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OZET

Bilgi teknolojilerinde yasanan geligsmeler, pazarda faaliyet gosteren markalarin
sayisinin ve aralarindaki rekabetin artmasi, tiiketicilerin ¢ok sayida reklam mesajina
maruz kalmasma neden olmaktadir. Artan rekabet nedeniyle markalar siirekli yeni
reklam stratejileri gelistirerek tiiketicilerin dikkat ve ilgisini ¢ekmeye caligirlar. Bu
durum tiiketicileri ¢ok sayida reklam mesajina maruz birakmakta, dolayisiyla
tiikketicilerin {iriin ve marka tercihlerini zorlastirmaktadir. Onemli bir pazarlama
iletisim arac1 olan reklamlarda kullanilan temel unsurlardan birisi kiltiirdiir. Kiiltiir,
bireyin ait oldugu toplumun degerleri, inanglari, bagli oldugu vatan ve ulusuna iligkin
maddi ve manevi 6geleri icermektedir. Dolayisiyla reklam mesajlarinda ulusal ve
yerel unsurlarin vurgulanmasi tiiketicilerin ilgi ve dikkatini reklamlara ¢ekmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin ulusal ve yerel unsurlara duyarliligi,
satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli konulardan biri olan tiiketici etnosentrizmi

ile iliskilidir.

Deneysel yontemin benimsendigi bu ¢alismada, reklamlarda vurgulanan ulusal
ve kiiltlirel 6gelerin tiiketicilerin reklam ve markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisini incelemek ve bu etkide tiiketici etnosentrizminin roliinii
ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Calisma kapsaminda, biri yerli digeri yabanci gercek
marka reklami kullanilarak iki deneysel tasarim kurulmustur. Arastirma sonucunda,
reklamlarda ulusal kimlik unsurlarinin kullaniminin tutumlar iizerinde pozitif yonlii
bir artis oldugu goriilirken satin alma niyeti agisindan Onemli farkliliga
rastlanmamistir. Bireylerin etnosentrizm diizeyine bagli olarak reklam ve markaya
yonelik tutumlarinda farkliliklar ortaya g¢ikmustir. Ayrica vatanseverligin tiiketici
etnosentrizmini Onemli Olclide etkiledigi tespit edilmistir. Buradan hareketle
reklamlarda ulusal kimlik unsurlarinin kullanimi ile ilgili Oneriler gelistirilmistir.
Calismanin pazarlama iletisimi ve tiiketici davraniglar1 agisindan teorik katkilarinin
yan1 sira marka iletisimine 6nem veren firmalar i¢in yol gdsterici nitelikte olabilecegi

diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici Etnosentrizmi, Reklama Yonelik Tutum,

Reklamda Ulusal ve Kiiltiirel Ogeler, Deneysel Tasarim, Satin Alma Niyeti.
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ABSTRACT

The developments in information technologies, the increase in the number of
brands operating in the market and the competition between them cause consumers
to be exposed to a large number of advertising messages. Due to the increasing
competition, brands try to attract the attention and interest of consumers by
constantly developing new advertising strategies. This situation exposes consumers
to a large number of advertising messages, thus making it difficult for consumers to
choose products and brands. One of the basic elements used in advertisements, which
IS an important marketing communication tool, is culture. Culture includes material
and spiritual elements related to the values, beliefs, homeland and nation of the
society to which the individual belongs. Therefore, emphasizing national and local
elements in advertising messages is important in terms of attracting the attention and
attention of consumers to advertisements. Consumers' sensitivity to national and
local factors is related to consumer ethnocentrism, which is one of the important

issues affecting their purchasing behavior.

In this study, in which the experimental method was adopted, it was aimed to
examine the effect of national and cultural elements emphasized in advertisements on
consumers' attitudes and purchase intentions towards advertisements and brands, and
to reveal the role of consumer ethnocentrism in this effect. Within the scope of the
study, two experimental designs were established using real brand advertising, one
domestic and the other foreign. In the results of the research, it was seen that the use
of national identity elements in advertisements caused an increase on attitudes, but
no significant difference was found in terms of purchase intention. Depending on the
level of ethnocentrism of individuals, there were differences in their attitudes
towards advertising and brands. It has also been found that patriotism significantly
affects consumer ethnocentrism. From this point of view, suggestions have been
developed regarding the use of national identity elements in advertisements. In
addition to its theoretical contributions in terms of marketing communication and
consumer behavior, it is thought that it can be a guide for companies that attach

importance to brand communication.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Attitudes Towards Advertising, National
and Cultural Elements in Advertising, Experimental Design, Purchasing Intention.
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GIRIS

Pazarlama iletisiminde reklam tiiketiciyi bir {irlin ve hizmet hakkinda
bilgilendirme, ikna etme ve nihayetinde de olumlu tutum olusturarak satin alma
eylemini gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Reklamlar hedefledigi kitlenin
kiiltiiriinden ve degerlerinden bagimsiz hareket ettiginde reklamlarda verilmek
istenen mesaj ulagilmak istenen hedefe ulasamayabilir. Bu noktada son yillarda yerel
ve kiiresel markalar reklamlarinda Kkiiltiirel degerlere, ulusal unsurlara ve yerel
konumlandirma stratejilerine yer vererek pazarda rekabet avantaji saglamaya
calismaktadirlar. Ancak, son yillarda ciddi bir sekilde vatansever reklamlarin
tiketicilerin olumlu tutumlarimi harekete gecirip gegirmedigi ve onlar1 yerli iiriin
satin almaya ikna edip etmedigi sorgulanmaktadir (Yoo, 2005). Ulusal ve kiiltiirel
degerlerin reklamlarda vurgulanmasi, reklama yonelik tutumlart  olumlu
etkilemektedir. Ulusa ait yurtsever reklamlarin tiiketicilerin reklama yonelik ilgi,
istek ve satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugu yoniinde yapilan caligmalar
bulunmaktadir (Manandhar, 2019:216). Ozellikle yerli markalar yabanci markalar
karsisinda rekabet avantaji elde etmek icin yerel unsurlardan faydalanmaktadirlar. Bu
nedenle, pazarlama iletisiminde bu unsurlara tiiketicilerin verdikleri tepkiler,
incelenmesi gereken bir konu haline gelmistir. Pazarlama iletisimi markalarin bir
nevi sesi olma oOzelligi tasimaktadir. Bu iletisim yoluyla markalar, tiiketicilere
seslerini duyurmakta ve onlarla iletisime ge¢cmektedirler. Boylece tiiketiciler ile iyi
iliskiler gelistirerek miisteri sadakati gelistirmeyi hedeflerler (Kotler ve Keller,
2012:476). Gilntimiizde tiiketicilerin %90’inin televizyonda reklam gordiigiinde
kanal degistirdigi, internet ilizerindeki reklam bannerlerinin yalnizca %23’{inii fark
ettigi (Bati, 2015) ve yaymlanan televizyon reklamlarinin yaklasik olarak sadece
%14’tinii hatirladig1 (Davies, 1993) g6z oOniline alindiginda, markalarin seslerini
tilketicilere duyurmalarinin hi¢ de kolay olmadigi asikardir. Tiiketicilerin ilgisini
¢ekmek markalar igin hayati onem kazanmakla birlikte firmalara rekabet avantaji da
saglamaktadir. Ulkemiz gibi kolektivist kiiltiirel degerlere sahip iilkelerin
reklamlarinda vurgulanan unsurlar genel anlamda bireyin grup igerisindeki
konumuna, aile baglarina, sorumluklarina ve ait oldugu grupla samimi sicak
iligkilerine vurgu yapilmaktadir (Cho vd., 1999). Dolayisiyla, tiiketici kendi

kimligiyle 6zdeslesen reklamlara kars1 duygusal bag kurabilir ve daha olumlu tutum
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gelistirebilir. Bireylerin ulusuna yonelik vatanseverlik ve milliyet¢i egilimleri, satin
alma davraniglarinda etkisini gosterebilmektedir. Yerli mali kullanmaya 6zen
gostermek ya da ulusalligi vurgulayan markalar1t satin almak gibi tiikketim
tercihlerinde etkisini  gosterebilir (Elden ve Bakir, 2010:101). Markalar,
reklamlarinda ulusal mesajlara ve kiiltiirel unsurlara yer verdikleri takdirde
tiiketicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekmeyi basarabilirler ve pazarda rekabet avantaji

saglayabilirler.

Giliniimiizde 6zellikle yerli markalar konumlandirma stratejilerinde yerelligi
vurgulamay1 tercih ederek, yabanci markalara karsi pazarda avantajli duruma
geemek istemektedirler. Yabanci markalar da bulunduklar iilkenin kiiltiirel
Ozelliklerine ve degerlerine yonelerek mevcut pazara girmek ve orada kalict olmay1
hedeflemektedirler. Pazarlama iletisiminde kiiltiirel ve yerel vurgular marka iletisimi
acisindan tiiketicileri yerli triinleri satin almaya yonlendirebilir, pazarlama bilimi
acisindan yerli olana yonelme yabanci olandan uzaklasma egilimi olarak karsimiza
cikan tiiketici etnosentrizmine ile sonuglanabilir. Tiiketici etnosentrizmi, bireyin
kendi {ilkesinin refah1 ve ekonomisi i¢in yabanci iriinlerin tercihinden sakinma
davranisi olarak goriilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Bireylerin ait olduklar
grubun normlarma, kiltiir ve degerlerine goére satin alma davranisi
gerceklestirecekleri varsayilmaktadir. Dolayisiyla reklam mesajlarinda bireyin ait
oldugu grubun degerlerine dikkat gekilerek, yerel unsurlarin vurgulanmasi tiiketici
davraniglarinin  sekillenmesi agisindan bliylikk Onem tasimaktadir. Markalar,
tiketicilerin etnosentrik egilimlerini géz oniinde bulundurarak reklam stratejileri

gelistirdikleri takdirde pazarda rekabet avantaji saglayabilirler.

Bu c¢alismada, bir ulusa yonelik vurgularin reklamlarda kullanilmasinin
tiikketicilerin reklama ve markaya yonelik tutumlarin1 ve satin alma niyetini ne sekilde
etkiledigi, tiiketicilerin etnosentrik egiliminin bu etkide roliiniin ne oldugunu
deneysel ¢alisma ile ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu kapsamda biri yerli digeri
yabanci marka reklami olmak {izere iki deney diizenegi kurulmustur. Calismanin
pazarlama iletisimi ve tliketici davranislar1 agisindan teorik katkilarinin yani sira
marka iletisimine 6nem veren firmalar icin yol gosterici nitelikte olabilecegi

diistiniilmektedir.



Calismada oOncelikle reklam kavrami tanimlanmakta ve sirasiyla reklam
fonksiyonlari, tutumlar ve reklam cekiciliklerine deginilmektedir. Sonrasinda
calismada ulusal kimlik tanimi yapilip ulusal kimligi olusturan unsurlarin neler
olduguna dikkat c¢ekilerek konuyla ilgili sosyal kimlik teorisine deginilmis ve
literatiirde konuyla ilgili caligmalara yer verilmistir. Ardindan konuya yonelik
reklamlarin kiiltiir iizerindeki etkisi irdelenmis ve ilgili literatiir ¢alismalarina
deginilmistir. Ikinci bélimde etnosentrizm kavrami tanimlanmis ve pazarlama
biliminde yer alan tiiketici etnosentrizmi ve dnciilleri agiklanmistir. Ugiincii boliimde
ise aragtirmanin yontemi, amaci, kapsami ve siirlarindan bahsedilerek c¢alisma
sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmigtir. Calismanin sonu¢ kisminda,
bulgular tartisilmig, gelecekte konuya yonelik yapilmasi planlanan calismalar ve

uygulamalar i¢in onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

1. REKLAM KAVRAMI VE REKLAMDA ULUSAL KIMLIiK
UNSURLARININ KULLANIMI

Calismanin bu boliimiinde reklam kavrami, reklamin amaclari, tutumlar,
reklam cekicilik unsurlar1 ve reklamlarda ulusal kimlik unsurlarmin kullanimiyla

ilgili kavramlardan bahsedilmektedir.

1.1. REKLAM KAVRAMI

Amerika Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanimlamaya gore reklam; bir iiriiniin,
hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bu 6denen bedelin kim tarafindan 6dendigi
acikeca belirtilerek yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:98). Farkli bir tanimlamada ise reklam,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin degisimi i¢in tanitilmak amaciyla tasarlanmis ve
bir sponsor tarafindan Odenen herhangi bir mesajdir (Moriarty vd., 2014:3).
Reklamin en temel amaci marka olusumunu saglama, iirlin ya da hizmetin piyasada
tutundurulmasi, talebin arttirilmast ve tiiketiciyi satin almaya motive ederek satin
alma davramisina yonlendirmektir (Bati, 2010:11). Ote yandan reklam ve diger
tanitim mesajlari, tirlin ve hizmetlerin satisinin yani sira siyasi adaylar1 pazarlamak,
alkol ve uyusturucu kullanimi1 gibi toplumsal sorunlarla basa ¢ikmak i¢in de
kullanilabilmektedir (Belch ve Belch, 2003:28). Reklamlar, bireyin ait oldugu
toplumun hedefleri, istek ve arzularini sembolik olarak dile getirerek tiiketicileri ikna
etmeye calisirlar (Hogan, 1999:748). Dolayisiyla reklamlarin toplumun sosyo
kiltirel yapisindan aykir1 hareket etmesi diisiiniilemez. Markalar, hedefledigi
tiiketici kitlesinin kiiltiirel 6zelliklerini reklam unsurlarina yansitirlar. Boylece kisi ait
oldugu toplumun degerleriyle 6zdeslestigi markalara yonelik olumlu tutum gelistirip,

satin alma davranisina yonelebilmektedir.

Reklamin temel 6zellikleri, belirli bir iicret karsiliginda yapilmasi, reklam
veren firmanin agik¢a belirli olmasi ve iiriin kamuoyuna tanitilirken genel yaymn

araclarinin  kullanilmasidir (Kocabas ve Elden, 2015). Reklamin pazarlama



iletisimindeki en Onemli rolii ise en azindan davranista ve potansiyel davranis
standartlarinda degisiklige yol agmasidir (Pollay, 1986:73). Reklamlarin tiiketicilerin
tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkileri literatlirde cesitli ¢alismalarla

desteklenmistir (MacKenzie vd., 1986).

Giliniimiizde tiiketiciler, televizyon yayinlarinda, eglence merkezlerinde, trafik,
otobiis, tramvay ve metro duraklarindaki panolarda ya da herhangi internet sitesinde
gezinirken bir¢ok sekilde reklamlara maruz kalmaktadirlar. Dolayisiyla, reklamlar
tikketicinin 6nemli derecede farkindalik olusturma, disiincelerini, tutumlarini,
duygularimi ve kararlarini biiylik dl¢iide etkileme potansiyeline sahiptirler (Tellis,
2004:3). Bu derece 6nemli bir etkiye sahip olmasi, markalarin reklamlar {izerinde

daha fazla hassasiyet gdstermelerini zorunlu kilmistir.

1.1.1.Reklamin Fonksiyonlari ve Amaclari

Kotler ve Armstrong reklamlarin pazara yeni bir {irlin ¢iktiginda, triinlerle
ilgili fiyat degisikliklerini miisterilere duyurma, iriiniin 6zellikleri hakkinda
tilketicileri bilgilendirme, kamuoyunda yanlis anlasilmalar1 diizeltme seklinde
bilgilendirme fonksiyonlarint yerine getirdigini ifade etmektedir. Reklamin
bilgilendirme fonksiyonu ile genellikle piyasaya yeni bir iirlin veya iriin
kategorisinin girisi saglanarak, yeni iiriinle hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek, {iriine ait
ozellikleri ve faydalari ©on planda tutarak birincil talebin olusturulmasi
hedeflenmektedir (Elden, 2016). Reklamin bilgilendirici 6zelligi reklami yapilan
markanin kimligi ile ilgili bazi bilgiler igerir. Bu bilgilerin tiiketicilerce dogrulanma
imkani olmasi1 nedeniyle reklami1 yapilan marka ile ilgili verileri agik ve rasyonel bir
sekilde saglayan reklamlarin bilgilendirici 6zellikte oldugu ifade edilmektedir (Puto

ve Wells, 1984:638-643).

Reklamin bir diger fonksiyonu ise tiiketiciyi {irlin ve hizmeti denemeye ikna
etmek, tiiketicilerde marka tercihi olusturmak ve olusan bu marka tercihinin
stirekliligini saglayarak sadik miisteriler olusturmaktir (Kotler ve Armstrong,
2017:450). Marka sadakati olusan misterilerin siirekliliginin  saglanmasi

hedeflenmektedir.



Reklamin fonksiyonlarindan bir digeri ise hatirlatma amacima yonelik
olmasidir. Reklamda hatirlatma fonksiyonunun amaci mevcut miisteriyi korumak ve
tikketicilerin  ileride markaya ihtiya¢ duyduklarinda satin alabileceklerini
hatirlamalarin1 saglamaktir (Kotler ve Armstrong, 2017:450). Hatirlatic1 reklamlar
daha ¢ok iiriiniin olgunluk asamasinda goriiliir ve mevcut miisterilerin markay1

hatirlamalar1 beklenir.

1.1.2. Tutumlar

Tutumlar, bireyin algilama, 6grenme, motivasyon, kisilik, kiiltiir kavramlar ile
yakindan iligkilidir. Tutum, bir nesneye, bir kisi veya kisilere, bir konu, fikir veya bir
nesne hakkinda olumlu, olumsuz, ndtr veya umursamama yoniindeki kisisel
degerlendirmeler olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle kisinin bir durum veya
bilgi hakkinda aldig1 zihinsel bir pozisyon ya da duyguyu ifade eder. Tutumlar bir
Ogrenme siireci sonucunda meydana gelir. Tutumlar kisinin 6nceki deneyimleriyle ve
icinde bulundugu mevcut cevreden 6grenilmektedir (Kog, 2019:294). Pazarlama
acisindan ele alindiginda ise tutum; bir {irlinii, hizmeti veya markay1 degerlendiren
tilkketicinin o markaya kars1 gosterdigi olumlu ya da olumsuz tavri ifade etmektedir
(Islamoglu ve Altumgik, 2017:134). Tutumlarin birden fazla fonksiyonu

bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar genel olarak dort grupta ele alinmaktadir.

Fayda Fonksiyonu genel olarak, odiil ve ceza ile ilgili kavramlarla
aciklanmaktadir. Soyle ki tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamayan ve kendilerine zarar
verdigini diisiindiikleri nesneye ve olgulara karsi negatif tutum sergileyebilirler.
Dolayisiyla, pozitif veya negatif tutumlarin olugmasi kisinin herhangi bir zahmete
girmeden kendi cikarlarin1 gozeterek hayatini devam ettirmesine yardimci olur.
Ornegin, tiiketici kendi iilkesiyle iyi iliskileri bulunmayan baska bir iilkenin iiriin/
markalarina karsi, bu iilkenin kendisine ve vatanina zarar verdigi veya verebilecegi
diisiincesiyle negatif tutumlar olusturabilir. Bunun sonucunda bu iiriinleri kendisi
satin almayabilir ya da etrafindakilerin de almasini1 engellemeye calisabilir (Kog,

2019 :297).



Ego ve Savunma Fonksiyonu; Tiiketiciyi psikolojik, sosyolojik ve kisisel his ve
duygularindan koruma fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler, tiriin ve
markalara hedef kitlenin 6zelliklerine uygun bir bigimde pazarlama iletisiminde
prestij, begenilme, kabul gérme, digerlerinden iistiin olma, sevilme, basarma, giiglii
olma gibi yonleri kullanma egilimi gdsterebilir. Boylece tiiketici bir {iriinii yalnizca
toplumda kendi degerini, kendine duyulan saygi ve sevgiyi azaltabilecegi
diisiincesinden yola ¢ikarak iiriine veya hizmete kars1 negatif tutum gelistirerek satin

alma davranis1 gostermeyebilir.

Bilgi Fonksiyonu; Bireylerin var olduklar1 diinyayr anlamaya c¢alisma
cabalarimi kapsamaktadir. Bu kavram daha ¢ok bireyin kendini etkileyen durumlar

ve nesneleri anlamasiyla ilgilidir (Kog, 2019: 299).

Deger Ifade Etme Fonksiyonu; kisinin bireysel olarak kendini tanimlamasi
sonucu bir deger sistemi meydana getirme motivasyonunu temel almaktadir. S$dyle
ki spor bir otomobil satin alan bir tiiketici, kendisinin iyi bir siiriicii oldugu izlenimini
olusturmak igin bu tarz bir otomobil satin alma ihtiyacit duymus olabilir (Islamoglu
ve Altunisik, 2017:138). Dolayisiyla bu kisinin kendisini, ¢evresine karsi bu sekilde
tanitma ihtiyact hissetmesinin olusturdugu bir davranis seklinden kaynaklanmig

olabilmektedir.

1.1.2.1. Tutum Bilesenleri

Literatiirde tutum bilesenlerinin bilissel, duygusal ve davranigsal boyut olarak

i boyuttan meydana geldigi ifade edilmektedir.

Biligsel Boyut: Tutumlarin biligsel boyutu, bireyin inanglarini, diisiincelerini,
bilgi yapilarint ve algisal tepkilerini olusturmaktadir (Breckler, 1984:1191).
Tiiketicinin bir iiriin hakkinda fikirleri, bilgileri ve inanglarindan meydana gelen,
diistinme ve karar alma gibi rasyonel unsurlar ile agiklanmaktadir. Genel olarak iiriin
veya marka hakkinda tiiketiciye sunulan bilgileri igermektedir. Ornegin, bir otomobil
reklaminda aracin 100 km’de ne kadar yakit harcadigi, bir otelde kag havuz ya da

suit odanin bulundugu, bir elektrik siipiirgesinin kullanim kolayligr ve yaptigi
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elektrik tasarrufu gibi bilgilerin tiiketicilere sunulmasini ifade etmektedir (Kog,
2019:302-303).

Duygusal (Duyussal) Boyut: Tutumun duygusal boyutu, kisinin bir nesneye
kars1 duydugu hisleri ya da duygularini ifade etmektedir (Islamoglu ve Altumisik,
217:135). Duygusal bilesen tutumun biligsel boyutundan da etkilenerek tiiketicinin
markaya ve iirline yonelik algi ve inanglarinin biitiinii ifade etmektedir. Kisinin
tecriibesi, marka ve {iirlin hakkinda edindigi bilgiler, onun markadan beklentisini
karsiliyorsa olumlu bir tutum sergileyebilmektedir. Bunun tersi de miimkiindiir.
Duygusal boyut, kisinin {irline ve markaya yonelik onyargilarini da igerebilmektedir.
Kisi bir markadan hoglanabildigi gibi ayni zamanda bir irlini, markay1
begenmeyebilir. Her iki durum da tutumun duygusal boyutunu ifade etmektedir
(Elden, 2018:417).

Davranissal Boyut: Tutumun davranissal boyutu, agik eylemleri, davranigsal
niyetleri ve davranisla alakali sozIii ifadeleri icermektedir (Breckler, 1984:1191). Soz
konusu boyut, mevcut bir tutumun davranisa doniisebilme ihtimalini ve egilimini
ifade eder. Pazarlama agisindan, bir iirlinii veya markayr satin alma bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Kog, 2019:311). Tiiketicilerden, iiriin veya markaya yonelik

satin alma davranig1 gostermesi beklenmektedir.

Tutumun ¢ bileseninin tutumlar etkiledigi gibi bu {i¢ bilesen de birbirlerini
etkilemektedir. Biligsel unsurlar duygusal boyutu duygusal boyut da tutumun
davranisa doniisme motivasyonu acisindan etkileyebilir. Ornegin, markay1 begenme
duygusal boyut iken tiiketicinin begendigi markay1 satin almasi davranigsal boyutu
olusturmaktadir. Genel olarak yapilan arastirmalarda, {ic boyut arasinda bir tutarlilik
oldugunu ve bu tutarlilik sonucunda tutumun ortaya ¢iktigindan bahsedilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 217:135).

Bazi durumlarda tutumlari meydana getiren bu ii¢ bilesenin her zaman aym
sirada bir etkilesimde bulunacagindan séz etmek miimkiin olmayabilir. Uriiniin
Ozellikli bir iiriin ya da kolayda {irlin olmasi, tiiketicinin marka deneyimi, tiiketicinin

iiriin ve marka ile ilgili inan¢ olusturma asamasinda biligsel unsurlar, duygusal ve
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davranigsal unsurlardan hangi bilesenin daha fazla etkilendigine gore bu iliski ve

etkilesim degisim gosterebilmektedir (Elden, 2018:418).

Firmalar, tiiketicileri harekete ge¢irmek igin iirlinle birlikte promosyon veya
hediye tiriinler, cazip fiyat indirimleri sunarak tiiketicinin hizli bir sekilde davranigsal
stirece dahil olmasini isteyebilirler. Ancak burada promosyon ve diisiik fiyat
uygulamasina dayali stratejilerin marka degeri iizerinde olumsuz etkilerinin
olabilecegi gbz ardi edilmemelidir. Uygulamada yapilan baz1 6rnekler mevcuttur,
Saros Insaat firmas: tiiketicilerin kendi firmalarindan liikks ev satin aldiklar takdirde
tic y1l boyunca su, elektrik ve dogalgaz gibi faturalar1 6deme s6zii vererek tiriinlerini
tilketiciler goziinde daha cazip hale getirip satin almay1 tesvik etmektedir (Kog,
2019: 311).

1.1.3.Reklama Yonelik Tutum

Reklama yonelik tutum, genel olarak reklama karsi siirekli olarak olumlu veya
olumsuz bir tavirla cevap veren 6grenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir
(MacKenzie ve Lutz, 1989:54). Reklama yonelik tutum, birden fazla faktor
temelinde belirli bir reklama tiiketicilerin olumlu veya olumsuz tepkileri olarak
tanimlanmakta ve tiiketicinin reklami izledikten sonra yasanan duygusal degisimini

ifade etmektedir (Lee vd., 2017:1014).

Reklam tiiketicilere, reklamda gosterilen markalarla ilgili belirli zihinsel
cagrisimlar ve inanglar olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicileri bu markalar1 satin
almaya yoOnlendirebilir (Teng vd., 2007:29). Bir¢ok calisma, tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumunun bilgi isleme siireclerini ve {irline yonelik tutumlarmi
etkileyebilecegini ortaya c¢ikarmistir (Kwak vd., 2006:370). Tiiketicinin reklam
mesajlar1 ile elde ettigi bilgiyi nasil algiladigi ve yorumladigi énem tagimaktadir.
Tiiketicinin yorumlamast ile tutumun yénii ve giicii degisiklik gdsterebilir. Ornegin,
bir sivi yag reklaminda reklamin verdigi mesaj yagin hafifligi ve “kolesterol
icermez” seklinde bir vurgu ise bunun ne derecede inandirici ve gergeke¢i oldugu
tutumun giiciine bagh olarak degismektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:138).

Dolayistyla tiiketicinin reklama gosterecegi tepki, verilen mesajin bireyin algilayis
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sekline gore degisiklik gostermektedir. Reklama yonelik biligsel ve duygusal tepkiler
reklam degerlendirmelerini etkilemektedir. Ornegin, bir reklamda sunulan giizel bir
resim, kisinin reklami ilk gordiigii andan itibaren olumlu tepki vermesine yol
acabilir. Kiside biraktigi o ilk heyecan hissiyle, reklamda sunulan resmin
hatirlanmasi kolaylasir ve boylece kisi daha fazla reklam bilgisi islemek i¢in motive
olur (Teng vd., 2007:29). S6z konusu bu ¢alismada da reklam uyaranlari tercihinde
bireyin ait oldugu kiiltiirel ve ulusal dgelere (Tiirk Bayragi, istanbul Bogaz1 vs.)
dikkat cekilerek, tiiketicilerin reklam isleme motivasyonlar1 saglanmaya calisiimis,

bdylece iirlin ve markaya yonelik tutum ve satin alma niyetleri test edilmistir.

1.1.4. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutumlar, tiiketici davranislarinin temeline dayandigindan
tilkketicilerin markaya yonelik tutumlan tiiketim davraniglari agisindan son derece
onem tasir (Keller, 1993:3). Markaya yonelik tutum, tliketicilerin bir markaya
yonelik inanglarimi temel alan genel degerlendirmeleridir (Mitchell ve Olson,
1981:320). Pazarlama acisindan, tiiketicilerin olumlu y6nde marka tutumu
olusturmasi, olumlu marka c¢agrigimlarmin tiiketici zihninde markanin tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilecek ozelliklere ve faydalara sahip olduguna

inanmalariyla iligkilidir (Keller, 1993:5).

Tiiketicinin markaya yo6nelik olumlu deneyiminin bulunmasi tutumlarin
sekillenmesi acisindan son derece 6nem tasimaktadir. Ayrica tiiketicinin iiriine ya da
markaya yonelik ilgilenimi de tutumlarin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Ornegin bir otomobil gibi yiiksek fiyath ve karmasik ozelliklere sahip bir iiriin
oldugunda, tiiketicinin alabilecegi risk de yiiksek oldugu igin daha fazla bilgi
toplamaya ihtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla burada satin alma kararina gelene kadar
tiilketicinin uzun bir siiregten gecerek tutum olusturmasi beklenmektedir. Ozetle,
tiiketicinin tutumlarmin onlar1 satin alma davranigina yonlendirmesinde tiiketicinin o
markaya yonelik ilgilenim diizeyi de etkili olmaktadir (Elden, 2018: 419). Bu
arastirma kapsaminda, marka ilgileniminden kaynakli tutum olusumunu 6nlemek

amaciyla marka ilgilenimi arastirmaya kontrol degiskeni olarak dahil edilmistir.
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1.1.5.Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir bireyin belirli bir markay1 nasil satin almay1 planladigina
iliskin bir yargi tiirtidiir (Teng vd., 2007:29). Spears ve Singh (2004) ise satin alma
niyetini, kiginin bir markay1 satin almak ic¢in bilingli bir sekilde ¢abalama plani

seklinde tanimlamislardir.

Tiiketicilerin satin alma karar siireci karmasik bir siireci igerir. Satin alma
niyeti genel olarak tiiketicilerin davranislari, tutum ve algilariyla ilgili bir siireci
kapsamaktadir. Tiiketicinin satin alma niyeti, iriiniin fiyati, algilanan kalitesi ve
degerinin etkisi altinda degisiklik gosterebilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler

satin alma siirecinde igsel veya digsal bircok motivasyondan etkilenmektedirler
(Mirabi vd., 2015:268).

1.2. REKLAM CEKICILIK UNSURLARI

Reklam ¢ekicileri, tiiketici ile iiriin arasinda duygusal bag kurulmasini yardime1
olur. Firmalar bu ¢ekicilik unsurlari ile tiiketicinin gonliinde ve hafizasinda kalici
olmak i¢in tiiketicilerin hislerine, inanglarina, yasantilarina ve deger sistemlerine
dokunarak markalarin uzun vadede tiiketicinin zihninde ve kalbinde kalici olmak
isterler (Celik, 2004:199). Berkman ve Gilson reklam c¢ekiciligini, tiikketiciyi satin
almaya yonelik motive eden ve tiiketicinin {irlin veya hizmete yonelik tutumlarim
etkileyen etkileyici bir girisim olarak tanimlamistir (Manandhar, 2019:197).
Literatiirde birgok reklam cekiciliginden bahsedilmektedir, ancak bu c¢alismada
Pollay’in 1983 yilinda yapmis oldugu cekicilik simiflandirilmalarindan yola
cikilmistir.

1.2.1.Reklamlarda Rasyonel Cekicilik Unsurlari

Rasyonel ¢ekicilik, iirtin ve markanin fiziksel yonleri, faydalar: gibi {iriin ile
ilgili bilgileri icermektedir. Bir {irlinlin igeriginin nelerden meydana geldigi,
tilketiciye saglayacag1 faydalari, ambalaj detayi, iiriiniin rengi gibi unsurlara dikkat

ceker. Uriin ve markanin rakiplerine kars iistiinliiklerine vurgu yapilarak tiiketicinin

11



ilgisini 1ilgili markaya veya iirline ¢ekmek amaclanmaktadir (Elden ve Bakir,

2010:88).

Reklamlarda rasyonel c¢ekicilik unsurlarinin kullaniminin, daha fazla iirtin
bilgisi ve pratik icerige sahip oldugunu, bdylece tiiketicileri cezbettigini ve duygusal
cekicilikten daha fazla satin alma niyeti olusturdugu ifade edilmektedir. Rasyonel
cekiciligin, tiiketicilerin ilgisini uyandirmada duygusal ¢ekicilikten daha fazla ilgi
cektigi ortaya c¢ikarilmistir (Gloden ve Johnson, 1983). Diger yandan rasyonel
cekiciliklerin, tiiketicilerin bir satin alma karari verirken duygusal cekiciliklere

kiyasla daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Sadeghi vd., 2015).

1.2.2.Reklamlarda Duygusal Cekicilik Unsurlar:

Reklamlarda yogun olarak kullanilan duygusal cekicilikler, belirli bir satin
almay1 motive edebilecek bir sekilde olumlu ve olumsuz duygulari; agk, nese, mizah,
gurur, korku, sugluluk gibi tiiketicinin duygularimi harekete gecirmek amaciyla
kullanilmaktadir (Zhang vd., 2014: 2107). Duygusal reklam c¢ekiciligi, tiiketicilerin
psikolojik, sosyal ya da sembolik ihtiyaglarini igerir ve bir¢ok satin alma giidiistiniin
kaynagini olusturmaktadir. Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicinin iiriinle iliskili
duygularidir. Kisinin bilingli veya bilingaltinda olusan ve ruhuna iyi gelen hos bir
hisse kapilmasini saglayan belirli umutlar1 ve hayalleri vardir. Bu duygular ayni
zamanda kiginin davraniglarin1 yonlendirmeye yardimer olmaktadir (Das, 2019:26).
Tiketicilerin  duygulart  davraniglarinin =~ sekillenmesinde Onem tasimaktadir.
Tiiketiciler satin alma karar siirecinde hem duygulariyla hem de mantiklariyla
hareket etmektedirler. Hatta tiiketiciler duygularina hitap eden reklamlar
hafizalarinda daha uzun siire tutarlar. Ornegin bir parfiim kokusu, potansiyel bir
miisterinin  zihninde geg¢miste yasadigi bir hatiranin  canlanmasina olanak
saglamaktadir. Eger ona animsattigi zaman dilimi koti veya hiiziinlii bir ami ise
tiiketicinin bu parfiimiin kokusu, fiyati, markas1 ve ambalaji ne kadar nitelikli olursa
olsun satin alma ihtimali ¢ok diisiik olacaktir (Elden ve Bakir 2010:135). Dolayisiyla,
glinimiiz sartlarinda bireyin duygularina hitap etmek pazarlamacilarin goz ardi
edebilecegi bir konu olmaktan c¢oktan c¢ikmistir. Tiirkiye’de pandemi doneminde

yapilan bir arastirmaya gore, belirsizlik ve kriz donemlerinde tiiketicilere rasyonel
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bilgi saglayan iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi veren markalardan ziyade,
tiiketicilerin hayatlarina dokunabilen, onlarla bag kurabildiklerini hissettiren
markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ortaya konulmustur. Dahasi
tilketicilerin bu markalar1 daha 6nceden tecriibbe etmelerinin sonuclar iizerinde

herhangi bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir (hbrturkiye.com).

Pollay’in 1983 yilinda kirk iki reklam gekiciligini tanimladigi “Measuring the
Cultural Values Manifest in Advertising” (Reklamlarda Kiiltiirel Degerlerin Ol¢iimii)
isimli ¢alismasinda reklam ¢ekicileri arasinda Devlet (State-Communtiy) cekiciligi
altinda toplum, devlet, ulusal haklar, kamusal canlilik, grup birligi, ulusal kimlik,
vatanseverlik (yurtseverlik), sosyal ama¢ disindaki sivil toplum Orgiitleri seklinde
reklam ¢ekicilikleri siniflandirilmistir (Polay, 1983). Diger taraftan Moriarty ise
reklam c¢ekicilerini “vatanseverlik” seklinde bir siniflandirmaya gitmistir. Reklam
cekiciliklerinden biri olarak kullanilan ulusal kimlik g¢ekiciligi, tiiketicinin iilkesine
kars1 besledigi vatanseverlik (yurtseverlik) hisleri, vatan sevgisi, aidiyet duygusu,
ortak gecmisi, tarihi anilari, ortak kiiltiirel degerler paylasimindan dogan baglilik gibi
kimliginin ve yasaminin énemli bir pargasini olusturan énemli bir ¢ekicilik tiiriidiir.
Bu yoniiyle de duygusal reklam gekicileri olarak tanimlanmaktadir (Kalan, 2009:
81). S6z konusu bu arastirmada da bu siniflandirmadan yola ¢ikilarak reklamlarda

ulusal kimlik unsurlarinin kullanildig: reklamlar tercih edilmistir.

Reklamlarda kiiltiirel ve wulusal wvurgular yapilarak iilkemizin birlik
beraberligine, kiiltiirel etkinliklere, geleneklerimizi ve degerlerimizi animsatan milli
duygular giiclendirmeye yonelik duygular yansitilmaya c¢aligilmaktadir. Béylece bu
tarz reklamlar araciligiyla tiiketici ile duygusal bir yakinlhik saglanmaya
calisilmaktadir (Kalan, 2009: 84). Tiiketiciler duygusal bag kurduklari markalar
satin alma karar siirecinde {iriinlerin fiziksel Ozelliklerinden ziyade, sagladigi
duygusal ve sosyal faydalara gore bir degerlendirme siirecine girerler (Elden ve

Bakir, 2010:132).

Duygu unsuru olarak mizahi reklamlar: Mizahi reklamlarin, tiiketicilerin
reklam1 hatirlamalar1 agisindan diger reklam g¢ekicilerine gore daha yiiksek olmast,

pazarlama iletisiminde tercih edilmesini saglamaktadir (Bilgili vd., 2011:874).
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Mizahi unsurlarin markanin sundugu {iriin ve hizmetin mahiyetiyle ilgili uygun
sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Soyle ki ilgilenimi diistik, siklikla kullanilan ve
diisiik maliyetli triinlerin reklamlarinda mizahi unsurlarin kullanimi daha uygun
diismektedir. Bunun diginda riskli iiriinlerde, endiistriyel tiriinlerde, kurumsal itibar
reklamlarinda ve hassas nitelige sahip Tlriinlerde mizahi unsurlardan kaginmak
gerekmektedir. Mizah, hedeflenen tiiketici kitlesi i¢in ne kadar dikkat ¢ekici olursa
olsun, sadece mizah reklamin basarisi igin yeterli olmayabilir (Bati, 2019: 209). Bu
acidan bakildiginda mizah unsuru kullanilacak {iriin ve markanin, kurum itibarin
zedelemeyecek sekilde kullanilmasit markanin itibar1 agisindan son derece onem

tasimaktadir.

Duygu unsuru olarak korku reklamlari: Korku; bir tehlike ya da mevcut bir
tehlike karsisinda harekete gegen duygu durumudur. Korku evrensel bir duygu
olmakla birlikte ayn1 zamanda bireyseldir ve yasamin ¢ok erken yaslarinda goriiliir.
Pazarlama iletisiminde ise korku cekiciligi genellikle sosyal kampanyalarda
karsimiza gikmaktadir. Ornegin; sigaray1 biraktirma kampanyalar1 olarak sigaranin
akciger kanseri ile olan iligkisi reklam kampanyalarinda siklikla karsilagilan bir
durumdur. Ayrica sigorta firmalar1 ve kozmetik firmalar1 da reklamlarinda korku

¢ekiciliginden faydalanmaktadirlar (Bati, 2010:211-215).

1.3. ULUSAL KIiMLIK KAVRAMI VE REKLAMLARDA ULUSAL KiMLIiK
UNSURLARININ KULLANIMI

1.3.1. Ulusal Kimlik Kavram

Psikoloji biliminde kimlik (identity) Freud yaklagimiyla bireysel kimlik,
benligin ilk asamasinda kisinin ruhsal yapisinin ¢ekirdegini, degismeyen, stirekliligi
olan, 6znel, bilinmeyen ancak dis diinyadan etkilenen bir pargasini olusturmaktadir.
Ikinci asamada ise “toplumsal kimlik” yer alir ve toplumsal kimlik, bireyin i¢inde
yasadig1 toplumla etkilesime girmekte ve gelismektedir (Papila, 2007:176). Boylece
birey yasadigi toplumun etkilerinden izler tasimaktadir. Kisisel kimlik, bireyin
kimlik baglamlarinin bir biitiiniidiir ve kimlik baglamlari, etik anlayisimiz,

degerlerimiz, inang ve bagliliklarimizdan olugmaktadir. Kisiligimize ait 6zellikleri
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onlardan aliriz. Kimligimiz diger digsal etkenler ile birlikte kimlik baglamlarimizda
olusmakta ve gelismektedir. Dolayisiyla kiiltiirel kimlikler, etnik, dini ve ulusal
kimlikler, gercek kisilerin siirekli ve yaygin 6geleri arasinda yer almaktadirlar (Tok,
2003: 140). Kimlik igerisinde kisiye has olma, bireysel karakteristikler ve sosyo-
kiiltiirel oOgeleri barindirmaktadir. Sosyokiiltiirel unsurlar bireyin ait oldugu
sosyokiiltiirel kimliklerin etnik, dini ve ulusal kimlikler ile birey kendisini tanimlar
ve kiiltiirel kimligiyle 6zdeslesmenin bir sonucu olarak sahip oldugu amag¢ ve

sadakatini olusturmaktadir (Tok, 2003:118).

17.yy Fransiz Ihtilal’inin sonuglarindan birisi siiphesiz ki milliyetcilik
hareketlerinin bas gostermesidir. Bunun bir sonucu olarak da ulus devletlerinin
ortaya ¢ikmasidir (Kara, 2004: 277). Ulus, bir toprak pargasini, ortak inanglari ve
anilari, kiiltiir ve sorumluluklar yoluyla birbiriyle iligki icerisinde olan insanlar1 ifade
etmektedir (Smith, 1999). Ulus, bireysel haklarin, 6zgiirliiklerin ve sorumluluklarin
temelini olusturmaktadir (Keating, 1996:3). Ulusun hem nesnel hem de 6znel
unsurlar1 i¢inde barindirdigin1 ve “Bir ulus, tarihsel olarak bir millettir. Ortak bir
kiiltirde tezahiir eden ortak bir dil, bolge, ekonomik yasam, psikolojik yap1
temelinde olusturulmus, istikrarli bir halk toplulugudur,” seklinde ifade edilmektedir
(Stearns vd., 2003: 511).

Ulusal kimlik c¢ercevesi, aynt zamanda, ulusal kimligin bilesenleri, toplumlari
ulusal smirlar i¢inde birbirine baglamaya yonelttiginden, “kiltir” ve “ulus”
kavramlar1 arasinda bir uzlasma gorevi saglamaktadir (Keillor ve Hult, 1999:80).
Gergeklestirilen bir ¢aligmada, wulusal kimligin ve milliyetgiligin tiiketici
etnosentrizminin 6nemli etkileyicileri oldugunu, yerli iirlinler i¢in tiiketicilerin
tercihlerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Vida vd., 2008).

Ulusal kimligin temel oOzelliklerini Smith (2017:32) asagidaki sekliyle
Ozetlemistir;

1. Tarihi bir toprak/iilke veya yurt

2. Ortak mitler ve tarihi bellek

3. Ortak bir kitlesel kamu kiiltiirii

4. Toplulugu olusturan tiim fertler ig¢in gecerli ortak yasal hak ve

gorevler
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5. Topluluk fertlerinin iilke ilizerinde serbest hareket imkanina sahip

olduklar1 ortak bir ekonomi.

Ulusal kimlik, giintimiizde sosyal diizen ve dayanigmanin mesruiyeti agisindan
onemli bir danisma merkezi haline gelmistir. Ulusal kimlik ve millet birbiriyle iliskili
cok yapili karmagik unsurlari igerisinde barindirmaktadir. Soyle ki etnik, kiiltiirel,
teritoryal, ekonomik, siyasi ve yasal gibi ¢ok boyutlu yapilar ile iliskilidir. Ulusal
kimlikler, toplum ig¢indeki kisilerin daha samimi, i¢sel gérevlerine de hizmet ederler.
Bunun en agik Ornegi fertlerin  “uyruklar” ve  yurttaglar”  olarak
toplumsallastirilmasidir (Smith, 1999:33). Ulusal kimlikler ne tek tiptir ne de
duragan bir yapiya sahiptir, dogas1 zaman i¢inde degisebilen bir dizi farkliliklar:
icerisinde barindirmaktadir (Bond vd., 2003). Ulusal kimlik, her bir {iye ve bir biitiin
olarak grup tarafindan olusturulur. Dolayisiyla olaylar ve deneyimler yeniden
diizenlendikge, toplulugun algilarini insa ettikce ve glincelledikge zaman igerisinde

degisimlere ugrayabilirler (Bulmer vd., 2010:201).

