
olan, birbirinden farkli, bir¢ok kiiresel marka taniminin varligindan
bahsetmek daha dogru olacaktir (Kim, 2004). Asagida yazinda yer alan bazi
kiiresel marka tanimlar1 verilmektedir.

Kiiresel marka, diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere gore
pazarlanan markadir (AMA, 2014).

Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim {ilkelerde; marka kimligi,
konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, iirtin, paketleme ve
hissiyat agisindan yiiksek derecede benzerlik gosteren markalardir (Aaker
ve Joachimsthaler, 1999).

Kiiresel marka, cografik agidan diinya ¢apinda varlik gosteren, satislarinin
belli bir kismu (%5-%20 arasinda degiskenlik gostermektedir.) mense
tilkesinin disinda gergeklesen firmadir (Kim, 2004).

Diinya ¢apinda ortak markalama kararlarimin uygulandig: ve eski bir terim
olan ticari markanin giinliik dildeki kullanimidir. (Onkvisit ve Shaw,
1987’den aktaran Zhiyan, 2010)

Kiiresel marka, diinya ¢apinda ayni isim, ifade sekli, sembol, tasarim ya da
bunlarin  kombinasyonunun kullanimi ile bir satictnin {riinlerinin
taninmasi ve rakiplerinden ayirt edilmesi ile tanimlanir (Ghaurive ve
Cateora 2010).
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Genis cografyada kiiresel olarak taninan, kiiresel alanda ulasilabilir, kabul
goren, talebi olan ve ¢ogu zaman ayni marka ismi, istikrarhh bir
konumlandirmasi, marka kisiligi, hissiyat1 ve goriiniisii olan, ¢ogu biiytiik
pazarda merkezi pazarlama stratejileri ve programlari ile koordine edilen
markalar kiiresel markalardir (Ozsomer ve Altaras, 2008).

Interbrand’in smiflandirmasia gore bir markanin kiiresel marka olarak

tanimlanabilmesi icin agsagidaki kriterleri saglamasi gerekmektedir

(Interbrand, 2013).

v Tim satiglarin en az %30 u markanin orijin (mense) tilkesinin disindaki
iilkelerde yapilmis olmasi

v' Biiyiik kitalarin en azindan ti¢iinde varlik gosteriyor olmasina ek olarak
gelisen pazarlar1 da kapsayacak genis cografik kapsam alanin olmasi

v Markanin finansal performanst ile ilgili halka agik yeterli veri bulunmasi

v" Markanin operasyonel ve finansal maliyetlerin tizerinde uzun stireli
ekonomik kar beklentisinin bulunmasi

v' Kendi pazar sahasinin iginde ve disinda genel bir profilinin ve
farkindaliginin olmasi

Yazinda bulunan farkli bakis agilar1 bir araya getirildiginde su
tanima ulasilmaktadir: Kiiresel marka, diinya capinda ortak ya da benzer
markalama kararlarimin ve pazarlama stratejilerinin uygulandigi, bu durumun
diinya genelindeki tiiketiciler tarafindan da aym sekilde algilandir ve satislarin,
kérlarin cografik dagilim gibi sayisal veriler ile de desteklendigi markadur.

2.2. Kiiresel Markalara Yonelik Tutumlar

Kiiresel markalara yonelik tutumlar konusunda yapilan en kapsamli
arastirma Tiirkiye'nin de icinde bulundugu 12 iilkede, toplam 1800 kisilik
bir orneklemle yapilan calismadir. Bu c¢alismada, katilimcilar kiiresel
markalara yonelik tutumlarina gore kiimeleme analizine tabi tutulmus ve
dort kiimenin varlig: tespit edilmistir (Holt, vd., 2004):

V' Kiiresel Vatandaslar: Kuresel basarimin kalite ve inovasyon isareti
oldugunu kabul eden ancak tiiketici saglig1, is¢i haklari, ¢evre kirliligi
gibi hassasiyetleri olan kisilerden olusan grup, katihmecilarin %55’ini
olusturmustur.

v Kiiresel Hayalperestler: Katilimcilarin %23’tinii olusturan bu grup, her an
kiiresel markalar1 satin almaya hazir olan ve kiiresel firmalarin sosyal
sorumlulukla miikellef olmasini ¢ok dnemsemeyen gruptur.

v Anti Kiireseller: Katihmcilarin %13'tine tekabiil eden bu grup,
uluslararas: sirketlerin yiiksek kalite sunduguna siipheyle yaklasmakta
ve kiiresel markalardan Amerikan degerlerini tasidigr igin
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hoslanmamakta, sosyal sorumlu davrandiklar: konusunda onlara kars1
glvensizlik duymaktadirlar.

V' Kiiresel Agnostikler: Katilimcilarin %9 unu olusturan bu grup satin alma
kararlarinda markalarin kiireselligini dikkate almamaktadar.

Tiirkiye 6zelinde dagilim net bir sekilde ifade edilmemis olsa da
diinya geneline yakin bir dagilim gosterdigi Sekil 1'deki grafiksel analize
yansimustir (Holt vd., 2004).

Sekil 1 :Tiiketicilerin Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlarina Goére Ulke
Bazinda Siniflandirilmas:

Kiresel Kiresel Anti Kiiresel
Vatandaslar ~ Hayalperestler Kiireseller Ag W’le"

Genel Ortalama h

Breziya | —
Gin | —
Misir I -
Fransa [ —
Hindistan | —
Endonezya | —
Japonya. | —
Polonya [ -
Giney Afrika NN -
Tokiye |
ingitere —
ABD —

%0 %20 %40 %60 %80 %100
Kaynak: Holt, vd. 2004, 5.73.

Tiirkiye’de kiiresel markalara yonelik tutumlar: etkileyen faktorleri
konu alan Ural ve Kiiglikaslanimin (2011) arastirmasinda, kiiresel kitlesel
medyaya maruz kalma, kiiresel seyahatin etkileri, tiiketici etnosentrizmi ve
materyalizm faktorlerinin kiiresel marka tutumlarmin onctilleri oldugu
tespit edilmistir. Ancak bu c¢alisma, 6rneklem secimi konusunda elestiriye
aciktir. Calismanin Orneklemini iki 0zel {iniversitede c¢alisan 108
akademisyen olusturmaktadir. Dolayisiyla, genellenebilirligi sinirlidir. Bu
calisma disinda Tiirkiye ornekleminde kiiresel markalara yonelik gesitli
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calismalar yapilmis olsa da Ozellikle bu markalara yonelik tutumlar:
etkileyen faktorler konusunda Ural ve Kiiglikaslan'nin ¢alismas1 disinda
bagka bir ¢alismaya rastlanmamustir.

2.3. Kiiresellesme ve Kiiresellesmeye Yonelik Tutumlar

Kiiresellesme, iizerinde ¢okga tartisilan, etkileri ve boyutlar
konusunda genis bir yelpazeye sahip olan bir kavramdir. Genel olarak
kiiresellesme, artan uluslararasi ticaret hacmi ve kiiltiirel degisimler
sonucu; toplumlarda ve diinya ekonomisinde gerceklesen degisimler icin
kullanilan modern bir terimdir (Galateanu, 2012).

Yazin incelendiginde kiiresellesmeyi hem olumlu yonleriyle
degerlendiren, bir gelisim ve doniisiim firsati olarak goren, hem de
olumsuz yonlerine dikkat ¢eken, batinin kiltiirel ve ekonomik
emperyalizmi olarak gorenlerin bulundugu gozlenmektedir. Dolayisiyla,
kiiresellesmeye yonelik tutumlar: genel olarak olumlu ve olumsuz olmak
tizere ikiye ayirmak miimkiindiir (Holton, 1998).