Pollay (1983) calismasinda, devlet cekiciligi altinda, toplum, ulusal haklar,
ulusal kimlik, vatanseverlik, grup birligi ve sosyal amag disinda bulunan sivil toplum
orgiitlerini devlet ¢ekiciligi altinda tanimlamaktadir (Pollay, 1983). Moriarty (1991)
calismasinda, reklam  c¢ekicilikleri arasinda  “vatanseverlik”  ¢ekiciligini
tanimlamaktadir. Her ne kadar ulusal kimlik olarak ifade edilmese de vatanseverlik
duygusu kisinin ulusal kimligini esas almaktadir (Kalan, 2009:82). Bir ulusa ait
milliyetcilik ve vatanseverlik icerigine sahip reklam cekicileri, bir ulusa ait olmanin
vermis oldugu gurur, mutluluk, giic ve ulusa ait sorunlar hakkindaki duyarlilik,
ulusal olma yerli olma temalar1 kullanilmaktadir. Bu tarz reklamlarda genel olarak
ulusa 0zgii olan ulusal simgeler bayrak, bayrak rengi, liderler sézel unsurlar olarak
da marslar, iilke millet sevgisini i¢cinde barindiran isitsel unsurlardan faydalanilabilir
(Elden ve Bakir, 2010:102). S6z konusu bu arastirmada da kullanilan reklam
uyaranlarinda Tiirk Bayragi, lilke sevgisinden bahseden sozel unsurlar seklinde hem

s0zel hem de gorsel unsurlara yer verilmistir.
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1.3.1.1. Ulusal Kimligi Olusturan Unsurlar

Ulusal kimligi olusturan birden fazla onciil bulunmaktadir. Bu Onciillerin
basinda; vatan bilinci, dil, din, etnik koken, kiiltiir, kitlesel kamu kiiltlirii, tarih

paylasimi, ortak dil gelmektedir. Asagida bu unsurlardan kisaca bahsedilmektedir.

1.3.1.1.1. Vatan Bilinci

Vatan, ulusal kimligin bir unsuru olarak vatan fikri, yasalar1 ve kurumlariyla
tek siyasi iradeye sahip bir toplulugu ifade etmektedir (Smith, 2017:26). Smith’e
gore milletler, vatan icindeki halkin bir arada olmasini saglayan ortak bir anlayis,
amag, hissiyat ve fikirlere, ortak bir sivil ideoloji ve kiiltiirel boyutlara sahip olmasini
gerektirir (Smith, 2017:27). Giiniimiizde devlet ya da ulus-devlet kavrami belirli bir
alanda, topraga bagl olarak meydana gelen siyasal birimi ifade eder. Dolayisiyla
vatan, etnik bir grubun yasadigi, ortak mitler ve tarihsel bilincin koklestigi

cografyay1 ifade etmektedir (Tastan, 2012:7).

1.3.1.1.2. Etnik Koken

Son yillarda “Etniklik” kavrami popiiler hale gelmistir. Bu kavram, toplumun
bazi kesimleri i¢in “ilksel” bir niteligi i¢cinde barindiran zamanin disinda dogal olarak
olusan insanin varliginin “verileri”nden biri olarak kabul edilirken; diger kesim icin
ise etniklik durumsal olarak goriilmektedir. Etnik bir gruba ait olma, 6znenin 6zel
durumuna gore degisen, zorunlu olarak gegici ve degisken olan bir tutum, alg1 ve
duygu meselesidir. Dolayisiyla kisinin zaman igerisinde durumu degistiginde grup
kimliginin de degisecegi, en azindan kisinin bagli oldugu ¢ogu kimlik ve séylemin,
donemsel olarak farklilik gosterebilecegi goriisiine dayanmaktadir. Bu bakis agilar
disinda etnik kimligin tarihi ve sembolik kiiltlirel niteliklerini 6n plana ¢ikaran
yaklagimlarin da oldugunu savunulmaktadir (Smith, 1991:20). Diger bir tanimlama
ise etnik kategori ya da etnisite (ethnicity); dil, din, irk, mezhep, klan, kabile gibi
toplumsal kategorilerden biri olarak ifade edilmektedir (Aktiirk, 2013:137).
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1.3.1.1.3. Ortak Dil

Ulusal kimligin diger bir bileseni de hi¢ kuskusuz bir topluma ait ortak bir dilin
gegmisten giiniimiize var olmasidir. Sosyal bir varlik olan “millet” kavraminin temeli
aym dili konusan bireyleri temsil etmektedir. Dil, edebiyat, din, tarih gibi milletin
tim vatandaglar tarafindan bilinmesi, Oziimsenmesi ve gelecek nesiller igin
korunmasi gereken milli kiiltiir hazinesinden biri olarak goriilmesi, kiiltiirel

degerlerin basinda gelmektedir (Smith, 1991:20).

1.3.1.1.4. Ortak Kitlesel Kamu Kiiltiirii

Bireylerin yasadiklar1 iilkelerine olan baglhilik hisleri ulusal kiiltir ve
kimliklerinin devlet kurumlarindaki temsiliyeti vatandaslari devlete baglar ve
kamusal yasam alani icin gerekli olan bireylere ve devlete olan bagliligim
sturdiiriir. Herkesin paylastigi ortak ulusal kimligin kamusal alanda kabul
edilmesiyle, bireyin kigisel kimlikleri kamusal alanda temsil edilmekte ve
taninmaktadir. Dolayistyla vatandaslarin ulusal kimliklerinin kamusal alanda kabul
edildigini gormeleri, bireyin de o iilkenin vatandasi olarak bireysel gorevlerini

yerine getirmelerine olanak saglamaktadir (Kalan, 2009:219).

Insan, yapis1 geregi sosyal bir varliktir. Bu sebeple, yasadigi cevreden,
arkadaslarindan, ailesinden kisacasi igerisinde bulundugu sosyal smiftan, ait
oldugu kiiltiirden etkilenerek yasamina devam etmektedir. Bu agidan tiiketiciler
satin alma karar siireclerinde de ailesinden baglayarak ait oldugu toplumsal yapinin
ozelligini yansitan kiiltiir ve ait oldugu sosyal grubun alt kiiltiir 6zelliklerine gore
davranig egilimi gostermektedirler. Dolayisiyla, tiiketicinin i¢inde yasadigi toplum,
tiikketim tercihlerinin gsekillenmesinde Onemli bir rol oynamaktadir (Elden,

2018:423).

1.3.1.1.5. Kiiltiir

Bir toplumu olusturan temel yapi taslarindan biri de hi¢ kuskusuz Kkiiltiir

kavramidir. S6z konusu kavramin bir¢cok tanimi yapilmakla birlikte, kiiltiir kavrami
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genel itibariyle “bir insan toplumunun duygu, diisiince ve yargi birligi saglayan
sosyal degerlerin tiimii olarak ele alinmaktadir” (Cecen, 1996:11). Farkli bir
tanimlamada ise kiiltiir, bir sosyal gruba dahil olan insanlarin paylastiklar1 ortak

anlamlar olarak ifade edilmektedir (Kog, 2019:399).

Pazarlama agisindan, bir markanin reklam konumlandirmasinda kullanilan
sozel, gorsel ve isitsel unsurlarla tiiketicinin algi ve yorumunda markanin
hedefledigi tiiketici kitlesinin ait oldugu kiiltiiriin belirleyici oldugu bilinmektedir.
Markalarin reklamlarinda tiiketicilerin yasam tarzlarina, kisisel begenilerine, ait
oldugu toplumun kiiltiirel degerlerine uygun reklam sloganlari, gorsel ve sozel
unsurlar kullanmalari, markalarin hedefledikleri tiiketici Kitlesi tarafindan dogru
bir sekilde algilanmasma yardimci olmaktadir (FElden, 2018:426). Markalar
hedefledikleri pazarda basarili olabilmeleri i¢in markalarin o pazarin kiiltiirel
Ozelliklerini, degerlerini, yasam tarzlarini ve tiikketim tercihlerini iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Ornegin, diinyanin lider beyaz esya firmasi Whirlpool, Hindistan
pazarmma agildiginda kiigiik ebatli buzdolaplar1 {iretmistir. Bunun sebebi ise
Hintlilerin yiyeceklerini saklamak ve korumak amaciyla gogunlukla baharatlama
yontemini kullanmastydi. Dolayisiyla Whirlpool markasinin o iilkenin tiiketim
tercihlerine ve kiiltiirel 6zelliklerine gdre bir {iriin sunduklar ifade edilebilir (Kog,

2019:403).

Arastirma konusu kapsaminda, bireyin kimligi ile iliskili olan ve ayn1 zamanda
ulusal kimlik insasinda da onemli yer tutan sosyal kimlik teorisine deginilmesi

gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

1.4. SOSYAL KiMLIiK TEORISi

Sosyal Kimlik Kurami 1970’1i yillarin ortalarinda Henri Tajfel ve John Turner
tarafindan, Bristol Universitesinde gelistirilen, kisilerin grup igi iiyeligini, grup
etkilesimini ve iiye olma siirecini temel alan sosyal psikoloji kurami olarak
tanimlanmaktadir (Hogg ve Ridgeway, 1995:259). 1980l yillara ulasildiginda, basta
Avrupa olmak iizere Kuzey Amerika ve Avustralya'da ¢ok sayida arastirmacinin

dikkatini ¢ekmesiyle onemli teorik ve ampirik ilerlemeler saglanmistir (Hogg ve
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Ridgeway, 1995:259). Sosyal kimlik kurami, bireysel kimlikten ziyade sosyal kimlik
kavrami iizerine yogunlagmaktadir (Demirtas, 2003:130). Kendini bir sosyal grupla
gliclii bir sekilde 6zdeslestiren kisilerin, bu grubu olumlu bir sekilde diger gruplardan
ayirma giidiisiine sahip olma egilimleri dogar. Dolayisiyla, kisinin kendi ig
gruplarini, karsilastirdigi gruptan daha olumlu degerlendirmesi beklenmektedir
(Mlicki ve Naomi, 1996:98). Gruplar arasi iliskilerin incelenmesi, bireysel ve grup
diizeyindeki siireclerin, kisilerarasi algilarin, tutumlarin veya davraniglarin grup
sinirlarinin nasil sekillendigi veya doniistiiriildiigi noktada 6zel bir yer almaktadir
(Brewer ve Kramer, 1985:220). Pazarlama agisindan ele alindiginda tiiketicilerin
marka ve Uiriin ayrimina iliskin davraniglarii, "grup i¢i" ve "grup disi1", "biz" ve
"onlar" gibi hissetmeleri s6z konusu teorik bakis acisiyla daha iyi
aciklanabilmektedir (Mishra vd., 2023:2). Sosyal kimlik teorisi, gruplararasi algilar
ve davranislari agiklamada, temel biligsel ve gilidiisel siireglerin 6nemini vurgulayan
teori olarak goriilmektedir. Kuram i¢ ice gectigi bes kavramdan meydana
gelmektedir. Bu kavramlar, sosyal siniflandirma, sosyal karsilastirma, en kii¢iik grup
ornegi, i¢ grup kayirmaciligi ve sosyal yapi kavramlaridir. Bu kavramlarin hepsini
tek tek ele almak pek olasi degildir; ¢ilinkii bu kavramlar birbirleriyle i¢ ice gecmis
kavramlardir (Demirtag, 2003:127).

Teori benlik gelisimi saglamak amaciyla, sosyal kimlik siireclerinin bir
parcas1 olarak grup dayanigmasina ve grup dist ayrimcilik gibi her tiirli grup
davraniglarinin  gosterildigini varsaymaktadir (Abrams ve Hogg, 1988; Trepte,
2006:256). Sosyal kimlik teorisi, kisiyi bireysel Olgiit almaktan ziyade bir sosyal
gruba ait olma yaklasimiyla ela alir ve lyeler arasinda etkilesim
gerceklesebilmektedir. SOyle ki bir futbol kuliibii, bir organizasyondaki tiim
kadinlardan olusan bir grup olmanin yaninda kendilerini ait hisseden ve algilayan bir
sosyal grup olarak disiiniilebilmektedir (Trepte, 2006:206). Sosyal kimlik teorisi
ulusal grup kimliginin arkasinda yatan Onemli bir motivasyon kaynagi olarak
goriilmektedir. Bireylerin olumlu 6z kimligini gelistirme veya elde etme ihtiyaci
varsayimindan yola ¢ikar. Sosyal kimligin, kisinin 6z imajinin grupla
Ozdestirilmesiyle  gelistirildigi  ileri siiriilebilir. Bdylece, bireyin ulusuyla
0zdeslesmesi arzu edilir, ¢linkii ulusun basarilari kisinin kendi 6z kimligini dogrudan

gelistirebilir. Bir ulusla 6zdeslesme, 6zellikle de kisinin ulusu olumlu bir sekilde
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tanimlaniyorsa kisinin benlik imajinin iyilesmesine yol agabilmektedir (Pedic, 1989:
39). Pazarlama bakisi agisindan konuyla ilgili yapilan calismalara asagida yer

verilmektedir.

1.4.1. Konuyla Ilgili Literatiir Calismalar

Keillor ve Hult (1996:66-82) bes iilke iizerinde yaptigi ¢alismasinda, ulusal
kimligin dort bilesenden meydana geldigini ortaya cikarmistir. Bu bilesenlerin;
ulusal miras, kiiltiirel homojenlik, inan¢ sistemi ve etnosentrizm oldugu tespit
edilmistir. Bes iilke icerisinde, ABD’nin en yiiksek diizeyde ulusal kimlige sahip
oldugu tespit edilmistir. Japonya’nin ulusal kimlik bilesenlerinden, ulusal mirasin ve
kiiltiire] homojenligin 6nemi ve inang sistemi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda zayif
bir etki oldugunu, Japon pazarina girecek firmalar i¢in reklamlarinda Japonya’ya
0zgl cografi sembollerin kullanilmasinin etkili olabilecegini vurgulamistir. Buna
verilebilecek en iyi 0rnegin ise Japonya’nin en 6nemli ulusal simgelerinden biri olan
Fuji Dagr’nin Japonya’da yabanci otomobil markasi reklamlarinda gosterilmesinin

yerinde bir 6rnek olabilecegini 6ne siirmiislerdir.

Hogan (1999:752) TV reklamlarinda Japonya ve Avustralya reklamlari i¢in
ulusal kimligin kodlarim1 cografi smiflandirma, kiiltiirel miras, sosyal iliskiler ve
sosyal deger referanslar1 seklinde siniflandirmaya gitmistir. Sonug olarak Avustralya
ve Japon reklamlarinda siklikla ulusal kimlige yonelik birden fazla reklam
cekiciliginden faydalanildigini tespit etmistir. S6yle ki Bondi sahilinde bir sorfeiiyti
tanitan bir reklam hem bos zaman aktivitelerine hem de cografyaya dayali olarak
Avustralya ulusal kimligine hitap ederken, ayn1 sekilde Japonya’da kiraz cigeklerini
izleyen kimona giyen bir kadinin hem kiiltiirel miras hem de cografya temelinde

ulusal kimlik unsurlarina génderme yaptig1 sonucuna ulagmustir.

Bulmer ve Oliver (2010:199-205) Yeni Zelanda’da nitel ¢alisma yontemiyle
markalarda ulusal kimligin nasil yasadigint McDonalds, Coca Cola ve bir¢ok yerel
marka lizerinde gergeklestirdigi aragtirmalarinda, McDonalds genel anlamda ABD ile
iliskili bir marka olsa da McDonald’s reklamlarmin tiiketiciye Yeni Zelanda
hakkinda cazip hikayeler sunmasi, reklamlarda ulusal kimligi vurgulamak amaciyla
Yeni Zelanda tarim ve tiretim kalitesi vurgusu, saglikli yasam, gii¢lii aileler ve dogal
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cevresi icin hikayeler anlatmasinin katilimeilar etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica
televizyon reklamlarinda markalarin kullandig1 ulusal kimligin birden fazla yoniiniin

tespit edilebilecegi sonucuna ulasmiglardir.

Roberts (2013:306) Sovyet sonrasi Rusya'da ¢ikolata ambalajlarinin ve votka
sigseleri gibi cesitli markalarin Rus ulusal kimligiyle iligkili ambalaj tasarimlarini
arastirdifi  calismasinda, tiiketicilerin ~ biliyiik Rus  ge¢misi  nostaljisinden
yararlandiklarini, bdylece markalarin daha giiclii konumlandirma hedefledikleri

sonucuna ulagmistir.

Carvalho ve Luna (2014:1026-34) bireyin ulusal kimliginin bir uyaran ile
aktiflestirildiginde, vatansever Ozelligi bulunan reklamlara verilen yanitlarin
tiketicilerin reklama yonelik tutum ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisini
deneysel yoOntem ile ele almiglardir. Birinci deneyde ulusal bir kanalda yayinlanan
ulusal bir trajedi haberi katilimcilara izlettirilerek bdylece bireylerin ulusal
kimliklerinin aktive olmasi saglanmis, sonrasinda deneklere ulusal mesajlar iceren
reklam igerikleri izlettirilmistir. Sonug olarak, ulusal kimligin etkinlestirilmesinin
bireylerin o kimligin temsil ettigi igeriklere daha olumlu tepki verdigi goriilmiistiir.
Ulusal kimligin ve tiiketicilerin reklamlara ve reklami yapilan iiriinlere tepkisini
olumlu yonde etkiledigini, 6te yandan reklamlarda iiriinlerin ulusal semboller ile
acikea eslestirilmesinin, tiiketicilerin ulusal kimligini harekete gegirmesine yardimci
oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Ayrica bu eslestirilmis reklamlara ve reklami yapilan
tiriinlere yonelik tiiketicilerin olumlu tutum gelistirmesine yol agtigini, dahasi ulusal
kimligin medya yoluyla etkinlestirilmesinin, reklamlarda {iriinlerin ulusal semboller
ile acik bir sekilde eslestirilmese bile tiiketicilerin reklamlara ve reklami yapilan
trlinlere  yonelik  tutumlarmi  olumlu etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Gergeklestirilen bir diger ¢alismada ise, tiiketicilerin ulusal kimlik diizeylerinin,
vatansever mesajlar iceren reklam degerlendirmelerinin olumlu bir etki ettigi

sonucuna ulasilmistir (Yoo, 2015).

Bang vd. (2017:66-78) ABD’de olumlu ve olumsuz ulusal haber igeriklerini
bireyin ulusal kimliginin etkinlestirilerek, tiiketicilerin vatansever cekicilikler iceren

reklamlart Sosyal kimlik teorisi kapsaminda deneysel yontemle ele almistir. Sonug

22



olarak, vatansever reklamlarin ikna ediciliginin, olumlu ulusal olaylar sirasinda ve
sonrasinda daha gii¢lii hale geldigini ortaya ¢ikarmislardir. Bagimsizlik giinii veya
Olimpiyat Oyunlar1 gibi olumlu bir ulusal etkinlik yaklastiginda, pazarlama
iletisiminde vatansever reklamlarin kullanilmasinin yerinde olacagi sonucuna
ulasiimistir. Ote yandan olumsuz bir durum olan 11 Eyliil saldirisi, terdr saldir
korkusu gibi bir zamanda firmalarin reklam mesajlarinda ticari amag, satin almaya
tesvikten ziyade vatansever veya kurumsal mesaj stratejilerinde ulusal giivenligi 6n
planda tutan reklam mesajlar1 vermelerinin tiiketiciler i¢in daha uygun olacagina

ulagsmiglardir.

Bartikowski vd. (2021:261-277) Cin'li tiiketicilerin liiks otomobil reklam
degerlendirmelerini deneysel yontem ile 2 (milliyet¢i bir gurur veya etnosetrizm
vurgusuna maruz kalma, maruz kalmama) x 3 (marka konumlandirma: yerel,
yabanci, kiiresel) diizeneginde yaptigi ¢aligmasinda, milliyet¢i c¢ekiciliklere maruz
kalmanin, tiiketicilerin ulusal kimlik egilimlerini (vatanseverlik, yerel kimlik)
artirdigim1  ve bunun da daha yiiksek diizeyde tiiketici etnosentrizmiyle
sonuclandigmi tespit etmistir. Ote yandan bu tiir reklamlara maruz kalmanin,
tiikketicilerin yabanci liiks otomobil markalari i¢in mense iilkelerinin sahip olduklar
gelismis sosyal sorumluluk iligkilerini tegvik ettigini ve sonug olarak bu markalarin

algilanan itibarini arttirdigini testpit etmislerdir.

Calismalar irdelendiginde, genel olarak bazi kiiresel markalarin faaliyet
gosterdikleri pazarlarda yerel unsurlardan faydalandiklari goriilmektedir. O iilkenin
kiiltiir ve ulusuna ait kodlar1 kullanmalari, tiiketiciler tarafindan kiiresel marka
oldugu bilinmesine ragmen, kendi uluslarinin  gururlandirdigr  hissini

uyandirabilmektedir.

Arastirma konusu geregi ulusal c¢agrisimli reklamlardan yola c¢ikilmistir.
Ulusun kiiltlirden bagimsizlig1r disiiniilemez. Dolayisiyla reklamlarda Kkiiltiirel
etkilere de kisaca deginmenin faydali olacagi diisiincesiyle asagidaki bdoliimde

reklam ve kiiltiir arasindaki iligkilere deginilmistir.
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1.5. REKLAM VE KULTUREL ETKILER

Kiiltiir, bir sosyal gruba ait bireylerin paylastiklar1 ortak anlamlar olarak
tanimlanmaktadir. Bireylerin yasam tarzlari, hayati yasama bigimleri tiiketim
tercihlerini de etkilemektedir (Kog, 2019:399). Bir ulusun i¢inde bulundugu kiiltiir
yapisi o iilke i¢indeki etnik gruplar, sosyal siniflar, egitim durumu, yas, belirli sosyal
simiflar gibi alt kiiltirel smiflandirmalar tiiketicilerin  yasam bigimlerinde,
aliskanliklarinda, dolayisiyla  tliketim davranislarinda  da  degisiklik
gosterebilmektedir (Elden, 2018:425).

Reklam, hedefledigi pazarin kiiltiiriinden uzak degildir ve diger kiiltiirlerden
gelen fikirleri 6ziimser. Kiiltiirel 6zellikler tiiketici algilarinda ve tiiketicilerin karar
verme siireclerinde 6nemli hale gelmektedir (Nijssen ve Douglas, 2011:128).
Dolayistyla herhangi bir iletisim kanali ile gérmiis oldugumuz bir reklam, iiriin ve
hizmetlerle ilgili algilarimiza ve deneyimlerimize deger katmaktadir. Moda ve
tasarim trendlerinin gelisimine katki saglayarak estetik anlayisimizin gelismesine
yardime1 olur. Ote yandan kimligimizle 6zdesen rol modeller olusturarak kendi
imajimizin sekillenmesine yardimci olmaktadir. Dahasi tercih ettigimiz yemek,
kiyafet, araba vs. kullanmay1 sectigimiz iiriinler araciligiyla kisiligimiz ve stil
duygumuz agisindan kendimizi ifade etmenin bir yolunu saglamaktadir (Moriarty

vd., 2014:7).

Farkli kiiltiirlerin ve uluslarin ¢ok c¢esitli benzerliklerinin yani sira farkl
ozelliklere sahip oldugu kiiltiirel zenginliklert mevcuttur (Keillor ve Hult, 1999:80).
Kolektivist kiiltiire sahip iilkelerin reklamlarinda, kisinin grup igerisindeki konumu,
sorumlulugu, aile giivenligi, grup hedefleri ve o gruba olan faydasi, degerleri
vurgulanirken, bireyci toplumlardaki reklamlarda verilen mesaj ise, farklilik, basari,
gruptan ziyade bireysel basar1 ve bireysel hedefleri vurgulayan degerleri 6n plana
¢ikarir (Cho vd., 1999; Mueller, 1987). Tiirk toplumunda ise reklamlarin otoriter ve
kolektivist (toplulukcu) kiiltiirel yapiya sahip oldugu gériilmektedir. Ulkemizde
kiiresel marka olan Coca Cola’nin Ramazan ay1 reklamlar1 incelediginde tlkenin
farkli bolge ve kiiltiirlerindeki insanlarin Ramazan’da iftar cogskusunun Coca Cola ile

birlikte paylasildigi imaji vurgusu yapilmaya calisilmaktadir (Elden, 2005:73).
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Boylece Coca Cola bu kiiltiirel degerlere saygi gosterdigi yoniinde bir imaj vurgusu
yaparak Coca Cola ile aslinda bir bakima “biz de sizin bir parcaniziz” mesaji
vermeye calismaktadir. Boylece hedefledikleri miisteri kitlesine ulasmaya amaglar.
Ayn1 zamanda pazarda faaliyet gosteren diger rakiplerinden avantajli konuma

geemeyi hedeflemektedir.

Reklamda iletilmek istenen mesaj tiiketicilerin yasadigi toplumdan izler
tasimaktadir. Ornegin, Japonya ve Avustralya reklamlarinda kadinlar daha
muhafazakar ve ¢ogunlukla pasif olarak tasvir edilirken erkekler toplumsal alanda
daha etkin, dinamik ve hatta saldirgan olarak tasvir edilmektedirler (Hogan, 1999:
754). Fransa ise genellikle, biiyiik bir kiiltiirel gelenege sahip gelismis, sevimli,
arkadas canlis1 bir {ilke olarak algilanmaktadir (Moon ve Jain, 2002:123). ABD’li
tiketiciler bireyci kiiltiirel degerler tasiyan reklam ¢ekiciliklerini begenirken, Cin’li
tiketiciler ise reklamlarinda kolektivist kiiltiirel degerlere vurgu yapilan reklamlar
daha ¢ok begenmektedirler (Zhang ve Neelankavil, 1995). Diger yandan Ingiliz
reklamlarinda ise bireyci kiiltiire sahip vurgular yapilmaktadir. Hatta ¢ogu reklamda
yalniz bireyler yer alirken grup ici birliktelige ¢ok fazla yer verilmemektedir (Mooji,
1998).

Dogu kiiltiirii agisindan degerlendirildiginde, Japonya reklamlarinda duygusal
icerikli daha 1limli reklam mesajlar1 s6z konusu iken ABD’nin reklam mesajlarinda
rasyonel ya da sert satis yaklasimlarinin daha sik kullanildigi gériilmektedir. Tayland
ve Giliney Kore reklamlarinda kolektivist kiiltiirel degerlere yer verirken Almanya ve
Amerika ise reklamlarinda bireyci kiiltiirel degerlere vurgu yapmaktadir (Niaz
Ahmed, 2001:206). Ayrica Amerikan reklamlari tiiketiciye daha rasyonel bilgiler
sunarken Fransiz ve Ingiliz reklamlarmin daha fazla duygusal unsurlara génderme
yaptigi ve metaforlar, benzetmeler felsefi ifadelere daha fazla yer verildigi

goriilmektedir (Biswas vd., 2013:75).

Calismalar irdelendiginde, reklamlarin toplumun mevcut kiiltliriinden
etkilenmemesi pek miimkiin goriilmemektedir. Yabanci iilkelerin reklamlarinda bir
tilkenin kolektivist veya bireyci kiiltiire sahip bir toplum olup olmadigi, bulundugu

cografya, cinsiyet rolleri, kisisel ve toplumsal degerler gibi cesitli faktorler
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reklamlarda verilen mesajlarda goriilebilmektedir. Dolayisiyla reklamda verilen
mesaj o kiiltiir ile ne kadar uyumlu olursa tiiketicinin ilgi ve dikkatini ¢ekmesi
acisindan o kadar basarili olabilir. Aksi bir durumda reklam hedefledigi kitleye sesini
duyuramayabilir. Ulkemizin Kolektivist kiiltiirel degerlere sahip bir iilke oldugu géz
ontinde bulunduruldugunda, reklamlarda birlik beraberlik vurgusu, grup i¢i etkinlik,
geleneklere saygi gibi degerlere yer verildigi ifade edilebilir. Bu baglamda farkli
kiltiirlerde ve kiiltiirler arasi calismalarda pazarlama iletisimi agisindan reklam
mesajlarinin etkilerinin 6rneklendirilmesi agisindan literatiirde yapilan g¢alismalara

yer verilmesi uygun gorilmiistiir.

1.5.1. Konuyla ilgili Literatiir Calismalar1

Cheng ve Schweitzer (1996:41) ABD ve Cin reklamlarinin kiiltiirel agidan
icerik analizini yaptigi ¢alismalarinda, Cin’lilerin reklamlarinda sembolik kiiltiirel
degerleri kullanma egiliminde oldugunu, ABD’lilerin ise hem sembolik hem de
faydac1 degerleri kullanma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Dogu ve Bati
kiiltiirel degerlerinin Cin televizyon reklamlarinda 6nemli bir rol oynadigini ortaya
¢ikarmiglardir. Cin ve ABD TV reklamlarinda gosterilen kiiltiirel degerlerin her iki
tilkede reklami yapilan iirliin kategorileriyle ilgisi oldugunu, 6te yandan Cin
reklamlarinin Bati kiltliriiniin oldukca giiglii bir etkisi altinda kaldig1 sonucuna

ulagmiglardir.

Jo (1998:447-57) Avustralyali (117) Hintli (121) denekler {izerinde
tilketicilerin etnosentrizmin temali reklam etkinligini, iilkelere ve iirliin kategorisine
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla, 2 (lilke)x2 (reklam)x3
(lirtin) faktorlii deneysel tasariminda etnosentrizm temali (Avustralya’li/Hint’li
driinleri satin  alin  ve Avustralya'lilari/Hint’lileri  kurtarin, %100 yerli,
Avustralya'da/Hindistan’da {retilmistir) reklam kurgulamislardir. Etnosentrizm
vurgusuz reklamda ise sadece mense iilke bilgilerini (Ingiltere farkli bir iilke)
belirtilmistir. Arastirma sonucunda etnosentrizm vurgulu bir reklamin, tiiketicilerin
yiiksek diizeyde yabanci tehdit algiladigi bir iilkede etkili oldugu tespit edilmistir.
Ote yandan tiiketicilerin diisiik diizeyde tehdit algiladiklar: bir iilkede ise tam tersi

yonde etkili oldugu, dahasi o iilkede bile etnosentrizm vurgulu reklamlarin yerli
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rtinler i¢in etkili oldugu, ancak diisiik kaliteli yerli iirlinler i¢in negatif yonde

etkisinin oldugu sonucuna ulagmisglardir.

Diehl vd. (2003:128-136) tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarin1 kolektivist
kiiltiirel degerler iceren reklam ve bireyci kiiltiirel degerler iceren reklamlari Alman
(40) ve Cin (40) tiniversite Ogrencileri ilizerinde deneysel yontemle arastirdigi
calismasinda, Alman katilimcilarin, bireysel reklami Cin’li tiiketicilere gore 6nemli

Olclide daha inandiric1 algiladiklarini tespit etmislerdir.

Nijssen ve Douglas (2011:113-33) Hollanda’li tiiketiciler tizerinde deneysel
calisma ile yerel, yabanci ve kiiresel konumlandirilan reklamlarin tiiketici diinya
gorligliliigii ile olan iliskisini, reklamlara yonelik tliketicilerin tepkisini ve
etnosentrizmin moderatoér roliinii arastirdigr ¢alismasinda etnosentrizm yerel
konumlandirma yapilan reklamlar tizerinde pozitif yonde iligkili iken yabanci ve
kiiresel konumlandirilan reklamlarda ise negatif yonli iligkili oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan c¢alismada yash tiiketicilerin reklamlarda yerel
konumlandirilan reklamlari daha olumlu degerlendirme egiliminde oldugu, geng
tiketicilerin ise yabanci ve kiiresel konumlu reklamlart daha olumlu
degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmislardir. Egitim seviyesi ylikseldik¢e yabanci ve

kiiresel reklama yo6nelik olumlu tutum gelistirdiklerini ortaya ¢ikarmislardir.

Girigken (Girisken, 2018:85) son yillarda reklam arastirmalarinda kullanilan
norobilim araglari olan EEG ve Eye Tracking kullanarak reklamlarda milliyetgilik
ogelerinin etkinligini arastirdig1 ¢alismasinda, arastirmada Tiirk tipine uyan Kenan
Imirzalioglu’nun yer aldigi Vestel reklami1 deney uyarami olarak tercih edilmistir.
Sonugta, reklamlarda duygusal etki skorunun ortalamay1 astigini, reklamda “gururla
yerli” vurgusu sloganinin oldugu boélgenin izleyicinin goz bebeklerinin gorsel
lizerinde yogunlagtigini tespit etmistir. Sonu¢ olarak burada markanin vermek
istedigi mesaj1 verdigi ve tiiketicinin dikkatini ve bakiglarimi ¢ektigi sonucuna

ulasilmistir (Girigsken, 2018:85).
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IKINCi BOLUM

2. ETNOSETRIZM VE TUKETICi ETNOSENTRIZMi KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle etnosentrizm kavrami ele alinmaktadir.
Ardindan etnosentrizm kavraminin pazarlama ile iliskisi agisindan tiiketici
etnosentrizmi kavrami agiklanarak, tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorlere yer
verilmektedir. Sonrasinda literatiirde konuyla ilgili yapilan c¢aligmalara

deginilmektedir.

2.1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Etnosentrizm kavrami, ilk kez 1906 yilinda Amerikali sosyolog William
Graham Sumner tarafindan, "kisinin kendi grubunun her seyin merkezinde oldugu ve
digerlerinin hepsinin ona gore Olceklendigi ve derecelendirildigi seylerin temel
goriisii" olarak tanimlanmistir (Sumner, 1906:13). Etnosentrizm, yaygin bir bigimde
kat1 bir i¢ grup-dis grup ayrimina dayanir; dis gruplara iliskin basmakalip olumsuz
imgeler ve negatif tutumlari, i¢ gruplara iliskin basmakalip olumlu imgeler ve
itaatkar tavirlar1 kapsamaktadir. Dolayistyla i¢ gruplarin hakli olarak baskin oldugu,
dis gruplarin ikincil oldugu grup etkilesimine dair hiyerarsik, otoriter bir goriisii
icermektedir (Adorno, 1950:150). I¢ grup bireyin kendini duygusal anlamda baglh
hissettigi, kiiltiirel ve ahlaki degerleriyle 6viing ve gurur duydugu grup iken dis grup
ise bu grupta bulunmayan diger gruplari kapsamaktadir (Asil ve Kaya, 2013).

I¢ gruplarla ilgili etnosentrik ideoloji, dis gruplarla ilgili olanin tersi yonde
olsa da benzer egilimler gostermektedir. I¢ gruplarin ahlak, yetenek ve genel gelisim
acisindan {stlin oldugu diisiiniilir. Ayn1 zamanda giic ve statii bakimindan {stiin
olmalar1 gerekir ve statiileri diisiiriildiglinde veya tehdit edildiginde, etnosentrik,
zulme ugramis ve magdur edilmis hissetme egilimindedirler. I¢ grup ideallestirilir.
Itaat ve sadakat, i¢c grup iiyesinin ilk gereksinimlerinden biridir. Dis grupta giic
arayigt ve asiret, i¢ grupta ahlaki dogruluk, kendini savunma ve sadakate
dontigmektedir. Diger tiim acgilardan i¢ grup dis grubun ziddi olarak kabul
edilmektedir (Adorno, 1950:149).
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Cogu durumda dis gruplar tehditkar ve giic arayan olarak goriilmektedir.
Onlara yonelik su¢lamalar ahlaki olma egilimindedir ve ¢ogu zaman karsilikli
celigkiler igermektedir. Cogu dis grubun ana O6zelliklerinden biri, tehdit ettikleri
varsayillan gruplardan nesnel olarak daha zayif olmalaridir. Bazen bu zayiflik
etnosentrizm tarafindan algilanir, ancak bu onun tehdit olma hissini azaltmaz

(Adorno, 1950:146).

Pazarlama agisindan ele alindiginda ise tiiketici etnosentrizmi temelinde,
tiikketicilerin yerli (grup i¢i) marka ve iirlinleri yabanci (grup dis1) marka ve iirlinlere
kiyasla makul olmayacak bir sekilde olumlu degerlendirme egilimlerini ifade eder
(Supphellen ve Rittenburg, 2001:910). Sdyle ki etnosentrizm tiiketiciler agisindan ele
alindiginda grup i¢i degerlendirmeyi kendi ait oldugu ulusu temsili diisiincesiyle
yerli liriine yonelme seklinde bir egilim s6z konusu iken yabanci tirlinii ise kendi
grubunun dis1 olarak gormesi ve dnyargili bir sekilde yabanci {iriinlere karsi kaginma

egilimi gosterme sekli olarak ifade edilebilir.

Shimp (1984) calismasinda tiiketici etnosentrizm kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Tiiketicilerin ithal {irtinlere yonelik bilissel, duygusal ve normatif yonelimlerini
kapsayan karmasik, ¢ok yonlii bir yapimnin bir bileseni oldugunu varsayar. Bu genel
yapiy1 ise nesne temelli inanglar ve tutumlar (iiriin kalitesi, degeri vb. algilari),
normatif temelli inanglar ve tutumlar (ithal iirlinler satin almasi veya alinmamasi
gerektigi algilar) olusturmaktadir (Shimp, 1984:285). Shimp calismasinin sonucunda
Olctim kalitesinden endise duydugunu ve tliketici etnosentrizmini Olgmek icin
psikometrik agidan saglam ve c¢ok maddeli bir 6l¢egin daha uygun bir Sl¢lim
olabilecegini ifade etmistir (Shimp, 1984:289). Sonraki yillarda bu eksikligi
gidermek amaciyla Shimp vd. (1987) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketici etnosentrizm
kavramini kullanmis ve Amerika’lh tiiketicilerin ithal iirinleri satin almanin
uygunlugunu, esasen ahlaki inanglarin1 temsil etmek icin kullandiklarini ifade
etmistir. Etnosentrik egilim gosteren tiiketicilerin, yabanci {iriin satin almanin yanlis
bir davranis oldugunu diisiindiigiinii, ¢linkii bu davranis bi¢iminin bireysel olarak
igsizlige neden olmakla birlikte {ilke ekonomisine de zarar verecegine dolayisiyla bu
davranigta bulunan tiiketicilerin vatanseverlige aykir1 hareket ettigini ¢alismasinda

ifade etmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).
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Tiiketici etnosentrizmi asagidaki 6zelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir (Sharma
vd.,1995:27).

1. Kisinin iilkesine olan sevgisi ve endisesiyle ithalatin kendine getirebilecegi
zararli etkilerin bir sonucu olarak ekonomik ¢ikarlarim1 kaybetme korkusundan

kaynaklanabilir.

2. Ithal iiriinlerin satin alinmama niyetini ve istekliligini icermektedir.
Etnosentrik egilim gosteren tliketiciler i¢in ithal {riinleri satin almak sadece

ekonomik bir sorun degil, bununla birlikte ahlaki bir sorunda teskil etmektedir.

3. ithalata kars1 kisisel bir 6nyargiy isaret etmektedir.

Yukarida sayilan oOzelliklerden yola cikarak, etnosentrik egilim gosteren
bireylerin Oncelikle yabanci iriinlere karst Onyargt olusturdugu acikca ifade
edilebilir. Dahasi bu tiiketiciler ekonomik ve ahlaki agidan da iilkesinin zarar
gormesini istememekte ve bunu da satin alma davranislarinda gostermek isterler. Bu
acidan yerli triinlere yonelik bir yaklagsma egilimi gosterirken, yabanci iiriinlerden

uzaklagma egilimi gosterebilirler.

Islevsel olarak tiiketici etnosentrizmi bireylere bir kimlik duygusu, bir gruba ait
olma ve grup i¢in ne tiir satin alma davraniginin kabul edilebilir olup olmadigina dair
anlays saglamaktadir (Fernanzed vd., 2013; Shimp ve Sharma, 1987). Ote yandan
etnosentrizm kavrami, bazi tliketicilerin kendi iilkelerinin disinda iiretilen {irtinlere
yonelik olumsuz tutumlarinin bir yansimasi olarak goriilebilmektedir (Shimp, 1984:
287). Etnosentrik bireyler, kendi gruplarinin diinyanin merkezi olduguna ve kendi
kiltirlerini  kiyaslayabilecekleri  bir fenomen olarak  kullanabileceklerine
inanmaktadirlar (Javalgi vd., 2005; Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketici etnosentrizmi
kavrami pazarlama ydneticilerine tiiketicilerin neden yerli veya yabanci tirlinleri satin
almayi tercih ettiklerini daha iyi anlamalarina yardimeci olmaktadir (Al Ganideh vd.,
2012:5). Tiketicilerin etnosentrik inanglari, {ilkelerine olan bagliliklarindan,
sevgisinden ve gururlarindan kaynaklanabilir. Boyle bir inanca sahip tiiketiciler,
yerel ekonomik ¢ikarlar1 korumak i¢in yabanci iriinleri satin almaya pek istekli

olmayabilirler. Bu nedenle, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin, ithal iriinlere
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yonelik tutum ve satin alma niyetlerini etkilemesi beklenmektedir (Tsai vd., 2013).
Dahas tiiketici etnosentrizminin diizeyi ve biyiikliigii kiiltiirden kiiltiire ve iilkeden
iilkeye farklilik gosterir (Kiigiikkemiroglu, 1999: 472; Kaynak ve Kara, 2002). Soyle
ki, bireyin etnosentrik egilim diizeyinin farklilik gostermesi, yerli ve yabanci
tiriinlere yonelik tutumlarinda da farklilik olusturmaktadir. Zira diisiik etnosentrik
egilim gosteren bireylerin, yerli liriinler ve yabanci iiriin/markalar i¢in duygusal
acidan onemli bir farklilik gostermezler. Bu tiiketiciler, iiriiniin kalitesine, marka
bilinirligine ve diger faktorlere daha fazla onem verirler. Hatta diisiik diizeydeki
etnosentrik egilim gosteren bireylerin yabanci iirlinleri yerli tirlinlerden daha iistiin
gorme egilimleri oldugu ifade edilebilir (Teng vd., 2022:339). Buna karsilik yiiksek
etnonsentrik egilim gosteren tiiketicilerin ise yabanci iirlin almay1 vatanseverlik dist
bir davranis olarak gorme egiliminde olduklar1 ve iilkelerine ait iiriinleri iistiin
gordiikleri i¢in farkli tilkelerden gelen iiriinleri reddetme egilimlerinin yiliksek oldugu

goriilmektedir (Nijssen ve Douglas, 2011:116).

Tiiketici etnosentrizmi kavrami iilkenin ekonomik gelisimi ile yakindan
ilgilidir. Dolayisiyla iilkedeki ekonomik kosullar gelistikce degisim gdosterebilir.
Omegin; Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra yabanci iiriinler daha cazip
goriilmekteydi. Buna bagli olarak da tilkede genel olarak tiiketici etnosentrizmi
diisiik seyir gostermekteydi. Ancak ilerleyen zamanlarda iilkenin ekonomisi istikrar
kazandik¢a milliyetgilik ve vatanseverlik duygular1 daha yiiksek seviyeye gelebilir.
Bu degisim de yiiksek etnosentrik egilimi beraberinde getirebilir (Puzakova vd.,

2015:731).

Yiiksek etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler, yabanci iirlin satin almanin tilke
ekonomisine zarar verebilecegini, kendisinin ve diger vatandaslarin istthdamina
engel olabilecegini diistinmektedirler. Dolayisiyla bdyle bir davranisi olumsuz
karsilamaktadirlar. Ulkesine kars1 sorumsuz, vatanseverlik duygulari olmayan hatta
ahlaki olarak da yanlis bir durum olarak degerlendirme egilimindedir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280; Klein, 2002: 352). Bu a¢idan bakildiginda iilkesine kars1 giiclii
baglar besleyen ve vatanina karsi sorumlu hisseden bireylerin yiiksek etnosentrik
egilim gosterebilecegi ve bunun da tiiketim davranisinda yerli iirlinleri satin almaya

daha istekli davranabilecekleri ifade edilebilir.
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Buraya kadar tiiketici etnosentrizim kavramlar1 irdelendiginde, kavramin
pazarlama agisindan tiiketicileri anlamanin markalara iki 6nemli ipucu sundugu
goriilmektedir. Bunlardan birinci yol, tliketicilerin neden yerli iiriin tercih etme
egiliminde olduklarini, ikincisi ise ithal iiriinlere karsi neden Onyargili bir tutuma
sahip olduklarina dair 6nemli ipuglart gérmemizi saglayabilir. Eger pazarlama
yoneticileri Uriin ve markalarmin girdikleri pazarda rekabet avantaji saglamak
istiyorlarsa Oncelikle pazar arastirmalarinda, hedefledikleri pazarin kiiltiiriinii ve
etnosentrik diizeyini dikkatli bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Soyle ki ithal
bir iriin ile yiiksek etnosentrik egilime sahip bir hedef kitleye hitap edilecekse,
tilketicilerin ithal triinlere yonelik algilart goz ardi edilmemelidir. Pazarlama
yoneticilerinin hedefledigi kitle diisiik etnosentrik egilim gosteren bir kitle ise 0
zaman TUriin kalitesi vurgusu, fiyat, marka bilinirligi gibi unsurlara vurgu

yapilmasinin yerinde olabilecegi sOylenebilir.

2.1.1. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Sosyo-Psikolojik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen birden ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorler genellikle sosyo-psikolojik ve demografik etkiler kiimesinin bir parcasini
olusturmaktadirlar (Sharma vd., 1995:27). Shankarmahes (2006:149-165) tiiketici
etnosentrizmin Onciillerini inceledigi ¢aligmasinda etnosentrizmin sosyo-psikolojik
etkilerini  vatanseverlik, kiiltirel agiklik, diinya fikirlilik, dogmatizm,
muhafazakarlik, materyalizm, degerler, politik faktorler ve ekonomik faktorlerden
meydana geldigini ifade etmistir. Asagida bu faktorlerin iceriginden ve pazarlama

agisindan 6neminden bahsedilmektedir.

2.1.1.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Vatanseverlik

Vatanseverlik, bireyin iilkesine olan sevgisini veya bagliligini ifade etmektedir
(Sharma vd., 1995:28). Vatanseverlik, diger gruplara diismanlik olmadan kisinin ait
oldugu gruba giiclii baglhilik duygusu ve sadakat kazandirmaktadir (Druckman,
1994:63). Yapilan calismalarda vatanseverligin etnosentrizm ile ilgili bir kavram

oldugu ifade edilmektedir (Adorno vd., 1950; Catton, 1960; Sumner, 1906).

32



Vatanseverlik tanimi geregi bir kisinin iilkesini digerine tercih etmesi anlami
tasimaktadir ve bu nedenle ayrimcidir (Stearns vd., 2003: 515). Diger bir
tamimlamada ise vatanseverlik 6znellik yani tiiketicilerin geg¢misleri ve anilariyla
iliskili olarak markanin c¢agrisim yapmasi ya da nesnellik, tarih ve mirasla markay1

cagristirmasi seklinde ifade edilmistir (Moraru, 2013:158).

Manandhar c¢aligmasinda vatanseverlik ¢ekiciliginin boyutlarin1 asagidaki
sekilde siniflandirmistir (Manandhar, 2019:200).

- Kiiltiirel gesitlilik ve uyum

-Ozgiirliik ve demokrasi

- Ulusal egemenlik ve birlik

- Ulkenin miireffeh bir gelecegi ve kalkinmasi igin umut
- Milleti temsil eden figiirler, oyunlar ve etkinlikler.

-Ulusal semboller, simge yapilar ve anitlar.

Yukarida agiklanan boyutlardan anlasildig: lizere, bireyin ait oldugu ulusa ait
ulusal semboller, iilkenin bayragi, ulusal mars1 olabilir ya da o iilkeye 6zgii kiiltiirel
etkinlikler, oyunlar ve mimari yapilar vatanseverlik c¢ekiciligi igerisinde
sayilabilmektedir. Dolayisiyla bu calismada deneysel uyaran olarak kullanilan
reklamlarda Tiirk Bayragi, Karadeniz bolgesine ait yoresel kiyafetli kadinlara ait

gorsel unsurlara yer verilmektedir.

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde vatanseverlik ve tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu yoniinde arastirmalar mevcuttur (Han, 1988;
Sharma vd.,1995; Klein ve Ettenson, 1999; Pentz vd., 2017; Javalgi vd., 2005;
Ruyter vd.,1998). Bu sonuglarin ziddi bir sonuca ulasan Saunders ve Bannister,
Ingiliz tiiketicilerin vatanseverligin, herhangi bir inangla tiiketim {iriinleri pazarina
yayilmadigi sonucuna ulagmistir (Bannister ve Saunders, 2007:565). Calisma 6zetle
Ingilizlerin vatanseverlik duygularmin tiiketim tercihlerini etkileyemedigini ifade
etmistir. Ote yandan siyah ve beyaz Giiney Afrika’li tiiketiciler iizerinde yapilan

farkli bir calismada vatanseverligi, bireyin iilkesine karsi duygularini ve kisinin
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milletine duydugu sevgi ve gurur derecesi olarak degerlendirmistir (Pentz vd.,
2017:209). Vatanseverler, isbirlik¢i ve bariggil bir bakis acisiyla gliclii vatansever
duygulara sahiptirler. Ulkeleri i¢in canlarini riske atmaya istekli olsalar bile savasa
egilimli degillerdir (Druckman, 1994:64). Vatansever yonelim rekabet¢i olmayan
durumlarda daha sik ortaya c¢ikarken milliyetgi yonelim gruplararasi rekabetci
durumlarda daha gii¢lii ifade edilmektedir (Druckman, 1994:148). Genel anlamda
daha 1limli olan vatanseverlerle karsilastirildiginda milliyetciler asirilik¢t olma

egilimi gosterirler (Moraru, 2013:145).

Yerli veya yabanct irilinlere yonelik vatansever tepkilerin tiiketici
davraniglarinda duygusal tepkilere yol agabilecegi One siiriilmistiir (Zajonc ve
Markus, 1982 akt. Moon ve Jain, 2002). Yerli iiriin satin alma niyetinde
vatanseverligin dnemli derecede rol oynadigina iliskin ¢esitli ¢alismalar mevcuttur

(Han, 1988; Balabanis vd.,2001; Klein ve Ettonson, 1999; Sharma vd., 1995).

Han (1988) Amerika’li tiiketiciler iizerinde yerli ve yabanci iiriin satin alma
tercihlerine yonelik yaptigt calismasinda, bireylerin  vatanseverlik duygu
yogunlugunun Yyas, cinsiyet ve 1irk ile anlamli iligkiye sahip oldugunu ve
vatanseverligin yerli {iriin satin alma tercihinde 6énemli pozitif bir etkisinin oldugunu

tespit etmistir.

Tiirkiye’de yapilan ¢esitli ¢alismalar incelediginde farkli sonuclar ortaya
ciktigr goriilmektedir. Balikgikoglu (2008) Ankara’da yapmis oldugu caligmasinda
vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
sonucuna ulagirken Elibol (2013) ise vatanseverligin tiiketici etnosentrizm {izerinde
anlamli pozitif iligkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Ote yandan Balabanis vd. (2001)
Tirkiye’de vatanseverligin tiiketici etnosentrizmini etkiledigi sonucuna ulagmstir.
Uyar'in (2014) calismasinda ise bireyin etnosentrik diizeyi arttikca yerli tirlinleri
tiketme egiliminin artacagi yoniinde bulgulara ulasilmistir. Ruyter vd. (1998)
Hollanda’da bulunan on uluslararasi hizmet sektoriinde gerceklestirdigi ¢aligmasinda
tilketicilerin hizmetlere yonelik etnosentrik egilimleri ile vatanseverlik arasinda
pozitif yonli iliski oldugunu, yabanci hizmet saglayicilara yonelik tutumlar

arasindaki iligkiyi de ilimlastirdigini ortaya ¢ikarmustir.
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2.1.1.2. Tiiketici Etnosentrizmi ve Milliyetcilik

Vatansever ve milliyet¢i dirtiiler, insan motivasyonlarinin en gii¢lii diirtiileri
arasindadir. Biligsel kararlar1 kolayca etkileyebilir ve rasyonel diislinceleri gegersiz
kilabilme giiciine sahiptir (Feshbach, 1987: 320). Ozellikle tiiketici milliyet¢iligi,
tirtinlerin biligsel agidan degerlendirilmesini ve satin alma niyetini etkilemektedir
(Kiigctikkemiroglu, 1999: 472). Milliyet¢ilik, kendi grubunu sevmeyi ve bazi diger
gruplar1 sevmemeyi iceren bir yonelimi tesvik ederken vatanseverlik, kiginin kendi
grubuna kars1 giiclii baglara ve sadakate yol agar (Drukman, 1994: 64). Druckman
(1994), vatanseverligi ulus i¢in baglilik ve her tiirli fedakarligi yapma sadikligi
seklinde ifade ederken, milliyet¢iligi baglilik ile birlikte baskalarini diglama,
baskalarina kars1 diismanlik tarafindan destelenen fedakarliga hazir olma sekli olarak
ifade etmektedir. Milliyet¢i bireylerin kendi gruplar1 disindakilere diger tilkelere ve
diger etnik gruplara karsi cok daha rekabet¢i, saldirgan, savasgt ve dnyargili oldugu
ifade edilmektedir. Vatanseverligin birey ve grup ulus arasinda daha basit bir iliski
oldugu savunulurken; milliyet¢iligin ise, kendi ulusunu bir uluslar kiimesine
yerlestiren ve bu uluslar arasinda farklilasan daha ayrintili bir yapida oldugu
goriilmektedir. Milliyetgiler, uluslart i¢in daha saldirgan tavirlar1 desteklemelerine
ragmen bireysel faaliyetlerinde vatanseverlerden ¢ok da farkli degillerdir (Drukman,
1994:47). Etnosentrizm ve milliyetcilik arasinda pozitif yonde iliski oldugu yoniinde
caligmalar mevcuttur (Tsai vd., 2013; Balabanis vd., 2001; Elibol 2013; Balik¢ioglu,
2008).

Gorildigi  tizere, milliyetgi bireyler {ilkelerine kars1 giiglii duygularla
baghdirlar. Hatta bu bireyler {iilkesi ugruna savasmayir goze alma egilimi
sergileyebilirler. Bununla birlikte milliyetgi bireyler iilkeleri digindaki yani kendi
gruplar1 digindakilere karsit on yargili davranma egilimi gosterebilirler. Pazarlama
acisindan ise genel olarak milliyet¢i goriise sahip bireyler, kendi iilkesini diger

tilkelerden {istiin tutarak iilkesinin tirlinlerine yonelme egilimi gosterebilirler.

2.1.1.3. Tiiketici Etnosentrizmi ve Entarnasyonalizm

Enternasyonalizm uluslararasi paylasim ve refahi kucaklayan aktif bir tutumu

gerektirmektedir (Kosterman ve Feshbach, 1989). Enternasyonalistler, yabanci
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tirtinleri satin alarak uluslararasi refah1 ve diger iilkelerin isttihdamina yardimci olma

egilimi gosterirler (Tsai vd., 2013).

Enternasyonalizm, kiiltiirel agiklikla ilgili olmasimma ragmen, daha c¢ok diger
tilkelerdeki insanlarin refahi ile ilgilidir. Bu nedenle kisisel satin alma ile ilgili bir
karar {izerinde giiclii bir etkiye sahip olmayabilir (Javalgi vd., 2005: 331). Zira bu
yargly1 destekleyen bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Enternasyonalizm ve tiiketici
etnosentrizm arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Balabanis
vd., 2001; Pentz vd., 2017). Farkli bir bulgu ise ABD’li ve Cin’li tiiketicilerin
etnosentrik egilimini kiiltlirler arasindaki farkliligin incelendigi bir ¢aligmada,
enternasyonalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iliski olmadigi,
ABD’de enternasyonalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani bireyler ne kadar enternasyonalist ise onlarin
yerel olarak iiretilmis tiriinleri satin alma konusunda da o kadar istekli olduklari
sonucuna ulagmislardir (Tsai vd., 2013:88). Ayrica, ABD’de milliyetgilik ve
enternasyonalizmin tiiketici etnosentrizminin 6nemli Onciilleri oldugu ifade

edilmektedir (Lee vd., 2003:503).

Kavram incelendiginde Tiirkiye’de tiiketici etnosentrizmini etkileyen
faktorleri arastiran bir¢ok calisma olmasina ragmen, enternasyonalizm ile iliskisini
inceleyen ¢aligmalara pek rastlanilmadigi gériilmektedir. Ulkemizin her gegen giin
artan geng niifusu ve kiiltiirel ¢esitliligi de géz 6niinde bulunduruldugunda kavramin

tilkemizde incelenmesi Tiirkge literatiire katkisi agisindan 6nemli olabilir.

2.1.1.4. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiltiirel A¢ikhik

Kiiltiirel aciklik, diger kiiltlirlerden gelen fikir ve iriinlere kars1 ilgi duyma,
kabul etmeye istekli olma ve farkl kiiltiirlere uyum saglamaya yonelik bir kavramdir

(Nijssen ve Douglas, 2011:28).

Bireylerin diger kiiltiirlerin insanlari, degerleri ve eserleri ile ilgili deneyimlere
acikligi, diger kiiltlirlerle etkilesim firsati, kiiltiirel agidan 6n yargiyr azaltmaya

yardimei olabilir (Sharma vd., 1995:28). Calismalar, kiiltiirel aciklik ve etnosentrizm
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arasinda negatif yonlii iliski oldugunu (Sharma vd., 1995; Pentz vd., 2017; Ruyter
vd., 1998) gostermektedir. Yabanci kiiltiirlere asina olmayan ve yabanci kiiltiirlere
acik olmayan tiiketiciler, yiiksek bir etnosentrik egilim gdosterseler bile belirli bir
yabanci kiiltiire kars1 olumsuz tutumlar gdstermeyebilirler. Ornegin, diger kiiltiirlerin
insanlar1, degerleri ve eserleri konusunda ¢ok az deneyimi olan bir Japon kadini,
tirtinleri ithal etmeye karsi olumsuz bir tutum sergileyebilir. Tiiketim konusunda
yuksek etnosentrik bir egilimi olmasina ragmen, ABD’ye ve Amerikan Kkiiltiiriine
veya Amerikalilarin yasam tarzina karsi olumlu bir tutumu sergileyebilirler (Moon,
1996). Bunu destekleyen bir calisma ise Fransiz tliketicilerin kiiltiirel acikliginin
etnosentrizmden bagimsiz degerlendirildigi ve yabanci mallar satin alirken Fransiz
tiiketiciler icin 6nemli olmadig1 (Javalgi vd., 2005) sonucudur. Burada bireyin diger
ilkelere kars1 kiiltiirel agiklik gostermemesi ve yiiksek diizeyde etnosentrik egilim
gostermesi onun yabanci kiiltiirlere ve iilkelere karst da 6n yargili olmasi anlami
tasimamaktadir. Zira kisi satin alma davranisinda etnosentrik egilim gosterirken bir

yandan da farkli tilke ve kiiltiirleri gérmek, gezmek ve iletisim kurmak isteyebilir.

2.1.1.5. Tiiketici Etnosentrizmi ve Muhafazakarhk

Muhafazakar bireyler, zamanin sinavini atlatan ve sadece ara sira, isteksiz bir
sekilde kademeli olarak degisiklikler yapmaya c¢alisan gelenekleri ve sosyal
kurumlar1 sevme egiliminde olan kisileri ifade eder. Muhafazakar bireylerin ithal
triinleri olumsuz degerlendirme egilimi bulunurken yerli {irlinleri ise olumlu
degerlendirme egilimi vardir (Sharma vd., 1995:28). Calismalar incelendiginde
muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonde iliski oldugu
(Sharma vd., 1995; Ruyter vd., 1998; Balabanis vd., 2002; Javalgi vd., 2005; Al
Ganideh vd., 2012) yoniindedir. Ote yandan Shankarmahes (2006) muhafazakarligin
tilketici etnosentrizmi tizerindeki etkisini incelerken egitimin ve diinya fikirliliginin

iliml etkileri ile birlikte incelenmesi gerektigini savunmustur.

Diger yandan Tiirkge literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile muhafazakarlik
arasinda pozitif yonde giiclii bir iligki oldugu tespit edilmistir (Altintag vd., 2007,
Elibol 2013). Muhafazakarligin yerli {iriin satin alma tercihiyle pozitif yonlii iligkili
oldugu (Tarhan, 2015) elde edilen bulgular arasindadir.
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Dolayistyla yukaridaki bilgiler 1s18inda lilkemiz gibi kolektivist kiiltiire sahip
bir iilkede muhafazakar bireylerin ¢ogunlukla yerli iiriin satin alma egilimi gésterme

ihtimalinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

2.1.1.6. Tiiketici Etnosentrizmi ve Diismanhk

Diismanlik, tiiketici etnosentrizm gibi iiriiniin 6zelliklerine bakilmaksizin satin
alma kararlarin1 etkileyebilir. Fakat diigmanligin tiiketici etnosentrizmden Snemli

fark1 tiim yabanci iilkeler yerine sadece belirli iilkeleri kapsamasidir

(Shankarmahesh, 2006: 162).

Savas diismanligi, ithal iriinleri satin alma isteksizligi lizerinde dogrudan
giiclii bir etkiye sahipken ekonomik diismanlik, tiiketici etnik merkezcilik yoluyla
dolayli olarak satin alma konusundaki isteksizligi etkilemektedir (Nijssen ve

Douglas, 2004:16).

Ekonomik diismanligin genel olarak iilke ic¢in adaletsiz ekonomi
uygulamalarindan veya yabanci iilkenin ekonomik giiciinden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Buna karsilik, savasla ilgili diigmanliklarin nedenleri dogas1 geregi
daha ¢ok tilkeye 6zgii olarak goriliir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007). Ayrica yash
tilketicilerin  diigmanlik gdsterme egiliminin daha yiiksek oldugu, bulgular
arasindadir (Klein ve Ettonson, 1999:17).

Klein vd. (1998) calismasinda, Cinli tiiketicilerin Japonya’ya ve Japon
trlinlerine karst olan tutumlarmi kullanarak tiiketici diismanlik modelini
gelistirmislerdir. Modele gore Cin tiiketicilerin Japonya’ya karst diismanliginin
Japon iiriinlerini satin alma davranisi ile olumsuz bir iliski oldugu goriilmiistiir. Soyle
ki calismada Cin tiiketicilerin Japon iirlinlerini kaliteli olarak kabul etmelerine
ragmen satin alma davranisindan kaginmakta olduklari anlagilmistir. Caligmadaki
ilging bulgu ise Cinli tiiketicilerin savas ile ilgili tarihsel faktorlerin, giiniimiiziin
ekonomik faktorlerinden c¢ok, Japonya’ya yonelik diigmanlik ile daha yakindan

iligkili olmasidir (Klein vd., 1998: 96-97).
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Avusturalyali tiiketiciler {izerinde yapilan bir c¢alismada, Avusturalyali
tiiketiciler Tiirkiye’ye duyduklar1 diisgmanligi {i¢ ana nedene dayandirmaktadirlar.
Birincisi insanlar tarafindan Tiirk halkinin algilanan zihniyetinin basmakalip
inang¢lardan ve deneyimlerden kaynaklandigi goriisii, ikincisi ise Tiirk toplumunda
kadinin roliiniin zayif olarak algilanmasi, {igiincii bir neden ise dinin etkisidir (Riefler

ve Diamantopoulos, 2007).

Ulkemizde yapilan bir calismada ise yabanci diismanliginin yabancilara karsi
olumsuz tutum iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu, etnosentrizm ile diismanlik

arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna ulagilmistir (Altintag ve Tokol, 2007).

Kiiltiirel agidan birbirine yakin iilkeler arasinda tiiketici diismanliginin var
olabilecegi gibi, kiiltiirel agidan mesafeli olarak bilinen iilkelerin mutlaka aralarinda
diismanlik hedefleri olmas1 gerekmemektedir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007).
Yani iilkelerin kiiltiirel olarak birbirine uzak olmalar1 aralarinda husumet olabilecegi

anlamina gelmemektedir.

2.1.1.7. Tiiketici Etnosentrizmi ve Materyalizm

Shankarmahes’in 2006 yilinda etnosentrizmi etkileyen faktorleri arastirdig:
calismasinda sosyo-psikolojik faktorler arasinda materyalizm etnosentrik egilimi
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Materyalizim kavramini, Wackman ve
Ward (1971) bireylerin para ve materyalleri kisisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine
giden bir yol olarak gormesi seklinde tanimlar. Materyalizm ile ilgili literatiirde
farkli bulgular elde edildigi goriilmektedir. Tayland ve Tiirkiye’de gergeklestirilen
caligmada etnosentrizm ve materyalizmin markalarin satin alma niyetlerini
etkilemedigi sonucuna ulasilmistir (Dogerlioglu Demir ve Tansuhaj, 2011). Farkl1 bir
calismada ise materyalizm ve etnosentrizm arasinda pozitif yonde iliski oldugu tespit

edilmistir (Clarke vd., 2000).
2.1.1.8. Tiiketici Etnosentrizmi ve Dogmatizim
Dogmatizm, gercekligi siyah beyaz seklinde goren bir kisilik 6zelligi olarak

tanimlanmaktadir. Kisinin dogmatizm diizeyi ne kadar yiiksek ise tiiketici
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etnosentrizmi diizeyinin de o kadar yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Caruana,

1996:41).

2.1.1.9. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kolektivizm-Bireycilik

Bireycilik, kisilerin birbirleriyle olan baglarmin esnek oldugu toplumlarla
ilgilidir ve bireyin kendine ve ailesine bakmas1 beklenir. Karsit olarak kolektivizm,
insanlarin dogdugundan itibaren gii¢lii ve birbirine bagl grup i¢i giiglii baglarinin
oldugu, insanlarin hayatlar1 boyunca sorgulamadan sadakat karsiliginda onlar
korumay1 siirdiirdiigii toplumlarla ilgilidir (Hofstede, 1984:76). Kolektivist kiiltiire
sahip bireyler, bulunduklar toplulugun/grubun ve bireylerin hedefleriyle ilgilenirler
ve bunlar bireysel hedefleri ile tutarlidir, bu nedenle birey grubun iradesine karsi
gelmeden ait oldugu toplulugun taleplerini yerine getirir. Bununla birlikte, bireyci
kiiltiirlerde bireyin kendi i¢ gruplarinin hedefleriyle ortiismeyen kisisel hedefleri
olabilir. Bireyci kiiltiirlerde kollektif ve birey arasinda ¢atisma yasandiginda, bireyin
hedeflerine ulagsmaya calisacagi ve i¢ grubun hedeflerini gormezden gelecegi “dogal”
goriintir. Kolektivist kiiltlirlerde ise bireyci kiiltiirlerin aksine, toplulugun amaclar

bireyin hedeflerinin 6niine gegmektedir (Triandis, 1995:17).

Balabanis vd. (2001) Tiirkiye ve Cek Cumbhuriyeti ile karsilastirmali olarak
yaptiklart ¢aligmalarinda Tiirkiye’nin grup sadakatine vurgu yapan kolektivist yapida
bir ililke oldugu ifade etmistir. Calismalar incelediginde, tiiketici etnosentrizm ile
kolektivist (topluluk¢uluk) arasinda pozitif yonde iliski oldugu (Sharma vd., 1995;
Javalgi vd., 2005; Ruyter vd., 1998; Ozdemir, 2019) goriilmektedir. Daha yakin
tarthte yapilan caligmalar irdelendiginde, Han ve Guo (2018) bireysel tiiketicilerin
tiiketici etnosenrizmine daha az duyarli oldugunu ve etnosentrik reklamciliktan daha
az etkilendigi sonucuna ulasmistir. Kars’ta yapilan farkli bir c¢alismada
kolektivizm/bireycilik degiskeninin “yerli iiriin tercihi” arasinda giiclii pozitif yonde

iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir (Tarhan, 2015).

Bireycilik: Bireycilik, benligin 6zerk kabul edildigi toplumlarda daha g¢ok
goriilmekle birlikte bireysel hedeflerin grup ici hedeflere gore onceligi oldugu

gruplart temsil etmektedir (Diener ve Eunkooks, 200:16). Bireyci kiiltiire sahip

40



toplumlarda ekonomik gelismeye, benlik, 0&zgiirlik ve eglenceye vurgu
yapilmaktadir (Diener ve Eunkooks, 2002:17). Ulkemizde, Ozden (2017)’nin yapmis
oldugu doktora caligmasinda bireyci benlik algis1 artikg¢a tiiketici etnosentrizm

egilimlerinin de arttig1 yoniinde bir sonucu ulasilmistir.

Hofstede (1984) 40 iilke iizerinde kiiltiirel boyutlar1 arastirmak icin yaptigi
caligmasinda {iilke kiiltiirlerinin farklilastigi dort ana boyut belirtmistir. Bunlar;
(Hofstede, 1984:11).

1

Gii¢ mesafesi

2- Belirsizlikten kaginma
3- Bireycilik
4- Erillik/Disillik

2.1.1.10.Etnosentrizmi Etkileyen Araci ve Ilimlastiric1 Etki Ciktilar:

Sharma vd. (1995) tiiketici etnosentrizmini yabanci liriinlere yonelik tutumlar
tizerindeki etkisini hafifleten faktorleri ele aldigi c¢alismasinda, etnosentrik
tilkketicilerin yabanci iirlinlerin kisisel refahlar1 veya lilke ekonomisi i¢in daha az
tehdit olusturdugunu diisiinmeleri durumunda, ithal {irlin satin almaya daha istekli
olduklarmi tespit etmislerdir. Yabanci iiriinlerin algilanan gerekliligi ve ekonomik
tehdidin tiketici etnosentrik egilimler tizerinde 1limlastirici (moderator) etkisi oldugu
sonucuna ulagsmistir (s.26-35). Tirkge literatiir incelendiginde, Dogu Anadolu ve
Karadeniz Bolgesinde karsilastirmali olarak yapilan bir ¢aligmada, topluluk¢u benlik
ve bireyci benlik algisi ile yerli iirlin satin alma niyeti arasinda bulunan iliskiyi,
tiikketici etnosentrizminin aracilik rolii oynadigina ulasmislardir (Ozden, 2017).
Servis kolayliginin, tiiketicileri yerli iiriinleri tercih etmeye yonlendiren bir faktor
oldugu, Alman iirlinlerinin prestij olarak degeri yiiksek, ancak ekonomik acidan

diistik algilandigi sonucuna ulagmislardir (Han ve Terpstra, 1998:251).

2.1.2. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Demografik Faktorler

Shankarmahes’in tiiketici etnosentrizminin onciillerini inceledigi ¢alismasinda,
tilketici etnosentrizmini etkileyen faktorleri dort kategoride siiflandirmistir. Bu
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simiflandirmalar, sosyo-psikoloji, ekonomik, politik ve demografik faktorlerden
meydana gelmektedir (Shankarmahes, 2016:149). Asagida bu faktorlerin tiiketici

etnosentrizm ile iliskileri ele alinmaktadir.

2.1.2.1. Yas

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili literatiirde yapilan arastirmalar incelediginde
demografik degiskenler arasinda yas degiskeninin ele alindig1 bir¢ok ¢aligma oldugu,
ancak sonuglar arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Nitekim tiiketici
etnosentrizmi ile yas arasinda pozitif yonlii iliski oldugu (Ruyter vd., 1998; Javalgi
vd., 2005; Klein ve Ettonson, 1999; Caruana, 1996; Zeren vd., 2020; Uyar, 2014,
Asil ve Kaya, 2013: Han, 1988) sonucuna ulagmislardir. Ote yandan yas ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigint yoniinde sonuclara
ulagilmigtir (Sharma vd., 1995; Klein ve Ettanson, 1999:17; Siamagka ve Balabanis
2005; Aysuna ve Altuna, 2008). Ote yandan farkli bir ¢alismada ise genc
tilkketicilerin diisiik diizeyde etnosentrik egilim gosterdikleri bulgusuna ulasilmistir

(O”cass ve Lim, 2002).

Sonuglar irdelendiginde, farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde hatta ayni {ilkenin farkli
sehirlerinde yapilan ¢alismalarda bile farkli sonuclar elde edildigi goriilmektedir.
Dolayisiyla yas degiskeni ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliski toplumsal ve
kiiltiirel farklilik gosteren Orneklemlerde calisilarak literatiiriin  bu agidan

zenginlestirilmesi gerekmektedir.

2.1.2.2. Cinsiyet

Tiiketici etnosentrizmi ve cinsiyet degiskeni incelendiginde genel olarak kadin
tiketicilerin erkeklere gore daha etnosentrik egilim gosterdigi yoniinde bir¢ok
calisma mevcuttur (Han 1988; Sharma vd., 1995; Elibol, 2013; Klein ve Ettonson,
1999:17; Kiigiikaydin, 2012). Tiirkiye ve Hollanda’da gerceklestirilen bir ¢aligmada,
etnosentrik egilim diizeyi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig:
sonucuna ulasilmistir (Tuncer ve Goksen, 2016). Bununla birlikte 6rneklem grubu

degistikce dogal olarak farkli sonuglarin olmasi muhtemel oldugu goriilmektedir.
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Tiirk erkek tiiketicileri kadin tiiketicilere gore daha etnosentrik egilim gosterirken
Isvec’li tiiketicilerde ise tam tersi durumun s6z konusu oldugu tespit edilmistir
(Demir, 2018). Silli’li tiiketicilerin etnosentrizmi ve cinsiyet ile arasinda herhangi bir
iliski tespit edilememistir (Schnettler vd., 2011). Cinsiyetin degiskeninin tiiketici
etnosentrizmi {izerinde bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulasmislardir (Caruana,

1996; Siamagka ve Balabanis, 2015).

Sonuglar gosteriyor ki bireylerin yasadigi toplum, kiiltiirel degerler ve ait
oldugu cografyaya gore etnosentrizmin tiiketiciler lizerindeki etkileri de farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla farkli {ilkelerde farkli ¢alisma gruplari ile etnosentrizm

caligmalart test edilerek literatiire katki saglanabilir.

2.1.2.3. Gelir

Literatiirdeki calismalar incelendiginde gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu destekleyen calismalar mevcuttur (Sharma
vd., 1995; Ruyter vd., 1998; Candan, 2008; Balik¢ioglu, 2008; Uyar, 2014). Ote
yandan tiiketici etnosentizmi ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadigin
tespit eden ¢alismalar da mevcuttur (Han, 1988; Ruyter vd., 2005; Elibol 2013).
Ayrica, gelir seviyesi yiikseldikg¢e yerli liriin satin alma tercihinin azaldigi yontinde

arastirmalar bulunmaktadir (Demir, 2018).

Gorildigi tizere, farkli tiikketici gruplarinda yapilan ¢alismalarda az sayida da
olsa farkli sonuglar elde edilmistir. Ancak literatiirde ¢ogu calismada gelir diizeyi
arttikca etnosentrik egilim diizeyinin diistiigli yoniindedir. Sharma vd. (1995:29),
yaptig1 caligmasinda tiiketicinin gelir durumu arttik¢a yurt disina seyahat etme
egiliminin artabilecegi ve cok fazla yabanci iiriin ve hizmetle kars1 karsiya kalmasi
s06z konusudur boylece birey yabanci liriinlere daha acgik ve ulasabilir hale gelir.
Dolayisiyla etnosentrik egilim ile gelir arasindaki iligkinin negatif yonde olmasi bu

sekilde agiklanabilir (Sharma vd., 1995:29).
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2.1.2.4. Egitim

Cok az istisna disinda tiiketici etnosentrizminin egitim diizeyi ile negatif yonli
iliskili olduguna yonelik bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Sharma vd., 1995; Shimp, 1984;
Ruyter, 1998; Caruana, 1996; Klein ve Ettenson,1999, Siamagka ve Balabanis, 2015;
Balikgioglu, 2008; Aysuna ve Altuna, 2008; Kiiciikaydin, 2012; Asil ve Kaya, 2013).
Ote yandan literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile egitim diizeyi arasindaki negatif

yonlii iliskinin desteklenmedigine dair sonuca ulasan ¢alismalar mevcuttur (Javalgi

vd., 2005).

2.1.3. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Diger Faktorler

2.1.3.1. Yasam Tarz1

Onceki arastirmalar yasam tarzinin etnosentrizm ile iliskili oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Kiiglikkemiroglu (1999), Tiirk tiiketicilerin yasam tarzi boyutlari ile
etnosentrizm arasinda 6nemli iliskiler oldugu sonucuna ulagsmistir. Moda bilinci ve
liderlik, tiiketici etnosentrizmi ile istatistiksel olarak negatif yonde iliski oldugu
yoniindedir. Ote yandan, aile kaygisi ve toplum bilinci faktdrlerinin tiiketici
etnosentrizmi ile anlamli pozitif iligki gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Yani, daha
cok ailevi ve toplum odakli Tiirk tiiketicilerin daha etnosentrik egilim gosterdigi,
boylece Tirk tiiketicilerin biliylik olasilikla yerli iirlinleri satin almay: tercih
edebilecegi diisiiniiliir. Diger yandan tiiketicilerin yasam tarzi boyutlar1 ile
etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (Kaynak ve
Kara, 2002; Kiigiikkemiroglu, 1999). Kiiciikkemiroglu (1999), tiiketicilerin yasam
tarzlar1 ve tiiketici etnosentrizmi diizeyine gore pazar bodliimlendirme amacina
yonelik yaptig1 ¢alismasinda, tiiketicilerin yasam tarzlarinda nelere dikkat ettiklerini

asagida belirtmistir.

Pazar boliimlendirme aragtirmalarinda tiiketicilerin faaliyetlerinin dort sekilde
Olciildiigl belirtilmistir.
1. Tiiketicilerin zamanlarini nasil gecirdikleri

2. Tiketicilerin ne tiir ilgi alanlarina sahip olduklarini
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3. Tiiketicilerin yakin ¢evrelerine ne kadar 6nem verdikleri

4. Kendileri ve cevrelerindekiler hakkindaki diinya goriigleri ve bazi temel

demografik 6zelliklerini igermektedir (Kiiclikkemiroglu, 1999:473).

Calismalar gosteriyor ki tiiketicilerin giindelik yasadiklar1 rutin davranislari,
demografik oOzellikleri ve c¢evreleriyle olan iliskileri yasam tarzlarimin
belirlenmesinde Onem tasimaktadir. Tiketicilerin bu 0Ozellikleri de tliketim
tercihlerini sekillendirmektedir. Yerli ya da yabanci iiriin tercihlerinde bireylerin

yasam tarzlarinin etkili oldugu literatiirde desteklenmektedir.

2.1.3.2. Yerli ve Yabanal Literatiir Calismalari

Kiiciikkemiroglu (1999:470-487) tiiketicilerin yasam tarzi boyutlart ve
etnosentrik egilimlerini Istanbul’da 532 katilimei ile ele aldig1 calismasinda, bireyin
etnosentrik diizeyi ile tiiketici yasam tarzi arasindaki iliskinin istatistiki olarak
anlamli oldugunu, lider ve moda bilinci yiiksek olan bireylerde etnosentrik egilimin
negatif yonlii iliskili oldugunu tespit etmistir. Ote yandan aile kaygisi ve toplum
bilinci faktorleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iligkinin oldugu sonucuna
ulasmistir. SOyle ki daha ¢ok ailevi ve toplum odakli olan Tiirk tiiketicilerin daha
etnosentrik egilim gosterdigini, dolayisiyla bu tiiketicilerin biiyiik olasilikla yerli
iriinleri satin alma egilimi sergileyeceklerini ortaya ¢ikarmistir. Arastirma ayrica
onceki literatiir calismalarinda ulasilan sonuclar1 destekler niteliktedir, milliyetine ve
ikamet ettigi iilkeye bakilmaksizin orta ve yiiksek gelirli tiiketicilerin ayni olmasa da

benzer davranis egilimleri gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Coskun ve Altunisik (2001) calismalarinda, Tiirk tiiketicilerin milliyetcilik ve
kiiresel bilinglilik egilimleri ve mense iilke kalite algisin1 arastirdigi calismalarinda,
kiiresel bilinglilik ve milliyetciligi farkli tilke dirtinlerinin kalite algilamalarinda
anlamli bir farklilik olmadigini; milliyetci ve kiiresel bilingli katilimcilarin
demografik ozellikleri agisindan farklilhik gostermedigini ortaya c¢ikarmislardir.
Siyasi tercihlerin her durumda ideolojinin gerektigi durumla ortiismedigi soyle ki

milliyetci olarak tanimlanan grupta yer alan bireyin kiiresel bilince sahip olabilecegi
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gibi bununla birlikte liberal bir kisinin de milliyet¢i bilince sahip olabilecegi

sonucuna ulagmislardir.

Tiketicilerin etnosentrik davranislarina yonelik bir bagka aragtirma ise Kaynak
ve Kara (2002)’nin Tiirk tiiketiciler tizerinde {iriin-iilke algilarini, yasam tarzlarini ve
tilkketicilerin etnosentrik davraniglarini test etmek amaciyla, Konya’da 240 anket
uygulamasi gergeklestirmistir. Aragtirma sonucunda, Tiirk tiiketicilerin yasam tarzi
boyutlar ile etnosentrizm diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu bu boyutlardan,
liderlik ve topluma yonelik olma ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlaml diizeyde
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Diger bir deyisle Tiirk tiiketiciler daha fazla toplum
odakli hale geldik¢ce daha etnosentrik egilim gosterirken, daha fazla fikir lideri
olduklarinda daha az etnosentrik egilim gosterdikleri tespit edilmistir. Ote yandan
Rus tirlinlerinin giivenilirlik, dayaniklilik ve hizmet agisindan daha diisiik algilandigi
sonucuna ulagilmistir. Cin, Rusya ve Dogu Avrupa'dan gelen iiriinlerde olumsuz
algilamalara neden oldugunu ortaya gikarmislardir. Ote yandan tiiketicilerin Japonya,
ABD ve Bati Avrupa menseli Uriinlerin, taninmis marka adi, teknolojik olarak
gelismis, pahali, liiks, stil ve goriinlime sahip olmas1 gibi birgok benzer ozelliklerle

iligkilendirildigi goriilmiistiir.

Altintag vd. (2007), tiiketici etnosentrizminin, yabanci diismanligi, yabancilara
kars1 olumsuz tutumlar ve muhafazakarlik boyutlarini, Tirk tiiketicilerin Avrupa
mengeli iirlinlere yonelik tutumlari yoniinden ele aldigi c¢alismada; yabanci
diisgmanligi ve muhafazakarhigin en fazla giiclii etkiye sahip oldugunu, yabanci
diismanliginin yabancilara karsi olumsuz tutum {izerinde olumlu ve giiclii bir etki
olusturdugu, muhafazakarligin hem yabancilara kars1 olumsuz tutum hem de yabanci

diismanhig: ile gliclii bir iliskisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Kavak ve Giimisoglu (2007) gida pazarlarinin bdliimlendirilmesinde
etnosentrizmin ve yasam tarzinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirdig
calismasinda, Ankara’da hane halkina deneysel senaryo teknigi ile 1856 anket
uygulanmigtir. Arastirmada {iriin olarak Doner ve McDonald's se¢ilmistir. Arastirma
sonucunda, etnosentrizm egilimi diisiik olan bireylerin McDonald's1 satin almay1

tercih ettigini, etnosentrik egilimi yiiksek olan bireylerin ise doner yemegi tercih
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ettiklerini, yasam tarzinin ve etnosentrizmin satin alma niyeti arasinda Onemli
derecede iligkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Diger yandan, katilimcilarin yaslar
artttkca, McDonald's1 satin alma niyetleri azalirken, gelir seviyesi ylikseldikce
McDonald's't satin alma niyetinin arttigi sonucuna ulasmislardir. Erkeklerin yerli

yemekleri, kadinlarin ise yabanci yiyecekleri tercih ettikleri tespit edilmistir.

Yaras (2017) reklamlarda kiiltiirel kod kullanimina ve etnik reklamcilik {izerine
yaptigi  calismasinda; {riinlerin  tasarimi, mevcut kiiltlirin -~ beklentisini
karsilayabilecek sekilde tasarlanmasi gerektigini ortaya c¢ikarmistir. Ayrica {irliniin
sunumu ve tanitiminin kiiltiirel etkiler 15181nda yansitilmasinin uygun oldugunu tespit
etmistir. Uriinlerin tasariminin, var olan Kkiiltiiriin beklentisini karsilayabilecek
diizeyde tasarlanmasi ve iiriin tanitim1 ve sunumunun da kiiltiirel etkiler 1s18inda

yansitilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Candan vd. (2008:39-60) Kocaeli Universitesi'nde 6grenim goren 495 dgrenci
lizerinde anket yontemi ile tiiketici etnosentrizmini gen¢ Tiirk tiiketiciler arasindaki
tiriin degerlendirme ve tercihler {izerindeki etkisini arastirdigi c¢aligsmalarinda
ogrencilerin yerli tiriinleri tercih etmelerini saglayan en 6nemli faktoriin fiyat oldugu,
yabanci triinleri tercih etmelerinde en 6nemli faktoriin ise yabanci tirtinleri kaliteli
olarak algilamalari, 6grencilerin yabanci iirlin tercihinin Tirk karsithgr olarak
gormediklerini ve ithalatin bu sekilde kisitlamalara karsi olabileceklerini tespit
etmistirler. Gelir ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iligkinin
oldugunu yani, gelir seviyesi yiiksek olan 6grencilerin etnosentrik diizeyinin azaldigi
sonucuna ulagmiglardir. Ayrica bayan grencilerin erkek dgrencilere gore daha fazla
ithalat kisitlamalarina kars1 ¢iktiklar1 bununla birlikte siyasi durus agisindan liberal
ogrencilerin tiiketici etnosentrizmine daha olumsuz yaklastiklarini, milliyetcilerin ise

daha etnosentrik bir davranis sergiledikleri sonucuna ulagmislardir.

Aysuna ve Altuna (2008) Tiirkiye ve KKTC tiiketicilerin demografik agidan
etnosentrik diizeylerini belirlemek amaciyla odak grup goriismesi yaptigi
calismasinda; etnosentrik diizeyin KKTC’de daha diisiik seviyede oldugu, siyasi
goriistin her iilke icinde Oonemli bir degisken oldugunu, her iki iilkede de egitim

diizeyi ile etnosentrizm diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu tespit
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etmistir. Ayrica Tirkiye i¢in gelir seviyesi ve etnosentrik diizeyi arasinda herhangi
bir iliskinin olmadigi, Kibris i¢in ise gelir seviyesi ve etnosentrik diizeyi arasinda
negatif yonlii anlamli bir iligkinin oldugunu, yas ile etnosentrizm diizeyi arasinda her
iki iilke icinde anlamli bir iliskinin olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Tiirkiye i¢in yurt
disina ¢ikma sikligr ile etnosentrizm diizeyi arasinda negatif yonlii iliski olduguna

ortaya ¢ikarmistir.

Balik¢ioglu’'nun (2008) Ankara’da 450 tiiketiciye anket yontemiyle,
etnosentrik egilimin etkilerini sosyo-psikolojik faktorlerden yabanci Kiiltiirlere
aciklik, yurtseverlik, milliyet¢ilik ve dindarligin, tiriin-iilke imajinin yerli ve yabanci
iriinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisine yonelik ¢alismasinda, milliyet¢iligin ve
ice doniik dindarligin tiiketici etnosentrizm arasinda pozitif yonlii, yabanci kiiltiirlere
aciklik ile negatif yonlii iliski oldugu, vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi lizerinde
anlamli bir etkisinin olmadigi, gelir ve egitim seviyesinin tiikketici etnosentrizmi ile
negatif yonde, yas ile pozitif yonde bir iligki oldugunu tespit edilmistir. Moderator
(diizenleyici) etki sonuclar1 incelendiginde algilanan {iriin gereksiniminin tiiketici
etnosentrizminin iiriin ithalatina (otomobil) karst tutumlar tizerindeki etkisinde

moderatdr (diizenleyici) roliiniin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kalan (2009) Reklamlarda Ulusal Kimligin Kullanimi isimli doktora tezinde
icerik analizi yontemi kullanmistir. Ulusal kimlik ¢ekiciliginin 6zellikle marka
konumlandirmasimi Tiirk markas1 olarak konumlandiran markalar i¢in uygun bir
reklam c¢ekiciligi olabilecegi sonucuna ulagmistir. Ayrica diger reklam ¢ekiciliklerine
gore daha az kullanildig1 genellikle milli maglar, milli ve dini bayramlarda kullanim

alaniin daha yaygin oldugunu tespit etmistir.