Yazinda kiiresellesme karsitlarinin tepkilerini, kiiresellesmenin ana
faktorlerinden biri olan kiiresel sirketlere yonelttikleri konusunda fikir
birligine varildig1 goriilmektedir (Dedeoglu, 2011). Altintas ve arkadaslar
da (2013) yabana {riinlerin boykotlarin1 incelemisler ve sonug olarak
tiikketicilerin ~ yabanci iiriinleri, kiiresellesmenin gostergeleri olarak
algiladiklar1 ve bu nedenle yabanci iiriinleri boykot etmenin kiiresellesmeye
karsi ¢ikma anlamina geldigini tespit etmistir. Benzer sekilde Riefler (2012)
Avusturya’da yaptigl arastirmasinda kiiresellesme tutumlar: ile kiiresel
marka degerlendirmeleri arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir.
Ancak bu c¢alismada kullanilan kiiresellesmeye yonelik tutum 6lgeginin tig
sorudan olugmasi, kiiresellesmenin bir¢ok boyutunun kapsam dist
birakildiginmi diisiindiirmektedir. Alden vd. (2013) de Riefler’in bulgularim
destekler sekilde ekonomik kiiresellesmeye negatif tutum besleyen
tiiketicilerin, kiiresel markalara yonelik daha diisiik kalite algilarina sahip
olma egilimi oldugunu ve bu durumun da marka tutumlarina yansidigini
tespit etmislerdir.

Dimofte vd. (2008) Amerika’da yaptiklar1 arastirmada katilimcilarin
(401 kisi) %16,7’sinin kiiresellesme karsiti oldugunu belirtmektedirler.
Kiiresellesme karsiti olmayan grupla, kiiresellesme karsiti olan grubun
kiiresel marka algilarinda yirmi maddenin on yedisinde alg: farklilig: tespit
edilmistir. Ancak bu c¢alismada tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik
tutumlar;, bu alana yonelik tasarlanmis bir Olgekle oOlglilmemistir.
Tiiketicilerin kiiresellesme karsiti ya da kiiresellesme taraftar1 oldugu,
kiiresel markalara yonelik olumlu ya da olumsuz tutum beslemeleri
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tizerinden tespit edilmistir. Kiiresellesmeye yonelik tutumlarm, kiiresel
markalara yonelik tutumlardan yola gikilarak belirlenmesi tersten bir kurgu
olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak; yazinda kisilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlarinin,
kiiresel sirketlere yonelik tutumlarmi ve bu sirketlerin markalarin
degerlendirmelerini etkileyebilecegine yonelik bulgulara rastlanmaktadir.
Dolayisiyla,

“HI: Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik
tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezini Onermek uygun
olacaktir.

2.4. Kiiresel Markal1 Uriinlerden Beklenen Fayda

Tiiketici, ihtiyacinin ortaya c¢ikmasiyla iki tiir fayda arayisi icine
girer. Bunlardan ilki somut faydalar, ikincisi ise hedonik faydalardir. Somut
faydalar iiriintin islevsel 6zellikleri iken; hedonik faydalar ise, duygusal,
fiziki zevkler, diisler ve estetik gibi Ozellikleri igerir (Odabasi ve Baris,
2005'ten aktaran Ozdemir ve Yaman, 2007). Bu smniflandirma bazinda
diisiiniildiigtinde deneyimsel ve sembolik faydalarin, hedonik faydalar
bashg altinda toplandigr goriilmektedir. Fonksiyonel faydalar ise, somut
faydalar ile ayni seyi ifade etmektedir.

Tiiketici bahsi gecen ihtiyaglarmnin bir ya da birkacgini tatmin etmek
tizere cesitli maliyetlere katlanarak bir {riinii ya da hizmeti satin
almaktadir. Bu nedenle; aslinda iiriinden/markadan saglamay1 hedefledigi
fayda satin alma kararini etkileyecek en 6nemli faktorlerden biridir.

Kiiresel markalar 6zelinde degerlendirildiginde, bu markalardan
beklenen faydanin diger markalara nazaran nasil bir farklilik gosterdigi
oldukca onemlidir. Kiiresel markali {irtinlerin tirtin 6zellikleri baglaminda
hitap etikleri tiiketici ihtiyaclarinin, diger markalardan hangi alanlarda
farklilastignt konusuna yonelik olarak literatiirde gesitli ¢alismalar
bulunmaktadir; bu calismalarin her biri kiiresel markalarin sunmakta
oldugu {istiinliik ve farkliliklar1 degisik yonlerden ele almaktadir. Ornegin,
“Levitt (1983) daha ¢ok kiiresel iiriinlerin (markalarin) fonksiyonel faydalar:
tizerinde durmaktadir. Levitt’e gore diinya capinda miisteriler, kiiresel
triinlerin  Onerdigi yiiksek kalite ve giivenilirligi tercih etmektedirler.
Coca-Cola ve Pepsi gibi standart iiriinler her yerde satilmakta ve herkes
tarafindan kabul gormektedir. Diinyanin en efektif sirketleri yiiksek kalite
ve giivenilirligi, maliyetlerle birlestirerek is yapmakta ve hem kendi yerel
pazarlarinda hem de en biiyiik ihra¢ pazarlarinda ayni gesit tiriinleri
satmaktadirlar.
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Ote yandan Steenkamp ve arkadaslari (2003)'da algilanan marka
kiireselligi ile algilanan prestij ve kalite arasinda pozitif yonlii iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla kiiresel markalar hem
deneyimsel hem de fonksiyonel fayda yoniinden, diger markalara nazaran
titkketici agisindan daha caziptir. Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj (2011)
kiiresel markalarin yerel emsallerine nazaran daha cazip ve giivenilir
olmasmin nedenini genel olarak tiriin tasarimi, dagitim kanallar1 ve
promosyon stratejilerinde bazi standartlar uygulamalarina baglamaktadir.

Amerika’da yapilan diger bir arastirmada ise etnik kokeni farklh
tiikketicilerin kiiresel marka algilar1 inceleme konusu olmustur. Bu
arastirmada, beyaz Amerikalilarin kiiresel markalar1 diger markalara
nazaran daha kaliteli ya da pahali gormedikleri; Afrikali Amerikalilarin ve
Ispanyol Amerikalilarin kiiresel markalari hem daha kaliteli hem de daha
pahali algiladiklar1 sonucuna varilmistir. Beyaz Amerikalilarin kiiresel
markalar1 pahali algilamadiklarindan, digerlerinin ise pahali algiladiklar:
halde daha yiiksek deneyimsel ve fonksiyonel fayda beklentisi oldugu igin
bu gruplarin kiiresel marka satin alma diizeyleri arasinda farkliigin
olmadig1 gozlemlenmistir. Bu durumun nedeni beyaz Amerikalilarin daha
yliksek gelir diizeyine sahip olmasi varsayim ile agiklanmaya galisilmis
ancak uygulamada gelir diizeyi bir degisken olarak sorgulanmadigindan bu
varsayim desteklenememistir (Dimofte vd., 2010). S6z konusu ¢alismanin
aragtirma agisindan en onemli katkisi, kiiresel markanin herkes tarafindan
ayni algilanmadigr hususuna dikkat ¢ekmis olmasidir. Etnik koken, gelir
diizeyi ya da diger bireysel farkliliklar, aymn {ilkede yasayan tiiketicilerin
bile kiiresel marka algilarinin farklilasmasina neden olabilmektedir.

Bu alanda yapilan bir diger calismada, Tiirkiye'nin de iginde
bulundugu 41 tilkeden toplam 1800 kisiye kiiresel markalar hakkinda ne
diistindiikleri konusunda agik wuglu sorular yoneltilmistir. Arastirma
bulgular: yiiksek kalite algis1 (%44), diinya vatandas: gibi hissetme (%12),
sosyal sorumlulukla miikellef olma (%8) konularmin marka tercihinde etkili
oldugunu ortaya koymustur (Holt vd., 2004).

Tiirkiye’de yapilan calismalardan biri  Dogerlioglu-Demir ve
Tansuhaj’in (2011) Taylandhilar ve Tiirklerin yerel ve kiiresel marka
algilarini incelendigi ¢alismadir. S6zkonusu ¢alismada kiiresel markalarin
modern, modaya uygun, havali, aktif, ileriye doniik ve genel olarak ytiiksek
fiyath olarak algilandig1 sonucuna varilmistir. Taylandlilar, agirlikli olarak
fiyata vurgu yaparken Tiirk Ornekleminde goze carpan nokta kiiresel
markalarin somiiriici oldugu yoniindeki algidir. Tiirkler bir yandan bu
markalara yiiksek kalite, konfor, dayaniklilik, zevklilik gibi olumlu
ozellikler atfederken bir yandan da riyakarhik gibi negatif yonlerinden
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bahsetmektedirler (Dogerlioglu-Demir ve Tansuhaj, 2011). Bu sonug,
fonksiyonel ve deneyimsel fayda konusunda algilarin olumlu olmasimna
ragmen sembolik fayda konusunda kiiresel marka algilarmin negatif olmasi
seklinde yorumlanabilir.

Ozsomer (2012) Tiirkiye, Singapur ve Danimarka’da yiiriittiigii
arastirmasmin Tiirkiye ornekleminde Coca-Cola — Cola Turka, Nivea —
Arko, Sony — Vestel gibi 8 kiiresel- yerli marka eslestirmesi kullanmistir. Bu
marka degerlendirmelerinden yola g¢ikarak, bir markanin algilanan
kiireselligi ile algilanan kalite ve prestiji arasinda pozitif bir iliski oldugu
sonucuna varilmigtir. Artan kiiresellik algisi, kalite algisini arttirmakta ve
bu da, satin alma ihtimalini arttirmaktadir. Dolayisiyla,

“H2: Kiiresel markalardan beklenen fayda ile kiiresel markalara
yonelik tutum arasinda pozitif bir iligski vardir.” hipotezini dnermek uygun
olacaktir.

2.5. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi (etnik-milliyetgilik) kavrami 1906 yilinda
Sumner tarafindan sosyolojik bir kavram olarak incelenen etnosentrizmden
uyarlanmustir. Etnosentrik insanlar ait olduklar1 grubu evrenin merkezi
olarak goriip, diger sosyal gruplar: ait olduklar1 grubun bakis acilariyla
degerlendirir, kiiltiirel olarak benzemeyenleri reddeder, benzeyenleri ise
korti kortine kabul ederler (Shimp ve Sharma, 1987).

Tiiketici etnosentrizmi ise, yabanci iiriin satin almanin uygunlugunu
sorgulayan ve yerli iiriin satin alma giidiisiine vurgu yapan bir kavramdir
(Ar1, 2007). Etnosentrik egilimli tiiketiciler agisindan ithal tiriinlerin satin
alinmasi yanlistir. Clinkii tilke ekonomisine zarar verir, isten ¢ikarilmalara
neden olur ve vatanperver olmayan bir davranistir (Shimp, 1984). Kendi
tilkelerinin refahiyla ilgili kaygilardan Gtiirii yabanci iiriinlere genel olarak
kars1 olan tiiketiciler, tirtinlerini ¢ok sayida yurtdisi lokasyonda {iireten ve
bir¢ok {iilkede pazarlayan kiiresel firmalari, kendi halklarina kars:
kiiresellesmenin getirdigi ekonomik tehdidin bir pargasi olarak
gormektedirler (Alden vd., 2013). Alden vd. (2006) Giiney Kore’'de yaptig1
arastirmada daha etnosentrik egilimde olan tiiketicilerin kiiresel markalara
yonelik tutumlarimin daha olumsuz oldugunu ortaya koymuslardir.

Tirkiye’de  yapilan  tiiketici  etnosentrizm  arastirmalarda
tiikketicilerin ¢ogunun etnosentrik egilimlerinin orta diizeyde oldugu
gozlenmistir (Asil ve Kaya, 2013; Akin vd., 2009; Aysuna ve Altuna, 2008,
Mutlu vd., 2011). Akin vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmada
tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yerli ya da yabanci markali iiriin satin
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alma niyetleri arasinda iliski bulundugu hipotezi kabul edilmistir. Ar
(2007) ve Ural (2011) da yiiksek etnosentrik egilimli tiiketicilerin yerli
tirtinlere karg1 daha pozitif tutum besledigini belirtmektedirler. Ancak bu
calismalar Ogrenci ve akademisyen Orneklemiyle yapildigindan
genellenebilirligi simirlidir. Bu nedenle daha genis bir yelpazeye sahip bir
orneklemle yazmn bulgulariin desteklenmesi yerinde olacaktir. Bu nedenle;

“H3: Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel markalara yonelik tutumlar
arasinda negatif bir iliski vardir.” hipotezi bu arastirma baglaminda ele
almacaktir.

2.6. Kiiresel Firma Husumeti

Bircok calismada tilke imajinin o tilke tarafindan {iretilen iirtinlerin
ozelliklerine  yansitilmasi  konusu “mense iilke etkisi” olarak
kavramsallastirilmis ve bu etkinin yabanc iirtin satin alma tizerindeki
yansimalar1 arastirilmigtir. Ayrica Klein vd. (1998) tilke menseinin, iiriin
yargilarindan bagimsiz olarak ve dogrudan tiiketicilerin satin alma
kararlarma etkisinin olabilecegini one siirmektedir. Diger bir deyisle, ne
kadar kaliteli olursa olsun; tiiketiciler, markalar1 mense tilkesi nedeniyle
reddetmekte ve satin almamaktadir. Bu cercevede, tiiketici husumeti
kavrami ortaya atilmistir. Tiiketici husumeti, gegmisteki ya da devam eden
ekonomik, askeri ya da politik olaylardan kaynaklanan antipati olarak
tanimlanmigtir. Tiiketici husumetinin, tiiketici etnosentrizminden fark:
tiiketici etnosentrizminde tiim yabanc iirtinler reddedilirken, husumette
sadece bir ya da birkag iilkenin iiriin ya da hizmetlerinin odak noktada
olmasidir.  Etnosentrizmin kaynagi vatanperverlik duygulariyken,
husumetin kaynagi odak {ilkenin ge¢misteki ya da simdiki ekonomik,
politik ya da askeri faaliyetlerine yo6nelik tepkidir (Klein vd., 1998). Bunun
tizerine Alden vd. (2013) kiiresel firma husumeti kavramini ortaya
atmiglardir. Kiresel firma husumeti, kiiresel firmalara kars:1 6fkeli hisleri ve
mugber (kirgin, dargin) distinceleri vurgulamaktadir. Coca-Cola,
McDonalds ya da Nike gibi kiiresel markalar, kiiresel yasam tarzinin
ikonlar1 ya da yerel rekabeti tehdit eden kiiltiirel homojenlesmenin
sembolleri olarak goriilebilir (Riefler, 2012). Bu durum bu firmalara yonelik
husumet duygularmi tetikleyebilir. Das (2007) Hindistan'daki iiniversite
Ogrencilerinin kiiresel firmalari, etik olmayan is stiregleri ve firsat¢t olmalar:
nedeniyle negatif algiladiklarini ortaya koymustur.