Kiigtikaydin (2012) tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ve mense iilke etkisini
yerli ve yabanci markali {irlinler kot pantolon ve cay bazinda incelemis oldugu
aragtirmasinda Tirk katilmecilarin orta diizeyde etnosentrik egilim gosterdiklerini
etnosentrik egilim ile yabanci markali liriin satin alma niyeti, gelir ve e8itim seviyesi
ile negatif yonlii etkisinin oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Demografik degiskenler
acisindan kadinlar erkeklere gore daha etnosentrik egilim gdosterirken, evlilerin

bekarlara gore daha fazla etnosentrik egilim sergilediklerine ulagmstir.
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Cilingir (2012)’in ¢calismasinda, iirlinlerin mense lilke isaretlerinin tiiketicilerin
irlin degerlendirmeleri ve satin alma niyetini, etnik kokencilik, iirlin ilgilenimi ve
iirlin bilgisini Tirkiye ve Japonya mense agisindan ele aldigi deneysel bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda, Japon mense diziistli bilgisayarlara yonelik
menge iilke algilamalarinin Tiirk mense diziistii bilgisayar algilarindan yiiksek
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yiiksek diizeyde etnik kokenli egilime sahip tiiketiciler
diisiik diizeyde etnik kokenli tiiketicilere kiyasla yerli iiriinleri yabanci iiriinlerden
daha tstiin degerlendirme egiliminde olduklar1 ve yerli iiriinleri satin almaya daha
istekli olduklarini ortaya ¢ikarmustir. Uriin ilgilenimi diisiik olan tiiketicilerin, yiiksek
olanlara gore {iriin 6zelliklerinden ziyade iirliniin menge iilkesinden etkilenme egilimi

gostermislerdir.

Elibol (2013) Antalya, Isparta ve Buca’da yaptig1 ¢alismasinda, milliyetgilik,
vatanseverlik ve muhafazakarligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde pozitif yonde
anlamli iliskiye sahip oldugunu ortaya cikarmistir. Yabanci kiiltiire agiklik ile
etnosentrizm diizeyi arasinda bir iligkinin olmadigin1 ayrica etnosentrik diizeyleri
farklilik gosteren tiiketicilerin yurtseverlik duygusunun da farklilik gosterdigini tespit
etmistir. Ote yandan erkeklerin kadinlara gore daha diisiik etnosentrik egilim
sergilediklerini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile gelir

seviyeleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Asil ve Kaya (2013) Tiirk tiiketicilerin etnosentrik diizeylerini belirlemeye
yonelik yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, Tiirk tiiketicilerin orta diizey etnosentrik
egilim gosterdiklerini, tiiketici etnosentrizm diizeylerinin yas ve aile genisligi ile
aralarinda pozitif yonli iliski bulunurken, gelir ve 6grenim seviyesi arasinda negatif
yonlii iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte kadinlarin erkeklere gore
daha etnosentrik egilim gostermektedirler. Ote yandan siyasi goriis farkliliklar ve
etnosentrizm diizeyi arasinda da farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Soyle ki kendilerini
milliyet¢i olarak tanimlayan grupta etnosentrik diizeyi en yiiksek ¢ikmistir. Bunlari
takip eden gruplar ise dindarlik ve muhafazakarlik olmustur. Etnosentrik diizeyi en
diisiik ¢ikan grup ise liberal olarak tanimlanin grubun olusturdugu sonucuna

ulasilmustir.
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Uyar (2014) tiiketicilerin yerli ve yabanci marka isimlerinin {irin tercihleri
tizerindeki etnosentrik etkileri, tiiketicilerin yerli markali iirlinlere karsi tutumlari,
satin alma niyeti, duygusal tepkileri, algilanan kalite ve baghlik degiskenleri
arasindaki etkilesimi ele aldig1 doktora c¢aligmasinda; tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri ile yerli {riinleri satin alma niyeti ve yerli markali {iriinlerin isimlerine
kars1 duygusal tepkiler arasindan pozitif yonde iliski oldugunu tespit etmistir. Marka
ismine yonelik tutumlar ile etnosentrizm diizeyi arasinda pozitif yonde; algilanan
kalite ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonde iliski oldugunu ortaya
cikarmigtir. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi ile iirlin gruplar arasinda (gida, tekstil,

elektronik) pozitif yonde iliskinin arttig1 sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin sosyo-psikolojik etkilerini arastiran farkli bir arastirmada ise
Tarhan (2015) tarafindan Kars’ta 632 kisi iizerinde mense {iilke etkisi, kolektivizm-
bireycilik ve muhafazakarlik degiskenlerinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde pozitif
yonlii bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Yabanci kiiltiirlere agiklik ile negatif
yonde bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Mense lilke etkisine en ¢ok esnaf
grubunun 6nem verdigi, genglerin yabanci kiiltiirlere daha agik oldugu bununla
birlikte egitim seviyesi yiikseldik¢e bireylerin yabanci kiiltiirlere karsi daha agik
olduklarini, muhafazakarlik diizeyinin orta diizeyin biraz daha {istiinde olmasiyla

birlikte kadinlarin erkeklere gére daha muhafazakar olduklari sonucuna ulagilmistir.

Tuncer ve Goksen (2016)’nin alkolsiiz igecek sektoriiniin Tiirkiye ve Hollanda
tizerinde tiiketici etnosentrizm diizeylerini karsilastirdigi ¢alismasinda Tiirk
tiiketicilerin Hollandal1 iiketicilere kiyasla tiiketici etnosentrizm diizeylerinin daha
yuksek oldugunu, Tiirkiye’de icecek sektorii igerisinde tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri arasinda yas araligi, meslek grubu ve egitim seviyesi degiskenleri agisindan
istatistiki olarak anlamli farklilik oldugu, cinsiyet bakimindan bir farklilik
olugmadig tespit edilmistir. Hollanda’l1 tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri arasinda
yas aralig1r ve meslek gruplari bakimindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik
goriilirken cinsiyet ve egitim diizeyi agisindan herhangi bir farklihia

rastlanilmamustir.
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Ozden (2017) calismasinda, tiiketici etnosentrizminin satin alma davranisina
etkisini Dogu Anadolu bolgesi ve Karadeniz bolgesi tlizerinde karsilagtirmali olarak
gergeklestirdigi ¢alismasinda, bireyci benlik algisinin yerli iiriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, tiikketici etnosentrizmi kavramu ile gergeklestigini yani aracilik rolii
oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte calismada ilging olan bir bulgu ise
topluluk¢u benlik algis1 ile tiiketici etnosentrizm arasinda anlamli bir iligskinin
olmamasidir. Arastirmact sonuc¢larin bu sekilde ¢ikmasinda Kiirt katilimcilarin
yuksek topluluk¢u benlik algisina sahip olmasina ragmen, diisiik etnosentrik egilim
gosterdigi yoniinde bir ¢ikarimda bulunmustur. Ote yandan Karadeniz Bélgesinde
yasayan tiiketicilerin Dogu Anadolu bolgesinde yasayan tiiketicilere gore daha fazla
etnosentrik egilim gosterdigini, bireyci benlik algisi yiiksek olan tiiketicilerin
etnosentrizmi egilimlerinin de arttigimi ileri siirmiistiir. Yerli iirlin satin alma
niyetinin en diisiik oldugu etnik kokenin Giircii, Kiirt ve Ermeni tiiketicilerin oldugu
yerli iiriin satin alma niyetinin en yiliksek oldugu etnik grubun ise Bosnak, Laz ve

Tiirk tiiketicilerin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Demir (2018) tiiketici etnosentrizmini Tiirkiye ve Isve¢ Ornekleri iizerinden
arastirdig1 calismasinda, Isvecli tiiketicilerin Tiirk tiiketicilere gore daha fazla
etnosentrik egilim gosterdikleri, Tirk erkeklerinin kadinlara gore daha yiiksek
diizeyde etnosentrik egilim gosterirken, Isve¢ Ornekleminde tam tersi kadin
tilketicilerin erkeklere gore daha fazla etnosentrik egilim gosterdiklerini tespit
etmistir. Isve¢’li tiiketicilerin egitim durumu yiikseldik¢e etnosentrik egilimin
yukseldigini, Tiirkiye’de egitim durumu yiikseldik¢e milliyetgilik ve yerli iirlin tercih

etme egilimlerinin de arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Onurlubas ve Altunisik (2019) tiiketici etnosentrizmi ve marka imajinin gida
tiriinlerinin satin alma niyetini 6lgmeye yonelik yaptigi calismasinda, Istanbul ilinde
450 tiiketiciye anket uygulanmistir. Arastirma sonuclart tiiketici etnosentrizminin ve
marka imajmin, tiiketicilerin ambalajli gida {rlinleri satin alma niyeti lizerinde
anlamli etkisinin oldugu ve 6zellikle bireylerin saglig1 acisindan ambalajli gidalarin

tercih edilmesinin 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymustur.
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Kaplan (2020) Ankara’da 629 {iniversite 6grencisi iizerinde uyguladigi spor
ayakkabi {iriiniinii 6grencilerin tutum ve degerlendirmelerini iretim {ilkesi, menge
iilke, moda ilgilenimi, kiiresel fikirlilik ve tiiketici etnosentrizm diizeylerine gore
etkilerini arastirdig1 ¢alismasinda, tiiketici etnosentrizminin yerli {iriinlere yonelik
olumlu tutumlar ve yabanci {iriinlere yonelik olumsuz tutumlar olmak tiizere iki
boyutlu bir yapt oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte agik fikirliligin ve
yerel kimligin tiiketici etnosentrizmi etkiledigini; moda ilgileniminin tiiketici
etnosentrizmini yerli iirlinlere kars1 olumlu tutumlar1 negatif yonde, yabanci tirtinlere

kars1 olumsuz tutumlari pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Shimp (1984) ABD’de yabanci otomobillere yonelik etnosentrik ve etnosentrik
olmayan tiiketiciler arasindaki farklar1 deneysel yontem kullanarak inceledigi
aragtirmasinda, tiiketici etnosentrik egilimi ile gelir, sosyal smif ve egitim
degiskenleri arasinda anlamli pozitif iliskinin oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Ayrica
calismada “etnosentrik tiiketici" olarak belirledigi katilimcilarin, yabanci otomobil
satin alma davranigsina temkinli olduklarim1 bu davranisin iilkesine, vatandaslara ve
tilke ekonomisine zarar verdigi icin yanlis bir davranis bi¢imi oldugunu ifade

ettiklerini ortaya ¢ikarmustir.

Han (1988:25-31) ABD’li tiiketicilerin yerli ve yabanct iriin tercihinde
vatanseverligin etkisini 212 kisiye telefon ile goriiserek ele almistir. Arastirmada
dayanikli tiiketim {irtinlerinde olan otomobil ve televizyon tercih edilmistir. Calisma
sonucunda, bireylerin vatanseverlik duygu yogunlugunun; yas, cinsiyet ve irk ile
anlaml iliskilere sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica yash tiiketicilerin yerli
tirtinleri yabanci triinlere tercih etme egiliminde olduklarini, her iki iirlin agisindan
genel olarak vatansever tiiketicilerin satin alma niyetinde 6nemli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Vatansever tiiketicilerin yabanci tirlinler yerine yerli tirtinleri tercih

etme egiliminde olabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Sharma vd. (1995:26-35) Kore’li 542 tiiketiciye anket uygulayarak yaptigi
caligmasinda, farkl kiiltiirlere agik olan bireylerin daha az etnosentrik egilim
gosterdigini, vatanseverlik ve muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda

pozitif yonde bir iliski oldugunu, kadinlarin erkeklerden daha fazla etnosentrik
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egilimler sergiledigini ortaya c¢ikarmislardir. Egitim ve gelir seviyesi ile tiiketici
etnosentrizminin negatif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirmacilar ayrica
moderator etkileri de incelemislerdir. Sonugta etnosentrik egilim gdsteren tiiketiciler,
yabanci Uriinlerin kisisel refahlar1 veya iilke ekonomisi agisindan daha az tehdit
olusturduklarini algiladiklar1 zaman, yabanci {irlin satin almaya daha istekli
olmaktadirlar. Diger bir deyisle yabanci iirlinlerin algilanan gerekliligi ve ekonomik

tehditin tliketici etnosnetrizmi lizerinde 1limlastirici etkisi oldugu tespit edilmistir.

Rawwas vd. (1996: 26-35) tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriin
degerlendirmelerini kiiresel fikirlilik ve milliyetgiligin, lirlin kalite algisini tespit
etmeyi amaclamistir. Avusturya’da 593 katilimcr ile telefon gOriismesi
gerceklestirmistir. Arastirma Ornekleminin Avusturya tercih edilmesini ise halkin
hem milliyetci hem de kiiresel agikligi benimsemis bir yapida olmasidir. Milliyetgilik
ve tiiketici etnosentik egilim arasindaki etkilesimde, milliyetcilik duygulari yiiksek
olan tiiketicilerin yerli {riinleri daha yiiksek kalitede algiladiklarini G6te yandan
yiiksek diizeyde kiiresel fikirlilige sahip tiiketicilerin yabanci iiriinler i¢in daha

yiiksek kaliteli olarak algiladiklar1 sonucuna ulagilmistir.

Marcoux vd. (1997) Polonya’da 265 tniversite 6grencisinin Polonya menseli
tirtinlere kars1 bati tilkelerinde {iretilen ayni iiriinlere yonelik tercihlerinde (¢aligmada
tercih edilen driinler kategorisi ise giyim, kozmetik ve elektronik) mense iilke
etkisini aragtirmistir. Bireylerin Polonya menseli {iriinleri Bati1 lilkelerine gore daha
az tercih ettiklerini, en sik satin alinan {iriiniin bat1 menseli deodorant, en az satin

alinan triin ise Polanya meseli walkman oldugu sonucuna ulagilmistir (Marcoux vd.,
1997).

Ruyter vd. (1998: 185-202) Hollanda’da on farkli uluslararasi hizmet
sektoriinde  tiiketici  etnosentrizmini  etkileyen faktorlerden  vatanseverlik,
muhafazakarlik, kolektivizm degiskenlerini ele aldigi calismasinda, tiiketicilerin
hizmetlere yonelik etnosentrik egilimleri kiiltiirel agiklikla negatif yonlii iliskili iken;
vatanseverlik, muhafazakarlik, toplulukguluk ve yas ile pozitif yonde iligkili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica egitim seviyesi yiikseldik¢e bu hizmetlere yonelik daha az

etnosentrik egilim gosterdiklerini, bir hizmetin algilanan gerekliligi, tiiketici
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etnosentrik egilimleri ile yabanci hizmetlere veya hizmet saglayicilara yonelik

tutumlar arasindaki iligkiyi 1limlastirict etkisi oldugu tespit edilmistir.

Balabanis vd. (2001:157-175), Tiirkiye ve Cek Cumhuriyeti lizerinde tiiketici
etnosentrizmini etkileyen sosyo-psikolojik faktorlerin milliyetgilik, vatanseverlik ve
enternasyonalizmin etkisini aragtirdigi ¢alismasinda, milliyetcilik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iliski varsayiminin Cek Cumbhuriyeti’nde
destek bulurken Tiirkiye oOrnekleminde desteklenmedigini tespit etmistir. Tiirk
ornekleminde vatanseverligin etnosentrik egilimleri etkiledigini ancak Cek
ornekleminde destek bulmamistir. Ote yandan kadimlarda, yash ve diisiik gelirli
tilkketicilerin daha etnosentrik egilim sergilediklerini Tiirk tiiketicilerin etnosentrik
egilimde en giiclii etkiyi gelir alirken; Cek ornekleminde ise milliyetciligin tiiketici
etnosentrizm arasinda en giiclii etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ote yandan
enternasyonalizmin her iki iilke i¢in etnosentrik egilim iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Supphellen ve Rittenburg (2001:907-927) Polanyali tiiketiciler tizerinde
yaptiklar1 bir arastirmada, etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci
markalara yonelik reklamlar1 daha ylizeysel ve kategori temelli bilgi isleme
egiliminde olduklarini, diisiik etnosentrik egilim gosteren tiiketicilerin ise bu tiir
bilgileri daha ¢ok nitelik temelli, yani {irlinlin kalitesi, marka bilinirligi gibi nitelik
temelli bir bilgi isleme siirecine girdiklerini ifade etmistirler. Yiksek etnosentrik
egilim gosteren tiiketiciler, yabanci marka ve iriinlere kiyasla yerli markalar1 makul
goriilmeyecek bir sekilde olumlu degerlendirmeye yatkinlardir. Bu yatkinlik
nedeniyle, bu tiiketicilerin yabanci reklamlari isleme i¢in motive olmadiklarini tespit

etmislerdir.

Lantz vd. (2002)’de calismalarinda Tayland, Vietnam ve Cin'de {iretilen
motosikletlerin satin alma tercihlerini ele almislardir. Ulusal kimlik, tiiketici
etnosentrizmi, her tlkenin algilanan {iriin kalitesi, se¢ilen markalarin her birinin
algilanan iiriin kalitesi ve satin alma niyeti degiskenlerini inceledigi ¢alismalarinda;
ulusal kimlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda dnemli anlamli bir iliskinin oldugunu

ortaya cikarilmistir. Vietnam'daki tiiketicilerin ekonomik olarak gelismis olan
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tilkelere ait tirtinleri tercih ettiklerini, bununla birlikte yerli iirlinleri Cin'den ithal
edilen iiriinlerden ¢ok daha iistiin algiladiklarmni, tiiketici etnosentrizmi ile Vietnam
Urlinlerinin algilanan iirin kalitesi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya
cikarmislardir. Ote yandan Vietnam'daki tiiketiciler Cin'den gelen iiriinlerin kalitesi
hakkinda c¢ok zayif bir algiya sahipken; Tayland'daki iiriinlerin kalitesine yonelik
daha olumlu bir algiya sahip olduklarini tespit etmislerdir (s.169-173).

Balabanis vd. (2002), Cek Cumbhuriyeti (480 katilimci) ve Tiirkiye (303
katilimc1) ile karsilagtirmali olarak yapmis oldugu c¢aligmada, tiiketicilerin
etnosentrik egilimini etkileyen faktorleri; muhafazakarlik, degisime agiklik,
evrensellik, kisisel gelisim ve yardimseverlik degiskenlerine gore ele almustir.
Arastirma sonuglarinda, Tiirklerin Cek tiiketicilerine gore daha fazla etnosentrik
egilim gosterdiklerini, evrensellik ile tliketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir
iliski varsayiminin desteklenmedigine ulasilmistir. Yardimseverlik ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda poziftif yonli iliski oldugunu, muhafazakarlik ise her iki iilke

icin tiiketici etnosentrizmi ile arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.

O’Cass ve Lim (2002), Singapur’da geng tiiketicilerin etnosentrik egilimini
inceledigi c¢aligmada, Bati mengeli markalarin Dogu menseli markalardan daha
olumlu algilandigi, ancak geng tiiketicilerin dogu menseli markalar1 satin almaya
daha istekli olduklarmi, bu tiiketicilerin dogu menseli markalara daha yiiksek
algilanan bir deger verdigini, bununla birlikte geng tiiketicilerin diisiik diizeyde

etnosentrik egilim gosterdikleri sonucuna ulagilmistir.

Moon ve Jain (2002) Koreli tiiketicilerin ABD, Almanya, Fransa ve ltalya
reklamlarina verdikleri tepkileri tliketici etnosentrizmi, mense llke ve ilkelere
yonelik tutumlar1 deneysel yontemle ele aldigi ¢alismasinda, deneklere dort farkl
iilkeye ait reklam gosterilmistir. Caligma sonucunda tiiketici etnosentrizminin iilke
tutumlarmi ve mense ilke algilarin1 olumsuz etkiledigini; tiiketicilerin {ilke
tutumlarimin kiiltirle ilgili reklamlara verilen tepkileri etkiledigini tespit etmistir.
Hedeflenen pazarda tiiketicilerinin iilke tutumlar1 ve mense iilke algilar1 olumlu ise,

standardizasyon stratejisinin daha makul olacagini, eger hedef pazar tiiketicilerinin
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tilke tutumlari ve menge iilke algilari olumsuz ise yerellestirme stratejisinin

uygulanmasinin markalar i¢in faydali olabilecegi sonucuna ulagmislardir.

Nijssen ve Douglas (2004) Hollanda’da yerli {iriin alternatifi mevcut oldugunda
ve mevcut olmadiginda, diismanlik ve tiiketici etnosentrizminin yerli ve yabanci
markalarin tiiketicilerin yabanci iiriin satin almaya yonelik Hollanda'nin iki Alman
tirtiniine — otomobil (yerli alternatif yok) ve TV (yerli alternatif var) -kars1 yerli {iriin
alternatiflerinin diismanlik ve tiiketici etnosentrizminin yabanci iirlin degerlendirme
ve yabanci {irlinleri satin alma isteksizligi iizerindeki etkisini incelemistir. Yerli iirlin
bulunabilirliginin, yabanc tiriin degerlendirmelerini etkiledigi bulgulanmistir. Yerli
iriin alternatifi olmadiginda tiiketicilerin yabanci {riinleri yerli (irilinlere

kiyaslamayacagi sonucuna ulagilmistir.

Javalgi vd. (2005) Fransiz tiiketiciler tizerinde Sharma (1995)’in ¢aligmasindan
faydalanarak tiiketicilerin etnosentrik diizeylerini, ithalata yonelik tutumlarini ve
satin alma niyetlerini demografik ve soso-psikolojik faktorler gergevesinde ele
almigtir. Kiiltiirel agiklik, vatanseverlik, muhafazakarlik, bireycilik- kolektivizm
degiskenlerini inceledigi ¢calismasinda, bir alisveris merkezinde 106 kisiye yiiz ylize
anket ile Alman, ABD ve Japonya menseli otomobil, TV ve bilgisayar iriinleri
tizerinde gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda ise Fransiz tiiketicilerin etnosentrik
diizeyinin yliksek olmadigini, fakat giiclii lilke imaji algilarma sahip olduklarim
ortaya ¢ikarmistir. Diger yandan Fransizlarin yabanci iilkelerden iiriin almaya istekli
olduklar1 ancak belirli {ilkelerden satin alinan itibar iirlinleri ve markalar nedeniyle
bazi iiriinleri satin alma ihtimallerinin daha yiiksek olduguna ulagmislardir. Fransiz
tiiketiciler, Alman otomobillerini, Amerikan bilgisayarlarini ve Japon bilgisayarlarini
tercih etmislerdir. Demografik agidan sonuglar incelendiginde, yas ve cinsiyetin
tiketici etnosentrizmi dilizeyini etkileyen en Onemli demografik degiskenler
oldugunu; yash tiiketicilerin, 6zellikle de kadinlarin geng tiiketicilere gore daha fazla
etnosentrik egilim sergilediklerini, etnosentrizm ile egitim ve gelir seviyesi arasinda
anlamli  bir iliskinin olmadigina ulasilmistir. Ote yandan sosyo-psikolojik
degiskenlerden  vatanseverlik, —muhafazakarlik ve  bireycilik-toplulukguluk,
etnosentrizm ile Onemli pozitif iligki oldugunu, kiiltiirel ac¢ikligin tiiketici

etnosentrizminin diizeyini azaltmada pozitif bir etkisinin olmadigin1 bununla birlikte
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vatansever ve muhafazakaligin bireyci kiiltiirlerden ziyade kolektivist kiiltiirlere
sahip tiiketicilerde daha etnosentrik egilim gosterdigine ulagmiglardir.  Fransiz
tiikketicilerde dini inanca duyulan ilgi ile etnosentrizm arasindaki iliskinin zayif,
siyasi durus ve etnosentrizm arasindaki iliskinin pozitif yonde; algilanan iiriin
gerekliliginin tiiketici etnosentrizmi ile ithalata yonelik tutum arasindaki iliskide

tlimlastirict (moderator) etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Evanschitzky vd. (2008) Almanya’da tiiketici etnosentrizmi tercihleri
tizerindeki etkisini, rekabet edebilirlik ile kiiltiirel benzerligin tiiketici etnosentrizm
etkilerini arastirdig1 ¢alismasinda; ABD, Fransa, Ingiltere, Japonya, Italya ve
Almanya tlkelerinin iirlinleri i¢in tliketici etnosentrizmin etkilerinin iirline ve tilkeye
gore farklilik gosterebilecegini, Alman tiiketicilerin rekabet acisindan daha iyi
teklifler mevcut oldugunda, yerli iiriinlerle “deneme” yapmaktansa, iistiin olduguna

inandiklart {iriinleri segme egiliminde olduklar1 sonucuna ulagsmislardir.

Dogerlioglu Demir ve Tansuhaj (2011), Tayland (240) ve Tiirkiye (142) iki
Asya Kkiiltiiriinii inceleyerek, tliketicilerin kisilik 6zelliklerinin ve degerlerinin
bireylerin kiiresel markalara karsi yerel markalar1 satin alma niyetlerini arastirdigi
caligmalarinda, Taylandli tiiketicilerin Tiirklerden daha gelenekselci egilim
gosterdigini bunun da yerel markalar1 satin alma niyetini etkiledigini ortaya ¢ikardi.
Her iki toplumda geleneksel ve kollektif olarak algilansa da bireysel 6zelliklerin ve
degerlerin satin alma niyetlerini etkileme sekillerinde farklilik oldugu tespit
etmislerdir. Taylandli tiiketicilerde gelenekgilik ve duyarliligin 6nemli yere sahip
oldugunu, gelenekgilik Tayland'da yerel markalarin satin alma niyetinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu, Tiirkler i¢in ise ¢ok anlamli bir etkiye sahip olmadigin1 ortaya
cikarmuslardir. Ote yandan etnosentrizmin kiiresel ve yerel marka degerlendirmeleri

tizerinde bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Al Ganideh vd. (2012:1-14), Urdiinlii 272 tiiketiciye anket uyguladigi ve
entrosentrizm sosyo-psikolojik faktorlerinden muhafazakarlik, dogmatizm, kiiresel
fikirliligin tiiketici etnosetrizmi {izerinde etkisini ele aldigi ¢alismasinda, yiiksek

diizeyde muhafazakarliga ve dogmatizme sahip tiiketicilerin etnosentrik egilimi
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yiiksek oldugunu bununla birlikte muhafazakarhigin tiiketici etnosentrizmi tizerinde

giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Tsai vd. (2013:98-14), Cinli (564), Giiney Kore (459) ve ABD (506)’li
tiketicilere  kiiltiirler —arast  karsilastirma  yaptigt  calismasinda, tiiketici
etnosentrizminin yerli ve yabanci tiriinlere yonelik tercihlerine, {iriin kategorisine ve
mense lilkeye gore farklilik gosterdigini tespit edilmistir. ABD’li tiiketicilerin Cinli
ve Giiney Koreli tiiketicilere gore daha etnosentrik egilim gosterdigini, Cinliler
acisindan tiiketici etnosentrizminin Cin iriinlerini tercihinde 6nemli olmadigina

ulagsmiglardir.

Tsai vd. (2013:80-93), Amerikal1 (506) ve Cinli (564) tiiketicilerin etnosentrik
diizeylerini karsilastirmak ve kiltiirler arasindaki farkliliklarini test etmek igin,
vatanseverlik, milliyet¢ilik, enternasyonalizm boyutlari ve demografik degiskenlere
gore ele aldig1 caligmasinda, Amerikali tiiketicilerin  vatanseverlik ve
enternasyonalizm boyutlariin Cinli tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu, buna
karsilik Cin’li tiiketicilerin milliyetcilikte Amerikali tiiketicilerden daha yiiksek
olduguna ulasilmistir. Amerikali tiiketicilerin, Cinlilere gore daha yiiksek etnosentrik
egilimli oldugu; vatanseverlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
varsaymminin her iki iilke i¢in destek bulmadigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica Cin'de
vatanseverlik ve tliketici etnosentrizm arasinda negatif bir iliskinin oldugu,
milliyetcilik ile tliketici etnosentrizmin arasinda pozitif yonli bir iligki varsayiminin
her iki iilkede de desteklendigini, enternasyonalizm tiiketici etnosentrizmini olumsuz
yonde etkilemedigi, Amerikali erkeklerin kadinlara gdre daha etnosentrik egilimli

olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Fernanzed vd. (2013), Ispanya’da 18-90 yas araligindaki 138 kisi iizerinde,
tilketici etnosentrizm egilimini; bolgesel kimlik, bireysel mali durum ve Kkiiltiirel
aciklik degiskenleri ile iiriin tiirlerine gdre (sarap, siit ve balik) tutum ve tercihleri
tizerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirma sonuglari, bolgesel etnosentrizm
arttikca, bolge disindan gelen iirlinlerden kaginma ve bdlgesel iirtinlere yonelik
devlet destegini olumlu olarak dikkate alma egilimleri de artarken, bolgesel olmayan

iiriinlere (sarap, siit ve balik) yonelik tercihlerin azaldig1 sonucuna ulagmiglardir.
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Kim vd. (2013), vatansever reklamlarin etkilerini FIFA Diinya Kupast ve
Olimpiyat oyunlar1 gibi belirli bir sosyal durumda, tiiketici vatanseverligi ile
tiikketicilerin spor etkinlikleri ve vatansever reklamlara tepkilerini incelemislerdir.
Sonuglar, 6zellikle uluslararasi spor etkinliklerinde vatansever reklam kullaniminin
etkili oldugu goriilmistiir. Vatanseverligin, vatansever reklamlara yonelik tutumlar
tizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkilerinin olduguna ulasilmistir. Ayrica hem
vatanseverligin hem de sosyal kimligin vatansever reklama ve reklami yapilan

markaya kars1 olumlu tutumlara yol a¢tiin1 tespit etmislerdir.

Yoo (2014) Koreli tiiketicilerin vatanseverlik mesajlar igeren reklamlara
bireyin ulusal kimlik diizeylerinin, tiiketicilerin vatanseverlik duygularini harekete
gecirmede kilit bir faktér olup olmayacagini deneysel yontem ile ele almstir.
Arastirmanin deneysel tasarimini da ulusal kimlik ipuclar1 aktif / aktif degil (2) x (2)
vatansever mesaj iceren reklam/icermeyen reklam seklinde kurgulanmistir.
Arastirma sonuglarma gore, tiiketicilerin vatansever cekicilik igeren reklamlara
verdikleri tepkileri bireyin ulusal kimlik diizeyine gore degisiklik gosterdigi tespit
edilmistir. Bireyin ulusal kimligi aktive edildiginde vatansever mesajlar igeren
reklam degerlendirmelerinde 6nemli derecede artis gdzlenmistir. Ozetlersek birey ne
kadar vataniyla 6zdeslesmigse ulusal ¢agrisim iceren reklamlara yonelik tutumlar1 da

olumlu yonde artabilecektir.

Puzakova vd. (2015:759), Rus tiiketiciler {izerinde yapilan bir ¢alismada,
yiiksek etnosentrik egilim gosteren tiiketicilerin, televizyon filmlerine yerlestirilen
yabanci triinleri fark ettiklerini ancak bu iiriin yerlestirme taktiklerini olumsuz bir
ikna edici ¢ekicilik unsuru olarak algilama egilimine sahip olabileceklerini

gostermiglerdir.

Neese ve Haynie (2015) yabanci ve yerli otomobil reklamlarinin tiiketici
etnosentrik tepkilerini Etkiler Hiyerarsisine bagl olarak reklama ve markaya yonelik
tutum, marka inanclar1 ve etnosentrizmi bagimsiz degisken, satin alma niyetini de
bagimli degisken olarak inceledigi caligmalarinda; yerli ve yabanci otomobil

markalar1 hakkinda bilgi igeren reklamlarin reklamlara maruz kalma aninda
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etnosentrik inanglari, duygular1 ve satin alma niyetlerini harekete gecirebilecegi

sonucuna ulasilmigtir (Neese ve Haynie, 2015).

Pentz vd. (2017:199-218) tiiketici etnosentrizmi Giiney Afrika’daki siyah ve
beyaz tiiketicilerin Cin giyim iirlinleri ithal etmeye yonelik tutumlar1 ve satin alma
niyetini, etnosentrizmin sosyo-psikolojik degiskenlerinden; kiiltiirel —agiklik,
vatanseverlik, milliyeteilik, muhafazakarlik, kolektivizm, bireycilik,
enternasyonalizm degiskenleri ile ele almistir. Arastirma sonucunda, Giiney
Afrika’daki hem siyah hem de beyaz katilimcilarin enternasyonalizm ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda anlamsiz iliski oldugunu, beyaz tiiketiciler agisindan
milliyetcilik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya
cikarmistir. Ancak siyahi katilimecilar i¢in milliyetcilik ve etnosentrizm arasinda
anlamli bir iligkinin olmadig1, vatanseverligin hem siyahi hem de beyaz tiiketiciler
icin etnosentrizm ile pozitif yonde iliskili oldugunu, her iki Ornekte de
enternasyonalizm ve tiiketici etnosentrizmi ile anlamli olmayan bir iliski oldugu, ote
yandan tiiketici etnosentrizmi ile ithalata yonelik tutum arasindaki iliski acisindan,

giiclii olumsuz iligki oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Han ve Guo (2018:324-338) etnosentrizm, etnosentrik reklamlarin yerli ve
yabanci markalar tizerindeki etkisini, Cinli 220 Y kusagi lizerinde deneysel yontem
ile inceledigi caligmasinda, reklam uyaranlar1 olarak dort spor ayakkabisi Adidas
(yabanci), Nike (yabanci), Antra (yerli), Lila (yerli) ve ii¢ akilli telefon Huawei
(yerli), xiami (yerli), Samsung (yabanci) tercih edilmistir. Etnosentrik unsurlar igeren
reklamlarin yerli markalar {izerinde bir etkisinin olmadig:1 fakat yabanci markalar
lizerinde 6nemli olumsuz bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ote yandan
yabanci markalar i¢in bireyselligin tiiketici etnosentrizm egilimini ve reklamlarin
etkilerini hafiflettici (1limlastiric1) etki yaptigini, bireyci kiiltiire sahip tiiketicilerin
etnosentrizm egiliminin diisiik oldugu ve etnosentrik unsurlar iceren reklamlardan

daha az etkilendigi sonucuna ulasilmstir.

Manandhar (2019:216) calismasinda reklamlarda kullanilan vatanseverlik
cekiciliginin tiikketici davraniglar1  lizerindeki etkinligini AIDA modelinden

cergevesinde Nepal’de yaptigr calismasinda, tiiketici vatanseverliginin vatansever
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reklama yonelik tutumu olumlu etkiledigini, reklamda vatanseverlik cekiciligi ile
tilkketicilerin reklama yonelik ilgi, istek ve satin alma davranisi arasinda anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulasmistir (Manandhar 2019:216). Dahasi reklamlarda
vatanseverlik c¢ekiciligi ile tiiketici davranisi tizerindeki etkisinde yasin 6nemli bir
iligkisi oldugununu, o&zellikle 26-34 yas araligindaki bireylerin reklamlarda
vatanseverlik cekiciliginin dikkat ¢ekme, ilgi gelistirme, istek uyandirma ve satin

alma eylemini motive etmesi agisindan daha olumlu oldugu sonucuna ulagmustir.

Zeren vd. (2020:145-172) Tiirk ve Kolombiyal1 tiiketicileri {izerinde 386 online
anket yoluyla iki farkli iilkedeki etnosentrizmi ve yabanci iriinleri satin alma
niyetlerini ele almiglardir. Arastirma sonuglarinda, her iki ililkede de yas itibariyle
genclerin yasl tiiketicilere gore daha az etnosentrik egilim gdsterdigini, gelir seviyesi
arttikca etnosentrik egilimin azalma egiliminde oldugunu tespit etmislerdir. Bununla
birlikte egitim seviyesi ylikseldikce etnosentrik egilimin azalacagi yoniindeki
varsayimin kismen desteklendigini; etnosentrizm diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin
yabanci {irlin satin alma isteklerinin azalma egiliminde oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Yoo ve Lee (2020), ABD ve Koreli tiiketiciler ilizerinde yeni yapilan bir
aragtirmaya gore, tiiketicilerin anlik ve kronik olarak etkinlesen ulusal kimliginin
farkli kiiltiirdeki, tiiketicilerin vatansever reklamlara verdikleri tepkileri inceledigi
arastirma sonuglarina gore; yiksek diizeyde ulusal 6zdeslesmeye sahip tiiketicilerin
vatanseverlik iceren reklamlara diisiik diizeyde ulusal 6zdeslesmis tiiketicilere gore
daha olumlu tepki verdiklerini tespit etmislerdir. Ulusal kimligin etkinlestirilmesinin,
tilkketicilerin vatansever icerikli reklamlar1 degerlendirmeleri iizerinde iki iilke i¢in
onemli derece gii¢lii pozitif etkiye sahip oldugunu; bu etkinin Koreli tiiketicilerde
Amerikali’lara gore daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Bununla birlikte,
Sosyal psikologlarin ¢ogunlugu, Ulusal kimlik gibi belirli bir sosyal kimligi aktif
hale getirmedik¢e bireylerin tutum ve davranislar1 iizerinde ¢ok az etkisi
olabilecegini ifade etmistir (Y00 ve Lee, 2020:181).

Arastirma sonuglart degerlendirildiginde bireyin ulusuna olan bagliligs,
sadakati kisacasi vatani ile 6zdeslesmesi ne kadar yiiksek ise vatansever igerikli

reklamlar1 da olumlu degerlendirme egiliminde yiiksek oldugu ve tiiketicilerin bu
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bagliliklarin1 satin alma davranisinda da gosterdiklerini, iilkesinin refah1 ve
ekonomik gelisimi i¢in kendi vatanin trilinlerine yonelmeleri beklenir (Yoo, 2015).
Dolayisiyla 6zellikle yerli iirlinlerin reklamlarinda markalarin tiiketicilerin tilkesiyle
sicak bag kurabildigi, kendini bulabildigi vatanina karsi bir aidat duygusu
hissedebildigi duygusunu iletebilen reklamlarin olumlu degerlendirilme ihtimalinin
yiiksek oldugu ve bunun da tiikketim davranisi agisindan yerli {iriine yonelme yabanci

iirlinden uzaklasma seklinde bir davranisa dontisebilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Supphellen ve Rittenburg (2001) ¢alismalarinda, yiiksek diizeyde etnosentrik
egilim gosteren tiiketicilerin reklamlarda yabanci markalar1 bilgi isleme tarzlar
ylizeysel ve kategori temelli isleme egiliminde iken diisiik diizeyde etnosetrik egilim
gosteren tiiketicilerin ise yabanci markaya ait bir reklami daha ayrintili nitelik odakli
ele alip fiyat, fayda, marka asinaligi gibi fonksiyonlara gore degerlendirme
egiliminde olduklarina ulagmislardir. Burada ifade edilen yukaridan asagtya seklinde
bilgi isleme veya kategori temelli isleme, bireylerin bir uyaricinin belirli yonlerini
degerlendirmekten ziyade, daha genel bir degerlendirme yapmalarini, uyaricinin ait
oldugu kategorinin Onceki degerlendirmelerine dayanan bir igsleme seklini ifade
etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993 akt. Supphelan ve Reting 2001). Ozellikle,
yukaridan asagiya dogru bilgi isleme, bireylerin algilariyla tutarlt biligsel 6zellikler
gelistirme egilimi gostermektedir. Bu agidan bakildiginda yiiksek etnosentrik egilim
gosteren tiiketiciler yerli tirlinleri tercih etme egiliminde olduklari igin yabanci

reklamlar1 isleme motivasyonlari diisiiktlir (Supphellen ve Gronhaug, 2015:212).

Arastirmacilar etnosentrik egilimi yiiksek ve diisiik bireylerin yabanci

markalara yonelik bilgi isleme siireclerini igeren bir siire¢ adimlar1 olusturuluslardir.
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Yﬁksekletnosentrik tiikketiciler

Yabanct iiriinlere yonelik genel tutumlar

l T

Yabanci iiriinlere yonelik tutumlar

l

Yabanci markalarin 6zellikleri

T

T

Diisiik etnosentrik tiiketiciler

Kaynak: Supphellen ve Rittenburg, (2001)
Sekil 1: Yabanci Markalara Yénelik Bilgi Isleme Siirecleri

Sekil 1’de bireylerin yabanci markali reklamlara yonelik bilgi isleme siirecleri
gosterilmektedir. Goriildiigi iizere, tiiketicinin etnosentrik egilimi diigiik ise yabanci
markali reklamlara yonelik bilgi isleme siiregleri daha ¢ok fiyat, kalite gibi nitelik
odakli bir degerlendirme siireclerini igermektedir. Buna karsilik bireyin etnosentrik
egilimi yiiksek ise, bu kisilerin yabanci markali reklamlart degerlendirme egilimleri
genel bir degerlendirme yaptiklar1 i¢in reklam izleme motivasyonlari da ¢ok
simirhdir. (Supphellen ve Rittenburg, 2001). Bu durumda bu kisiler zaten yerli
tirlinlere yonelik bir yakinlik gosterdikleri i¢in yabanci {iriin reklamlari pek ilgilerini

cekmeyebilir.
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UCUNCU BOLUM

3. REKLAMLARDA ULUSAL KiMLiK UNSURLARININ KULLANIMININ
TUKETICIi TUTUMLARI VE SATIN ALMA NIYETi UZERINDEKI
ETKIiSINDE TUKETICi ETNOSENTRIZMININ ROLU

Bu bolumde, reklamlarda ulusal kimlik unsurlarinin Kullaniminin tiketici
tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinde tiiketici etnosentrizmin roliini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen arastirmanin ydntemi incelenmistir. Oncelikle
arastirmanin konusu, amaci ve dnemi sirasiyla kapsami ve siirlari, arastirma modeli
ve hipotezleri, aragtirma evreni, yontemi, veri toplama siireci, analiz ve son olarak

bulgular neticesinde arastirma sonuglarina yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Son yillarda pazarlama iletisim mesajlarinda markalarin reklamlarinda ulusal
ve kiiltiirel 6gelere yer verdikleri siklikla goriilmektedir. Konuyla ilgili yabanci
literatiirde (Han ve Guo, 2018; Lantz vd., 2002; Bartikowski vd., 2021; Yoo ve Lee
2020; Kim vd., 2013; Manandhar, 2019) o&zellikle son yillarda galismalar artis
gostermektedir. Yabanci literatiirde konuyla ilgili ¢aligmalar yapildigi goriilse de
Tiirkge literatiirde konuyla ilgili calismalar sinirlidir. Ote yandan literatiirde
etnosentrizm kavrami genellikle mense iilke etkisi, yerli ve yabanci iiriin
degerlendirmeleri, liretim yeri etkisi, marka imaji, marka kisiligi algis1 lizerine ¢ok
sayida caligmalar yapildigi (Marcoux vd., 1996; Rawwas vd., 1996; Watson ve
Wringht, 2000; O' Cass ve Lin, 2002; Fischer ve Roth 2017; Brodowsky, 2008;
Ozgelik ve Torlak, 2011; Tsai vd., 2013) ancak tiiketici etnosentrizmi ve reklam
iligskisi tizerinde smirli calisgma oldugu, bununla birlikte vatanseverlik ve
kozmopolitiklikle iliskilerinin de incelenmedigi gériilmektedir. Buradan yola ¢ikarak
bu ¢alismanin amaci, reklamlarin ulusal ¢agrisim icermesi ve kiiltiirel degerlerin
kullaniminin tiiketicilerin tutumlarinda ve satin alma niyeti tizerinde farkliliga yol
acip agmadigini, olusan bu farklilikta tiiketici etnosentrizmin roliiniin ne oldugunu
arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda biri yerli biri yabanci olmak tizere iki deneysel

tasarim kurulmustur. Ayni yerli ve yabanci markanin ulusal ¢agrisimli bir reklami ve
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yine ayni yerli ve yabanci markanin ulusal ¢agrigim unsuru igermeyen Versiyonu

hazirlanarak denekler arasi karisik (mix) deney tasarimi gergeklestirildi.