Diger yandan kiiresel firmalara yonelik tutumlar ile bu firmalarin
markalarina yonelik tutumlar arasinda pozitif yonli  bir iligki
bulunmaktadir. Kim ve Chan-Olmsted (2005) Sony firmasma yonelik
tutumlar ile bu firmanin markasma olan tutum arasinda pozitif yonlii bir
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iliski tespit etmistir. Dolayisiyla tiiketicinin kiiresel firmaya yonelik
husumetini, o firmanin markasina da yoneltmesi olasidir. Bu konuda Alden
vd. (2013) arastirmasinda yiiksek kiiresel firma husumeti duyan
tiikketicilerin, kiiresel markalara karsi daha negatif tutum igerisinde
olduklar1 hipotezi, Almanya ve Brezilya tiiketicileri i¢in kabul edilmis;
Giliney Kore tiiketicileri igin reddedilmistir. Aymi ¢alismada tiiketici
etnosentrizmi sabit tutuldugunda bile, husumetin tiiketici tercihleri
tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Bu baglamda;

H4: Kiiresel firma husumeti ile kiiresel markalara yonelik tutum
arasinda negatif bir iliski vardir.” hipotezini 6ne siirmek uygun olacaktir.

2.7. Materyalizm Kavrami

Her ne kadar materyalizm kavraminin tanimi tizerinde ¢ok zayif bir
uzlag1 olsa da, arastirmacilar kavrama gesitli anlamlar yiikleme yoluna
gitmislerdir. Ornegin, Ward ve Warckman materyalizmi, kisisel mutluluk
ve sosyal gelisim icin para ve materyalleri ¢ok énemli gorme egilimi olarak
tanimlarken (Ward ve Wrackman: 1971’den aktaran Richins ve Dawson,
1990) Belk (1988) materyalizmi, arzu edilen mal/miilke sahip olup
olmamanin, hayatta mutlu ya da mutsuz olmanin birincil kaynagi olduguna
olan inan¢ seklinde tanimlamistir. Richins ve Dawson (1992) ise
materyalizmin en uygun sekilde “deger” olarak nitelendirilebilecegi
sonucuna varmistir. Her ne kadar, genellikle materyalizme, kiiltiirleri ya da
kiltiirler igerisindeki kurumlar1 karsilastirmaya yarayan kiiltiirel ya da
yapisal bir degisken olarak yaklasilsa da, materyalizmi bireysel farkliliklar:
incelemede kullanarak da pek ¢ok kazanim elde edilebilir. Dolayisiyla
materyalizm kavrami sadece karakteri degil, davranigsal, tutumsal ve deger
bilesenlerini de i¢inde barindiran ¢ok boyutlu bir kavramdir.

Belk’in 6nerdigi gibi materyalizmi inang olarak ele alirken mal ya da
esyalarin sadece niceliksel ya da parasal degerlerinin yansimasi goz oniinde
bulundurulmamalidir. Bilakis, baz1 esyalara sahip olmak; hayat tarzimiz,
grup iliskilerimizi ve algilanan kisiligimizi tanimlamamiza yardimc olur.
Cilinkii markalagsma ve artan kiiresel tiriinler caginda esyalar, pazarlama
tarafindan sosyal olarak da tanimlanmaktadir (Belk, 1988).

Alden vd. (2006) Giiney Kore'de yiiksek materyalistik degerlere
sahip olan tiiketicilerin kiiresel tiiketime yonelik tutumlarinin daha olumlu
oldugunu tespit etmislerdir. Kiiresel tiiketim egilimi olumlu olan
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlar: da daha olumludur. Sonug
olarak yiiksek materyalistik degerlere sahip olan tiiketicilerin kiiresel
markalara yonelik tutumlarmin daha olumlu olacagi c¢kariminda
bulunmak yanlis olmayacaktir. Benzer sekilde Almanya, Brezilya ve Giiney
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Kore’de yiriitiillen baska bir c¢alismada, bu ii¢ {iilkenin fiiglinde de
materyalist egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin algiladiklar: kiiresel marka
degerlerinin digerlerine nazaran daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Alden
vd.,, 2013). Ote yandan, Dégerlioglu- Demir ve Tansuhaj (2011) ise
materyalist egilimleri yiiksek olan kisilerin, iiriin/hizmet pazarlamasinda
kiiresellik isaretlerine yanit vererek o iiriin/hizmeti satin alma ihtimallerinin
arttigini ancak materyalist egilimleri diisiik olan kisilerin ise bu ¢abalara
yanit vermediklerini tespit etmiglerdir. Gortildiigii tizere farkl: iilkelerde ve
farkli arastirmacilarca yapilan calismalar, kiiresel markalara yonelik
tutumlar ve materyalist degerler arasinda olumlu bir iligski olduguna isaret
etmektedir.

Ger vd. (1993) gelismekte olan ve serbest pazar ekonomisine agilan
Romanya ve Tiirkiye ekonomilerindeki tiiketicilerin hizli ve yogun iiriin ve
hizmet akisiyla beraber degisen tiiketim isteklerini incelemisler ve bazi
kirilmalar tespit etmislerdir. Bu {ilkelerdeki insanlar bir seyleri
kagirdiklarin1 ve bir an once yakalamalar1 gerektigini hissetmektedir.
Diinyadan dislandiklar1 hissiyatiyla bir an Once diinyaya ait olmaya
cabalamaktadirlar. Bu agig1 kapatmanin yoluysa modern diinyanin
tiikettigi gibi tiiketmektir. Bu agidan bakildiginda, herhangi bir {iriin
tiiketmektense Ozellikle modern diinyanin tiikettiklerini tiiketmek 6nem
kazanmakta ve bu durum da materyalist degerlerin, kiiresel markalara
yonelik tutuma etkisini ayr1 bir noktaya tasgimaktadir.

Ural ve Kiigiikaslan (2011), calismalarinda kiiresel markalara yonelik
tutumlar etkileyen makro ve bireysel egilimleri incelemislerdir. Dort farkl
uiriin kategorisinden segilen kiiresel markalarin (Coca-Cola, Sony, Siemens,
Colgate) kullanildigr c¢alismada tiim kategorilerde materyalizm,
tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tutumlarimi etkileyen tek degisken
olarak belirlenmistir. Ancak bu c¢alismada gercek marka isimlerinin
kullaniliyor olusu sonuglarin tiim diger kiiresel markalara genellenebilirligi
konusunda kisit olusturmaktadir. Materyalizm degiskenini kiiresel
markalara yoOnelik tutumlar1 etkiledigi diisiiniilen diger degiskenlerle
birlikte ele almak ve genellenebilirligi daha yiiksek bir 6rneklemde yeniden
degerlendirmek adina;

“H5: Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutumlar arasinda
pozitif bir iliski vardir.” hipotezini olusturmak miimkiindiir.

2.8. Dikey Bireycilik

Bireycilik, toplulukgulukla birlikte anilan ve gesitli kiiltiirlerin ya da
cesitli bireylerin birbirinden ayrismasini saglayan parametrelerden biridir.
Bireycilik ve toplulukguluk Hofstede (1983) tarafindan farkl tilkelerdeki
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ulusal kiiltiirlerin  boyutlarmi tanimlamak amacyla kullanilmustir.
Bireycilik-toplulukguluk kiiltiirel boyutu, o kiiltiirdeki bireyler arasmndaki
bag ile ilintilidir. Bireyci toplumlarda bireyler arasindaki bag zayiftir.
Herkes kendi kisisel c¢ikarlarmin ya da yakin cevresinin ¢ikarlarinin
pesindedir. Topluluk¢u toplumlarda ise bireyler arasindaki baglar kuvvetli;
ait olduklar1 toplumlarin g¢ikarlar1 kendi kisisel ¢ikarlarindan daha
onceliklidir.

Bireyci toplumlarda insanlar ozerktir ve icinde bulunduklar:
gruplardan bagimsizdirlar. Icinde bulunduklari grubun hedeflerindense
kendi kisisel hedeflerine oncelik verirler. Yine davramiglarini, icinde
bulunduklar1 grubun normlarindansa oncelikli olarak kendi yargilarina
dayandirirlar. Diger yandan toplulukcu toplumlarda bu durumun tam tersi
vardir. Ancak bireyci ya da topluluk¢u toplumlar da tek tip degildir. Bu
baglamda dort tip kiiltiirden bahsedilebilir (Triandis, 2001):

e Essiz olmak ve kendi bildigi gibi yasamak isteyen bireylerden olusan
yatay bireyci toplumlar,

e Yine bildigi gibi yasamak isteyen ancak ayn1 zamanda “en iyisi” olmak
isteyen bireylerden olusan dikey bireyci toplumlar,

eKendi benliklerini iginde bulunduklar1 grupla 06zdeslestiren
bireylerden olusan yatay topluluk¢u toplumlar

e Iginde bulunduklar1 grubun otoritelerine teslim olmaya ve kendilerini
feda etmeye hazir bireylerden olusan dikey topluluk¢u toplumlar

Dikey ve yatay ayrimini olusturan temel faktor toplumlarin ya da
bireylerin hiyerarsik yapilara verdikleri degerdir (Meyers-Levy, 2006).
Dikey ve yatay bireycilik 6zelinde ise; dikey bireyciler rekabet ve statii
odakliyken yatay bireyciler degildir. Her ne kadar her iki tip bireycilik de
bireyin 6zerkligini savunsa da; yatayda benlik, digerleri ile ayni statiide
algilanirken; dikeyde digerlerinden farkli algilanir. Diger yandan bireyci
toplumlarda herkesin bu kiiltirtin  6zelliklerine sahip oldugu
varsayllmamalidir. Ayni sekilde topluluk¢u kiiltiire sahip toplumlardaki
her birey de topluluk¢u karaktere sahip olmayabilir (Triandis, 2001).
Dolayisiyla bu yap: hem kiiltiirlerin hem de bireylerin karakteri tizerinden
ayr1 ayri incelenebilir. Nitekim her ne kadar Hofstede (1983) Tiirkleri
toplulukgu olarak siniflandirsa da Goregenli'nin ¢alismasi Tiirkleri bireyci
veya topluluk¢qu olarak smiflandirmanin  miimkiin  olmadigim
belirtmektedir. Dolayisiyla bireysel diizeydeki sosyal-psikolojik siiregleri
anlamak i¢in yine birey diizeyinde kiiltiirel degerler Sl¢limlemesi yapmak
onem kazanmaktadir (Goregenli, 1995 ten aktaran Wasti ve Erdil, 2007).
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Toplumsal temelde ele alindiginda bireycilik ve toplulukguluk tek
bir boyutun zit yonlerine isaret etmektedir. Ancak toplum icinde bireyler
temel alinarak incelendiginde bireyciligin, rekabet, hedonizm, 6zgiiven,
toplulukguluk gibi bir¢ok dikey faktorleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
bireylerin analiz birimi oldugu arastirmalarda bagka bir terminoloji
kullanmak yerinde olacaktir. Bu baglamda, 6zerk benlik ve iliskisel benlik
terimleri kullanilmigtir. Ozerk benlik kisisel bireyciligi, iliskisel benlik ise
kisisel toplulukculugu ifade etmektedir. Iliskisel benlikleri yliksek olanlar;
is birligi, diiriistlitk ve esitligi vurgularken; 6zerk benlikli bireyler; rekabet,
konforlu bir yasam, sosyal statii ve hazz1 vurgulamaktadirlar (Triandis vd.,
1985’ten aktaran Dutta-Bergman ve Wells, 2002).

Dutta-Bergman ve Welle (2002) bireyci bir toplumda (Amerika’da)
iliskisel benlikli ve 6zerk benlikli bireylerin yasam tarzlarini incelemislerdir.
Ozerk benlikli bireylerin, iligkisel benlikli bireylere nazaran markalara daha
duyarli olduklari, iyi bilinen markalara bagl kaldiklari, iyi bilenen
markalarin degisik ve yeni {riinlerini almaktan hoslandiklar1 tespit
edilmistir. Cin’de (toplulukgu bir toplumda) yapilan bir diger arastirmada
ozerk benlik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin maddi seylere sahip olma
konusuna daha fazla vurgu yaptiklar: tespit edilmistir (Xiao, 2005). Wong
(1997)'nin arastirmasinda da 6zerk benlik ve iligskisel benlik degerlerinin
materyalizm tizerindeki etkileri incelenmis ve iligkisel benligin materyalizm
tizerinde 6nemli ve negatif bir etkisi varken, 6zerk benligin pozitif yonlii
zayif bir etkisi oldugu saptanmistir. Dolayisiyla toplulukculuk-bireycilik
boyutlarinin toplumlarda oldugu gibi bireylerde de birbirinin zidd1 iki
ozellik olarak yorumlanmamasi gerekliligi bu arastirmanin sonuglarinda da
goriilebilmektedir.

Lee ve Ward (1998) tarafindan Cinliler ve Malezyalilar tizerinde
yapilan diger bir ¢calismada iliskisel benlikli tiiketicilerin ait olduklar1 gruba,
bu grubun disinda kalanlara nazaran daha pozitif tutumlar besledigi tespit
edilmistir. Bu farklihlk Ozerk benliklilerle karsilastirildiginda istatistiki
acidan anlamlidir. Tliskisel benlik ve etnosentrizm iliskisi incelendiginde ise
iliskisel benlikli bireylerin, ©6zerk benliklilere nazaran kendi etnik
kokenlerine yonelik daha olumlu tutum besledikleri halde; her iki grubun
da diger etnik kokenlere yonelik tutumlarinda bir fark gézlemlenmemistir.