Calismada, tiiketicilerin ulusal unsurlara duyarlilign gergek reklamlar
araciligiyla test edilmeye calisilmis ve bu kapsamda her iki deneysel diizenekte
gercek marka video reklamlart kullanilmistir. Bu da ¢alismanin goriiniis gecerliligi
acgisindan son derece onem tasimaktadir. Bununla birlikte, tiiketici etnosentrizminin
yerli iiriin ve yabanci {irlin satin alma niyetine etkisine ek olarak Supphellen ve
Rittenburg (2001) ve Moon ve Jain (2002) calismalarinda, tiiketicilerin etnosenrizm
diizeyine gore yabanci reklamlara verdikleri tepkileri incelemislerdir. Bu ¢alismada
ise hem yerli hem yabanci reklamlar iizerinde tiiketicilerin reklam ve markaya
yonelik tutumlar1 da incelenmistir. Dolayisiyla calismanin bu acgidan da literatiire
katki saglamasi beklenmektedir. Bununla birlikte deneysel ¢alismalar, birden fazla
dissal degiskenin kontrol altinda tutulmasini ve uyaranlarin manipiilasyonunu
gerektiren zorlu bir siiregtir. S6z konusu bu ¢aligmada da deney ve anket yonetimi bir
arada kullanilmistir. Arastirmanin bu yoniiyle de pazarlama alanina katki saglamasi
beklenmektedir. Calismanin hem teorik hem de pazarlama iletisimi ag¢isindan
markalara, reklam veren kuruluglara ve firmalara Oneriler saglayacagi

distiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve SINIRLARI

Pazarlama iletisiminde verilmek istenen mesajin hedeflenen Kitlenin ne
kadarina ulastigr ve hedeflenen kitleden ne kadar olumlu doéniis alindigi reklam
icerigine ve mesajina gore degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla reklamda verilen
mesaj ve diger unsurlarin hedeflenen tiiketici kitlesinin kiiltiiriinden, degerlerinden
bagimsiz hareket etmesi s6z konusu degildir. Firmalarin yogun rekabet yasadigi
glinimiiz teknoloji ¢aginda reklam, tiiketicinin birden fazla pazarlama iletisim
araglarina ayni1 anda ve ¢ok hizli bir sekilde maruz kalmasi halinde tiiketici zihninde
hangi reklamin yer etmesi pazarlama yoneticilerini diisiindiirmekle birlikte alternatif
reklam stratejileri belirlemeye zorlamaktadir. Gerek yerel gerekse kiiresel markalar
reklamlarinda kiiltiirel degerlere, ulusal unsurlara, yerel konumlandirma stratejilerine

yer vererek mevcut oldugu pazarda rekabet avantaji saglamay1 hedeflemektedirler.
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Ozellikle iilkemiz gibi Kolektivist kiiltiirel degerlere sahip toplumlarda reklamlarda
birlik beraberlige, kiiltiirel 6gelere ve yerel unsurlara yer verilmesi énemli hale
gelmistir. Buradan hareketle ¢alismanin amaci, reklamlarda ulusal kimlik
unsurlarinin ve kiiltiirel degerlerin kullaniminin tiiketicinin tutumlarinda ve satin
alma niyeti lizerinde farkliliga yol acip agmadigini, olusan bu farklilikta tiiketici
etnosentrizmin roliiniin ne oldugunu arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, iKi
deneysel tasarim hazirlanmis, ulusal ¢agrisitmhi ve ulusal cagrisim igermeyen
reklamlar bir yerli bir yabanci olacak sekilde denekler arasi karisik (mix) faktorli
deney tasarimi gergeklestirilmistir. Caligmanin pazarlama iletisimi ve tiiketici
davraniglar1 agisindan teorik katkisinin yani sira pazarlama iletisimi agisindan marka
iletisimine Onem veren firmalara, reklam veren kuruluslara Oneriler saglayacagi

diistiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda oncelikle deneye katilim gostermek isteyen goniillii
bireyler c¢alisma kapsamina almmustir. Arastirmanin ana kiitlesini, Sakarya
Uygulamali Bilimler Universitesi, Sakarya Universitesi idari ve akademik calisanlari,
Ogrencileri ve Sakarya’da yasayan bireyler olusturmaktadir. Calismaya katilmak
isteyenler kolayda ornekleme yoluyla segilirken gruplara atamasi tesadiifi (rassal)
olarak yapilmistir. Katilimcilara reklamlar bilgisayar ekranindan teker teker
izlettirilmis, hemen arkasindan anket uygulanmigtir. Katilimi yarida birakan denekler

uygulama dis1 birakilmstir.

Arastirmanin ana kiitlesini SUBU, SAU ve Sakarya’da ikamet eden bireyler
olusturmaktadir. Dolayisiyla, calismada elde edilen sonucglar genellenemez.
Aragtirmanin belirli bir zaman diliminde ve belirli bir Orneklem {izerinde

gerceklestirilmesi arastirmanin bir diger Kisidini olusturmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin bu bdliimiinde, arastirma modeli, hipotezleri, deneysel tasarim,

ornekleme siireci, veri toplama ara¢ ve yontemi, veriler iizerinde uygulanan analiz

yontemlerine yer verilmektedir.
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3.3.1. Arastirma Modeli

Tiiketici Etnosentrizmi

(Tiiketici Vatanseverligi H7)
(Tiiketici Kozmopolitligi H8)

H1+ Tutumlar
Ha+ Reklama Yénelik Tutum
Reklam Tiirleri H5+ Markaya Yonelik Tutum
-Ulusal Kimlik Unsurlart H2+
Igeren Reklamlar
-Ulusal Kimlik Unsurlarn HE* H3+
Igermeyen Reklamlar Satin Alma Niyeti

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli

Ulusal cagrisimhi reklamlar, insanlarin iilkeleriyle olan duygusal bagliligina
hitap etmeye ve grup ici duygularmi tesvik etmeyi amaclar. Dolayisiyla bu
reklamlarin kiginin iilkesine ve o iilkede yasayan insanlarla arasinda giiglii bir
baglilik duygusu uyandirmasi beklenir. Sonugta kisinin duygu olarak, reklama
yonelik tutum ve diger reklam etkililik 6lgiitleri, yani markaya yonelik tutumu ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir (Yoo vd., 2014:7). Reklamlarda
kullanilan yurtseverlik ¢ekiciliginin tiiketicilerde reklamlarda gosterilen {irline
yonelik istek olusturmada etkili oldugu ifade edilmektedir (Manandhar, 2019:211).
Reklamlarda milliyetci ¢ekiciliklere maruz kalmanin, tiiketicilerin yerel kimligi ve
vatanseverligini harekete gecirip gelistirerek bunun da yiiksek diizeyde etnosentrik
egilim ile sonuglandigi sonucuna ulasihilmistir (Bartikowski vd., 2021). Ayrica
tilkemiz gibi kolektivist kiiltiirlere sahip toplumlarin ulusal ¢agrisim igeren
reklamlara, bireyci toplumlara gére daha olumlu tepki verdigi elde edilen bulgular
arasindadir (Yoo ve Lee, 2020). Yapilan ¢alismalarda da goriildiigii gibi reklamlarin
bulundugu toplumun Kkiiltiirlinden etkilenmemesi miimkiin degildir, dolayisiyla
kisinin ait oldugu toplumun kiiltiirel yapis1 markalarin g6z ardi edemeyecegi

faktorler arasinda yer almaktadir.
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3.3.2. Hipotez Gelistirme

Literatiirdeki ¢alismalar irdelendiginde tiiketici etnosentrizmi iizerinde yapilan
arastirmalarin genel olarak tiiketim davranisina ve {riin kategorilerine yonelik
tutumlar inceledikleri, reklam ve markalar {tizerinde etkilesimi hakkinda ¢ok fazla
calisma yapilmadigr goriilmektedir (Nijssen ve Douglas, 2011:115). Bir iletisim
stireci olarak degerlendirilen reklam, oncelikle iiriin, marka veya firma hakkinda
bilgileri hedef kitlelere aktararak yeni ve amaglanan bir tutum olusturmayi, mevcut
tutumlarmi giiclendirmeyi, olumsuz tutumlar1 ise degistirmeyi hedefleyerek bu
sekilde tiiketicilerde tiriine karsi bir istek olusturmak ve tiiketicinin o {iriinii satin
almaya yonelik ikna etmeyi hedeflenmektedir (Elden, 2003). Tiiketici etnosentrizmin
onemli Onciilleri arasinda milliyet¢i ve vatansever egilimler bulunmakla birlikte
vatansever reklamlarin, insanlarin ilkesiyle Ozdeslesmesine, birlik beraberlik
duygularina hitap etmeye ve grup i¢i duygulari tesvik etmeye yOnlendirdigi
goriilmektedir. Dolayisiyla vatansever reklamlarin olusturdugu bir iilkeyle baglilik
duygusu, tiikketicilerin markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesine ve satin alma

niyetinde olumlu bir etki olusturabilir (Wasswa, 2017:97).

Calvalho ve Luna (2014) calismalarinda bireyde ulusal kimligin aktive
edilmesiyle, ulusal igerikli reklamlara verilen tepkiler iizerindeki etkisini Sosyal
kimlik teorisi kapsaminda iki baglam iizerinde ele almistir. Birinci medya
baglaminda ikincisi ise reklam cekicileri araciligiyla, katilimcilara oncelikle kendi
tilkelerinde meydana gelen bir trajedi haberiyle ilgili bir makale gosterilip arkasindan
ulusal semboller igeren ii¢ farkli iirlin gorseli gosterilerek anket uygulanmistir.
Arastirma sonucunda bireyin bir uyaran ile ulusal kimliginin aktive edilmesiyle,
ulusal sembollerin reklamlara acik bir sekilde dahil edilmesi, bireylerin reklam
degerlendirmelerini ve satin alma niyetini olumlu yodnde etkiledigi Sonucuna

ulagmislardir.

Bagka bir ¢alismada ise kolektivist kiiltiire sahip iilke (Kore) ve bireyci kiiltiire
sahip (ABD) iilkede yasayanlarin ulusal kimligi ile 6zdeslesmis Kkisilerin yiiksek
diizeyde etnosentrik egilim gosterdigini ve vatanseverlik igeren reklamlara olumlu

tepkiler verdikleri sonucuna ulagsmistir. Ulusla 6zdeslesmenin vatansever tiiketim
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davranig1 {izerindeki bu etkilerinin kolektivist iilkelerde (Kore) bireyci iilkelerden
(ABD) daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Yoo vd., 2014:23).
Goriildigii tizere ulusu ile giliclii bir sekilde baglilik ve sadakat gdsteren bireylerin bu
bag ve sadakati yiikseldikce etnosentrik egiliminin de yiikseldigini ayrica
reklamlarda vatansever unsurlara olumlu tepki verdikleri ifade edilebilir. Ozellikle
tilkemiz gibi kolektivist kiiltiire sahip iilkelerde bu etkinin de yiiksek olma ihtimali

sOz konusudur.

Bartikowski vd., (2021) ¢alismalarinda, reklamlarda milliyet¢i unsurlara maruz
kalmanin, tiiketicilerin ulusal kimlik egilimlerini, yerel kimlik ve vatanseverligi
onemli Olglide arttirabilecegini bununda yiiksek diizeyde tiiketici etnosentrizm ile

sonuc¢landigi bilgisine ulagmistir.

Reklam arastirmalari baglaminda vatanseverlik, etnosentrizm, ulusal kimlik,
yerli markalarin giiclendirilmesi ve kiiresel markalarin tiiketiminde azalma ile

aralarinda giiglii iliskiler mevcuttur (Moraru, 2013:143).

Reklam arastirmalarinda, tiikketici etnosentrizmini ¢ogunlukla mevcut pazar
icinde tiiketiciyi, bireysel farkliliklar seklinde ele alir. Tiiketici etnosentrizmi,
tiiketici algilarini, reklama verilen tepkileri ve tiiketici davraniglarin etkilemektedir
(Teng vd., 2022: 338). Bireyin reklami algilayis bigimi kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Ulkeleriyle 6zdesmis yiiksek diizeyde baglilik gosteren, yani
gliclii bir ulusal kimlige sahip bireylerin daha az baglilik gdsteren bireylere gore
vatansever mesajlar iceren reklamlar1 daha olumlu degerlendirme egilimi

gostermektedirler (Yoo vd., 2014:25).
Bu bilgiler 1s181nda, tliketicilerin ulusal ¢agrisimli reklamlar1 ulusal ¢agrisim
icermeyen reklamlara gore daha olumlu tutum gelistirecegi fikriyle ilk hipotez

gelistirilmistir:

H1: Reklamlarda ulusal ¢agristmli (ulusal kimlik) unsurlarin varligi reklama

yonelik tutumlar tizerinde anlamli bir etki olusturmaktadir.
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Onceki ¢alismalar, az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarinin dogrudan iiriin tecriibelerinden ziyade reklamlarda
sunulan bilgiler dahilinde sekillenme olasiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir
(Reardon vd., 2005:739; Batra vd., 2000; Han, 1999; Suphellen ve Gronhaug, 2003).
Ulkemizin de gelismekte olan iilkeler arasinda oldugu varsayildigindan (Teker ve
Ozer, 2012) iilkemizde yasayan bireylerin markaya yonelik tutum olusumunda
reklamlarin etkili olabilecegi diisiiniilebilmektedir. Hindistan’da yapilan bir
calismada, markalarmi ulusal gurur, birlik, beraberlik ve vatanseverlik mesajlar
tizerine konumlandirilan reklamlarin tiiketici zihninde giiclii bir duygusal bag

kurmay1 basarabildigi (Raghavan, 2015:92) sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuclardan yola ¢ikarak ulusal ¢agrisim unsurlari iceren bir markanin
reklamlarinin, ulusal cagrisim igermeyen reklamlara gore tiiketicilerin markaya

yonelik daha olumlu tutum gelistirecegi fikriyle, ikinci hipotez olusturulmustur.

H2: Reklamlarda ulusal ¢agrisimli unsurlarm varhigi markaya yonelik tutum

tizerinde anlamli bir etki olusturmaktadir.

Bireyin ulusa olan bagliligi, sadakati, ulusla 6zdeslesmesi, kisacasi ulusal
kimligi yasadig1 iilkenin vatandaglari ile arasinda dayanigma bagi olusturur ve bireye
iyi bir vatandas olma motivasyonu saglar. Ulkeleriyle giiclii bir baglilik ve sadakat
gosteren bu kisiler iilke ekonomisini ve refahini korumaya isteklidirler. Bu kisiler
tilketim tercihlerinde de ulusal kimliklerine uygun sekilde yerli olana yonelme ve
yabanci iirlinden uzaklagma yaklagimi sergileyerek satin alma egilimi gosterebilirler
(Yoo, 2015: 160). Yerli ve yabanci iiriin satin alma davramisinin biiyiikk olglide
tiiketici egilimlerine bagli oldugu ifade edilmektedir (Balabanis ve Diamantopoulos,
2016:58). Tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yerli markali tirtinler i¢in satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi ancak yabanci markalar i¢in bu etkinin zayif oldugu
ifade edilmektedir (Han ve Guo, 2018:333). Konuya yonelik bir ¢calismada yerli ve
yabanct otomobil markalar1 hakkinda bilgi iceren karsilastirmali reklamlarin
reklamlara maruz kalma aninda etnosentrik inanglari, duygulari ve satin alma
niyetlerini harekete gecirebildigi sonucuna ulagilmistir (Neese ve Haynie, 2015).

Tiiketicilerin reklamlarda kullanilan ulusal kimlik unsurlarina olumlu tepki gosterme

70



egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Uriinlerin ulusal sembol ve sdylemler ile
eslestirilmesi bireylerin ulusal kimligini harekete gecirmesi beklenir ve kisinin
vatanina karsi sorumluluk duygusu hissetmesine yol agabilir. Bireyin ulusal
kimliginin etkinlestirilmesinin tiiketicilerin reklamlara ve reklami yapilan tirtinlere
yonelik tutumlarint olumlu etkiledigi ortaya c¢ikarilmistir (Carvalho ve Luna,
2014:1028).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda goriildiigii tizere tiiketicilerin uluslarina olan sevgi
ve bagliliklan tiiketim tercihlerini de yoOnlendirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
kiltirleriyle ve wulusuyla ilgili reklamlara yonelik daha olumlu tutum
sergileyebilecekleri, bunun da reklamdaki markay:r satin alma motivasyonu ile

sonuclanabilecegi 6ngoriilmektedir. Buradan hareketle H3 hipotezi gelistirilmistir:

H3: Reklamlarda ulusal ¢agrisimli unsurlarin varligi satin alma niyeti tizerinde

anlaml1 bir etki olusturmaktadir.

Reklam arastirmalarinda, tiiketicilerin etnosentrik egilimini ¢ogunlukla mevcut
pazar i¢inde tiiketiciyi kisisel ozellikler ya da farkliliklar seklinde ele alir. Tiiketici
etnosentrizmi, tiikketici algilarini, reklama verilen tepkileri ve tiiketici davraniglarini
etkilemektedir (Teng vd., 2022: 338). Kisinin yiiksek diizeyde vataniyla
0zdeslesmesi yani bireyin ulusal kimligi, tiiketicilerin markalar1 ulusal semboller
veya sOylemlerle hatirlatan reklamlar hakkinda olumlu degerlendirme yapmalarim
saglayabilir. Bu kisiler, iilke ekonomisinin gelismesine katki saglamak igin, yerli
markalar1 yabanci markalara tercih edebilir ve yerli markalar1 satin almak i¢in daha
fazla 6demeye istekli olabilirler (Yoo ve Lee, 2016: 246). Bu kapsamda yapilan yeni
bir calismada vatanseverlik ile yerli {iriin satin alma niyetine yonelik iligkiye tiiketici
etnosentrizminin aracilik rolii olduguna dair bir sonucu ulasilmistir (Mishra vd.,

2023). Bu bulgular 1g18inda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H4: Tiiketici etnosentrizmi, ulusal g¢agristm unsurlar igeren reklamlar ile

reklama yonelik tutumlar arasindaki iliskide 1limlastirict rol oynar.
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Bireylerin etnosentrik egilimleri yerli ve yabanci markaya ait reklam
motivasyonlarin1 da etkilemektedir. Eger kisinin etnosentrizm diizeyi diisiik ise
yabanci markanin reklamlarina yonelik bilgi isleme siiregleri ¢cogunlukla fiyat, kalite
ve nitelik odakli bir degerlendirme siireglerini i¢cermektedir. Buna karsilik bireyin
etnosentrik egilimi yiiksek ise, bu kisilerin yabanci markali reklamlar1 degerlendirme
egilimleri genel bir degerlendirme yaptiklar1 i¢in reklam izleme motivasyonlar1 da
¢ok smirhidir (Supphellen ve Rittenburg, 2001). Buradan hareketle hipotezler

gelistirilmistir.

H4a: Tiketicilerin etnosentrizm diizeyi yerli ve yabanci markalar agisindan
ulusal ¢agrisimli reklama yonelik tutumlar farklilastirir.

H4b: Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal ¢agrisim igeren
reklama yonelik tutumlar1 farklilagtirir.

H4c: Yabanct markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal g¢agrisim

iceren reklama yonelik tutumlar1 farklilastirir.

Bulmer ve Oliver’in (2010) g¢alismasinda, televizyon reklamlarinda ulusal
kimligin bir ¢ok yoniiniin tespit edilebilecegi ifade etmektedir. Gergeklestirilen bir
caligmada, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde yabanci marka reklam
degerlendirmelerinin, reklama ve reklamda gosterilen iiriine yonelik genel tutumlar
etkiledikleri sonucuna ulagmiglardir (Moon ve Jain, 2012). Buradan yola ¢ikarak,
bireyin etnosentrik egilim diizeyinin ulusal cagrisimli reklam ve markalar farkl

degerlendirecekleri diistiniilmiis ve asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

HS5: Tiiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik unsurlar1 iceren reklamlarin, markaya
yonelik tutumlar arasindaki iliskide 1limlastirici rol oynar.

Hb5a: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal ¢agrisimli reklamlar yerli ve yabanci
markalar agisindan markaya yonelik tutumlar: farklilagtirir

H5b: Yabanci markalar icin tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal ¢agrisim
iceren markaya yonelik tutumlar farklilagtir.

H5c: Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal ¢agrisim iceren

markaya yonelik tutumlari farklilastirir.
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Tiiketicilerin yiiksek ve diigiik etnosentrizm diizeyine bagli olarak iriinleri
farkli kriterlere gore degerlendirdikleri bilinmektedir (Watson ve Wringht, 1999). Bu
kapsamda gerceklestirilen bir ¢aligmada, tliketici etnosentrizm diizeyi yiiksek olan
bireylerin, yerli otomobilleri yabanci otomobillere tercih ettikleri goriiliirken, diisiik
etnosentrik egilim gosteren tiiketicilerde ise yabanci otomobilleri yerli otomobillere
tercih ettikleri goriilmektedir (Watson ve Wringht, 1999). Buradan yola ¢ikarak,
reklamlarda ulusal ve kiiltiirel unsurlarin kullanimmin yiiksek/diisiik etnosentrik
egilim goOsteren katilimcilar arasinda farkli algilanacagimmi dolayisiyla marka

degerlendirmeleri farkli olabilecegi diisiincesiyle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H6: Tiiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik unsurlart igeren reklamlar ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide 1limlastiric rol oynar.

H6a: Tiiketici etnosentrizm diizeyi ulusal ¢agrisimli reklamlar acisindan yerli
ve yabanci markalarin satin alma niyetini farklilastirmaktadir.

H6b: Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal ¢agrisim igeren
reklamlar agisindan satin alma niyetini farklilagtirmaktadir.

H6c: Yabanci markalar icin tliketici etnosentrizm diizeyi, ulusal c¢agrisim

iceren reklamlar agisindan satin alma niyetini farklilagtirmaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi diizeyinin tiiketici davranisinda 6nemli etkileye sahip
oldugu bilinmektedir. Yerli veya yabanci iiriinlere kars1 vatansever tepkilerin tiiketici
davranisinda duygusal tepkilere yol acabilecegini bunun da iiriin degerlendirmelerini
etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Moon ve Jain, 2002). Reklamlarda yerel ve
milliyet¢i unsurlarin  kullanilmasinin - bilyiik olglide tiiketici etnosentrizmi ile
sonuglandigina ulasmiglardir (Bartikowski vd., 2021). Buradan hareketle asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H6d: Tiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci markalar ile reklama
yonelik tutum arasindaki iliskide 1limlastirici rol oynar.

Hé6e: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci markalar ile markaya
yonelik tutum arasindaki iliskide 1limlastirici rol oynar.

Heof: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci markalar ile satin alma

niyeti arasindaki iliskide 1limlastirici rol oynar.
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Milliyetcilik, vatanseverlik ve etnik kokenciligin gelismekte olan ilkelerde
giiclii etkilere sahip oldugu bilinmektedir (Wang ve Chen, 2004). Calismada ayrica
tiikketici etnosentrizmini etkileyen faktorlere de deginilmistir. Bu kapsamda
vatanseverligin tliketici etnosentrizmini etkileyen 6nemli bir Onciil oldugu
literatlirdeki ¢aligmalarda desteklenmistir. Etnosentrizim ile baglantili alt hipotezler
gelistirilmistir. Han (1988) yapmis oldugu calismasinda, vatansever egilim gosteren
tiikketicilerin yabanci iiriinler yerine yerli Uriinleri tercih etme egiliminde olabilecegi
sonucuna ulagilmistir. Vatanseverligin tiiketici etnosentrizmini etkiledigi sonucuna

ulagsmiglardir (Balabanis vd., 2001). Bu noktada H7 gelistirilmistir.

H7: Vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde pozitif yonde anlamli

etkisi vardir.

Kozmopolitiklik, kisilerin kendilerini, sadece belirli bir iilkenin vatandasi
olmak yerine diinya vatandasi olarak gorme egilimi seklinde tanimlanmaktadir
(Riefler ve Diamantoploulos, 2007). Kozmopolit egilim gosteren tiiketicilerin,
yabanci iriin tercihlerinin kozmopolit olmayananlara kiyasla daha yiiksek satin alma
egilimi gosterdikleri sonucuna ulasilmistir (Riefler vd.,2012). Diger yandan yapilan
caligmalarda, yerli ve yabanci iiriin ve markaya yonelik tutumlar ve kozmopolitik
egilim arasinda onemli olumlu iliski oldugu belirlenmistir (Scheibel, 2012). Vida ve
Reardon (2008) yaptiklar1 caligmalarinda, tiiketici etnosentrizmini etkileyen
dogrudan bir 6nciilii olarak kozmopolitligin, tiiketici etnosentrizmi ile negatif yonde
iliskili oldugu sonucuna ulagmiglardir. Buradan yola ¢ikarak, tiiketici etnosentrizmini
kozmopolitikligin olumsuz yonde etkileyebilecegi disiiniilerek asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H8: Kozmopolitligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde negatif yonde anlamli

etkisi vardir.

3.3.3.0n Calisma

Arastirma kapsaminda, ¢ok sayida reklam incelenmistir. Incelenen reklamlar
dort reklama kadar indirilmis, sonrasinda ise 15 kisilik gruplara reklamlar
gosterilmistir. Katilimeilara reklam izlettirildikten sonra anket uygulanmistir. Ayrica
bu asamada katilimcilarla birebir olarak reklam hakkinda fikirleri sorulmus,

74



reklamlar1 daha Once izleyip izlemedikleri, reklamin hangi {riinii ve markay1
tanmittigina dair sorular sorulmus, reklamin tiiketici tarafindan dogru anlasilip
anlasilmadig test edilmeye calisilmistir. Aymi sekilde anket formlarinda eksiklik
olup olmadig1 ve sorularin dogru anlasilip anlasilmadigi test edilmistir. Bu asamada
tez izleme komitesi iiyelerinin de goriisleri alinmis, uygulamaya dyle gecilmistir. On
calisma kapsaminda, arastirmanin teorik yapisimi test etmek amaciyla, farkli bir
orneklemden veri elde edilmis ve tiiketicilerin ulusal ve kiiltiirel unsurlar igeren
reklamlara yonelik tutumlar1 incelenmis, sonu¢ olarak tiiketici etnosentrizminin
ulusal ve Kkiiltiirel reklamlara yonelik tutumlari pozitif yonde etkiledigi sonucuna

ulagilmistir (Sezginer ve Bilgili, 2022).

3.3.4.0rneklem ve Uygulama Siireci

Calismanin ana kiitlesini Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi ve Sakarya
Universitesi calisanlar;, ogrencileri ve Sakarya’da ikamet eden bireyler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilacak bireyler goniilliillik esasina gore kolayda
ornekleme yontemiyle secilirken gruplara atamasi ise tesadiifi (rassal) bir sekilde
atanmistir. Katilimcilara reklamlar bilgisayar ekranindan teker teker izlettirilmis,
hemen arkasindan anket uygulamasina gecilmistir. Deneklere 6nce 20-30 saniye
aralifinda reklam gosterilecegi bilgisi verilmis, sonrasinda ise anket uygulanacagi
sOylenmistir. Denekler kendilerini hazir hissettiklerinde reklami izlemeyi

baslamislardir.

3.3.5.Veri Toplama Yontemi Olarak Deney
3.3.5.1. Deney Yontemi

Deney, bir degiskenin manipiile edilerek ve bu manipiilasyonun bir baska
degisken tiizerindeki etkisinin gozlenmesiyle elde edilen veri toplama yontemidir.
Burada manipiile edilen degisken bagimsiz degisken, bu manipiilasyonun etki ettigi

degisken de bagimli degisken olarak adlandirilmaktadir (Solso ve Johnson, 2005:12).
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Deney grubunda bulunan denekler, arastirmaci tarafindan deneysel
miidahalenin yapildig1 yani manipiile edilen gruptur. Kontrol grubu ise deneysel
miidahalenin gerceklestirilmedigi ancak diger agilardan deneysel gruba davranildigi

gibi davranilan gruptur (Solso ve Johnson, 2013:17).

Deneysel arastirmalarda ortaya ¢ikan dnemli bir degisken kontrol degiskenidir.
Kontrol degiskenleri, arastirmacinin kontroliinde olan ve bagimsiz degiskenlerdeki
degisimlerin istenildigi gibi ya da sistemli bir sekilde etkilenmesine olanak vermeyen
degiskenlerdir (Gegez, 2007: 176). Diger bir deyisle, arastirmada kontrol grubu
kullanilmasi, aragtirma sonuglarinin baska degiskenlerden kaynaklanmadigina emin
olmanin 6nemli bir yoludur (Solso ve Johnson, 2013:23). Bu sebeple deneysel
caligmalarda arastirmanin amacina uygun deneysel diizenegin kurulmasi ve gerekli
sartlarin  olusturulmast g¢alismanin  gegerliligi acisindan son derece Onem
tasimaktadir. S6z konusu olan bu ¢alisma igin her iki deneysel tasarimda kontrol

guruplu deneysel diizenek kullanilmistir.

Deneysel caligmalarda, bagimli ve bagimsiz degiskenler disinda deneysel
diizenegi etkisi altina alabilecek farkli degiskenlerin de ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.
Bu degiskenler, bagimli degiskenler iizerinde etkili olabilen, deneklerin yanitlarin
etkileyen fakat bagimsiz degisken oOzelligi bulunmayan degiskenlerdir. Bu
degiskenlere digsal degiskenler adi verilmektedir. Arastirmact deneysel ¢alismanin
basarili bir sekilde yiiriitebilmesi i¢in dissal degiskenleri miimkiin oldugunca kontrol
altina almahidir (Gegez, 2007: 177). Aksi taktirde calisma sonuglari tutarsizlik

icerebilecegi gibi ¢alismanin gecerliligi agisindan tartigsmali sonuglar dogurabilir.

Bir deneyin basarili olmasini saglayan en onemli faktorlerin baginda deneyin
i¢ gecerliliginin ve dis gegerliligin saglanmasi gerekmektedir. I¢ gecerlilik, bagimli
degisken {lizerinde gozlenen degisimin bagimsiz degiskenden kaynaklanma
derecesini ifade eder. I¢ gegerlilik, gozlenen etkinin diger degiskenlerden ziyade,
deneysel degiskenlerdeki maniipilasyonlardan kaynaklandiginin = 6nemli  bir
gostergesidir (Gegez, 2007: 176). Dis gecerlilik ise, bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki 1iligkinin gercek diinyaya genellestirilebilmesini ifade etmektedir.

Ozellikle ¢ok az &rneklem iizerinde yapilan arastirmalarda bu sorun ile karsilasma
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olasiligr yiiksektir (Gegez, 2019: 140-141). Deneysel bir g¢alismada deneyin

gecerliligini olumsuz etkileyen gesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler;

Gegmigin Etkisi 6lgiim sirasinda bagimli degiskeni etkileyebilecek muhtemel
olabilecek digsal olaylar1 icermektedir (Nakip ve Yaras, 2016:195). Bagimh
degisken iizerinde etki etme ihtimali olan tiim serim dig1 degiskenlerin bu kategori
altinda gecersizlik kaynagi olusturdugu goriilmektedir (Kurtulus, 1996:315). Bu
arastirma kapsaminda arastirmaya konu olan ulusal ¢agrisimli reklamlar agisindan,
reklamda kullanilan markanmn asinaligi, marka ilgilenimi, marka kullanim sikligi,
cinsiyet degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde etkisi test edilerek kontrol altina
alinmaya calisilmis ve arastirmanin kontrol degiskenlerinin Ol¢iimii kisminda
paylasilmistir.

Olgunlagsma Etkisi deneklerin arastirma siiresince olusan degisimlerini
kapsamaktadir. Ornegin, denegin yorulmasi, yaslanmasi, acikmasi vs. deneysel
tasarimda bir gegersizlik kaynagi olusturmaktadir. S6z konusu arastirmada reklamin
uzun siirmesi nedeniyle denegin sikilmasina sebep olmamasi agisindan reklamlar 30-

40 saniye gibi kisa siireler ile sinirh tutulmustur.

Olgunlasma etkisi sadece bireyler iizerinde degil aym1 zamanda deneysel
calismaya konu bir isletme ise isletmelerde bdliinme, biiylime veya birlesme gibi

durumlar1 da kapsamaktadir.

Ara¢ Etkisi deneyde kullanilan 6lgme aracindan kaynaklanan gecersizlik

kaynagini ifade etmektedir.

Test Etkisi deney esnasinda bir 6nceki 6lgiimiin bir sonraki 6lgiimii etkilemesi
so6z konusudur bu durumda test etkisinden bahsedilmektedir. Deneklerin, deney
caligmasini Oncesinde On test veya farkli bir sekilde bilgi sahibi olmalar1 dahilinde
aragtirmanin  6nemi ifsa edilebilir bdyle bir durumda ana test sonuglar1 da
etkilenebilir buna Ana test etkisi ad1 verilmektedir. S6z konusu arastirma kapsaminda
deneklere reklam gosterimi Oncesinde herhangi bir uygulama yapilmamistir.
Dolastyla ana test etkisi kontrol altina alinmaya ¢alisilmistir. Karsilikli etkilesim testi

ise, bir onceki Ol¢limiin, test gruplarmin bagimsiz degiskene verdikleri cevaplari

77



etkilemesidir. Bu etki daha ¢ok deneyin digsal gegerliligi ile yakindan ilgilidir (Nakip
ve Yaras, 2016: 195-197).

Se¢im Etkisi Arastirma i¢in deneye katilan deneklerin, hedeflenen ana kiitleyi
temsil edememe ya da se¢ilmeyenlerden farkli olma olasilig1 mevcuttur. Boyle bir
durum sonuglar etkileyebilir. Ozellikle kontrol gruplu deneylerde bu durum daha da
onem kazanmaktadir. Se¢im etkisini en aza indirmek veya ortadan kaldirmak icin
deney ve kontrol gruplarin miimkiin oldugunca esdeger olmasina 6zen gosterilmesi
gerekmektedir (Gegez, 2019:141). Arastirmaya katilan bireylerin se¢iminde
kullanilan yontemle iligkili bir gegersizlik kaynagidir. Arastirma kapsamina alinan
katilimcilarin tesadiifi bicimde secilmesi ile ilintili olup, eger katilimecilar tesadiifi bir
bicimde se¢ilmigse se¢im etkisi Olciilebilir bir degiskene doniiserek drnekleme hatasi
olusturur. Se¢im yontemi tesadiifi degilse se¢im etkisi Ol¢lilememektedir. Bdylece
sistematik hata kaynagi ortaya ¢ikar. Bu sekilde yapilan bir arastirmada elde edilen
sonuclarin da gegerliligi oldukca zayif olmaktadir (Kurtulug, 1996:317). Bu
arastirma kapsaminda orneklem seg¢imi tesadiifi olarak yapilmamistir. Ancak se¢im
etkisi kapsaminda olusabilecek sistematik hata oranini azaltmak adina deneklerin

seciminin yapildigi ortam miimkiin oldugunca farklilagtirilmaya ¢aligilmistir.

3.3.5.2. Arastirmanin Deneysel Tasarimi

Bu aragtirma icin biri yerli biri yabanci olmak {iizere iki deneysel tasarim
hazirlanmigtir. Ayni1 markaya ait deney grubu icin ulusal ¢agrisimli reklam
kullanilirken, kontrol grubu i¢in yine ayn1 markanin ayni reklaminin ulusal ¢agrisiml
olmayan video reklam versiyonu, yerli ve yabanci markalar bazinda toplamda dort
grup olacak sekilde olusturulmustur. Arastirmanin deneysel tasariminda reklamda
ulusal ¢agrisim unsurlarinin varligi (yoklugu) denekler arasi karisik (mix) tasarim
yontemi uygulanmistir. Arastirmaya katilacak deneklerin se¢imi kolayda 6rnekleme
yontemiyle secilirken gruplara atanmasi ise tesadiifi (rassal) sekilde atanmistir.
Literatiirde yapilan caligmalarda deneysel uyaranlar i¢in 60 saniyelik reklamin
uygulanabilirligi goriilmiis (MacKenzie vd., 1986:133), bu arastirma i¢in segilen
reklam uyaranlarinin ortalama siiresi 30 saniye ile 40 saniye arasinda degismektedir.

Ayrica arastirma kor deney diizenegi kullanilmistir. Katilimcilara aragtirma hakkinda
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herhangi bir bilgi verilmemistir. Arastirma verileri 12.02.2022-17.10.2022 tarihleri

arasinda elde edilmistir.

Arastirmada kapsaminda kullanilan 6lgeklerden biri, Tiiketici Etnosentrizmini
6lcmek amaciyla Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda Amerikali tiiketicilerin
yabanci lrilinlere kars1 yerli iiriinleri satin alma davranisini 6lgmeye yonelik sosyo-
psikolojik temele dayali CETSCALE ol¢egidir. Bu olgek 5°1i Likert tipi 6lgek olup
(1:Kesinlikle Katilmiyorum / 5:Kesinlikle Katiliyorum) 17 maddeden olusmaktadir.
Tiirkiye’de Altinbas vd. 2007 yaptiklart calismadan faydalanilarak CETSCALE nin
8 maddeli Likert 6l¢egi kullanilmistir. S6z konusu bu ¢alismada reklama yonelik
tutum oOlgegi 7°1i semantik farkliliklart 6lgegi seklinde olup MacKenzie, Lutz ve
Belch (1986), Yoo ve Lee (2015:249) ve Carvalho ve Luna (2014) calismalarindan
faydalanilmistir. Markaya yonelik tutum 6lgegi ise 7°li semantik farkliliklart 6l¢egi
seklinde olup Lee ve Aaker (2004:208) calismalarindan uyarlanmistir. Satin alma
niyeti Olgegi, Spears ve Singh (2004) calismalarindan uyarlanarak 7°li semantik
farkliliklar 6lgegi seklinde olglilmiistiir. Vatanseverlik 5°1i Likert tipi 6lgek Rybina
vd. (2010) calismalarindan  faydalanilmigtir. Kosmopolitlik 5°li Likert o6lg¢egi
seklinde Cleveland vd. (2009) ve Rybina vd. (2010) ¢alismalarindan faydalanilmistir.
Kontrol degiskenleri 7°1i semantik farkliliklar 6l¢egi seklinde, marka asinalig1 6l¢egi
Oliver ve Bearden (1985), ve marka ilgilenimi Zaichkowsky (1994) ¢alismalarindan

faydalanilarak ol¢tilmiistiir.

3.3.5.3. Arastirmada Reklam Se¢imi

Arastirmada kullanilmak iizere, dayanikl tiikketim iiriinleri pazarinda faaliyet
gosteren yerli va yabanci markanin Tirkiye televizyonlarinda yaymlanmis gergek
reklamlarindan yola ¢ikilmistir. Milliyetgi ve ulusal ¢agrisim unsurlart igeren
reklamlar biiylik olglide gorsel sembollere dayandigi icin televizyon reklamlar
uygun uyaranlar olarak tercih edilmistir (Pedic, 1989:42). Ayni markanin biri deney
grubuna ulusal ¢agrisim igeren reklami gosterilirken kontrol grubuna ise yine ayni
markanin ayni reklaminin ulusal c¢agrisim icermeyen reklami gdosterilmistir.
Katilimcilardan literatiirdeki c¢alismalarla tutarli olarak reklamin ulusal g¢agrisim

icerikli olup olmadigini test etmek i¢cin 7’li sirali 6lgek ile ulusal cagrisim igerip
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icermedigini Olgmek amaciyla 1 (en az), 7 (en c¢ok) seklinde isaretlemeleri
istenilmistir. Ayrica katilimcilardan reklamlarda kullanilan {riiniin mense tilkesini
belirtmeleri istenilmistir (Y00, 2015). Reklam seg¢imi yapildiktan sonra bir 6n test ile

yapilan manipiilasyonlar kontrol edilmistir.

3.3.5.4. Arastirmanin Uygulama Siireci

Arastirmanin deneysel tasariminda katilimcilarin yas, egitim ve gelir diizeyi
acisindan benzer 6zellige sahip denekler bir deney grubu, bir kontrol grubu olmak
tizere iki gruba ayrilmistir. Gruplar igerisinde bulunan denekler reklami sadece bir
defa izlemislerdir ve tekrarli 6l¢iim yapilmamistir. Bu agidan s6z konusu deney
tasariminda kontrol gruplu tek olglime dayanan deneysel tasarim tercih edilmistir
(Gegez, 2019:140). Test oncesi Ol¢iim tercih edilmemistir. Bunun sebebi ise bu
arastirmanin amacina uygun olmadig: diisiiniilmiistiir. Ayrica arastirmada tek kor
deney diizenegi kullanilmistir. SOyle ki katilimeilara, tepkilerini etkilememek adina
deney Oncesinde herhangi bir bilgi verilmemistir. “Kor” kavrami deneysel
calismalarda Ozel bir anlamda kullanilmaktadir. Soyle ki tek tarafli korliik genel
olarak deneklerin hangi uygulama grubunda olacaklarin1 yani deney grubu mu yoksa
kontrol grubu mu olduklar1 hakkinda bilgi sahibi olmamakla birlikte deneyin dogasi
hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmamas1 anlami tasimaktadir (Solso ve Johnson,
2013:17). Arastirma kapsaminda da katilimcilara hangi grupta olduklar1 hakkinda ve

calismanin amaci dahilinde herhangi bir bilgi verilmemistir.

Arastirmaya goniillii olarak katilim gosteren bireylere, Tiirkiye’de dayanikli
tiiketim iirin sektoriinde faaliyet gosteren 2017-18 yillarinda televizyon kanallarinda
gosterimde olan A yerli markasina ve yine beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren B
yabanci marka reklamlarina ait reklamlarda gerekli manipiilasyonlar yapilarak
reklamlar her bir kisiye bilgisayar ekranindan teker teker izlettirilmis ardindan anket
uygulamasina gecilmistir. Uygulama icin, 106 deney 111 kontrol grubu olmak iizere
toplam 217 katilimciya teker teker bilgisayar ekranindan 35 saniyelik deney, 27
saniyelik kontrol grubu katilimcilarin A yerli markasina ait reklami deneklere
kendilerini hazir hissettiginde izlemesi istenmis ve arkasindan anket uygulanmistir.

Arastirmanin ikinci deneysel tasariminda B yabanci marka igin 55 deney 56 kontrol
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grubu olmak tizere 111 katilimciya reklamlar teker teker izlettirilmis ve arkasindan
anket uygulamasima geg¢ilmistir. Deneye katilan katilimcilarin reklamin deney ve
kontrol gruplar1 arasinda ulusal ¢agristm uyandirip uyandirmadigini test etmek

amaciyla t testi uygulanmistir.
3.4. VERILERIN ANALIZi VE YORUMLANMASI

Arasgtirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 26 paket programi ile analiz
edilmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda 6ncelikle frekans, ylizde, ortalama ve standart
dagilimlar1 diizenlenmistir. Olgeklere ait giivenilirlik analizleri testi yapilmustir.
Arastirma amacina yonelik Bagimsiz 6rneklem t testi, Ki-kare testi, Kiimeleme
Analizi, Regresyon Analizleri, Coklu Varyans Analizi, Mancova, Manova testleri

uygulanmistir.
3.4.1. Yerli Marka Reklamina Yonelik Analiz Sonuclari

Calismanin bu kisminda 217 katilimciya uygulanan yerli marka reklamina

yonelik yapilan deney sonuglar1 bulgulari incelenmistir.

3.4.1.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma kapsaminda, arastirmaya goniilli olarak katilan deneklerin

demografik 6zellikleri Tablo 1’ de gosterilmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihm

Deneklerin Yas | Kisi Yiizdelik | Deneklerin Kisi ..
Arahg sayis1 Oran Egitim Diizeyi Sayisi Yiizde
orani
18-24 yas arasi 47 kisi %21,7 Tlkokul 27 %124
25-34 yas arasi 48 kisi %22,1 Lise 25 %11,50
35-44 yas arasi 63 kisi %29 Universite 120 %55,30
45-54 vyas arasi 43 kisi %19,8 Lisansiistii 45 %20,7
55 ve lizeri 16 kisi %7,4
Deneklerin Deneklerin
Cinsiyeti Gelir Diizeyi
Kadin 112 %51,6 0-3000 tl 62 %28,6
Erkek 105 %48,4 3001-4999 tI 14 %6,5
5000-6999 tl 61 %28,1
7000 ve tizeri 80 %36,9
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Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %51 kadin, %48 erkek katilimcilardan
olustugu goriilmektedir. Deneklerin biiyiilk ¢ogunlugunun “35-44” yas araliginda
oldugu gorilirken, en az katilimcinin ise “55 yas ve iizeri” yas grubundan
olusmaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde ise en fazla katilimcinin
%55 ile tniversite mezunu oldugu, en az katilimcinin ise %12 ile ilkokul mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %36 oran ile biiyiik ¢ogunlugunun 7000 bin b

ve lizerinde gelire sahip oldugu tablodan anlasilmaktadir.

3.4.1.2. Cahsmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada giivenilirlik, dl¢limlenen degiskenlerin tekrar tekrar yapilmasi
halinde ¢ikan sonuglarin birbirleriyle olan tutarliligini ifade etmektedir (Nakip,
2006:144). Bilimsel caligmalarda bunun en o6nemli gostergesi Cronbach Alpha
katsayis1 olarak bilinmektedir.  Bu yoOntemin amaci bir¢ok degiskenin ig

homojenligini belirlemektir. Alfa katsayis1 grup degiskenlerinin aralarindaki

korelasyon Olclimiinii yapar. Cronbach Alpha Katsayisinin belirlenmesinde
degerlendirme kriterleri asagidaki gibidir;

0,00< a< 0,40 ise olgek giivenilir degildir.

0,00< a< 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,00< o< 0,80ise dlgek orta derece giivenilirdir.