Sonug¢ olarak, yapilan c¢alismalarda bireyci ve toplulukcu
baglamindaki kiiltiirel farkliliklarin bireysel yansimasi olan 6zerk benlik ve
iliskisel benlik 6zelliklerinin materyalizm ve etnosentrizm ile ilintili oldugu
ve bu baglamda marka tutumlarina yonelik farkliliklara yol agabilecegi
goriilmektedir. Ek olarak dikey bireycilik, statii odaklidir ve markalar da
statii sembolii olarak kullanilmaktadir.
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Kiiresel marka yazininda dikey bireycilik ve kiiresel markalara
yonelik tutum arasindaki olas1 bir iliskinin varligini arastiran bir yayma
rastlanmamuistir. Ancak 6zerk benlikli bireylerin, iliskisel benlikli bireylere
nazaran markalara daha duyarl olduklar ve 6zellikle iyi taninan markalara
bagli kaldiklar1 ve marka hassasiyetlerinin oldugu saptanmustir
(Dutta-Bergman ve Wells, 2002). Ayn1 zamanda 6zerk benlikli bireylerin
etnosentrik egilimleri, iliskisel benlikli bireylere nazaran daha zayuiftir.
Diger yandan 6zerk benlikli tiiketicilerin materyalist egilimleri de daha
fazladir (Wong, 1997; Xiao, 2005) Dolayisiyla; bireycilik hem diisiik
etnosentrik egilimleri, hem yiiksek materyalist egilimleri hem de tanman
markalara baghiliga ayn1 anda isaret etmektedir. Dikey bireycilik ise buna ek
olarak “statii” odaklidir. Kiiresel markalarin gelismekte olan tilkelerde statii
sembolii olarak algilaniyor olmasindan yola ¢ikarak;

“Hé: Dikey bireycilik ve kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
pozitif bir iliski vardir.” hipotezini gelistirmek miimkiin olacaktir.

III. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve satin alma giicii olan
18 yasin iistiindeki kisiler olusturmaktadir. Ancak, zaman ve finansal
kisitlar nedeniyle niifusa dayali rassal 6rnekleme tekniginin kullanilmas:
miimkiin olamamustir. Arastirma baglaminda miimkiin oldugunca farkl
demografik ozellikler (cinsiyet, medeni hal, yas, egitim, meslek grubu ve
gelir gibi) sergileyen bir 6rnek kitlenin elde edilmesi amaciyla 6rneklem
se¢imine 0zen gosterilmistir. Ornekleme siirecinde hem kolayda ornekleme
hem de kasdi (judgemental) 6rnekleme yontemleri birlikte kullanilmistir.

Aragtirma baglaminda toplam 798 kisiye anket uygulamasi
yapilmigtir. Ankette kullanilan olgeklere iliskin daha fazla detay asagida
ozetlenmektedir.

e Kiiresellesmeye yonelik tutum oOlgegi: Riefler (2012), Gavcar ve Dirlik
(2005), Das (2007) ve Janavaras vd (2011)'nin kullanmis olduklari
Olceklerden uyarlanarak olusturulan kiiresellesmeye yonelik tutum
Olgegi

e Singelis vd (1995) tarafindan gelistirilen ve Tiirkiye’de Wasti ve Erdil
(2007) tarafindan gegerliligi test edilmis olan INDCOL 6lgeginin Sivadas
ve arkadaslar1 (2008) tarafindan kisaltilmis versiyonunun dikey bireycilik
boyutunun maddeleri

e Alden vd.(2013) ve Riefler (2012) tarafindan kullanilan kiiresel firma
husumeti 6lgegi
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e Moschis ve Churchill (1978) tarafindan olusturulan ve Tiirkge
gecerlemesi Torlak ve Kog (2007) tarafindan gergeklestirilen materyalizm
olcegi

e Kiiresellesmeye yonelik tutumlari O0lgmeye yonelik Riefler (2012), Das
(2007) ve Janavaras vd. (2011) tarafindan farkli arastirmalarda
kullanilmak tizere tasarlanan 6lgeklerden ve Gavcar ve Dirlik’in (2005)
calismasindaki maddelerden faydalanilarak olusturulan 6lgek

o Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6l¢gmek amaciyla Shimp ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge uyarlamasi, gegerliligi ve
giivenilirliginin test edilmesi Saydan ve Siitiitemiz (2009) tarafindan
gerceklestirilen CETSCALE

e Kiiresel markalara yonelik tutumlar1 6lgmek amaciyla daha once Riefler,
(2012), Alden vd.(2013) ve Dimofte vd. (2008) tarafindan kullanilan iki
maddeli 6lgege iig ek ifade eklenerek olusturulmus bir dlgek

e Holt, Quelch ve Taylor (2004) tarafindan tasarlanan ve sonrasinda gesitli
uyarlamalarla iki c¢alismada daha kullanilan (Dimofte vd., 2008;
Dimofte vd., 2010) beklenen fayda 6lgeginden uyarlanan bir 6lgek

IV. Analiz ve Bulgular
4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve
ylizde dagilimlari Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1: Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellik f % | Demografik 6zellik f %
Cinsiyet Erkek 408 |52 Tkégretim | 55 7
Kadin 378 | 48 | Egitim Lise 373 47
18-25 400 |51 | Durumu | Lisans 210 27
Yas 26-40 245 | 31 Lisansiistii | 149 19
>41 145 |18 Sakarya 122 15
Medeni Bekar 525 | 67 | Yasadig1 | Kocaeli 422 53
Durum Evli 263 | 33 | Sehir Istanbul 118 15
Kisisel <1000 290 | 29 Diger 136 17
Net Gelir | 1001-3000 | 305 | 44
(TL) >3001 122 |17

4.2. Arastirma Degiskenlerinin Boyutsal Analizi

Kullanilan 6lgeklerin boyutlarmin tespit edilmesi amaciyla her bir
Olcege Temel Bilesenler Faktor Analizi yapilmistir. Ortagonal (Varimaks)
dondiirme neticesinde elde edilen boyutlar ve agiklanan varyanslar Tablo
2’de gosterilmektedir. Faktor analizine iliskin detay tablolar yer kisiti
sebebiyle burada verilememistir. Arastirmada olgeklerin giivenilirligini test
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etmek amaciyla Cronbach alfa degeri kullanilmis olup, degerler yine Tablo Kiiresel
2’de verilmektedir. Markalara
Tablo 2: Olgeklerle Tlgili Istatiksel Gostergeler Yonelik
Tutumlari
" Aciklanan | Cronbach .
Olgek Boyutlar KMO Varyans % | a Etkileyen
i Sneli Faktorler
?u:jsel Markalara Yonelik Tek 0.78 62 0,84
= Antiglobal 28,9 0,77 159
. T nugloba , ,
K 11 Yonelik T 7
uresellesmeye Yonelik Tutum Proglobal 0,78 25,1 0,72
Fonksiyonel 27,4 0,67
Beklenen Fayda Deneyimsel 0.76 25,3 0,56
1 e . .. Kat1 29,1 0,78
Tiiketici Etnosentrizmi il 0,89 281 0,80
Materyalizm Tek 0,64 47,5 0,62
Rekabet 27 0,71
Dikey Bireycilik Hairs 0,72 23,5 0,75
Basar1 22,3 0,70

4.3. Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ile Bagimsiz Degiskenler
Arasindaki Tliskiye Dair Analizler

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan “kiiresel markalara yonelik
tutumu” 6lgmek amaciyla hazirlanmis 6lgege Orneklemin vermis oldugu
cevaplar Tablo 3'te verilmektedir. Ortalamalar incelendiginde tiiketicilerin
tutumlarmin genel olarak nétrden olumlu banda dogru oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3: Kiiresel Markalara Yonelik Tutum