0,00< o< 1,00ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek olarak ifade edilir
(Hair vd., 2006:118). Arastirmanin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alfa analizi
uygulanmis ve Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Olceklerin Giivenilirlik Analizi, Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Madde Cronbach Alpha | Ortalama | Standt.Sapm.
Bagimh degiskenler Sayisi Degeri
Reklama Yonelik Tutum 6 madde 0,888 31,8018 7,54078
Markaya Yo6nelik Tutum 3 madde 0,879 16,7604 3,65753
Satin Alma Niyeti 4 madde 0,924 18,7972 6,15279
Kontrol degiskenleri
Marka aginalig1 3 madde 0,865 18,3041 3,88010
Marka ilgilenimi 10 madde 0,933 48,7000 12,29426
Ilimlastirici ve diger degiskenler
Tiiketici Etnosentrizmi 8 madde 0,891 28,1889 7,50100
Tiiketici Kosmopolitikligi 4 madde 0,847 15,9234 3,41995
Tiiketici Vatanseverligi 4 madde 0,913 17,2344 3,60122

Aciklama: Olceklerden herhangi bir madde ¢ikarilmasi gerekmemistir.
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Tablo 2 incelendiginde, Olgeklere ait ortalama, standart sapma degerleri ve

Cronbach Alpha degerleri goriilmektedir. Olgeklerin kabul edilebilir giivenilirlikte

oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3: Yerli Marka Reklam Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglar:

Yerli Marka Reklami Korelasyon Analizi Sonuclar:
Reklam tutum Marka tut. Satin al. Etnosentrizm
Reklam tutum | Korelasyon 1 ,606™ ,455™ ,290™
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000
Marka tutum Korelasyon ,606™ 1 S77 221"
Anlamlilik 0,000 0,000 0,001
Satin Alma Korelasyon ,455™ 577 1 ,143"
Anlamlilik 0,000 0,000 0,035
Etnosentrizm Korelasyon ,290™" 221 ,143" 1
Anlamlilik 0,000 0,001 0,035

Tablo 3 incelendiginde, degiskenler arasindaki iliskiler degerlendirilmistir.
Reklam ve markaya yonelik tutum arasinda giiglii bir iliski oldugu, markaya ve
reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda orta derecede bir iligski oldugu
goriilmektedir. Yerli marka konumlandirmas: yapilan reklamlarin yerli {iriin satin
alma niyeti ile tliketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ Nijssen ve Douglas (2011)’un aragtirma sonucunda ulastigi,
tilkketici etnosentrizmi ile yerel konumlandirma yapilan reklamlar iizerinde pozitif
yonde bir iliski oldugu sonucunu dogrular niteliktedir. Ayrica literatlirde yapilan

onceki (Uyar,2014; Tarhan, 2015) calismalar ile tutarlilik gostermektedir.

Tablo 4: CETSCALE Olcegine Ait KMO Testi Sonuclar

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi | ,878

Testi
Ki Kare 1073,062
Df 28
p ,000

Yukaridaki tabloda oOrneklemin yeterliligini gosteren KaiserMaier-Olkin test
sonucunun 0,878 oldugu tespit edilmis. Bu deger 6rneklemin yeterliliginin oldukca
iyi oldugunu gostermektedir. Bartlett testi ise degiskenler arasinda genel bir iliski

yapist oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 5:Bagimh Degisken Olgeklerine Ait KMO Testi Sonuclar

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ,895

Ki Kare 3218,282
Df 78
P ,000

Tablo 5’de arastirmanin bagimli degiskenlerine yonelik yapilan KaiserMaier-Olkin
test sonucunun 0,878 oldugu tespit edilmis. Bu deger orneklemin yeterliliginin

oldukea iyi oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Olceklere Yonelik Faktor Yiikleri

Bagimh degiskenler | Faktor Yiikleri
1 2 3 4

Rektutl 0,777
Rektut2 0,803
Rektut3 0,732
Rektut4 0,720
Rektuts 0,792
Rektut6 0,739

Satinl 0,843
Satin2 0,872
Satin3 0,851
Satind 0,844

Martutl 0,723
Martut2 0,792
Martut3 0,828

0,683
CET1 0,679

CET2 0,771
CET3 0,799
CET4 0,791
CET5 0,673
CET6 0,711
CET7 0,709
CET8

Tablo 6’te bagimli degiskenler ve tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmek amaciyla
CETSCALE olcegine yonelik dontstiiriilmiis faktor dagilim ve faktor yiikleri
degerleri gosterilmektedir. Varimax yontemi ile rotasyona tabi tutularak yapilan
temel bilesenler analizi sonuglarina gore, verilen cevaplarin tek boyutlu bir yapida
oldugu goriilmektedir. Tablo 2’de ise Olg¢eklere ait Cronbach Alpha Degerleri

gosterilmekte ve yiiksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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3.4.1.3. Deneysel Cahsmada Gegersizlik Kaynagi Olusturabilecek

Degiskenlerin Kontrol Altina Alinmasi

Arastirmanin  bu boliimiinde, ana deney c¢alismasina gegilmeden once
caligmada gecersizlik kaynagi olusturma ihtimali bulunan degiskenlerin kontrol
altina alinmasina yonelik caligmalar ele alinmaktadir. Deneysel ¢aligmalarda hem
deney hem de kontrol grubunun benzer ozellikler tasimasi gerekmektedir. Aksi
taktirde deneysel uygulamalar sonrasinda gozlemlenebilecek olan gruplar arasi
farkliliklarin  sebebinin grubu olusturan bireylere iliskin kisisel ve yapisal
Ozelliklerden mi yoksa deneysel manipiilasyondanmi kaynaklandiginin tespit
edilmesi miimkiin olamayabilecektir. Dolayisiyla dncelikli olarak kontrol ve deney
gruplarinin benzerligi hususunun agiga kavusturulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir
(Coskun vd., 2017:72). Bu kapsamda arastirmanin bagimli degiskenlerini etkisi
altina alabilecek kontrol edilmesi gereken degiskenlerin tespit edilmesi
gerekmektedir. Arastirma kapsaminda marka ilgilenimi farkli olan bireylerin gruplar
arasinda farklilik olusturmasi halinde gegersizlik kaynagi ihtimali ortaya
¢ikmaktadir. Bu ac¢idan marka ilgilenimi kontrol degiskeni olarak oOlgiilmistiir.
Bununla birlikte diger bir gecersizlik kaynagi olusturma ihtimali marka asinaligidir.
Gruplar arasinda reklamda gosterilen markaya yonelik asinalik dereceleri katilimeilar
arasinda farklilik gostermesi halinde ¢alismada bir gegersizlik kaynagi olusturabilir.
Bu nedenle marka asinalig1 bir kontrol degiskeni olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Diger bir kontrol degiskeni ise markay1 deneyimleyen katilimcilarin kullanim
sikliklarmin farklilik gostermesi halinde gruplar arasinda gegersizlik kaynagi
olusturma ihtimalini dogurabilir. Bu nedenle, deney ve kontrol gruplarinin markay1
kullanan katilimcilar agisindan birbirine yakin olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Cinsiyetin reklama yonelik verilen tepkiler agisindan farklilik gosterme ihtimaline
kars1 kontrol degiskeni olarak ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada

da cinsiyet kontrol degiskeni olarak test edilmistir.

Kontrol degiskenleri test edilmis ve bulgular kisminda sonuglar paylasilmistir.
Boylece deney ve kontrol gruplari arasinda, bagimsiz degisken haricinde bagimh
degiskenler iizerinde ortaya ¢ikmasi muhtemel farkliliklarin marka ilgilenimi, marka

asinaligin, marka kullanim siklig1 ya da cinsiyet degiskenlerinden kaynaklanma
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ihtimalinin ¢ok diisiik oldugu ifade edilebilir. Arastirmada gecersizlik kaynagi
olusturabilecek degiskenler kontrol sartlar1 saglandiktan sonra ana deneye gegilmesi

uygun goriilmiistiir.

Arastirmanin isleyisine dair ip ucu olmasi agisindan izlenen yol Tablo 7’de
gosterilmektedir.
Tablo 7: Deneysel Cahismada izlenen Yol

1. Asama: Ana calisma O6ncesi kontrol degiskenlerin dl¢iimii.
2. Asama: Reklam manipiilasyonlari 6l¢imii.

3. Asama: Ana deneye ait bulgular.

3.4.1.3.1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Deney ve Kontrol Gruplar:

Arasinda Marka Kullanim Sikliklarinin Kontrol Altina Alinmasi

Arastirma uyaranlarinin tercihinde gercek reklamlardan yola ¢ikilmistir.
Dolayistyla katilimcilarin reklamda izledikleri markayr halihazirda ne siklikla
kullandiklar1 deneyde gegersizlik kaynagi olusturabilir. Bu sebeple gruplar arasinda
marka kullanim1 birbirine yakin ya da benzer oranlarda olmasi gerekliligi ortaya
cikmistir. Bu sebeple reklamda gosterilen markayr deney ve kontrol gruplari
acisindan aralarinda bir iligki olup olmadigin test etmek i¢in Ki-kare testi yapilmistir.
Analiz sonucunda anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Bu bulgular 15181nda, gruplar
arasinda ortaya c¢ikmasi muhtemel farkliliklarin, katilimcilarin marka kullanim

sikligindan kaynaklanma ihtimalinin oldukca diisiik oldugu ifade edilebilir.

Tablo 8: Gruplararas1 Marka Kullanim Sikhg Bilgileri (Kontrol Degiskeni)

Markay: Satin Alma Sikhig:

Hi¢ Nadiren Siklikla Herzaman Toplam
Reklam Deney Grubu 10 38 32 10 90

Grubu %11,1 %42,2 %36,6 %11,1 %100,0
Kontrol 14 58 27 8 107
Grubu %13,1 %54,2 %25,2 %7,5 %100,0
Toplam 24 96 59 18 197
%12,2 %48,7 %29,9 %9,1 %100,0

Ki-kare testi: x?=4,042; df=3; p<0,257

Tablo 8 incelendiginde, deney ve kontrol gruplar1 arasinda markay1 satin almis

hali hazirda kullanan katilimcilarin dagilimi gosterilmektedir.
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3.4.1.3.2. Marka Ilgilenimi ve Marka Asinahgimin Kontrol Altina

Alinmasi

Deneyde bagimli degiskenler iizerinde olasi gegersizlik kaynagi olusturma
ihtimali bulunan diger degiskenler ise marka asinaligi ve marka ilgilenimidir. Bu
amagla denekler arasindan marka asinalig1 ve marka ilgileniminin farklilik olusturup

olusturmadigini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmstir.

Tablo 9: Marka ilgilenimi ve Marka Asinah@ Kontrol Degiskenlerinin Test
Edilmesi (t-testi)

Varsayim (H0) Grup Ortalama p Sonug¢
Marka asinaligi dagilimi bireyler Deney 6,0849 855 Bos hipotezi
arasinda benzerdir. Kontrol 6,1171 koru
Marka ilgilenimi dagilimi bireyler Y 4,9649 79 Bos hipotezi
arasinda benzerdir. Kontrol 4,8602 koru

Tablo 9 incelendiginde, deney ve kontrol gruplari agisindan marka ilgilenimi
(p=,579) ve marka asinaliginin (p=,855) bir farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.
Bu sonug calismanin gecerliligi acisindan son derece dnem tasimaktadir. Sonuglar
dogrultusunda, deney ve kontrol gruplari arasinda bagimli degiskenler iizerinde
ortaya c¢ikmasi muhtemel farkliliklarin marka ilgilenimi ve marka asinaligindan

kaynaklanma ihtimalinin ¢ok diisiik oldugunu gostermektedir.

3.4.1.3.3. Cinsiyetin Bagimh Degiskenler Agisindan Kontrol Altina

Alinmasi

Deneyde bagimli degiskenler iizerinde olasi gegersizlik kaynagi olusturma
ihtimali bulunan diger bir degisken ise cinsiyet degiskenidir. Oncelikle aragtirmanin
reklam se¢iminde gosterilen her iki reklamin her iki cinsiyete yakin derecede hitap
etmesi bir kriter olarak gz oniinde bulundurulmustur. Tablo 10’da ise bagimlh

degiskenlerin cinsiyete gore farkliliklari t testi ile test edilmistir.
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Tablo 10: Bagimh Degiskenlerin Cinsiyet Acisindan Kontrol Altina Alinmasi

Bagimh Degiskenler Cinsiyet N Ortalama t p

Reklama Yoénelik Tutum kadin 112 5,4152 1,394 ,165
erkek 105 5,1778

Markaya Yoénelik Tutum kadin 112 5,6190 ,402 ,688
erkek 105 5,5524

Satin Alma Niyeti kadin 112 4,7589 ,598 ,557
erkek 105 4,6357

Yukaridaki tablo incelendiginde, kadin ve erkek katilimeilarin dagilimlari ve
ortalama degerlerinin farklilik gostermedigi goriilmektedir. Dolayisiyla deney ve
kontrol gruplar1 arasinda bagimli degiskenler iizerinde ortaya ¢ikmasi muhtemel
farkliliklarin cinsiyet degiskeninden kaynaklanma ihtimalinin oldukc¢a diisiik oldugu

goriilmektedir.

3.4.1.3.4. Arastirmada Kullamlan Reklamlar i¢cin Manipiilasyon Kontrolii

Deneye katilim gosteren bireylere ulusal ¢agrisim iceren reklamlari kontrol
grubu reklamina gore ne 6l¢iide daha ulusal ¢agrisim igerip igermedigini test etmek
amaciyla “reklam sizde ne derecede ulusal ¢agrisim yapmistir?” “l=en az”, “en ¢ok”
(=7) seklinde yedi puanlik bir 6lgekte degerlendirmeleri istenilmistir. Ulusal ¢agrisim
uyandiran ve ulusal ¢agrisim uyandirmayan reklamlarin ortalamalarini karsilastirmak
amactyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmigtir. Uygulama sonucunda deney grubu
reklami ulusal ¢agrisim ortalamasi 5,3491 iken kontrol grubu i¢in bu ortalama 3,7339
oldugu (p=,000) oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla reklamin ¢aligmanin amacina
uygun oldugu goriilmiistiir. Ote yandan katilimcilarin marka mense hakkinda
bilgileri de test edilerek, 97’si deney ve 95’ kontrol grubundan toplamda 192
katilimcinin marka mensenin yerli bir marka oldugunu ifade ettigi goriilmektedir.
Deney 2 ve kontrol 2 olmak {izere toplam 4 katilimci yabanci marka segenegini
isaretlemistir. Son olarak deney grubunda 7 ve kontrol grubunda 12 olmak tizere 19

katilimci da fikrim yok secenegini isaretledikleri goriilmiistiir.
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3.4.1.4. Ana Calismanin Deneysel Tasarim Fark Analizleri ve Bulgular:

Bu bolimde, ana deney kapsaminda yapilan analiz ve bulgulara yer
verilmistir. Bu baglamda, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan ulusal c¢agrisimli
(ulusal cagrisimsiz) reklamlarin, bagimli degiskenler olan reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde farkliliga yol agip agmadigini
test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Tablo 7°de analiz
sonuglar1 gosterilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin degiskenler tizerindeki etkisini
test etmek i¢in dncelikle Kiimeleme (K-Means Cluster) analizi ile yliksek etnosentrik
ve disiik etnosentrik seklinde iki kiimeye ayrilmigtir. Sonrasinda bagimli degiskenler
tizerindeki farkliliklarin1 test etmek i¢in t-testi, c¢oklu varyans analizleri

uygulanmistir.

Tablo 11: Reklamda Ulusal Kimlik Unsurlarinin Bagimh Degiskenler Uzerinde
Olusturdugu Olasi Farkhiliklara Yonelik t Testi Sonuclar:

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 106 5,4670 1,921 ,056
Kontrol 111 5,1411

Markaya Yonelik Tutum Deney 106 5,7044 1,392 ,165
Kontrol 111 5,4745

Satin Alma Niyeti Deney 106 4,7571 ,540 ,590
Kontrol 111 4,6441

Aciklama: Ortalama degerler 7°li dl¢ek iizerinden dlgiilmiistiir. Olgekte 1 negatif uc degeri, 7 ise pozitif ug degeri gostermektedir.

*p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 11 ulusal kimlik unsurlari bulunan (deney) ve ulusal kimlik unsurlari
bulunmayan (kontrol) reklamlarin bagimli degiskenler arasinda farklilik olusturup
olusturmadigi test etmek amaciyla yapilan t testi sonuglarma gore, ayni yerli
markanin ulusal kimlik unsurlarinin yer aldigi reklam ile ayn1 yerli markanin ulusal
kimlik unsurlarin yer almadigi reklam arasinda reklama yonelik tutum iizerinde
(p=,056; p>,05) anlamli diizeyde fark olmadig1 goriilmektedir. H1 hipotezi
desteklenememistir. Ancak yilizde on anlamlilik diizeyinde desteklendigi ifade
edilebilir. Tutum ortalama degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Aragtirmanin
diger bagimli degiskenleri olan markaya yonelik tutum (p=,165; p>,05) ve satin alma
niyeti (p=,590; p>,05) lizerinde istatistiki olarak anlamli farklilik olusturmadig:

anlasilmaktadir. H2 ve H3 hipotezleri desteklenmemistir. Her ne kadar, istatistiki
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olarak farklilik olugsmasa da ulusal kimlik unsurlarinin bulundugu deney grubu
reklam ortalama degerleri ulusal kimlik unsurlarinin bulunmadigi kontrol grubu
reklamlarina gore daha yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu, ozellikle tutum

degiskenlerinde bu farkliligin daha da belirginlestigi anlasilmaktadir.

Arastirma sonuglart irdelendiginde, sonuclarin bu sekilde ¢ikmasinda birden
fazla faktoriin etkisi oldugu ifade edilebilir. Oncelikli olarak, deney ve kontrol
gruplarinda aymi yerli markaya ait reklamin hem deney hem de kontrol grubunda
kullanimi kaynakli mense etkisi ihtimalidir. Baska bir olasi nedeni ise s6z konusu bu
arastirmada gercek reklamlardan yola c¢ikilmistir. Dolayisiyla deneyde kullanilan
yerli markali {iriine ait reklamin Tiirkiye genelinde yaygin olarak tercih edilen bir
marka olma ihtimalini diisiindlirmektedir. Bir ii¢lincli neden ise literatiirde yapilan
bazi ¢aligmalarda (Carvola ve Luna 2014; Yoo 2015) bireyin ulusal kimliginin bir
uyaran ile aktif hale getirildikten sonra ulusal igerikli reklamlar katilimcilara
gosterilerek tutum ve satin alma niyetleri Sl¢iilmiistiir. Bu calismada ise, ulusal
icerikli reklamlar Oncesinde katilimcilara herhangi bir motivasyon unsuru ya da

uyaran kullanilmamastir.

3.4.1.5. Tiiketici Etnosentrizmi Diizeyi Acisindan Bagimh Degiskenlerin

Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler iizerinde tiiketici etnosentrizm diizeyini diisiik
ve yiiksek seklinde kiimelere aymrmak igin SPSS Kiimeleme Analizi (K-Means
Cluster), Coklu Varyans Analizleri uygulanmistir. Ayrilan iki kiime tizerinde t testi
uygulanarak etnosentrik egilimi yiiksek ve diisiik katilimeilarin bagimli degiskenler
tizerinde farklilik olusturup olusturmadigi test edilmistir. T testlerinde analizler
deney ve kontrol gruplari igin ayri ayr1 yapilmistir. Hipotezleri test etmek iizere tim
degiskenlerin birbirleriyle etkilesimini gérmek amaciyla, Coklu Varyans analizi

yapilarak hipotezler test edilmistir.

90



Tablo 12: Etnosentrik Egilim Yiiksek/Diisiik Kiime Merkezleri

Kiimeler
1 2

CET1 4,15 2,32
CET2 4,10 2,46
CET3 4,58 3,22
CET4 4,45 2,86
CET5 4,53 2,75
CET6 3,78 2,05
CET7 4,26 2,90
CETS8 4,12 2,72
Kisi sayis1 118 99
1.Kime: Yiiksek Etnosentrik Bireyleri ifade ederken; 2.Kiime:
Diisiik etnosentrik bireyleri ifade etmektedir.

Tablo 12 incelendiginde 1.kiime yiiksek etnosentrik egilim gosteren bireyleri

ifade etmektedir. 2. kiime ise diisiik etnosentirk egilim gosteren bireyleri ifade

etmektedir. Ayrilan iki kiime iizerinde t testi uygulanarak tiiketici etnosentrizmi

diizeyi diisik ve yiiksek katilimecilarin, ulusal cagrisimli reklamlarin bagimhi

degiskenler lizerinde farklilik olusturup olusturmadigini test etmek i¢in yapilan t testi

sonuglar1 Tablo 13’de gosterilmektedir.

Bu asamada islem siras1 su sekildedir:

1- Ilk asamada, tiiketici etnosentrizm diizeyi yiiksek olan kiime (1.kiime), ulusal

kimlik unsurlar1 bulunan/bulunmayan reklamlara yonelik farkliliklar: t testi

ile test edilmis ve kendi kiimesi igerisinde degerlendirilmistir.

2- Ikinci asamada, tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik olan kiime (2.kiime),

ulusal kimlik unsurlart bulunan/bulunmayan reklamlara yonelik farkliliklari t

testi ile test edilmis ve kendi kiimesi igerisinde degerlendirilmistir.
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Tablo 13: Tiiketici Etnosentrizmi Diizeyi Yiiksek/Diisiik Katihmcilarin Ulusal
Kimlik Unsurlan1 iceren Reklamlara Yoénelik Bagimh Degiskenler Uzerinde
Olas1 Farkliliklarina Yonelik t Testi Sonuclar: (kiime ici)

Tiiketici Etnosentrizmi Yiiksek Katilmcilar (1. Kiime)

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 56 5,7083 1,506 ,135
Kontrol 61 5,3934

Markaya Yonelik Tutum Deney 56 5,9107 1,081 ,282
Kontrol 61 5,6776

Satin Alma Niyeti Deney 56 4,9196 ,750 ,455
Kontrol 61 4,7008

Tiiketici Etnosentrizmi Diisiik Katihmcilar (2. Kiime)

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 50 5,9667 1,434 ,155
Kontrol 49 4,8129

Markaya Yonelik Tutum Deney 50 5,4733 ,938 ,351
Kontrol 49 5,2381

Satin Alma Niyeti Deney 50 4,5750 -,005 ,996
Kontrol 49 4,5765

Tablo 13’in en st satir1 (1. kiime) yiiksek etnosentrik egilim gosteren
katilimcilar ifade etmektedir. Etnosentrik egilimi yiiksek olan katilimcilarin ulusal
kimlik unsurlar1 bulunan (deney) ile ulusal kimlik unsurlar1 bulunmayan (kontrol)
grubu reklam degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla yapilan t testi sonuglarinda,
reklama yonelik tutum (p=,135; p>0,5); markaya yonelik tutum (p=,282; p>0,5) ve
satin alma niyeti ise (p=455; p>0,5) {lizerinde anlamli farklilik olmadig
goriilmektedir. Bu kisimda sadece yiiksek etnosentrik egilime sahip olan (1.kiime)

katilimcilarin ulusal ¢agrisimli reklamlara yonelik farkliliklar: test edilmistir.

Tablo 13’in alt satir1 (2. kiime) diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimeilar
ifade etmektedir. Etnosentrik egilimi diisiik olan katilimcilarin ulusal kimlik
unsurlart bulunan (deney) ile ulusal kimlik unsurlar1 bulunmayan (kontrol) grubu
reklam degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla yapilan t testi sonuglarinda, reklama
yonelik tutum (p=,155; p>0,5); markaya yonelik tutum (p=,351; p>0,5) ve satin alma
niyeti ise (p=,996; p>0,5) tlizerinde anlaml1 bir farklilik bulunmadig: anlasilmaktadir.
Bu kisimda sadece diisiik etnosentrik egilime sahip olan (2.kiime) katilimcilarin

ulusal ¢agrisimli reklamlara yonelik farkliliklar1 test edilmistir.
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Tablo 14: Ulusal Kimlik Unsurlar1 Iceren Reklamlarin Yiiksek/Diisiik
Etnosentrik Katihmcilar Acisindan Bagimh Degiskenler Uzerinde Olasi
Farkhihiklara Yonelik t Testi Sonuclari

Bagimh Degiskenler | Kiimeler Ortalama t p Ortalama | Standart
Fark. Hata Fark.
Reklama Yonelik | Yiiksek 5,7083 2,258 ,026 ,51167 ,22422
Tutum etnosentrik N:56
Deney grubu Diisiik 5,1967
etnosentrik N:50
Yiiksek 5,4005 2,86 ,019 ,58761 ,24628
Kontrol grubu etnosentrik N:62
Diisiik 4,8129
etnosentrik N:49
Markaya Yonelik | Yiiksek 5,9107 1,973 ,051 ,43738 ,22169
Tutum etnosentrik N:56
Deney grubu Diisiik 5,4733
etnosentrik N:50
Kontrol grubu Yiksek 5,6613 1,737 ,082 -,41462 ,23865
etnosentrik N:62
Diisiik 5,2381
etnosentrik N:49
Satin Alma Niyeti | Yiiksek 4,9196 1,104 272 ,34464 ,31222
Deney grubu etnosentrik N:56
Diisiik 4,5750
etnosentrik N:50
Kontrol grubu Yiiksek 4,6976 263 ,670 ,12105 ,28307
etnosentrik N:62
Diisiik 4,5765
etnosentrik N:49

Tablo 14 yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin gruplar
arasinda ulusal kimlik unsurlar1 bulunan reklamlara yonelik bagimli degiskenler
tizerinde t-testleri ile farkliliklart test edilmistir. Test sonucunda, reklama yonelik
tutum iizerinde deney grubu i¢in (p=,026; p<0,5) iken; kontrol grubu (p=,019; p<0,5)
gruplar arasinda farklilik gostermemektedir. Markaya yonelik tutum {izerinde deney
grubu (p=,051) iken; kontrol grubu (p=,082; p>,05) oldugu tespit edilmistir.
[statistiki farkliliga rastlanmasa da markaya ydnelik tutum agisindan gruplar arasinda
onemli artis oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti iizerinde deney grubu igin
(p=,272; p>0,5) iken kontrol grubu (p=,670; p>0,5) gruplar arasinda farklilik
olmadig1 tespit edilmistir. Etnosentrik egilimi yiiksek ve diisiik katilimcilar agisindan
ulusal ¢agrisimli reklamlarin markalarina yonelik daha olumlu tutum gelistirdikleri
ifade edilebilir.

Buna ek olarak grup i¢i farkliliklar 6zelinde incelendiginde, ulusal kimlik
unsurlarinin bulundugu (deney) grubunda yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim
gosteren katilimeilarin reklama yonelik tutum (p=,026; p<0,5) oldugu goriilmekte ve

etnosentrizm diizeyine gore anlaml farkliliklar olusturdugu anlasilmaktadir. Ulusal
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kimlik unsurlarinin bulunmadig1 (kontrol) grubunda yiiksek ve diisiik etnosentrik
egilim gosteren katilimcilarin reklama yonelik tutum (p=,019; p<0,5) anlamli sekilde
farklilastig1 goriilmektedir. Markaya yonelik tutum {izerinde etnosentrizm diizeyine
gore deney grubu (p=,051) istatiski olarak farklilasmasa da onemli diizeyde artis
oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti acisindan gruplar arasinda ve grup iginde

anlamli farkliliga rastlanmamustir.

Ozetle, yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim gdsteren katilimcilarin reklama
yonelik tutum degiskeni iizerinde kendi gruplar1 igerisinde anlamli farkliliga
rastlanmaktadir. Bu sonug, etnosentrik egilim diizeyinin, yerli markali reklamlara
yonelik tutum degerlendirmelerini etkiledigini gostermektedir. Diger yandan
markaya yoOnelik tutum acisindan ulusal cagrisimli reklamlarin etnosentrik egilim
diizeyine gore Onemli derecede ortalama degerlerinin yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla, bireyin etnosentrik egiliminin reklam ve marka

degerlendirmeleri {izerinde etkisinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Tablo 15: Yerli Marka ve Tiiketici Etnosentrizmi Tanimlayic1 Analizler

Tammlayic Istatistikler
Etnosentrizm

Diizeyi Reklam Grubu Ortalama St.Sapma N
Yiiksek Ulusal Cagrigimli Reklam tutum 5,7310 1,05256 57
etnosentrizm Reklamlar (Deney) Marka tutum 5,9298 1,09606 57
Satmn alma niy. 4,9561 1,60365 57
Ulusal cagrisimsiz | Reklama tutum 5,4048 1,18258 63
reklamlar (Kontrol) Marka tutum 5,6667 1,21224 63
Satin alma niy. 4,7063 1,53687 63
Toplam Reklam tutum 5,5597 1,12993 120
Marka tutum 5,7917 1,16120 120
Satmn alma niy. 4,8250 1,56733 120
Diisiik etnosentrizm | Ulusal Cagrisimli | Reklam tutum 5,1599 1,24488 49
Reklamlar (Deney) Marka tutum 5,4422 1,17731 49
Satmn alma niy. 45255 1,59446 49
Ulusal Cagrisimsiz] Reklam tutum 4,7951 1,41097 48
reklamlar (Kontrol) Marka tutum 5,2222 1,31788 48
Satin alma niy. 45625 1,40241 48
Toplam Reklam tutum 4,9794 1,33534 97
Marka tutum 5,3333 1,24722 97
Satmn alma niy. 4,5438 1,49479 97
Toplam Ulusal Cagrisiml Reklam tutum 5,4670 1,17523 106
Reklamlar (Deney) Marka tutum 5,7044 1,15499 106
Satin alma niy. 4,7571 1,60633 106
Ulusal Cagnisimsiz(duz) | Reklam tutum 51411 1,31564 111
Reklamlar (Kontrol) Marka tutum 5,4745 127251 111
Satmn alma niy. 4,6441 1,47538 111
Toplam Reklam tutum 5,3003 1,25680 217
Marka tutum 5,5868 1,21918 217
Satin alma niy. 4,6993 1,53820 217
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Tablo 15’te reklam tiiriine gore (ulusallik igeren/igermeyen) ve tiiketici
etnosentrizm diizeyine gore (yiiksek/diisiik) bagimli degiskenlerin ortalama ve
standart sapma degerleri gosterilmektedir. Asagidaki Tablo 16’de ise ¢alismanin

degiskenleri i¢in gergeklestirilen Manova analizi bulgular1 gosterilmektedir.

3.4.1.6. Yerli Marka Ulusal Cagrisimh Reklamlar ve Etnosentrizim
Etkileri

Tablo 16’de Manova modelindeki faktoriin reklam tiirleri ve etnosentrizmin
farkli diizeyleri icin, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin degerinde anlamli
farklilik(lar) olup olmadigimi gostermektedir. Asagida ki Tablo.17°de ise, bu

farkliliklarin hangi bagimli degiskenler {izerinde gergeklestirdigini gdstermektedir.

Tablo 16: Ulusal Cagrisimh Reklamlar ve Etnosentrik Diizeyi Etkileri
Analizleri

Faktor Deger F Hipotez df Hata df p

Reklam grubu Pillai's Trace ,022 1,597° 3,000 211,000 ,191
Wilks' Lambda ,978 1,597° 3,000 211,000 ,191
Hotelling's Trace ,023 1,597° 3,000 211,000 ,191
Roy's Largest ,023 1,597° 3,000 211,000 ,191
Root

Etnosentrizm Pillai's Trace ,055 4,077 3,000 211,000 ,008
Wilks' Lambda ,945 4,077 3,000 211,000 ,008
Hotelling's Trace ,058 4,077° 3,000 211,000 ,008
Roy's Largest ,058 4,077° 3,000 211,000 ,008
Root

Reklamgrubu  * | Pillai's Trace ,003 ,187° 3,000 211,000 ,905

Etnosentr Wilks' Lambda ,997 ,187° 3,000 211,000 ,905
Hotelling's Trace ,003 ,187° 3,000 211,000 ,905
Roy's Largest ,003 ,187° 3,000 211,000 ,905
Root

Tablo 16 genel Manova tablosu oldugu igin, sadece bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler iizerindeki ana etkilesimlerinin olup olmadigini gosterir ancak
olusan bu etkilerin hangi bagimli degiskenler iizerinde kaynaklandigini
gostermemektedir. Asagidaki tablo ise olusan farkliliklarin hangi bagimli degiskenler

tizerinde gergeklestirildigini gostermektedir.
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Tablo 17: Ulusal Cagrisimh Reklamlar ve Etnosentrizm Diizeyi Etkileri
Analizleri

Faktor Bagimh Tip I Sd O.K. F p
Degisken K.T.

Reklam grubu Rek.tut 6,428 1 6,428 4,291 ,040
Mark.tut 3,157 1 3,157 2,182 ,141
Satin ,654 1 ,654 ,275 ,601

Etnosent diizeyi Rek.tut 16,243 1 16,243 10,844 ,001
Mark.tut 9,955 1 9,955 6,879 ,009
Satin 2,915 1 2,915 1,225 ,270

Rek.gr*etnosentr | Rek.tut ,078 1 ,078 ,052 ,820
Mark.tut ,003 1 ,003 ,002 ,966
Satin 672 1 672 ,282 ,596

a. R? =065 (Diizeltilmis R? = ,052)
b. R? =,040 (Diizeltilmig R> =,026)
c. R? =008 (Diizeltilmis R* = -,006)

Bagimli degiskenlerlerdeki degisim ayn1 anda Cok Degiskenli Varyans analizi
ile karsilastirildiginda, reklamda ulusal kimlik unsurlarinin bulunmasi halinde sadece
reklama yonelik tutum iizerinde anlamh (p=,040) farklilhik olusturmaktadir.
Katilimcilarin etnosentrizm diizeyine bagli olarak reklama yonelik tutum (p=,001) ve
markaya yonelik tutumun (p=,009) istatistiki olarak anlamli derecede farklilastigi
goriilmektedir. Reklam grubu ve etnosentrizm etkilesim teriminin anlamli farklilik
olusturmadig1 goriilmektedir. H4-H5-H6b hipotezleri desteklenmemistir. H4b ve
HS5D hipotezleri desteklenmistir.

Sonuglar degerlendirildiginde, ulusal ¢agrisimli reklamlara kars1 katilimeilarin
olumlu tutum gelistirdikleri goriilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin reklam
degerlendirmeleri iizerinde ulusal ve kiiltiirel 6gelerin 6nemli oldugu sdylenebilir.
Diger yandan, yerli marka s6z konusu oldugunda, katilimcilarin etnosentrizm
diizeyinin reklam ve markaya yonelik tutumlart olumlu etkiledigi tespit edilmistir.
Dolayistyla markalarin, bireylerin etnosentrizm diizeylerini dikkate alarak pazarlama
stratejileri gelistirmeleri faydali olabilecektir. Calisgma kapsaminda ortalama

degerleri gosteren grafik bilgileri goriilmektedir.

96




580

560

540

520

500

Estimated Marginal Means

480

Yerli Marka Reklama Yénelik Tutum

Etnosentrizm
Duzeyi
== Yiiksek etnosentrik
= Dtk etnosentrik

Ulusal Gagngimii Reklamlar Ulusal Gagngimsiz

Reklamlar

Estimated Marginal Means

600

580

Yerli Marka Markaya Yénelik Tutum

Etnosentrizm
Duzeyi
= YUksek etnosentrik
= Diisilk atnosentrik

Ulusal Cagnsimii Reklamiar — Ulusal Cagnsimsiz Reklamiar

Reklam Grubu Reklam grubu
Yerli Marka Satin Alma Niyeti
500 Etnosentrizm Duzeyi
== Yiksek stnosentrik
=== Digilk etnosentrik

]
c 430
©
@
=
w
£ am
o
=
s
=
T
% 470
£
=1
n
w

450

Ulusal Gagngmh Reklamlar

Reklam Grubu

Ulusal Gagngimsz Reklamlar

Grafik 1: Yerli Markaya ait Reklam Tiirleri ve Etnosentrizm Diizeyleri

Grafik 1’de yerli markaya ait tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi ve reklam

tiirlerine gore ortalama degerleri gosterilmektedir. Yiiksek etnosentrik egilim

gosteren katilimcilarin, ulusal ¢agrisimli reklama, markaya yonelik tutumlar: ve satin

alma niyetleri acisindan ortalama degerlerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
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Grafik 2: Yerli Markaya ait Ulusal Cagrisimli (Deney) ve Ulusal Cagrisimsiz (Kontrol)
Grubu Ortalama Degerleri

Grafik 2’de yerli markaya ait ulusal ¢agrisimli reklamlarin bagimli degiskenler
tizerinde olusturdugu ortalama degerleri gostermektedir. Ulusal ¢agrisiml
reklamlarin katilimcilarin verdikleri yanitlar {izerinden, tim bagimli degiskenler
tizerinde ulusal cagrisim igermeyen reklamlara gore ortalama degerlerinin yiiksek

oldugu anlagilmaktadir.

3.4.1.7. Tiiketici Egilimlerinin Deney ve Kontrol Gruplar1 Ac¢isindan

Farkhliklarimin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya konu olan tiiketici egilimlerinin, tiiketici etnosentrizmi,
kozmopolitlik ve yurtseverligin ulusal ¢agrisimli reklamlara deney ve kontrol
gruplarin verdikleri tepkileri test etmeye yonelik bagimsiz 6rneklem t testi yapilmis

ve Tablo 18’da gosterilmistir.

Tablo 18: Tiiketici Egilimlerinin Deney ve Kontrol Gruplar1 Acisindan
Degerlendirilmesi

Bagimh Degiskenler Gruplar N Ortalama t p

Tiiketici Etnosentrizmi Deney 101 3,4743 917 ,360
Kontrol 106 3,5687

Vatanseverlik Deney 101 4,3020 ,001 ,999
Kontrol 106 4,3019

Kozmopolitlik Deney 101 4,0520 ,917 ,360
Kontrol 106 3,9458

Tablo 18 incelendiginde, deney ve kontrol gruplari arasinda ulusal ¢agrisiml

reklamlarin katilimcilar arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik olusmadig: tespit
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edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda ise vatanseverligin tiiketici

etnosentrizmini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

3.4.1.8. Vatanseverlik ve Kosmopolitikligin Tiiketici Etnosentrizmi

Uzerindeki Etkisi

Etnosentrizmin 6nemli onciillerinden olan vatanseverlik ve kosmopolitikligin
tilketici etnosentrizm tizerindeki etkisini test etmek i¢in Coklu Regresyon Analizi

uygulanmustir.

Tablo 19: Degiskenlerinin Birbirleri Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizine Ait Model Ozeti

b, , | Diizeltilmis | ANOVA | ANOVA 11 0
Degiskenler R R R2 Anlamhhk W
F degeri | Diizeyi atson
Vatanseverlik,
Cosmopolitk/Etnosentrizmi 392 1,153 145 17,757 ,000 1,944

Etnosentrizm Oncilillerinden vatanseverlik ve kozmopolitikligin tiiketici
etnosentrizmin {izerinde etkisinin aciklama oranlarinin (R?) degerlerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin Durbin-Watson katsayilar1 incelendiginde

otokorelasyon olmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 20: Etnosentrizim ve Vatanseverlik, Kozmopolitlik Onciiller Arasindaki
Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis

Katsayilar Katsayilar
Model T P

Standart

B Hata Beta
Vatanseverlik 422 | 073 404 5763 | ,000
Kozmopolitlik -,045 ,076 -,042 -,593 ,554

Analiz sonuglarimiz bagimli degisken olan tiiketici etnosentrizmini bagimsiz
degisken olan vatanseverligin pozitif yonde anlamli (p=,000) bir sekilde etkiledigi

goriiliirken H7 hipotezi desteklenmistir. Kozmopolitikligin ile istatistiki agidan

99




anlamli  (p=,554) bir etkisinin olmadig1 goriilmekte olup, H8 hipotezi

desteklenmemistir.

3.4.1.9. Katihmcilarin Reklamlarda Hatirladiklar1 Gorsel ve Sozel

Unsurlara Verdikleri Yanitlar

Deneysel c¢alismada, katilimcilara izledikleri reklamlarda ulusal kimlik
unsurlarindan hatirladiklar1 gorsel ve sozel unsurlarin neler oldugu sorulmustur.

Katilimcilarin verdikleri yanitlar Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Katthmcilarin Ulusal Kimlik Unsurlar1 Bulunan Reklamlarda
Hatirladiklar: Gorsel ve Sozel Unsurlara Verdikleri Yanitlar

Gorsel Unsurlar Deney Kontrol Sozel Deney Kontrol
Grubu Grubu Unsurlar Grubu  |Grubu

Tiirk Bayragi 73 10 Tiirkiye Ifadesi 24 8

Tiirkiye haritasi 6 4 Bizim markamiz Ifadesi 23 11

Istiklal mars1 0 1 Bu vatan ifadesi 17 3

Tiirk askeri 2 1 Tiirkiye’nin Gururu 21 10

Hatirlamiyorum 25 73 Hatirlamiyorum 14 29

Tablo 21 incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok hatirladiklart gorsel unsur “Tiirk
Bayrag1” iken en c¢ok hatirladiklar1 s6zel unsurun ise “Tiirkiye” oldugu
goriilmektedir. Buradan ulusal 6gelerin katilimcilarin akillarinda kalict oldugu, irtinii

ve markay1 hatirlamay1 kolaylastirabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

3.4.1.10. Katihmeilarin Yerli Markay ve Uriinii Hatirlama Oranlan

Calismada, katilimcilara izlemis olduklari reklamin hangi markaya ve {iriinle
ilgili olduklar1 hakkinda sorular sorulmus ve bdylece reklamda izledikleri markay1 ve

tirlinleri hatirlayip hatirlamadiklari test edilmistir.
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Tablo 22: Katihmcilarin Reklamda Yerli Markayr ve Uriinii Hatirlama
Oranlan

Katilimeilarin Reklamda Yerli Markayi ve Uriinii Hatirlama Oranlari
Evet Hayir Hatirlamiyorum
Reklam Deney Grubu 98 1 3
Grubu %96 %1 %3
Kontrol Grubu 86 2 2
%95 %2 %2
Toplam 184 3 5

Tablo 22 incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun izlemis olduklari
reklamlarda markay1 ve iiriinleri hatirladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 23: Katihmcilarn izledikleri Reklamda A¢ik Uclu Sorulara Yamitlar

Katilimcilara iki adet agik uglu soru yoneltilmistir.
Reklamlarda dikkatinizi ¢eken sahneler nelerdir?
Reklamlarda ulusal ¢agrisim yapan unsurlar nelerdir?

Katilimeilarin genel olarak verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi. f

Tiirk Bayragi sahnesi 27
Cay, cay ile ilgili Karadeniz bdlgesi sahneleri 21
Milli ve Kiiltiirel Degerler ile ilgili sahneler 17
Balik ve Balik¢i1 sahnesi 17
Milli mag basarisini gosteren sahneler 12
Yerli marka olmasi-Tiirkiye’yi temsil etmesi 11
Reklam miizigi ve seslendirme 7
Hali1 dokuma sahnesi 7
Uriinlerin gdsterimi ile ilgili sahneler 7
Tiirk aile yapisini vurgulayan sahneler 4
Tasarim 1

Tablo 23’de katilimcilara agik ug¢lu sekilde iki adet soru sorulmustur.
Reklamda dikkatinizi ¢eken sahneler hangileridir? ve Reklamda sizde ulusal ¢agrisim
yapan unsurlar nelerdir? katilimeilarin yanitlar1 genel olarak degerlendirildiginde,
Tablo 21°de gosterilen sonuglar ile parelellik gostermektedir. Ulusa ait Tiirk Bayrag,

Tiirkiye ifadeleri katilimcilar tarafindan agik uglu cevaplar ile de desteklenmistir.

Buna ek olarak katilimcilarin izledikleri reklam videosunda en ¢ok Karadeniz
bolgesine ait ¢ay bahgeleri ve c¢ay ile ilgili sahnelerin katilimcilarin dikkatlerini
cektikleri, sirastyla reklamlarda sunulan kiiltiirel ve milli unsurlarin akillarinda kalict
oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte, balik tutma ve balik¢1 sahneleri, milli mag
basarisin1 gosteren sahneler, reklamin miiziginden ve reklamdaki kisinin ses tonu ile
anlatilan  hikdyeden etkilendiklerini belirtmislerdir. Aragtirmanm bulgulari,
Raghavan (2015)’m reklamda kullanilan miizigin halkla duygusal bag kurmay1

basardig1 sonucu ile oOrtiismektedir. Miizigin bir duygusal mesaj olarak kullanimu,
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bir¢cok arastirmada reklam mesajlarinin hatirlanmasi ve dikkat ¢ekmesi agisindan
Oonem tasimaktadir (Dunbar, 1990). Bulgularin yapilan ¢alismalar1 destekler nitelikte
oldugu ifade edilebilir. Buradan s6yle bir ¢ikarimda bulunabilinir, reklamlarda ulusal
ve Kkiiltirel Ogelere uygun reklam miiziklerine yer verildiginde katilimcilarin
dikkatlerini ~ ¢ektikleri ve reklami hatirlamayr kolaylastirdigi  sdylenebilir.
Dolayisiyla, reklamlarda kiiltiirel ve yerel unsurlarla birlikte reklama uygun miizik
kullanmanin olumlu karsilanabilecegi, bu unsurlarin bulundugu reklamlara yonelik
tutum degerlerinin yiliksek olmasi ve agik u¢lu yanitlarin da parelelik gostermesi,
tiiketicilerin kiiltiirel degerlere, ulusal vurgulu reklamlara yonelik ilgi cekiciligini

arttirarak markanin akilda kalici olmasina yardimci olabilir.