Kiiresel Markalara Yonelik Tutum Ortalama
Kiiresel markalardan hoslanirim.* 3,42
Kiiresel markalara kargiyim.* 2,43
Kiiresel markalara kars1 6fkeliyim.* 2,26
Genel olarak kiiresel markalara yonelik tutumum...** 3,44
Kiresel markalar hakkindaki tutumum...*** 3,41

*1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiltyorum, 5: Kesinlikle
katiltyorum”

*#]: Cok kotii 2: Kotii 3: Ne iyi ne kotii 4: Iyi 5: Cok iyi
*** 1: Cok olumsuz 2: Olumsuz 3: Ne olumlu ne olumsuz 4: Olumlu 5: Cok olumlu

Bagimsiz degiskenlerin kiiresel marka tutumlar1 ile iligkisinin
siddeti ve yoniin tek tek incelenmesi amaciyla korelasyon analizi; hep
birlikte bagimli degisken olan kiiresel markalara yonelik tutumu agiklama
derecelerinin incelenmesi amaciyla ise ¢oklu regresyon analizi yapilmig
olup detaylar Tablo 4 ve Tablo 5'te verilmektedir.
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Tablo 4 :Korelasyon Analizi

Kiiresel Kiiresel
.. Markalara .. Markalara
Degiskenler Yénelik Degiskenler Yonelik
Tutum Tutum
Fonksiyonel Fayda 0,288 Kat1 Etnosentrizm -0,375
Deneyimsel Fayda 0,530 Iliml Etnosentrizm | -0,288
Kiiresel Firma Husumeti -0,566 Dikey Bireycilik- 0,107
Rekabet
Kiiresellesme Taraftarligr | 0,407 Dikey Bireycilik- 0,079
Hirs
Kiiresellesme Karsitlig1 -0,292 Dikey Bireycilik- 0,114
Basar1
Materyalizm 0,190

Tablo 4'teki bagimsiz degiskenlerin tamamu ile kiiresel markalara
yonelik tutum arasindaki iligkiler istatistiki agidan anlamlidir. Onemli
bulgulardan bir digeri modele dahil edilen bagimsiz degiskenler icerisinde,
kiiresel markalara yonelik tutum ile iliskisi en giiclii olan degiskenlerin
kiiresel firma husumeti, kiiresellesme taraftarligi ve beklenen deneyimsel
faydanin oldugudur.

Degiskenler bir bir ele alindiginda su sonuglara varilmigtir:

Kiiresellesmeye yonelik tutum ile kiiresel markalara yonelik tutum
arasindaki iliski H1 hipotezini desteklemektedir. Kiiresellesme taraftarlig:
ile kiiresel markalara yonelik tutum arasindaki iliski orta diizey ve pozitif (r
=407); kiiresellesme karsithig1 ile kiiresel markalara yonelik tutum
arasindaki iliski zayif ve negatiftir (r =-292). Kiiresellesmeye yo6nelik tutum
Olgeginin alt boyutlarmin maddeleri incelendiginde kiiresellesme
taraftarliginin maddelerinin tiiketim olgusu ile ilintili oldugu, kiiresellesme
karsithgr maddelerinin ise sosyal ve toplumsal sonuglarla ilgili oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, kiiresellesme taraftarliginin kiiresel markalara
yonelik tutum ile iligkisinin, kiiresellesme karsitligina nazaran daha giiglii
olmasi olagandir. Ancak kiiresellesme karsithig: ile kiiresel marka tutumu
arasindaki iligkinin istatistiki acidan anlamli olmas: tiiketicilerin kiiresel
marka tutumlarmi gelistirirken toplumsal kaygilar1 da goz ardi
etmediklerine isaret etmektedir.

Kiiresel markali {irlinlerden beklenen fayda ile kiiresel markalara
yonelik tutum arasindaki iliski istatistiki agidan anlamli ve pozitif
yonliidiir. Bu iliski deneyimsel fayda beklentisinde orta diizeyde (r =0.530),
fonksiyonel fayda beklentisinde ise zayiftir (r = 0,288). Dolayisiyla H2
hipotezi kabul edilmistir.
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Tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel markalara yonelik tutum
arasindaki iliski tiiketici etnosentrizminin her iki boyutu i¢in de negatif ve
zayif diizeydedir (r=-0.375 ve r= -0.288). Dolayisiyla H3 hipotezi de bu
dogrultuda desteklenmektedir. Etnosentrik egilimleri gii¢lii olan tiiketiciler
kiiresel markalara yonelik daha olumsuz tutum sergilemektedirler.

Kiiresel firma husumet ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda
negatif yonlii bir iligski oldugunu oOngoren H4 hipotezi, degiskenler
arasindaki -0.570 korelasyon katsayisi ile destek bulmustur. Yazinda destek
bulan, kiiresel firmalara yonelik olumsuz tutumlarin kiiresel firmalarin
driinlerine  yoneltildigi  gortisii bu  Orneklem  cercevesinde de
dogrulanmaktadir. Kiiresel firmalara husumet besleyen tiiketiciler, bu
tavirlarini kiiresel markalara yonlendirmektedirler.

Materyalizm ile kiiresel markalara yonelik tutum arasinda pozitif
yonlii zayif bir iliski (r= 0.190) tespit edilmis olup, bu iligkinin istatistiki
acidan anlamli olmasi nedeniyle H5 hipotezi de destek bulmustur.
Materyalist egilimleri daha yiiksek olan tiiketiciler kiiresel markalara
yonelik daha olumlu tutum sergilemektedirler.

Son olarak, kiiresel markalara yonelik tutum ile dikey bireycilik
bagimsiz degiskeninin her {i¢ boyutu arasindaki iliski zayif olmakla
beraber, pozitif yonlii ve istatistiki acidan anlamlidir. Dolayisiyla, dikey
bireyci merkezli kisilerin statii odakli olmas1 nedeniyle statii sembolii olarak
goriilen kiiresel markalara daha olumlu tutum sergileyecegini éngoren H6
hipotezi de desteklenmistir.

Degiskenlerin hep birlikte kiiresel markalara yonelik tutumu
acgiklama derecelerinin incelenmesi amaciyla yapilmis olan kademeli ¢ok
degiskenli regresyon analizinin sonuglari ise Tablo 5'de 6zetlenmektedir.
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Tablo 5 :Regresyon Analizi

B Standart Hata B t Anlamlilik*
Sabit 0,001 0,028 0,028 0,977
Kiiresel Firma -0,320 0,033 0,324 | -9,551 0,001
Husumeti
Beklenen
Deneyimsel 0,299 0,032 0,300 | 9,465 0,001
Fayda
Beklenen
Fonksiyonel 0,167 0,029 0,165 | 5,728 0,001
Fayda
Kat: Etnosentrizm | -0,154 0,032 0,149 | -4,773 0,001
Kiiresellesme 0,130 0,031 0,129 | 4,168 0,001
Taraftarlig:
Dikey Bireycilik =1 5, 0,028 0,094 | 3,361 0,001
Hirs Boyutu
Tl -0,086 0,031 0,084 | -2,823 0,005
Etnosentrizm
Dikey Bireycilik =1 ;¢ 0,029 0,068 | 2,380 0,018
Bagar1 Boyutu
R = 0,745 R2 = 0,555 Diizeltilmis R2 = 0,549

* 0.001’den kiiciik degerler yuvarlama nedeniyle 0.001 olarak belirtilmistir.

Analiz sonucunda modelde kalan degiskenlerin bir arada %54,9
oraninda kiiresel markalara yonelik tutumu agiklayabildigi ve bu sonucun
optimum oldugu goriilmektedir. ANOVA sonuglar1 da modelin anlaml
oldugunu belirtmektedir (F = 89.531; p< 0,001).