3.4.2. Yabanc1 Marka Dayamkh Tiiketim Uriinleri Reklam Sonuglar1

Arastirma kapsaminda yabanci marka reklamina yonelik analiz sonuclari bu
boliimde aciklanmaktadir. Arastirmaya yonelik, demografik bilgiler, farklilik

analizleri ve bulgular bu boliimde yer verilmektedir.

3.4.2.1. Yabanci Marka Reklamina Yonelik Deney Tasarimi Uygulanmasi

Tirkiye’de dayanikli tiiketim tirtinleri alaninda faaliyet gosteren yabanci beyaz
esya reklamini, ayni reklamin deney grubuna wulusal c¢agrisimli  versiyonu
gosterilirken, kontrol grubuna ise ayni reklamin ulusal ¢agrisim icermeyen versiyonu
gosterilmistir. Caligma yabanci beyaz esya markasia yonelik 111 katilimer ile yiiz
yilize bilgisayar ekranindan teker teker reklam izlettirilmistir. Arkasindan anket

uygulamasina gec¢ilmistir.

3.4.2.2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma kapsaminda, aragtirmaya katilan deneklerin demografik 6zellikleri

Tablo 24’ de gosterilmektedir.
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Tablo 24: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Deneklerin Yas Aralhig1 | Kisi sayisi g‘gﬂfhk gieirzlzl;ilerm Egitim Kisi Sayis1 z:;zlﬁe
18-24 yas arasi 38 kisi %44 Tlkokul 7 %8
25-34 yas arasi 35 kisi %40 Lise 12 %12
35-44 yas arasi 23 kisi %26 Universite 84 %81
45-54 yas arasi 11 kisi %12 Lisansiistii 7 %8
55 ve lizeri 7 kisi %8

Deneklerin Cinsiyeti Deneklerin  Gelir

Diizeyi
Kadin 48 %44 0-3000 tl 8 %9
Erkek 69 %61 3001-4999 tl 12 %14
Toplam 5000-6999 tl 14 %16
111
7000 ve iizeri 85 %82

Tablo 24 incelendiginde, Katilimcilarin %44’tiniin  18-24 yas araliginda

oldugu, %40’inin 25-34 yas aralifinda oldugu, %26’sinin 34-45 yas araliginda

oldugu, %8’inin ise 55 yas ve lizeri katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Egitim

diizeyi %8’inin ilkokul, %12’nin lise, %81 nin liniversite, %8 nin lisansiistii oldugu

goriilmektedir. Katilimcilarin en fazla {niversite mezunu bireylerden olustugu

anlasilmaktadir.

3.4.2.3. Olgeklerin Giivenilirlik, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calismada kullanilan olgeklerin giivenilirlik, ortalama ve standart sapma

degerlerini gosterir tablo 25°de gosterilmektedir.

Tablo 25: Olgeklerin Giivenilirlik, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcek Madde Sayilar1 ve Cronbach Alpha Degerleri
Olcek Madde Sayis1 | Cronbach Ortalama Standart Sapma
Alpha Degeri

Bagimh degiskenler

Reklama Yonelik 6 madde ,914 29,8018 7,76802
Tutum

Markaya Yonelik 3 madde 874 15,6847 3,58528
Tutum

Satin Alma Niyeti 4 madde ,928 17,0455 5,43922
Kontrol degiskenleri

Marka aginaligi 3 madde ,897 16,0090 4,30749
Marka ilgilenimi 10 madde ,934 46,8018 11,23292
Ihmlastirici ve

diger degiskenler

Tiiketici 8 madde , 182 23,802 5,44259
Etnosentrizmi

Tiiketici 4 madde ,829 16,0811 3,03056
Kosmopolitikligi

Tiiketici 4 madde ,832 17,5766 2,03056
Vatanseverligi
Aciklama: Olceklerden herhangi bir madde cikarilmasi gerekmemistir.
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Tablo 25 incelendiginde, arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin

giivenilirlik, ortalama ve standart sapma degerlerinin uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 26: Yabanc1 Markaya Yonelik Korelasyon Sonuglari

Yabanci Marka Reklami Korelasyon Analizi Sonuclari
Reklama Markaya Satin Etnosentrizm
yonelik yonelik alma Niy.
tutum tutum
ReklamTut Korelasyon 1 ,657** ,524%* -0,029
Anlamlilik 0 0 0,761 0
MarkaTut Korelasyon ,657** 1 ,579%* 0,05
Anlamlilik 0 0 0,6
Satin Alma Korelasyon ,D24** ,579** 1 0,066
Anlamlilik 0 0 0,493
Etnosentrizm Korelasyon -0,029 0,05 0,066 1
Anlamlilik 0,761 0,6 0,493 0,761

Tablo 26 incelendiginde, yabancit marka reklamina yonelik degiskenler arasi
korelasyon degerlerini gostermektedir. Reklama ve markaya yonelik tutumlarin satin
alma niyeti ile arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir. Yerli markanin

aksine etnosentrizim ile yabanci marka arasinda herhangi bir iliski bulunamamustir.

3.4.24. Deneyde Gecersizlik Kaynagi Olusturabilecek Degiskenlerin

Kontrol Altina Alinmasi

Arastirmanin  bu boliimiinde, yerli marka deney siirecinde kontrol
degiskenlerin dl¢limiinde izlenen ayni1 yol, yabanci marka reklami i¢inde izlenmis ve
marka ilgilenimi, marka asinaligi, marka kullanim sikligi, cinsiyet ve reklam

manipiilasyonlar1 ana ¢alisma 6ncesi kontrol edilmeye ¢aligilmistir.

3.4.2.4.1. Marka Kullanim Sikhg

Yabanct marka reklamina ait deney ve kontrol gruplari arasinda marka
kullanim sikliklar1 tablo 27° de gosterilmektedir. Yapilan ki-kare testi sonucunda
gruplar arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 dolayisiyla, deney ve kontrol gruplar
arasinda ortaya c¢ikmasit muhtemel farkliliklarin marka kullanim sikligindan

kaynaklanma ihtimalinin oldukg¢a diisiik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 27: Gruplararasi Marka Kullamim Sikhg (Kontrol degiskeni)

Markayi Satin Alma Sikhigi

Hig Nadiren Siklikla Toplam
giljtlgim Deney Grubu 17 29 5 51
%33,3 %56,9 %09,8 %100
Kontrol Grubu 21 29 2 52
%40,4 %55,8 %3,8 %100
Toplam 38 58 7
36,9% 56,3% 6,8%

Ki-kare testi: x?=1,697; df=2; p<0,428

3.4.2.4.2. Marka Asinahig ve Marka Tlgilenimi Kontrolii

Aragtirma kapsaminda, marka ilgilenimi ve marka aginalig1 kontrol degiskeni
olarak 6lgiimlenmis ve gruplar arasinda farklilik olugsmadig: tespit edilmistir. Tablo
28’deki bulgular dogrultusunda, deney ve kontrol gruplar1 arasinda ortaya g¢ikmasi

muhtemel farkliliklarin marka ilgilenimi ve marka asinaligindan kaynaklanma

ihtimalinin oldukga diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 28: Marka Asinalig1 ve Marka Ilgilenimi Kontrol Degiskenleri t Testi

Varsayim (HO) Grup Ortalama p Sonug
Marka asinaligt dagilimi Dbireyler Deney 5,4061 ,614 Bos hipotezi
arasinda benzerdir. Kontrol 5,2679 koru
Marka ilgilenimi dagilhimi bireyler Deney 4,8291 169 Bo hipotezi
arasinda benzerdir. Kontrol 4,5339 koru
3.4.2.4.3. Cinsiyetin Kontrol Degiskeni Olarak Ol¢iimii
Caligmaya katilm gosteren deneklerin  bagimli  degiskenler iizerinde

olusabilecek farkliliklarin bireyin cinsiyetinden kaynaklanma ihtimalini kontrol
etmek amaciyla bu ¢alismada cinsiyet kontrol degiskeni olarak ele alinmistir. Ayrica

arastirmada reklam se¢iminde gosterilen her iki reklamin her iki cinsiyete yakin

derecede hitap etmesi kriter olarak g6z oniinde bulundurulmustur.
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Tablo 29: Cinsiyetin Bagimh Degiskenler Uzerinde Kontrol Edilmesi (t Testi)

Bagimh Degiskenler Cinsiyet N Ortalama T P

Reklama Yoénelik Tutum Kadin 43 4,8101 -1,015 312
Erkek 68 5,0662

Markaya Yoénelik Tutum Kadin 43 5,1318 -,674 ,501
Erkek 68 5,2892

Satin Alma Niyeti Kadin 43 4,1570 -,719 481
Erkek 68 4,3480

Tablo 29’da bagimli degiskenler {izerinde cinsiyet degiskeninden kaynakli
gruplar arasinda bagimli degiskenler iizerinde farkliliga rastlanmadigi goriilmektedir.
Dolayistyla, deney ve kontrol gruplart arasinda ortaya ¢ikmasit muhtemel
farkliliklarin cinsiyet degiskeninden kaynaklanma ihtimalinin oldukga diisiik oldugu
ifade edilebilir.

3.4.2.4.4. Deney Oncesi Reklam Manipiilasyon Kontrolii

Katilimcilar {izerinde uygulanan reklamin deney ve kontrol gruplar1 arasinda
ulusal ¢agrisim ortalamalar1 deney grubu reklam ortalamasi 4,259 iken kontrol grubu
3,291 oldugu (p=0,42) reklamin uygun oldugu goriilmiistir. Ote yandan
katilimcilarin marka mense hakkinda bilgileri de test edilerek, 30’u deney ve 33’1
kontrol grubundan toplamda 63 katilimcinin marka mensenin yabanci bir marka
oldugunu ifade ettigi goriilmektedir. Deney 7 ve kontrol 10 olmak {izere toplam 17
katilimc1 yerli marka segenegini isaretlemistir. Son olarak deney grubunda 18 ve
kontrol grubunda 14 olmak iizere 32 katilimcinin fikrim yok secenegini
isaretledikleri goriilmiistiir. Elde edilen bulgular 1s181nda, ¢alismaya katilim gdsteren
bireylerin ¢ogunlugunun izledikleri reklamin yabanci bir marka reklami oldugunu

algiladiklar1 dolayisiyla ana ¢aligmaya geg¢ilmesi uygun goriilmiistiir.

3.4.25. Yabanaa Markalh Reklam Deney Tasarnnn Fark Analizleri
Bulgular:

Arastirma kapsaminda, ulusal kimlik unsurlari bulunan reklamlarin bagiml

degiskenler iizerinde reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma
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niyetine yonelik farklilik olusturup olusturmadigini test etmek amaciyla bagimsiz

orneklem t testi uygulanmistir. Tablo 30°da analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 30: Reklamda Ulusal Kimlik Unsurlarimn Kullaniminm, Bagimh
Degiskenler Uzerinde Olusturdugu Olasi Farkhhiklara Yonelik Bagimsiz
Orneklem t Testi Sonuclar:

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 55 5,1545 1,522 ,131
Kontrol 56 4,7827

Markaya Yonelik Tutum Deney 55 5,4061 1,564 121
Kontrol 56 5,0536

Satin Alma Niyeti Deney 55 4,2621 -,091 ,928
Kontrol 56 4,2857

Tablo 30 incelendiginde, ulusal kimlik unsurlari bulunan (deney) ve ulusal kimlik
unsurlarit bulunmayan (kontrol) reklamlarin bagimli degiskenler iizerinde farklilik
olusturup olusturmadigi test etmek amaciyla yapilan t testi sonuglarina gore, reklama
yonelik tutum tzerinde (p=,131; p>0,5) iken; markaya yonelik tutum iizerinde
(p=,121; p>0,5) ve satin alma niyetine yonelik (p=,928; p>0,5) oldugu goriilmekte ve

istatiki olarak anlaml farklilik olusturmadigi anlasiimaktadir.

3.4.2.6. Tiiketici Etnosentrizmi Yiiksek ve Diisiik Kiimeleme Analizi

Sonuclan

Arastirmaya katilan bireylerin tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik ve yiiksek
olarak iki kiimeye ayrilmistir. Kiimeleme K-Means testi uygulanmis sonrasinda ise
Bagimsiz Orneklem t testi yapilmustir. Etnosentrizm diizeyine gore etkilesimlerini

test etmek amaciyla Coklu Varyans Analizi (Manova) uygulanmistir.
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Tablo 31: Kiime Merkezleri

2. Kiime: Diisiik etnosentrik bireyleri ifade etmektedir.

Kiimeler
1. Kiime 2. Kiime
CET1 3,77 2,51
CET2 3,91 2,28
CET3 4,23 2,57
CET4 4,20 2,87
CET5 4,14 2,70
CET6 3,20 2,51
CET7Y 3,72 2,79
CETS8 3,72 2,79
Kisi sayis1 64 47
1.Kiime: Yiiksek Etnosentrik Bireyleri ifade ederken;

Tablo 31’de ayrilan iki kiime sonrasinda etnosentrik egilimi yiiksek ve diisiik

katilimcilarin ulusal ¢agrisimli reklamlara verdikleri tepkileri test etmek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmis ve tablo 32°de gosterilmistir.

Tablo 32: Tiiketici Etnosentrizmi Yiiksek/Diisiik Katilimcilarin Ulusal Kimlik
Unsurlart I¢eren Reklamlari Bagimh Degiskenler Acisindan Degerlendirilmesi

(Kiimeler i¢i)

Tiiketici Etnosentrizmi Yiiksek Katihmecilar (1.Kiime)

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 29 5,2011 1,649 ,104
Kontrol 35 4,6048

Markaya Yonelik Tutum Deney 29 5,4943 1,720 ,090
Kontrol 35 49714

Satin Alma Niyeti Deney 29 4,3879 -,153 ,879
Kontrol 35 4,4429

Tiiketici Etnosentrizmi Diisiik Katihmcilar (2. Kiime)

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Deney 26 5,1026 ,076 ,940
Kontrol 21 5,0794

Markaya Yonelik Tutum Deney 26 5,3077 341 734
Kontrol 21 5,1905

Satin Alma Niyeti Deney 26 4,1218 ,260 , 796
Kontrol 21 4,0238

108




Tablo 32’in en st satirn (1. kiime) yiiksek etnosentrik egilim gosteren
katilimcilar ifade etmektedir. Etnosentrik egilimi yiiksek olan katilimcilarin ulusal
kimlik unsurlar1 bulunan (deney) ile ulusal kimlik unsurlar1 bulunmayan (kontrol)
grubu reklam degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla yapilan t testi sonuglarinda,
tilketici etnosentrizmi diizeyi yiiksek olan katilimcilarin reklama yonelik tutum
tizerinde (p=,104; p>0,5) iken; markaya yonelik tutum iizerinde (p=,090; p>0,5) ve
satin alma niyetine yonelik (p=,876; p>0,5) oldugu goriilmekte ve istatiksel olarak
anlaml farklilik olusturmadigi anlasilmaktadir. Tablo 32’nin alt kismi (2.kiime)
tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik katilimcilar1 gdstermektedir. Test sonucuna gore,
etnosentrizm diizeyi diisiik katilimecilarin reklama yonelik tutum {izerinde (p=,940;
p>0,5) iken; markaya yonelik tutum iizerinde (p=,734; p>0,5) ve satin alma niyetine
yonelik (p=,796; p>0,5) oldugu ulusal cagrisimh reklamlar agisindan anlamli
farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.

Tablo 33: Ulusal Kimlik Unsurlar1 Iceren Reklamlarin Yiiksek/Diisiik

Etnosentrik Katihmcilar Acisindan Bagimh Degiskenler Uzerinde Olasi
Farkhliklara Yonelik t Testi Sonuclar:

Ortalama (Standart Hata
Bagimh Degiskenler N t p Fak. Fak.
Reklama yonelik| Yiiksek etnosentrik: 27 ,549 ,587 , 1686 ,30875
tutum Diisiik etnosentrik: 28
Deney grubu
Kontrol grubu Yiiksek etnosentrik:30 -,224 ,823 -,0825 ,36797
Diisiik etnosentrik: 26
Markaya  yonelik| Yiiksek etnosentrik:27 -,031 ,976 -,0008 ,29233
tutum Diisiik etnosentrik: 28
Deney Grubu
Yiksek etnosentrik: 30 -,283 778 -,08254 ,36797
Kontrol Grubu Diisiik etnosentrik: 26
Satin alma niyeti Yiksek etnosentrik: 27 ,520 ,605 19837 ,38115
Diisiik etnosentrik: 28
Deney Grubu
Kontrol Yiksek etnosentrik: 30 -394 ,695 -,9591 ,24360
Grubu Diisiik etnosentrik: 26

Tablo 33 incelendiginde, etnosentrik egilimi diigiik ve yiiksek katilimcilarin
gruplar arast ulusal ¢agirigim igeren reklama yonelik tutumu deney grubu (p=,587;
p>0,5) iken; kontrol grubu (p=,823; p>0,5) oldugu goriilmekte ve reklama yonelik
tutum agisindan etnosentirk egilimi yiiksek olan bireylerin diisiik olan bireylere gore
ulusal cagrisimli reklamlara verdikleri tepkileri farklilik gostermemektedir. Markaya
yonelik tutum deney grubu (p=,976; p>0,5) iken; kontrol grubu (p=,778; p>0,5)

anlamli sekilde farklilagsmadigi, satin alma niyeti acisindan deney grubu (p=,605;
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p>0,5) iken Kkontrol grubu (p=,695;, p>0,5) anlamli derecede farklilik

gostermemektedir.

Sonuglar irdelendiginde, markanin yabanci bir marka olmas1 ve reklamlarinda
ulusal ¢agrisim unsurlarini icermesi, gergek bir reklamdan yola ¢ikilmis olsa da bazi
katilimcilar ulusal cagirisim unsurlariin yabanct markada kullanilmasi sebebiyle
marka menseni sorgulamasina sebebiyet gdstermis olabilir. Ote yandan diger bir
olasilik katilimcilarin marka kullanim sikliklar1 ve marka gegmisleri yogun
olmamalar1 sebebiyle ¢ekimser kalma ihtimalidir. Katilimcilarin bir kismi yabanci
marka olmasi sebebiyle ulusal ¢agristm unsurlarint marka ile 6zdeslestirememis

ihtimali ¢ikarimi yapilabilir.

Tablo 34: Yabanc1 Marka ve Tiiketici Etnosentrizmi Tanimlayic1 Analizler

Tanmimlayic1 Analizler
Etnosentrizm

Duzeyi Reklam Grubu Bagimli Deg. Ortalama | Std. Sapma| N
Yiiksek Ulusal Cagrisimli Reklam tutum 5,0864 1,55413 27
etnosentrik | Reklamlar Marka tutum 5,4074 1,15593 27
Satin alma niy. 4,2593 1,54497 27
Ulusal Cagrisimsiz | Reklam tutum 4,5167 1,32494 30
Reklamlar Marka tutum 4,8222 1,16702 30
Satin alma niy. 4,2167 1,16843 30
Toplam Reklam tutum 4,7865 1,45357 57
Marka tutum 5,0994 1,18851 57
Satin alma niy. 4,2368 1,34747 57
Diisiik Ulusal Cagrigimli Reklam tutum 5,2202 ,99490 28
Etnosentrik | Reklamlar Marka tutum 5,4048 1,14164 28
Satin alma niy. 4,2649 1,23417 28
Ulusal Cagrisimsiz | Reklam tutum 5,0897 1,18812 26
Reklamlar Marka tutum 5,3205 1,27708 26
Satin alma niy. 4,3654 1,55440 26
Toplam Reklam tutum 5,1574 1,08372 54
Marka tutum 5,3642 1,19795 54
Satin alma niy. 4,3133 1,38500 54
Toplam Ulusal Cagrisimh Reklam tutum 5,1545 1,28934 55
Reklamlar Marka tutum 5,4061 1,13799 55
Satin alma niy. 4,2621 1,38234 55
Ulusal Cagrisimsiz | Reklam tutum 4,7827 1,28469 56
Reklamlar Marka tutum 5,0536 1,23383 56
Satin alma niy. 4,2857 1,35044 56
Toplam Reklam tutum 4,9670 1,29467 111
Marka tutum 5,2282 1,19509 111
Satin alma niy. 4,2740 1,36017 111
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Tablo 34’¢c gore yabanci markaya ait reklam tiirlerine gore (ulusal
cagrisimli/ulusal ¢agrisimsiz) ve tiiketici etnosentrizm diizeyine gore (yliksek/diisiik)
katitlmcilarin =~ bagimhi  de8isken ortalama ve standart sapma degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 35: Yabanc1 Marka Reklamlar ve Etnosentrik Diizeyi Etkileri Analizleri

Faktor Deger F Hipotez Sd | Hata Sd p
Reklam grubu Pillai's Trace ,041 1,511° 3,000| 105,000 ,216
Wilks' Lambda ,959 1,511° 3,000| 105,000 ,216
Hotelling's Trace ,043 1,511° 3,000| 105,000 ,216
Roy's Largest Root ,043 1,511° 3,000| 105,000 ,216
Etnosentrizm diiz. | Pillai's Trace ,024 ,865° 3,000| 105,000 462
Wilks' Lambda ,976 ,865° 3,000| 105,000 462
Hotelling's Trace ,025 ,865° 3,000| 105,000 ,462
Roy's Largest Root ,025 ,865° 3,000| 105,000 462
RekGrubu * Etnost | Pillai's Trace ,015 ,523° 3,000| 105,000 ,668
Wilks' Lambda ,985 ,523° 3,000| 105,000 ,668
Hotelling's Trace ,015 ,523° 3,000| 105,000 ,668
Roy's Largest Root ,015 ,523° 3,000 105,000 ,668

Yukaridaki tablo, manova modelindeki faktoriin (reklam tiiri) ve tiiketici
etnosentrizmin farkli diizeyleri igin, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin
degerinde anlamli farklilik(lar) olup olmadigim1 gostermektedir. Tabloya gore,
reklama tiirii acisindan (p=,216) iken etnosentrizm diizeyi a¢isindan (p=,462) ve
etkilesim terimlerinin (p=,668) oldugu goriilmekte olup, gruplarin en az bir bagimh
degisken acisindan farklilasmadigin1  gostermektedir. H6-H6c-H5c hipotezleri
desteklenmemistir. Dolayisiyla yabanct markalar agisindan bagimli degiskenler

tizerinde reklam tiirii ve etnosentrizm diizeyi agisindan farkliliga rastlanamamastir.
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Grafik 3: Yabanci Markaya ait Deney ve Kontrol Grubu Bagimli Degiskenler Ortalama

Degerleri

Grafik 3’te yabanci marka reklamin ulusal ¢agrisimli reklamlar agisindan tiim

bagimli degiskenler agisindan ortalama degerlerinin ulusal g¢agrisim icermeyen

reklamlara gore yliksek degerlerde oldugu goriilmektedir. Sonuglar yerli marka

reklami ile parelellik gostermektedir. Dolayisiyla katilimcilarin reklamlarda bu

unsurlara kars1 duyarli olabilecekleri ¢ikarimi yapilabilir.
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Grafik 4: Yabanct Markaya ait Etnosentrizm Diizeyinin Bagimli Degiskenler
Ac¢isindan Ortalama Degerleri

Grafik 4’te yabanct markaya ait reklamlarin katilimcilarin etnosentizm diizeyi
acisindan ortalama degerlerini gostermektedir. Istatistiki acidan anlamli derecede
farklilasmasada, diislik etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin hem reklama hem
de markaya yoOnelik tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin yiiksek etnosentrik egilim
gosteren katilimcilara gore, daha yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu

goriilmektedir.
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Degiskenler Agisindan Ortalama Degerleri
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Grafik 5 genel olarak degerlendirildiginde, tiiketici etnosentrizm diizeyi diistik
olan katilimcilarin reklama ve markaya yonelik tutum degiskenleri yoniinden
ulusallik igeren ortalama degerleri daha yiiksek iken; satin alma niyeti agisindan,
ulusallik igermeyen reklam ve diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin satin
alma ortalama degerlerinin yiliksek oldugu dikkat ¢cekmektedir. Eger tiiketicilerin
etnosentrik egilimi diisiik ise yabanci markali reklamlara yonelik bilgi isleme
stirecleri ¢ogunlukla fiyat, kalite ve fayda gibi rasyonel odakli bir degerlendirme
stirecini igermektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001). S6z konusu marka yabanci
bir marka oldugu i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi diisik katilimcilarin satin alma
niyeti degerlerinde artisin sebebinin katilimcilarin kalite veya rasyonel fayda
algilamalarindan kaynakli olabilecegi diisiiniilebilir. Buna karsilik yiiksek etnosentrik

egilim gosteren katilimcilarin ise ulusal unsurlara daha duyarl olduklari s6ylenebilir.

3.4.2.7. Reklamlarda Hatirlanan Unsurlar

Katilimcilarin izlemis oldugu reklamda hangi ulusal gorsel ve s6zel unsurlari

hatirladiklarin1 gosteren bilgiler tablo 36°da gosterilmektedir.

Tablo 36: Katihmcilarin Yabanct Marka Reklaminda Hatirladiklar1 Gorsel ve
Sozel Unsurlara Verdikleri Yanitlar

Reklamda hatirlanan gorsel | Katihmel Reklamda hatirlanan Katilimcer Sayisi
unsurlar Sayisi sozel unsurlar

Tiirk Bayragi 56 Tiirkiye ifadesi 23
Tiirkiye haritast 5 Bizim markamiz ifadesi 12
Istiklal mars1 5 Bu vatan ifadesi 6

Tiirk askeri 8 Tiirkiye’nin Gururu 9
Hatirlamiyorum 9 Hatirlamiyorum 14
Cevaplamayan 29 Cevaplamayan 23

Tablo 36 incelendiginde, katilimcilarin hafizalarinda goérsel unsurlardan en ¢ok
“Tirk Bayrag1” akilda kalici olurken, sozel unsurlardan ise “Tiirkiye” ifadesi
hatirlanmistir. Goriildiigi lizere reklamlarda kullanilan ulusal unsurlarin tiiketicilerin
dikkatini ¢ektigini ve tiiketicinin hafizasinda kalic1 oldugunu dolayisiyla reklamlarda

hatirladiklar1 unsurlar arasinda bulunduklar: ifade edilebilir.
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Tablo 37: Reklamlarda Dikkat Ceken Unsurlara Katihmcilarin Verdikleri
Yanitlar

Katilimeilara iki adet agik uglu soru, yoneltilmistir.

Reklamlarda dikkatinizi ¢geken sahneler nelerdir?

Reklamlarda ulusal ¢agrisim yapan unsurlar nelerdir?
Katilimcilarin genel olarak verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi.
Ay yildiz amblemi oldugu sahneler

Istanbul ve Istanbul Bogazi sahneleri

Tarihi ve Kiiltiirel yerler ile ilgili sahneler

Marka logosu

Deniz ve vapur sahneleri

Tiirk aile yapisinm vurgulayan sahneleri

==
NW W N ||

Tablo 37’de katilimcilara agik uglu sekilde iki adet soru sorulmustur.
Reklamda dikkatinizi ¢eken sahneler nelerdir? ve Reklamda sizde ulusal ¢agrisim
yapan unsurlar nelerdir? katilimeilarin yanitlar1 genel olarak degerlendirildiginde,
Tablo 36°da gosterilen sonuglar ile parelellik gostermektedir. Ulusa ait Tiirk Bayragi,
Tiirkiye ifadelerini katilimcilar tarafindan agik uclu cevaplar ile de desteklenmistir.
Buna ilaveten yukaridaki tabloda goriildiigii tizere katilimcilarin izledikleri reklam
videosundan Ay yildiz ableminin bulundugu sahne en ¢ok dikkat cekici sahne
arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte istanbul Bogaz1 ve vapur sahneleri, kiiltiirel
ve tarihi yerler katilimcilar tarafindan hatirlanmis ve ilgi ¢ekici sahneler arasinda yer
almaktadir. Ote yandan marka logosu ve Tiirk aile yapisi dikkat ceken sahneler
arasinda bulunmaktadir. Buradan soyle bir ¢ikarim yapilabilir, yabanci bir marka s6z
konusu oldugunda katilimcilarin reklamlarda ulusal ve kiiltiirel 6geler kullaniminin
dikkatlerini ¢ektikleri ve reklami hatirlamay1 kolaylastirdigini - gostermektedir.
Dolayisiyla, yabanci marka reklamlarinda da bu unsurlardan faydalanmalar1 pazarda

rekabet avantaji saglayabilir.

3.4.2.8. Reklamdaki Markayi ve Uriinii Hatirlama Oranlar

Katilimcilarin izlemis olduklar1 reklamlarda, markay: ve iirlinleri hatirlama

oranlar tablo 38°de gosterilmektedir.
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Tablo 38: Yabanc1 Marka Reklaminda Markay ve Uriinii Hatirlama Oranlar

Katihmcilarin Yabanct Marka Reklaminda Markayi ve Uriinii Hatirlama Oranlar
Evet Hayir Hatirlamiyorum
giljtlgim Deney Grubu 43 5 0
%95 %4 %3
Kontrol Grubu 18 0 9
%90 %0 %2
Toplam 61 2 2

Tablo 38 incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan yabanci

marka reklaminda izlemis olduklari markayi ve tirlinii hatirladiklar1 goriilmektedir.

3.4.3. Yerli ve Yabanc1 Marka Reklam Karsilastirma Sonuglari

Arastirmanin bu bolimiinde, ¢alismanin birinci deneysel tasariminda yerli

marka reklami katilimcilara gosterilirken, ikinci deneysel tasarimda ise farkli

katilimcilara yabanci marka reklami gosterilmistir. Arastirmanin bu kisiminda ulusal

cagrisimh reklamlara yonelik katilimcilarin gosterdikleri tepkileri her iki deneysel

diizenegin yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilar agisindan ele

alinarak Cok Degiskenli Varyans Analizi (Manova), Kovaryans testleri yapilarak

farkliliklar1 arastirilmaya calisilmistir.

3.4.3.1. Tammlayia Istatistikler

Asagidaki tablo, arastirmaya katilim gosteren bireylerin etnosentrizm diizeyi,

reklam tiirleri, ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.
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Tablo 39: Reklam Tiirii ve Etnosentrizm Diizeyine Gore Yerli/'Yabanc1 Marka
Tanimlayici Istatistikler

Bag.deg.rek.tutum Tanimlayici istatistikler
UrunMarkas: | Reklam grubu Etnosentrik Diizeyi Ortalama | Std. Sapma | N
Yerli Ulusal  Cagrisimli | Yuksek etnosentrik 5,7310 1,05256 | 57
Reklamlar (Deney) | Diisiik etnosentrik 5,1599 1,24488 | 49
Toplam 5,4670 1,17523 | 106
Ulusal Cagrisimsiz | Yiiksek etnosentrik 5,4048 1,18258 | 63
reklamlar (Kontrol) | Diisiik etnosentrik 4,7951 1,41097 | 48
Toplam 5,1411 1,31564 | 111
Toplam Yiiksek etnosentrik 5,5597 1,12993 | 120
Diisiik etnosentrik 4,9794 1,33534 | 97
Toplam 5,3003 1,25680 | 217
Yabanct Ulusal  Cagrisimli | Yiiksek etnosentrik 5,0864 155413 | 27
Reklamlar(Deney) | Diisiik etnosentrik 5,2202 ,09490 | 28
Toplam 5,1545 1,28934 55
Ulusal Cagrisimsiz | Yiiksek etnosentrik 4,5167 1,32494 | 30
reklamlar (Kontrol) | Diisiik etnosentrik 5,0897 1,18812 | 26
Toplam 4,7827 1,28469 56
Toplam Yiiksek etnosentrik 4,7865 1,45357 | 57
Diisiik etnosentrik 51574 1,08372| 54
Toplam 4,9670 1,29467 | 111
Toplam Ulusal  Cagrisimli | Yiiksek etnosentrik 5,5238 1,26325| 84
Reklamlar(Deney) | Diisiik etnosentirk 5,1818 1,15381| 77
Toplam 5,3602 1,22047 | 161
Ulusal Cagrisimsiz | Yiiksek etnosentrik 5,1183 1,29230 | 93
reklamlar (Kontrol) Diisiik etnosentrik 4,8986 1,33613 74
Toplam 5,0210 1,31249 | 167
Toplam Yiiksek etnosentrik 5,3107 1,29104 | 177
Diisiik etnosentrik 5,0430 1,25040 | 151
Toplam 5,1875 1,27756 | 328
3.4.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi Acisindan Bagimh Degiskenlerin

Degerlendirilmesi

Bu boliimde, reklam tiirleri, tliketici etnosentrizm diizeyi ve yerli yabanci
marka etkilesimlerini analiz etmek i¢in yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi
sonuglari1 gosterilmektedir. Tablo 40’de manova modelindeki faktoriin reklam tiirleri
ve etnosentrizmin farkli diizeyleri igin, bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin
degerinde anlamli farklilik(lar) olup olmadigimi gostermektedir. Asagida ki

Tablo.41’de ise, bu farkliliklarin hangi bagimli degiskenler {izerinde

gerceklestirdigini gostermektedir.
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Tablo 40: Yerli ve Yabanc1 Marka Reklam ve Etnosentrizm Etkileri

Faktor Deger F Hipotez Sd. Hata Sd. p
Reklam grubu Pillai's Trace ,026| 2,833° 3,000 318,000 ,038
Wilks' Lambda 974| 2,833° 3,000 318,000 ,038
Hotelling's Trace ,027| 2,833° 3,000 318,000 ,038
Roy's Largest Root ,027| 2,833° 3,000 318,000 ,038
Yerli ve yabanci | Pillai's Trace 022 2416° 3,000 318,000 ,066
marka Wilks' Lambda 978 | 2,416° 3,000 318,000 ,066
Hotelling's Trace 023| 2416° 3,000 318,000 ,066
Roy's Largest Root 023| 2,416° 3,000 318,000 ,066
Etnosentrizm* Pillai's Trace ,036| 3,083° 3,000 318,000 ,008
Yerli yabanct | Wilks' Lambda 964 | 3,083° 3,000 318,000 ,008
marka Hotelling's Trace ,038| 3,983° 3,000 318,000 ,008
Roy's Largest Root ,038| 3,983° 3,000 318,000 ,008

Tablo 41: Yerli ve Yabanc1 Marka Reklamlar: Etnosentrizmin Etkileri

Bagimh
Faktor degiskenler TiP IILK.T Sd O.K. F p
Reklam grubu Reklama tutum 8,829 1 8,829 5,738 ,017
Markaya tutum 6,060 1 6,060 4,246 ,040
Satin alma niy. ,109 1 ,109 ,049 ,824
Yerli yabanci Reklama tutum 6,327 1 6,327 4112 ,043
Markaya tutum 7,781 1 7,781 5,451 ,020
Satin alma niy. 12,334 1 12,334 5,574 ,019
Etnosentrizm *  Yerli | Reklama tutum 16,255 1 16,255 10,563 ,001
yabancl Markaya tutum 9,299 1 9,299 6,515 ,011
Satin alma niy. 2,423 1 2,423 1,095 ,296

a.R*> =,077 (Diizeltilmis R* =,057)
b.R* =,063 (Diizeltilmis R* =,043)
c. R? =027 (Diizeltilmis R> = ,006)

Bagimli degiskenlerlerdeki degisimi ayni1 anda ¢ok degiskenli varyans analizi
ile karsilastirildiginda reklamda ulusal ¢agrisim unsurlarinin bulunmasi reklama
yonelik tutum {izerinde (p=,017) iken; markaya yonelik tutum (,040) istatistiki agidan
anlamli farklilik olusturmaktadir. Yerli ve yabanci markalar agisindan ise reklama
yonelik tutum (p=,043) anlamli farklilik olusturdugu dolayisiyla H4a hipotezi
desteklenmistir. Markaya yonelik tutum (p=,020) anlamli derecede farklilistig
goriilmekte olup, HS5a hipotezi desteklenmistir. Satin alma niyeti (p=,019) bagimh
degiskenler acisindan anlamli derecede farklilastigi goriilmektedir. H6a hipotezi
desteklenmistir. Etnosentrizmin ve yerli ve yabanci marka etkilesim teriminin
reklama yonelik tutum (p=,019) ve markaya yonelik tutumun (p=,011) anlamli
derecede farklilastigi gorilmektedir. Tiketici etnosentrizminin, yerli ve yabanci
markalar s6z konusu oldugunda reklam ve markaya yonelik tutum {iizerinde
tlimlastiric etkisi oldugu ifade edilebilir. H6d ve H6e hipotezleri desteklenirken H6f

desteklenmemistir.
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Ozetle, ulusal cagrisimli reklamlarin yerli ve yabanci markalar &zelinde
degerlendirildiginde, reklam ve markaya yonelik tutumlar agisindan ulusal ¢agrisimli
reklamlara ve markalara yonelik katilimcilarin daha olumlu tepki gosterdigi ifade
edilebilir. Ote yandan yerli ve yabanci markalar acisindan bagimli degiskenler
tizerinde anlaml farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizminin yerli
ve yabanci markalar acisindan tutumlar {izerinde ©nemli etkilerinin oldugunu
gostermektedir. Bu sonug¢ literatiirdeki Onceki sonuglara ek olarak tliketici
etnosentrizmi diizeyinin, tiiketicilerin yerli ve yabanci reklam degerlendirmeleri
tizerinde etkisinin olabilecegini gostermektedir. Asagidaki grafikte ortalama

degerleri gosterilmektedir.
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Grafik 6: Ulusal Cagrisimli Reklamlarin Yerli ve Yabanci Markalar Agisindan
Karsilagtirilmasi

Yukaridaki grafik incelendiginde, markaya yonelik mevcut tutumlarin etkisi

sabit tutuldugunda, yerli marka reklami s6z konusu oldugunda, yiiksek etnosentrik
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egilim gosteren katilimcilarin  reklamlarda ulusal ¢agristmli  unsurlar igeren
reklamlarin yerli markalarin triinlerini satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu
goriiliirken, yabanci marka reklami s6z konusu oldugunda katilimcilarin, reklamlarda
ulusal ¢agrisim i¢cermeyen lriinleri satin alma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu
anlasilmaktadir. Istatistiki olarak (p=,068) anlamli derecede farklilik gdstermese de
ortalama degerlerinde Onemli artis oldugu goriilmektedir. Buradan su ¢ikarim
yapilabilinir, bireyin etnosentrik egilimi yiiksek oldugunda, yabanci markanin
ulusallik igermeyen reklamlarina daha olumlu tepki gosterildigi ve satin alma
niyetinin daha fazla olabilecegi diisiiniilebilir. Burada reklamin mensenin bilinmesi,
kullanim siklig1, algilanan kalite, asinalik gibi unsurlarin reklamdan bagimsiz olarak

cevaplayicilar tarafindan géz 6niinde bulundurma ihtimalini diisiindiirmektedir.

Diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin hem yerli hemde yabanci
marka s6z konusu oldugunda reklamlarda ulusallik icermeyen markalari satin alma
niyeti ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, diisiik
etnosentrik tiiketicilerin mense iiriin fark etmeksizin ulusallik i¢eren reklamlara ¢ok
duyarli olmayabilecegi diisiiniilebilinir. Istatistiki olarak (p=,458) anlamli farklilik

olusturmadigi goriilmektedir.

Yiiksek etnosentrik egilim gdsteren katilimcilarin reklama yonelik tutum
ortalama degeri (p=,058) iken diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin ise
(p=,827) istatistiki olarak anlamli farkliliklar olusturmadigi goriilsede, yiiksek
etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin  ulusal c¢agrisimli reklam ortalama
degerlerinin daha yiiksek skorlara sahip oldugu tablodan anlasilmaktadir. Buna
ilaveten hem yerli hem de yabanci marka s6z konusu oldugunda, ulusal ¢agrisimli

reklam ortalama degerlerinin yiiksekligi dikkat cekmektedir.
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Tablo 42: Ulusal Cagrisimh (Deney) Reklamlarin Yiiksek/Diisiik Etnosentrik
Tiiketicilerin Yerli/Yabanc1 Markaya Yonelik Fark Analizleri

Yerli ve Yabanci1 Marka Deney Grubu Yiiksek Etnosentrik Tiiketiciler

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Yerli 57 5,7310 2,236 ,058
Yabanci 27 5,0864

Markaya Yonelik Tutum Yerli 57 5,9298 2,005 ,048
Yabanci 27 5,4074

Satin Alma Niyeti Yerli 57 4,9561 1,882 ,068
Yabanci 27 4,2593

Yerli ve Yabanc1 Marka Deney Grubu Diisiik Etnosentrik Tiiketiciler

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Yerli 49 5,1599 -,219 ,827
Yabanci 28 5,2202

Markaya Yonelik Tutum Yerli 49 5,4422 ,136 ,892
Yabanci 28 5,4048

Satin Alma Niyeti Yerli 49 45255 , 746 ,458
Yabanci 28 4,2649

Tablo 42 incelendiginde, ulusal g¢agrisimli reklamlara yiiksek etnosentrik
egilim gosteren katilimcilarin yerli ve yabanci marka acisindan reklama yonelik
tutum (p=,058) anlamli farklilik olusmadigi ancak yiiksek etnosentrik egilim
gosteren katilimcilarin yerli marka ulusal ¢agrisimli reklam ortalama degerlerinin
daha yiiksek skorlara sahip oldugu tablodan anlasilmaktadir. Markaya yonelik tutum
(p=,048) oldugu ve istatistiki agidan anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.
Satin alma niyetine yonelik (p=,068) istatistiki olarak anlamli farklilik olugmasa da,

ortalama degerlerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilar incelendiginde, reklama yonelik
tutum (p=,825) iken; markaya yonelik tutum (p=,892) ve satin alma niyetine yonelik

ise (p=,458) oldugu goriilmekte olup, anlamli derecede farklilik olusturmamaktadir.

Yiiksek ve diisiik etnosentrik katilimcilar agisindan degerlendirildiginde,
etnosentrik egilimi yiiksek olan bireylerin yerli marka reklami s6z konusu oldugunda
ulusal cagrisimhi reklamlara daha olumlu tepki gosterdigi sdylenebilir. Tiiketicilerin

yabanci markali reklamlara yonelik bilgi isleme siirecleri farklilik gostermektedir.
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Eger tiiketicilerin etnosentrik egilimi diisiik ise yabanci markali reklamlara yonelik
bilgi isleme siirecleri daha c¢ok fiyat, kalite gibi nitelik odakli bir degerlendirme
stirecini igermektedir, buna karsilik bireyin etnosentrik egilimi yiiksek ise, bu
kisilerin yabanci markali reklamlart degerlendirme egilimleri genel bir
degerlendirme yaptiklar1 i¢in reklam izleme motivasyonlart da ¢ok sinirlidir.
(Supphellen ve Rittenburg, 2001). Arastirma sonuglari bu acidan ele alindiginda,
disiik etnosentrik egilim gdsteren katilimcilarin yabanci reklam s6z konusu
oldugunda, ulusal c¢agrisimli reklamlara verecekleri tepkiler sinirli olmakla birlikte
bu tarz reklamlara karsi duyarliliklar1 fazla olmayabilir zira bu kisiler reklamlarda
sunulan rasyonel faydalar1 bilgi isleme siireclerine dahil etme egilimi
gosterebilmektedirler. Diger taraftan, yiiksek etnosetrik egilim gosteren bireylerin
yabanci reklamlara yonelik bilgi isleme motivasyonlar1 diisiik oldugu i¢in ulusal
cagrisimhi reklamlarda yerli markaya yoneleceginden, yabanci markaya yonelik
reklam izleme motivasyonlar1 diisiikk olabilir. Nitekim sekil 36 incelendiginde,
etnosentrik diizey acisindan ele alindiginda ulusal ¢agrisimli reklamlar yerli markali
reklamlar yoniinden anlamli farklilik olustururken, yabanci markali reklamlar

bazinda anlamli farklilik olusturmamustir.