Analize dahil olan degiskenleri incelemek gerekirse, bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskenle etkilesiminin yonii ve giicii Tablo 5'teki 3
katsayilan siitununda goriilebilmektedir. Buna gore, bagimsiz degiskenler
icerisinde kiiresel firma husumeti ve beklenen fayda degiskenleri, kiiresel
markalara yonelik tutumunu agiklamada en giiglii degiskenler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger yandan, modeldeki tiim degiskenlerle ile birlikte analize
girdiginde kiiresel markalara yonelik tutumun varyansimi agiklamada
istatistiki agidan anlamli bir katkis1 bulunmadig: igin analiz dis1 birakilan
degiskenler ise kiiresellesme karsitligi, dikey bireyciligin rekabet boyutu ve
materyalizmdir.

Analiz dis1 kalan bagimsiz degiskenlerin kiiresel marka tutumuna
yonelik etkilerini su sekilde yorumlamak miimkiindiir. Oncelikle
kiiresellesmeye yonelik negatif tutumlarin kiiresel markalara yonelik
tutumu agiklamada diger degiskenlerin yaninda agiklayicihigr diisiik
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kalmigtir. Dolayisiyla tiiketicilerin  kiiresellesmenin olast  olumsuz
sonuglarina yonelik bakis agilarmin kiiresel markalara yonelik tutumlariyla
etkilesimi smirlidir. Tiiketiciler, kiiresellesmenin olumsuz sonuglarina
katilsinlar ya da katilmasinlar, bu durum kiiresel markalara yonelik
tutumlarina diger degiskenler goz oniinde bulunduruldugunda ¢ok da
yansimamaktadir. Ancak kiiresellesmenin olasi olumlu sonuglarina yonelik
bakis agilar1 aym sekilde yorumlanmamaktadir. Olumlu sonuglara katilip
katilmama durumu kiiresel markalara yonelik tutumlarla istatistiki agidan
anlamli derecede iliskilidir. Ancak kiiresellesme taraftarligi boyutunun
“tiiketim” odakli maddelerden olustugunu, kiiresellesme karsithginin ise
toplumsal sonuglara odakli maddelerden olustugunu bir kez daha
hatirlatmakta fayda vardir.

Sonug olarak daha Once kiiresellesmeye yonelik tutumlari, sadece
tilketim odakli olumlu ifadelerle Olcen ve kiiresel markalara yonelik
tutumlarla iliskili oldugu belirtilen Riefler'in (2012: 33) neden sadece
kiiresellesmeye yonelik tutumlar1 olgerken bu ifadeleri sectigi de
rasyonalize edilmistir.

Analiz disi kalan {tiglincii bagimsiz degisken materyalizmdir.
Yazinda pek ¢ok calismada, materyalizmin kiiresel markalara yonelik
tutumlarla iliskisi oldugu saptanmistir. Materyalizmin, kiiresel markalara
yonelik tutumlarla olan iligkisi korelasyon bulgular: ile bu ¢alismada da
desteklendiyse de, cok degiskenli regresyon analizde, yani diger
degiskenlerle bir arada degerlendirildiginde, etkilesiminin goz ard:
edilebilecek seviyeye geriledigi goOriilmiistiir. Ancak bunun sebebi
materyalizmin etkisinin olmadig1 seklinde degil de belki de diger araci
degiskenlerin etkisiyle materyalizm anlamli ve agiklayict bir degisken
olmadig1 seklinde yorumlanmalidir. Dolayisiyla kiiresel markalara yonelik
tutum ve materyalizm iligkili kavramlar olmakla beraber; bireycilik gibi
farkli degiskenler analize dahil edildiginde materyalizm aciklayiciligin
onemli Ol¢glide yitirmektedir.

V. Sonug ve Oneriler

Bu calismada “Kiiresel markalara yonelik tutumlar: etkileyen
faktorler neler olabilir?” sorularma yamit aranmaktadir. Yazinda, kiiresel
markali {iriinlerden beklenen faydanin daha yiiksek olduguna ve bu
triinlere yonelik tutumlarin daha olumlu olduguna yonelik bulgular
mevcuttur (Steenkamp ve arkadaslari, 2003: 60; Levitt, 1983: 93; Holt vd.,
2004: 72). Bu arastirmada erisilen bulgular, yazin bulgular1 ile uyum
icindedir. Calisma baglaminda kiiresel markalara yonelik tutumlari olumlu
yonde etkileyen faktorler olan materyalizm, dikey bireycilik ve beklenen
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fayda; olumsuz yonde etkileyen faktorlerin ise tiiketici etnosentrizmi,
kiiresellesme karsithig1 ve kiiresel firma husumeti oldugu goriilmektedir.
Dikey bireycilik disinda, bulgular yazin bulgular ile tutarlidir. (Yazinda
dikey bireycilik ile kiiresel markalara yonelik tutumun iligkisini inceleyen
bir arastirmaya rastlanmamustir.)

Kiiresel isletmelerin, bahsi gegen bulgular1 hedef kitlelerini
belirlerken, pazarlama iletisimlerini gergeklestirirken, halkla iliskiler ve
kurumsal sosyal sorumluluk programlarini planlarken g6z Oniinde
bulundurmalar1 yerinde olacaktir. Diger yandan bu firmalarmn rakipleri
konumundaki yerel isletmelerin, kiiresel firmalara yonelik tutumlar1 negatif
etkileyen faktorlere vurgu yapmalar1 rakiplerine yonelik tutumlar:
zayiflatabilir.

fleride yapilacak kiiresel markalara ydnelik tutumlar konusundaki
arastirmalarda asagidaki husus ve onerilerin dikkate alimmasinda fayda
goriilmektedir. Oncelikle yapilan aragtirmanin olasihifa dayanmayan
ornekleme teknikleriyle secilmis bir 6rneklem tizerinde uygulanmis olmasi,
arastirmanin en onemli kisitidir. Bu baglamda, bulgularin genellenebilirligi
kisitli oldugundan ayni modelin rassal bir 6rneklem {izerinde test edilmesi
onerilmektedir. Bunun yaninda bu c¢alisma baglammnda yer alan
degiskenlerin es zamanli etkilesimi yaninda belki baska araci veya
moderator degiskenler iizerinden kiiresel markalara yonelik tutum
tizerindeki gorece etkileri de degisebilir. Dolayisiyla benzer degiskenlerle
farkli modellerin smnanmasi da oneriler arasindadir.

Modelin  gelistirilmesi anlaminda da ileride yapilabilecek
aragtirmalar i¢in su Oneriler yerinde olacaktir. Bu arastirma modelinin
kiiresel marka tutumlarini agiklama oranmi %45-55 bandindadir. Bu oran,
kiiresel markalara yonelik tutumlar1 etkileyen baska faktorlerin de
olabilecegine isaret etmektedir. O nedenle, gelenekselcilik, lokalizm, statii
odakli tiiketim, referans gruplarmin etkisi gibi bagka faktorlerin kiiresel
markalara yonelik tutumlar: etkileyip etkilemedigi arastirilabilir. Hangi
degiskenlerin modele dahil edilebileceginin belirlenmesinde benzer bir
aragtirmanin derinden miilakat teknigi ile gerceklestirilmesi sonucunda
belirlenebilecegi diisiiniilmektedir.
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