Dolayisiyla soyle bir ¢ikarim yapilabilir, eger bireyin tiiketici etnosetrizm
diizeyi yiiksek ise ulusal cagrisimli yerli markali reklamlar ilgisini ¢ekebilir ve
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesine sebebiyet gosterebilir diger taraftan
etnosentrizm diizeyi diisik katilmcilar ise bu tarz reklamlara pek ilgi
gostermeyebilirler. Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin - hedefledigi  pazari
etnosentrik diizey acisindan dogru bir sekilde tanimlayarak yerli ve yabanci markalar

icin reklam stratejileri gelistirmeleri agisindan 6nemli bir bulgu olabilir.
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Tablo 43: Ulusal Cagrisim Icermeyen (Kontrol) Reklamlara Yiiksek/Diisiik
Etnosentrik Tiiketicilerin Yerli/Yabanc1i Markaya Yonelik Fark Analizleri

Yerli ve Yabanc1 Marka Kontrol Grubu Yiiksek Etnosentrik Tiiketiciler

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Yerli 63 5,4048 3,256 ,002
Yabanci 30 45167

Markaya Yonelik Tutum Yerli 63 5,6667 3,178 ,002
Yabanci 30 4,8222

Satin Alma Niyeti Yerli 63 4,7063 1,544 ,126
Yabanci 30 4,2167

Yerli ve Yabanc1 Marka Kontrol Grubu Diisiik Etnosentrik Tiiketiciler

Bagimh Degiskenler Grup N Ortalama t p

Reklama Yonelik Tutum Yerli 48 4,7951 -904 ,369
Yabanci 26 5,0897

Markaya Yonelik Tutum Yerli 48 5,2222 -,310 , 758
Yabanci 26 5,3205

Satin Alma Niyeti Yerli 48 45625 ,556 ,580
Yabanci 26 4,3654

Tablo 43 incelendiginde, yiiksek etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin
ulusal ¢agrisim unsurlarinin bulunmadigr reklamlara yonelik tutum (p=,002) ve
markaya yonelik tutum (p=,002) istatistiki olarak yerli ve yabanci markalar arasinda
anlaml farklilik olusturdugu goriilmektedir. Satin alma niyeti ise (p=,126) istatiski
acidan anlimli farklilik olusturmadig: goriilmektedir. Ote yandan ulusal ¢agrisim
unsuru bulunmayan reklamlara diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilar ise
reklama yonelik tutum (p=,369) iken; markaya yonelik tutum (,758) ve satin alma
niyeti ise (,580) oldugu ve bagimli degiskenler ac¢isindan anlamli derecede

farklilasmadig goriilmektedir.

Tablo genel olarak degerlendirildiginde, yiiksek etnosentrik egilim gosteren
katilimcilarin, yerli ve yabanct markalar agisindan reklamin ulusal ¢agrisiml
olmasindan ziyade, bireyin etnosentrik egiliminin yiiksekligi yerli ve yabanci reklam
ve markaya yonelik tutum tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
bireyin etnosentrik egilimi diisiik ise yerli ya da yabanci reklam fark etmeksizin
ulusallik igeren (tablo 41) ve ulusallik igermeyen reklamlara verdikleri tepkilerin

benzer oldugu goriilmektedir. Ote yandan yiiksek etnosentrik egilim gdsteren
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katilimcilarin ise ulusal ya da ulusallik icermeyen reklamlarda etnosentik diizeyine

gore birtakim farkliliklar olusturdugu gortilmektedir. Dolayisiyla, bireyin etnosentrik

egilim diizeyinin reklamlarda ulusal unsurlar1 algilamasinda ve verecegi tepkide

farklilik olusturabilecegi ifade edilebilir.
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Grafik 7: Ulusal Cagrisimli Reklamlarin Etnosentrizm Diizeyi Etkilerinin Yerli ve
Yabanci1 Markalar A¢isindan Karsilastirilmasi

Grafik 7 yerli/ yabanci reklamlarin tiiketicilerin etnosentrizm diizeyine gore

ulusal cagrisimli ve ulusal cagrisim igermeyen reklamlarin ortalama degerlerini

gostermektedir. Genel olarak ulusal ¢agrisimli yerli markali reklamlarin, etnosentrik

egilimi yiiksek katilimcilar tarafindan olumlu karsilandigi goriilmektedir. Ote yandan

yabanci markalarda reklama yonelik tutumun diisiik etnosentrik egilim gdsteren

katilimcilarin daha olumlu degerlendirdigi goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda ilgili literatiir incelendiginde ulusal cagrisim igeren
reklamlarin genellikle bireyin ulusal kimliginin aktif héale getirildikten sonra etkili
oldugunu gosteren bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Carvola ve Luna 2014; Yoo 2015).
Ancak bu tarz c¢alismalarda genel olarak basili ve kurgulanmig reklamlar
kullanilmaktadir. Yapay reklam kullanimi deneysel ¢alismalarda tartisma igeren bir
konu olmasi sebebiyle, bu arastirmada gergek marka video reklamlarindan yola
cikilmistir. Boylece c¢alismanin gegerliligi saglanilmasi hedeflenmistir. Yerli ve
yabanct reklam gosterimleri i¢in iki deney tasarimi kurulmustur. S6z konusu
aragtirma igin yerli ve yabanci markaya ait reklamlar belirlenmis, ayni reklamin
ulusal cagrisim igeren versiyonu deney grubuna, ayni reklamin ulusal cagrigim
icermeyen versiyonu (ilgili manipiilasyonlar yapilmasiyla) kontrol grubuna

izlettirilmistir. Reklam gdsterimlerinden sonra anket uygulamasina gegilmistir.

Arastirmanin birinci deneysel tasarimi olan yerli marka reklam sonuglar
incelendiginde, katilimcilarin ulusal kimlik unsurlar1 iceren reklamlarda en ¢ok
hatirladiklar1 gorsel unsurun “Tiirk Bayragi” oldugu goriiliirken, en ¢ok hatirladiklar
sozel unsurun ise “Tirkiye” ifadesi oldugu ek olarak katilimcilar, agik u¢lu sorularla
da bu unsurlar1 hatirladiklarini ifade etmislerdir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin
reklamlarda kendi milliyetine ve ulusuna ait unsurlari hatirlama oranlarinin daha
yiiksek oldugu ifade edilebilir. Kalan (2009) yapmis oldugu ¢alismada da benzer bir
sonucu ulagmis olup, arastirmasinda yerli ve yabanci reklamlarda ulus ve kiiltiire ait
kodlarin yer aldigini, biz vurgusu, ulusal gurur ve Tiirk ifadesinin ulusal koduna,
geleneksel davraniglar ve yemeklerin kiiltiir koduna ait oldugunu belirlemistir. Bu
caligmada “Tirkiye’nin Gururu” ifadesi katilimcilarin aklinda kalict olmustur.
Benzer sonuca ulasan diger arastirmaci Girisken (2018) g6z izleme (eye tracking)
teknigi ile yerli reklamlar lizerinde yaptig1 caligmada katilimcilarin ilgili reklamda en
fazla yogunlastigi sahnenin “gururla yerli” slogani oldugunu, reklamda verilmek
istenen mesajin verildigini ve tiiketicinin dikkatini cektigini gdstermistir. Bu
aragtirmanin da bu sonucu destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Calisma
kapsaminda, ayrica katilimcilara acik uglu sorular yoneltilerek aragtirma kapsaminda

gosterilen reklami degerlendirmeleri istenmistir. Ilgili reklamda ulusal cagrisim
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unsurlarinin neler oldugu ve reklamda hangi sahnelerin dikkat ¢ektigi hakkinda iki
adet acik uclu soru sorulmustur. Katilmcilarin  verdikleri  cevaplar
degerlendirildiginde, reklamlarda milli ve kiiltiirel deger vurgusu bulunan sahnelerin,
denekler tarafindan dikkat c¢ektigi goriilmektedir. Reklamlarda gosterilen milli ve
kiiltiirel 6geler, milli mag¢ sahneleri, yoresel ve bolgesel 6zellikler ve isitsel unsur
olarak reklam miizigi ve anlatimi1 dikkat ¢ekici sahneler arasinda yer almaktadir.
Cogunluk katilimcinin dikkatini ¢eken bir diger reklam sahnesi ise, Karadeniz
bolgesine ait cay ile ilgili sahneler olmustur. Ulusal spor basarilar1 vurgusu, reklamin
miizigi, seslendirme, Tiirk aile sicakligmi gosteren birlik ve beraberlige vurgu
yapilan sahnelerin katilimcilarin dikkatini ¢ektigi ve hatirlandigr goriilmistiir. Bu
arastirmanin bulgulari, Raghavan (2015:90)’nin ulusal gurur, birlik, beraberlik ve
vatanseverligin kullanildigi duygusal reklamlarin izleyicilerde gii¢lii duygular
uyandirdigint ve sonug¢ olarak markanin hatirlanmasina yol agtigi sonuglar ile
tutarlilik gostermektedir. Dolayisiyla reklamlarda bireyin ait oldugu ulusa, kiiltiire ve
degerlere ait vurgularin reklam unsurlar1 i¢inde bulunmasi, tiiketicilerin duygusal
acidan ulusuyla 6zdesmesine olanak saglayabilir. Benzer bir sonug ise, Ozdemir vd.
(2021)’in ¢alismasinda markalarin kiiltiirel degerlere, milli unsurlara vurgu yapilan
reklamlarin tiiketicileri duygusal acidan etkiledigi, tiiketicilerin bu unsurlari
reklamlarda kullanan markalara duygusal a¢idan kendilerini daha yakin hissettikleri
sonucuna ulasilmistir. Buna gore reklamlarda bu unsurlarin kullanimi, reklamlarin
tilketicilerin hafizalarinda daha kalici olmasina, markayr ve {riinii kolay
hatirlamasina olanak saglayabilir. Kisinin milli duygularina hitap eden gorsel ve
sozel unsurlarin tiiketicilerin  zihninde kalict  oldugu sdylenebilir. Bireyin
vatanseverlik egilimleri, ulusuna olan sadakati ve milliyetcilik egilimleri tiiketim
tercihlerine de yansir ve kisi yerli mali kullanmaya 6zen gosterebilir (Elden ve Bakar,
2010). Dolayisiyla, yerli markalarin reklamlarinda kiiltiirel ve ulusal unsurlardan
faydalanmalari, tiiketicilerin reklamda gosterilen {iriinii ve markay1 hatirlamalari

acisindan onemli bir gosterge olabilir.

Arastirmanin birinci deneysel tasarimi olan yerli marka reklamina yonelik
arastirma sonuglari incelendiginde, ulusal ¢agrisimli reklamlarin bagimli degiskenler
tizerinde anlamli farklilik olusturup olusturmadigi test edilmistir. Arastirmanin

bagimli degiskenleri olan reklama yonelik tutumun (p=,056); markaya yonelik
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tutumun (p=,165) ve satin alma niyetinin (p=,590) anlamli derecede farklilasmadig1
tespit edilmistir. Ancak, reklama yonelik tutum ortalama degerlerinin 6nemli dl¢lide
yuksek oldugu goriilmektedir. Her ne kadar istatistiki olarak anlamli sonuglar elde
edilememis olsa da ulusal kimlik unsurlar1 igeren reklamlarin bagimli degiskenler
tizerindeki ortalama degerlerinin ulusal kimlik unsurlart icermeyen reklamlara gore
daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin bu unsurlari igeren
reklamlara daha olumlu tepki gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Arastirmada kullanilan
reklamin deney ve kontrol gruplarinda ayni yerli markanin kullanimindan kaynakl

mense iilke etkisinin sonuglar tizerinde etkisi olabilme ihtimalini gostermektedir.

Cok Degiskenli Varyans analizi sonuclarinda, reklamda ulusal cagrisim
unsurlarinin bulunmasi sadece reklama yonelik tutum {izerinde anlamli (p=,040)
farklilik olusturmaktadir. Katilimcilarin etnosentrizm diizeyine bagli olarak reklama
yonelik tutum (p=,001) ve markaya yonelik tutumun (p=,009) istatistiki olarak
anlamli derecede farklilastigir goriilmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin etnosentrizim
diizeyine bagli olarak ulusal ¢cagrisimli reklam degerlendirmelerinin de farklilastigini
gostermektedir, tiiketicilerin reklamlarda ulusal ve kiiltiirel unsurlar1 algilamalar
acisindan tiiketici etnosentrizm diizeyinin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Bu agidan,
bireyin etnosentrizm diizeyi yiiksek ise reklamlarda ait oldugu ulusa ve kiiltiire ait
unsurlara kars1 daha duyarli olabilmekte, reklam ve markaya yonelik olumlu tutum
gelistirebilmektedir. Bu bulguya gore; pazarlama yoneticilerinin hedefledikleri
pazarin etnosentrizm diizeyine gore reklam ve marka konumlandirma stratejileri

gelistirmelerinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Yiiksek etnosentrik (1.kiime) egilim gdsteren katilimcilarin bulundugu kiime
icerisinde ulusal ¢agrisimli reklamlara yonelik bagimli degiskenler tizerinde herhangi
bir farkliliga rastlanmamistir. Ayni sekilde disiik etnosentrik (2.kiime) egilim
gosteren katilimcilarin  bulundugu kiime igerisinde ulusal cagrisimli reklamlar

tizerinde bagiml degiskenler agisindan herhangi bir farkliliga rastlanmamastir.

Diger yandan, ulusal ¢agrisimhi reklamlar deney ve kontrol gruplarmi kendi
0zelinde kiimelere ayrilarak yliksek/diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilar

degerlendirilmistir. Reklama yonelik tutum deney grubu (p=,026) ve kontrol grubu
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(p=,019); markaya yonelik tutum deney grubu (p=,051) ve kontrol grubu (p=0,81)
iken satin alma niyeti deney (p=,272) ve kontrol (p=,670) oldugu goriilmektedir.
Etnosentrik egilim agisindan ulusal ¢agrisimli reklam fark etmeksizin reklama
yonelik tutum degiskeninde yiiksek etnosentrik egilim ve diisiik etnosentrik egilim
gosteren bireyler grup icinde anlamli farkliliklar goriiliirken, deney ve kontrol grubu
(gruplar arasinda) arasinda anlamli farklilik olmadigi goriilmektedir. Markaya
yonelik tutum acisindan ise yiiksek ve diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
ulusal kimlik unsuru bulunan markanin reklamina daha olumlu tutum gelistirdikleri

sOylenebilir.

Ozetle, yerli marka reklami s6z konusu oldugunda, bireylerin reklamlarda
ulusal ¢agrisimlh unsurlar1 algilamalarinda kisinin etnosentrik egilim diizeyinin etkili
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu sonu¢ Tiirkiye gibi kolektivist kiiltiirel degerlere
sahip bir iilkede markalarin reklamlarinda yerellikten, kiiltiirel 6gelerden, ulusal

temalardan faydalanilmasinin 6nemli ve faydali oldugunu gdstermektedir.

Arastirmanin birinci deneysel tasariminda yerli marka {izerinde tiiketici
etnosentrizmini etkileyen faktorler degerlendirilmistir. Tiketici etnosentrizmini
etkileyen onemli oOnciillerden olan vatanseverlik ve kozmopolitlik i¢in yapilan
regresyon analizi sonuglarinda vatanseverligin tliketici etnosentrizmi iizerinde
anlamli derecede 6nemli etkisinin (p=,000; p<,05) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonug yapilan Han (1988), Sharma vd. (1995) ve Balabanis vd. (2001) ¢alismalariyla
tutarlilik gostermektedir. Bununla birlikte yerli markali reklamlarin yerli iiriin satin
alma niyeti ile pozitif yonde iligkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ Nijssen ve
Douglas (2011) caligsmalari ile tutarlilik gostermektedir. Benzer bir sonug ise, Bulmer
ve Oliver (2010)’1n markalar ve ulusal kimlik arasinda bir iliski oldugu sonuglarini
destekler niteliktedir.  Ayrica yapilan analiz sonucunda; Yyerli marka
konumlandirmasinda, reklama ve markaya yonelik tutumlar ile etnosentrizm arasinda

iliski oldugu tespit edilmistir.

Carvola ve Luna (2014) calismalarinda bireyin ait oldugu ulusuna ait kimlik
duygularini ortaya c¢ikarabilecek ulusuyla ilgili trajik haber, olumlu veya olumsuz

ulusal olaylar ulusal ¢agrisim igerikli reklamlar gosterilmeden once bireyin ulusal
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kimligini aktif hale getirecek bir uyaran olarak kullanilmis sonrasinda ulusal
cagrisimli reklamlar katilimeilara gosterilmistir. S6z konusu bu ¢alismada deneklere
reklam gosteriminden once bireyin ulusal kimligini aktiflestirecek herhangi bir
motivasyon kaynagi gosterilmemistir. Bu calismada ulusal unsurlara ek olarak
kiiltiirel unsurlara da yer verilmistir. Sosyal psikologlarin ¢ogunlugu, ulusal kimlik
gibi belirli bir sosyal kimligi aktif hale getirmedikg¢e bireylerin tutum ve davraniglar
tizerinde ¢ok az etkisi olabilecegini ifade etmislerdir (Yoo ve Lee, 2020:181). S6z
konusu bu calismada ise, deneklere herhangi bir yonlendirme olusturmadan gergek
marka reklamlar1 kullanilarak katilimcilarin  tutum ve satin alma niyetleri

Olctimlenmistir.

Tiiketici etnosentrizmi gelismekte olan iilkeler agisindan duragan bir yapidan
ziyade dinamik bir yapiya sahiptir. Ulkeninin hizli ekonomik gelisimi ve
kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici degerlerinde meydana gelen degisim bireyin
etnosentrik egilimini de degistirebilmektedir. Ozellikle iilkemiz gibi gelismekte olan
ilkelerde kolektivist kiiltiirel degerlerin yerini artik bireysel degerlerin yer almasi bu
kiiltiire sahip tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin satin alma davranislarinda degisiklik
gosterebilmektedir (Han ve Guo, 2018:324). Bu acidan bakildiginda, tilkemizin
gelismekte olan bir iilke oldugu gbz Oniline alindiginda, tiiketicilerin bireysellesme
egilimlerinde artiglarin  olabilecegi gibi bunu tiiketim davramislarinda da

sergiyelebilirler.

Sonuglar irdelendiginde, markanin hem deney hem de kontrol gruplari
tarafindan yerli bir marka oldugunun bilinmesi katilimcilarin bir kismi i¢in sadece
menge {ilke bilgisinin ulusal bir ¢agrisim ve etnosentrik egilim agisindan yeterli
goriilme ihtimalini gosterebilmektedir. Ayrica reklamlarda vatansever temalarin
bulunmasi reklamin mutlaka basarili olacagi anlami tasimayabilir. Tiiketicilerin
vatansever reklamlara verdikleri tepkiler, tilkenin dénemsel sartlarina ve reklamda
verilen mesaja gore degisiklik gdsterebilir (Bang vd. 2017:66). Ornegin; son yillarda
kiiresel ve ulusal pazarlarda yasanan ekonomik dalgalanmalar, tiiketicilerin tirtinlerin
mense illkesinden bagimsiz bir sekilde ekonomik anlamda kazang sagladiklarini
diistindiikleri iiriinleri satin alma egilimi gosterebilme ihtimalini ortaya ¢ikarabilir.

Ote yandan bu arastirmada kontrol grubu reklammin deney grubu reklamma gore
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daha kisa siirmesi, ulusal Ogelerin gizlenmesi sebebiyle orijinal reklami daha
onceden izleyen katilimcilar agisindan anlam karmasasi olusturmus olabilir. Bu da
katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini olumsuz yonde degerlendirmelerine yol
acmuis olabilir. Ayn1 zamanda, yerli markanin Tiirkiye’de dayanikli tiikketim tiriinleri
kategorisinde Oncii bir marka olmasi, markanin kullanim oranin yiiksek olmasi,
markay1 deneyimleyen tiiketicilerin mevcut marka bagliliklar: ve tiiketicilerin tercih
ettigi marka olmasi reklamin tiiketiciler iizerinde Ki etkinligini azaltmis olabilir.
Kontrol grubunda da ayni yerli markanin reklaminin kullanilmasi1 katilimecilarda,
menge lilkeden kaynakli ulusal c¢agrisim uyandirmasi agisindan yeterli gelmis

olabilir.

Arastirmanin ikinci deneysel tasarimimi kapsayan yabanci marka reklami
degerlendirmelerinde ise deney grubuna ayni yabancit kurumsal reklamin ulusal
cagrisim igeren reklami izlettirilirken, kontrol grubuna ise ayni reklamin ulusal
cagrisim icermeyen versiyonu gosterilmistir. Katilimeilarin yaklagik olarak %60’ mnin
marka menge yabanci bir marka olarak bildigi, %15’inin yabanct markay1 yerli
marka olarak isaretledigi ve %25’inin de fikrim yok secenegini isaretledigi
goriilmektedir. Buradan katilimcilarin ¢ogunlugunun izledigi reklamin yabanci bir
markaya ait oldugunu bildigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin, reklamda kullanilan
milli ve ulusal semboller nedeniyle izledikleri yabanct markaya ait reklami yerli
marka olarak isaretlemis olabilecegi diisiiniilebilinmektedir. Ote yandan hatirladiklart
ulusal gorsel O6gelerin ise Tiirk Bayragi ve Tiirkiye ifadesi oldugu goriilmektedir.
Yerli marka i¢in de ayni unsurlar en yiiksek skorlara sahip olmustur. Dolayisiyla
buradan hareketle mense lilke fark etmeksizin katilimcilar i¢in genel olarak milli
unsurlarin akilda kalict oldugu sdylenebilir. Markalar reklamlarinda bu unsurlardan
faydalanarak tiiketicilerin reklamda sunulan iriin ve markayr daha kolay
hatirlamalarimi ve akilda kalict olmasini saglayabilirler. Diger yandan acik uglu
sorulara verilen yanitlarda, Ay yildiz amblemi katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken
gorsel unsur olmustur. Diger yandan Istanbul Bogazi sahneleri, tarihi ve kiiltiirel
yerler, Tiirk aile yapist sahneleri, marka logosu katilimcilarin dikkatlerini ¢ekmis ve
akillarinda kalic1 olmustur. Buradan yola ¢ikarak, yabanci marka reklamlarinda da bu
unsurlart kullanmanin tiiketicilerin ilgisini reklama ¢ekebilecegi, akillarinda kaliciligi

ve hatirlamay1 kolaylastirabilecegi ifade edilebilir.
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Yabanci marka reklam sonuglart incelendiginde, katilimcilarin ulusal
cagrisimli reklamlara yonelik, bagimli degiskenler olan reklama yonelik tutumun
(p=,131), markaya yonelik tutumun (p=,121) ve satin alma niyetinin (p=,928) deney
ve kontrol gruplari agisindan anlamli farklilik olusturmadigi goriilse de, deney grubu
ortalamalarinin kontrol grubuna gore daha yiiksek skorlara sahip oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Yabanct marka reklamlar1 tiiketici etnosentrizm diizeyi agisindan ele
alindiginda, uygulanan ¢oklu varyans analizi sonuglarina gore, bagimli degiskenler
tizerinde anlamli farkliliga rastlanmadig1 goriilmektedir. Ayrica, yliksek etnosentrik
egilim gosteren bireylerin, ulusal kimlik unsurlar1 bulunan reklamlara yonelik
arastirmanin bagimli degiskenleri olan reklama yonelik tutum (p=,104), markaya
yonelik tutum (p=,090) ve satin alma niyeti (p=,879) lizerinde anlamli derecede
farklilasmadigr goriilmektedir. Ancak ortalama degerlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Literatiirde tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiikk olan tiiketicilerin,
yabanci reklamlar1 ve iiriinleri islerken daha ¢ok kalite, fiyat gibi nitelik temelli bir
bilgi isleme siirecine girerlerken, tiiketici etnosentizm diizeyi yiiksek olan
tiketicilerin ise yabanci reklamlar1 daha yiizeysel degerlendirdikleri ifade
edilmektedir (Supphellen ve Gronhaug, 2003:225). Dolayisiyla yabanct marka
reklami, etnosentrik  egilimi  yiiksek olan  bireylerin  daha yiizeysel
degerlendirebilecegi diisiiniilebilir. Ote yandan, diisiik etnosentrik egilim gosteren
katilimcilarin {irtin  degerlendirmelerini mense iilke ipuglar1 ile triiniin kalitesi
hakkinda objektif bilgi ve nesnel kriterlere gore yaptiklar1 bilinmektedir (Brodowsky,
2008). Dolayisiyla katilimeilart yabanci markaya yonelik degerlendirmelerinde bu

kriterleri de g6z onilinde bulundurma ihtimalleri olugabilir.

Reklamin genel olarak kurumsal bir reklam olmasi ve Tirkiye genelinde
dayanikli tliketim iirlinlerinde markanin ¢ok tercih edilmiyor olmasinin yani sira
marka asinalifinin yerli markaya gore denekler tarafindan daha diisiik algilanmasinin
sonuglar tizerinde etkili olabilme ihtimalini diisiindiirebilir. Ayrica, katilimcilar
izledikleri reklamin marka konumlandirmasi sebebiyle ulusal ¢agrisgimli reklamlar

algilayamamis olabilirler. Zira arastirmaci deney ve anket sonrasinda arastirma
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hakkinda gerek acik uglu sordugu anket sorularinda gerekse deneklerle yaptigi
konusmalar neticesinde deneklerin bir kisminin marka mensesi konusunda tereddiit
yasadiklarimi1 diistinmiistiir. Diger yandan izletilen reklamin sézel unsurlarinin
bulunmamasi, tiiketici reklamindan ziyade kurumsal reklam olmasi, bazi
katilimeilarin  reklamin ¢ok kisa siirdiigiinii belirtmeleri katilimcilarin  reklama
yonelik tutum ve degerlendirmelerini olumsuz yonde etkileme ihtimalini
gostermektedir. Konuyla ilgili detayli bir ¢ikarim yapabilmek i¢in derinlemesine

goriismeler yapilmasi gerekmektedir.

Reklamlarin etkili olmasinda markalarin akilda kalici unsurlara yer vermesi
onemli olmaktadir. Dolayisiyla 6zellikle yerli markalar, reklam mesajlarinda yerel
vurgulara, kiiltiirel unsurlara ve milli 6gelere yer vermesi tiiketicilerin markay1
hatirlamalar1 agisindan firmalara faydali olacag diisiiniilebilir. Ote yandan yabanci
markalar kendi marka konumlandirmalari disinda faaliyet gosterdikleri tilkenin milli
degerlerine ¢ok fazla vurgu yaptiklarinda bu pazara yeni giris yapan firma icin
tiikketicilerin zihninde yerel marka imaj1 olusturabilir, dolayisiyla faaliyet gosterecegi
tilkenin pazarinda oncelikle kendi marka kimligini tanitmasi gerekebilir. Bu unsurlari
kullanirken ulusal unsurlarin miktarina ve vurgusuna, hedefledikleri tilkenin kiiltiirel

degerlerine uygun bir sekilde kullanmalar1 yararlarina olacaktir.

Potansiyel miisteriler ile giiglii iliskiler kurmak i¢in vatansever temalara 6nem
veren firmalarin titiz davranmalari gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketicilerin bu
stratejiyi ekonomik kazang maksatli vatanseverligin istismari seklinde algilamasi gibi
olumsuz sonuglar dogurabilir (McMellon ve Long, 2006). Dolayisiyla markalarin
reklamlarinda ulusal kimlik unsurlarimi kullanirken dikkatli olmalari, tiiketicilerin
reklamda kullanilan milli &geleri, bireyin milli duygularmi suistimali seklinde
algilamadiklarindan emin olmalari gerekmektedir. Ozellikle kiiresel markalarin
reklamlarinda bu unsurlar1 kullanirken hedefledikleri kitlenin kiiltiirel ve kisisel

ozelliklerini dikkate almalar1 yararlarina olacaktir.

Aragtirmada ayrica yerli ve yabanci markalarin ulusal ¢agrisimli reklamlara
yonelik etkileri tiiketicilerin etnosentrik diizeyleri acisindan degerlendirilmistir. Bu

amacgla Coklu Varyans Analizi (manova) yapilmistir. Elde edilen bulgular
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neticesinde, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan reklam grubunda, ulusal ¢agrigimli
reklamlar/ ulusal ¢agrisim igermeyen reklamlar agisindan, reklama yonelik tutumun
(p=,017) ve markaya yonelik tutumun (p=,040) anlamli farklilik olusturdugu
goriilmektedir. Buna ek olarak yerli ve yabanci markalar agisindan reklama yonelik
tutum (p=,043) markaya yonelik tutum (p=,020) ve satin alma niyetinin (p=,019)
anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir. Tiketicilerin etnosentrizm diizeyine
bagli olarak yerli/yabanci marka etkilesim teriminin ise reklama yonelik tutum
(p=,019) ve markaya yo6nelik tutum (p=,011) a¢isindan anlamli derecede farklilastigi
goriilmektedir. Dolayistyla etnosentrizmin, yerli ve yabanct markalar agisindan
reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum {iizerinde ilimlastirict etkisinin
oldugu soylenebilir. Ayrica yiiksek etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin, ulusal
cagristmli reklamlarin yerli ve yabanci markaya yonelik tutumlarinda p=,048
degerinde bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Kontrol grubu olan ulusal ¢agrisim
icermeyen reklamlarda ise bdyle bir farkliliga rastlanmamistir. Dolayisiyla
etnosentrik egilimi yiiksek olan katilimcilarin ulusal cagrisimli reklamdaki yerli
markay1 yabanc1 markaya gore daha olumlu degerlendirdikleri ifade edilebilir. Ote
yandan ulusallik icermeyen reklamlara yiiksek etnosentrik egilim gosteren
katilimcilarin reklama ve markaya yonelik tutumlarinin (p=,002) oldugu belirlenmis
olup, yiiksek etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin yerli markalari daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmektedir. Shimp ve Sharma’nin (1987), tiiketici etnosentrizm
tanimindan yola ¢ikarak, yiiksek etnosentrik egilim gosteren katilimcilarin yerli
markal1 Urtinler1 yabanci marka triinlere tercih ettikleri bilinmektedir. Bu arastirma
sonuclarinda da yerli marka reklamlarin yabanci markali iiriin reklamlarina gére daha
olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu bulgular 1s181inda tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyine bagli olarak yerli ve yabanci marka reklamlarinin

degerlendirmelerinde farklilik oldugu ifade edilebilir.

Arastirma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, yerli ve yabanct her iki
markanin reklamlarinda ulusal g¢agrisimli reklamlar agisindan tutumlar iizerinde
pozitif yonde artiglar oldugu gézlenmistir. Bununla birlikte yerli marka reklami sz
konusu oldugunda, bireyin etnosentrik egilim diizeyinin ulusal ¢agrisimli reklam ve

markalar1 daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. Ayrica yerli ve yabanci
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reklam karsilagtirmalarinda bagimli degiskenler agisindan istatistiki farkliliklara
rastlanilmistir.

Bireyin etnosentrik egiliminin markaya yonelik tutumlar ve reklama yonelik
tutumlar iizerinde 6nemli farkliliklara yol actig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, bireyin
etnosentrik diizeyinin reklamin yerli ve yabanci marka degerlendirmelerinde 6nemli
etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu durumda, marka bolluguyla karsi karsiya olan
glinlimiiz pazarlarinda rekabette iistiinliikk elde ederek, pazardaki paylarini artirmak
isteyen isletmeler i¢in ulusal ¢agrisimli reklamlarin tutumlarr olumlu yonde artirmasi

bakimindan 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastrmanin Kisitlart

S6z konusu arastirmanin  birtakim O6nemli kisitlar1  bulunmaktadir.
Gergeklestirilen her iki deneysel tasarim i¢in sadece dayanikli tiiketim triinleri
kategorisi ele alinmistir. Katilimeilarin, farkl: {iriin kategorilerine yonelik, marka ve
iiriin ilgilenim diizeyleri, iiriin tercihleri, lirline duyulan gereksinim, begenmeli veya
liiks trlin olmasi gibi faktorlerin tiiketicilerin tutumlarininda farklilik olusturma

ihtimali bulunmaktadir.

Arastirmada gercek reklamlar kullanilmasi calismanin gegerliligi i¢in son
derece Onem tagimaktadir. Ancak, yerli markanin Tiirkiye genelinde yaygin bir
marka olmas1 ve yabanci markanin ise ¢ok yaygin kullanilmamasi aragtirmanin bir
diger 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Aym sekilde katilimcilarin izledigi yabanci
marka reklamlarinda tiiketici iiriinleri olsa da 6zlinde kurumsal bir reklam olmasi

arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.

Her ne kadar gergek reklamlardan yola ¢ikilmig olsa da her deneysel tasarim
yontemi dogast geregi bir miktar yapay durum igerir. Gergek ya da dogal bir Pazar
ortaminda katilimcilarin ulusal kimlik unsurlarmi algilama ve degerlendirmeleri
farklilik gosterebilir. Bu agidan tutum ve satin alma niyetlerinde de farklilasma

olusabilmektedir.
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Arastirmanin belirli bir zaman diliminde ve belirli bir 6rneklem {iizerinde

gerceklestirilmesi sebebiyle arastirma sonucunda elde edilen sonuglar genellenemez.

Gelecekte Yapilabilecek Calisma Onerileri

Gelecekte yapilacak ¢alismalarda marka bilinirligi daha az olan bir markanin
reklamindan yola cikilarak ulusal ¢agrisimli reklamlarin etkileri incelenebilir. S6z
konusu bu arastirmada dayanikli tiiketim tritinleri reklamlarindan faydalanilmistir.
Gelecekteki ¢aligmalarda farkl: iirlin kategorilerinde, kolayda mallar veya liiks iiriin
kategorileri i¢in reklam uyaranlart tercih edilebilir. Reklamlarda ulusal kimlik
unsurlarinin kullaniminin reklamlarin iiriin kategorilerine gore farklilik gosterip

gostermedigi test edilebilir.

Bu c¢alismada katilimcilara reklam gosterimlerinden once herhangi bir
motivasyon unsuru gosterilmeden reklam gosterimine gegilmistir. Literatiirde
katilimcilara oncelikle ulusal trajedi, olumlu ya da olumsuz ulusal olaylar/haberler
izlettirilip sonrasinda ulusal ¢agrisim igeren reklamlar izlettirilmis ve arkasindan
anket uygulamasma gecilmistir. Gelecekteki calismalarda da bireyin ulusuyla
Ozdesebilecegi bir motivasyon unsuru kullandiktan sonra ulusal ¢agrisimli reklam

degerlendirmeleri yapilarak literatiir desteklenebilir.

Ulusal ¢agristm ve milli unsurlar igeren reklamlar marka ve firmalar
tarafindan kullanilabilecegi gibi kamu ve sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
sosyal pazarlama kampanyalarinda da yer alabilmektedir. Bu arastirmada, marka
reklamlarindan yola c¢ikilmistir. Gelecekteki caligmalarda, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalari, kurumsal imaj ve sosyal mesaj igeren reklam filmlerinde

ulusal mesajlarin etkinliginin incelenmesi literatiire katki saglayabilir.
Bu ¢alismada video reklamlarindan yola ¢ikilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda

internet siteleri, banner reklamlari, sosyal medya reklamlari gibi farkli reklam

tiirlerinde ¢alisma test edilebilir.
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S6z konusu calismada arastirma yoOntemi olarak deneysel yontem
benimsenmistir. Ileride yapilacak calismalarda deneysel yontem ve nitel ¢alisma

deseninden faydalanilarak genis kapsamli bir ¢alisma ile literatiire katki saglanabilir.

Gelecek caligmalarda, pazarlama alaninda son yillarda kullanim sikligi
bulunan goz takip cihazi ile katilimcilarin gorsel dikkat/gorsel davranisi Slgiilerek
reklamlarda hangi ulusal kimlik unsurlarinin gorsel dikkati ¢ektigi ve tepkileri test
edilebilir.

Firmalara Verilebilecek Oneriler

Marka iletisimine 6nem veren yerel konumlandirilmis markalarin pazarlama
iletisiminde {ilkenin kiiltirine uygun reklam Ogelerine yer verilmesinin faydali
olabilecegi bununla birlikte ulusa ait 6zellikler ve milli vurgularin yerli marka
konumlandirmalart i¢in daha olumlu algilanabilecegi bu sayede markayla duygusal
bag kurulmasina yardimci olabilecegi diisiiniilebilir. Markalarin konumlandirma
stratejilerinde uygun yogunlukta ulusal unsurlari kullanmalar1 yararlarina olabilir.
Yabanct markalarin marka konumlandirma stratejisine gore ulusal Ogeleri
kullanmalari, bu 6gelerin miktarinin, vurgusunun hedef tiiketici kitlesiyle uyumlu

olacak sekilde uygulanmasi yerinde olacaktir.

Firmalarin pazar bdliimlendirme calismalarinda tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyine gore pazarlama karmalarindan yararlandiklar1 gibi firmalarin reklam
stratejilerinde tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerine gore reklam mesajlarina,
gorsel ve sozel unsurlara yer vermeleri pazarda rekabet avantaji saglayabilmeleri

acisindan onerilmektedir.

Buna ek olarak arastirma sonuglari, tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyinin
markalar agisindan 6nemli oldugu gostermektedir. Bu acidan, firmalar tiiketicilerin
etnosentrik egilimini gz Oniinde bulundurularak marka konumlandirma stratejileri

gelistirebilirler.
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EKLER

Hipotezler

H1: Reklamlarda ulusal gagrisimli unsurlarin varligi reklama
yonelik tutumlar tizerinde anlamli bir etki olusturmaktadir.

Desteklenmedi.

Yiizde
anlamlilik
diizeyinde
desteklendi.

on

H2: Reklamlarda ulusal ¢agrisimli unsurlarin varligi markaya
yonelik tutum iizerinde anlamli bir etki olusturmaktadir.

Desteklenmedi.

H3: Reklamlarda ulusal ¢agrisimli unsurlarm varligr satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etki olusturmaktadir.

Desteklenmedi.

H4: Tiiketici etnosentrizmi, ulusal ¢agrisim unsurlari igeren
reklamlar ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskide
tlimlagtirici rol oynar.

Desteklenmedi.

H4a: Tiketicilerin etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci | Desteklendi.
markalar acisindan wulusal c¢agrisimli reklama yonelik

tutumlan farklilagtirir.

H4b: Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal | Desteklendi.

cagrisimli reklama yonelik tutumlan farklilagtirir.

H4c: Yabanci markalar icin tiiketici etnosentrizm diizeyi,
ulusal c¢agrisim igeren reklama yonelik tutumlar
farklilastirir.

Desteklenmedi

HS5: Tiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik unsurlar1 iceren
reklamlar ile markaya yonelik tutumlar arasindaki iliskide
ilimlagtirici rol oynar.

Desteklenmedi.

H5a: Tiketicilerin etnosentrizm diizeyi yerli ve yabanci | Desteklendi.
markalar acisindan wulusal c¢agristmli markaya yonelik

tutumlan farklilastirir.

H5b:Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal | Desteklendi.

cagrisim iceren markaya yonelik tutumlan farklilagtirir.

H5c: Yabanci markalar icin tiiketici etnosentrizm diizeyi,
ulusal c¢agrisim igeren markaya yonelik tutumlari
farklilastirir.

Desteklenmedi.

Hé6: Tiiketici etnosentrizmi, ulusal ¢agrisim unsurlari iceren
reklamlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 1limlagtiric
rol oynar.

Desteklenmedi.

Hé6a: Tiketici etnosentrizmi diizeyi ulusal c¢agrisimli
reklamlar agisindan yerli ve yabanci markalar agisindan satin
alma niyetini farklilagtirir.

Desteklendi.

H6b:Yerli markalar i¢in tiiketici etnosentrizm diizeyi, ulusal
cagrisim iceren reklamlar agisindan satin alma niyetini
farklilagtirir.

Desteklenmedi.

Hé6c:Yabanct markalar igin tiiketici etnosentrizm diizeyi,
ulusal ¢agrisim igeren reklamlar agisindan satin alma niyetini
farklilastirir.

Desteklenmedi.

Hé6d: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanct markalar
ile reklama yonelik tutum arasindaki iligkide 1limlastirici rol

Desteklendi.
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oynar

Hé6e: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci markalar
ile markaya yonelik tutum arasindaki iligkide 1limlastirici rol
oynar.

Desteklendi.

Hof: Tiiketici etnosentrizm diizeyi, yerli ve yabanci markalar
ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 1limlastirici rol oynar.

Desteklenmedi.

H7: Vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Desteklendi.

HS8: Kozmopolitligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde negatif
yonde anlamli etkisi vardir.

Desteklenmedi.
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EK1

Anket formu

Bu Calisma Kocaeli Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Alaninda Dog. Dr. Bilsen BILGILI
damsmanliginda Ayla SEZGINER’ in doktora tez calismas i¢in kullamlacaktir. Calisma goniilliilitk
esasina dayanmaktadir. Elde edilen bilgiler kesinlikle bilimsel amagli kullanilacak olup, veriler gizli

tutulacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1-Asagidaki ifadeleri yanitlarken, her bir soru i¢in; soldaki ifadeye yatkinsaniz, yatkinlik derecenize
gore 1,2 veya 3 sayilarindan birini, sagdaki ifadeye yatkinsamiz 5,6 veya 7 sayilarindan birini
isaretleyiniz. Soldaki ifadeler i¢in en kuvvetli yatkinlik gosteren sayr 1, sagdaki ifadeler icin en
kuvvetli yatkinlik gosteren sayr 7°dir. Her iki ifadeye de esit uzakliktaysaniz tam ortadaki 4 sayisini

isaretleyebilirsiniz.

Az once izlemis oldugunuz Reklam zihninizde canlandirimz ve izlediginiz reklama yonelik
tutumlarimz asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

0

Kotii

4

Iyi

Begenmeme

Begenme

Olumsuz

Olumlu

Hos degil

Hos

flgi cekici
degil

flgi ¢ekici

Ikna edici
degil

Ikna edici

Az once reklamini izlemis oldugunuz Markay1 asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

Kaotii 4 5 Iyi
Hos degil 4 5 Hos
Olumsuz 4 5 Olumlu

Reklamda izlediginiz markaya yonelik asinaliinizi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz

Markaya 4 5 Markaya hi¢ agina
asinayim degilim

Hi¢ haberim 4 5 Son derece haberim
yok var

Higbir  sey 4 5 Oldukga bilgim var.
bilmiyorum

Az oOnce izlemis oldugunuz reklami goéziiniizde canlandirin ve izlediginiz reklamdan yola
¢ikarak markanin bir iiriiniinii satin alma niyetiniz ile ilgili sorular1 asagidaki ifadelere gore

cevaplayiniz.
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0

Kesinlikle 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle
satin alma satin alma
niyetim yok niyetim var
Diisiik ihtimale | 1 2 3 4 5 6 7 Yiiksek
alirrm ihtimalle

alirim
Kesinlikle 1 2 3 4 5 6 7 Kesinlikle
almam alirim
Muhtemelen 1 2 3 4 5 6 7 Muhtemelen
almam alinm

Reklamda izlemis oldugunuz .... markasim zihninizde kisaca canlandirin ve markay1 asagidaki
ifadelere gore degerlendiriniz, her bir soru i¢in; kendinizi soldaki ifadeye daha yatkin hissediyorsaniz
yatkinlik derecenize gore 1,2 veya 3 sayilarindan birini, sagdaki ifadeye yatkin hissediyorsaniz 5,6
veya 7 sayilarindan birini isaretleyiniz. Her iki kavrama da esit uzakliktaysaniz tam ortadaki 4 sayisin
isaretleyebilirsiniz.

Onemsiz 1 2 3 4 5 6 7 Onemli
Sikict 1 2 3 4 5 6 7 Ilging

Beni 1 2 3 4 5 6 7 Beni
ilgilendirmiyor ilgilendiriyor
Heyecan verici | 1 2 3 4 5 6 7 Heyecan
degil Verici

Benim icin | 1 2 3 4 5 6 7 Benim  igin
higbir  anlami ¢ok sey ifade
yok ediyor

Cekici degil 1 2 3 4 5 6 7 Cekici
Siradan 1 2 3 4 5 6 7 Biiyiileyici
Degersiz 1 2 3 4 5 6 7 Degerli

flgi alanima | 1 2 3 4 5 6 7 flgi alanima
girmiyor giriyor
Ihtiyacim yok 1 2 3 4 5 6 7 Ihtiyacim var

10-izlemis oldugunuz reklamda Mili/Ulusal semboller varmu idi hatirliyor musunuz?

a) Evet Cevabiniz Evetise yaziniz........... b) Hayir ¢) Hatirlamiyorum

11) Izlemis oldugunuz reklamda Milli/Ulusal c¢agrisim uyandiran gorsel unsurlar varmiyd:
hatirliyormusunuz?

a) Istiklal Mars1 ~ b) Tiirk Bayrag1 c) Tiirkiye Haritas1  d) Tiirk askeri  e) Hatirlamiyorum
12) izlemis oldugunuz reklamda ulusal sdylemler var miydi?
a) Turkiye ifadesi  b) Bizim topraklar ifadesi ~ c) Bu vatan ifadesi ~ d) Hatirlamryorum
13) Reklamda izlemis oldugunuz iiriinii ve markay1 hatirliyor musunuz?

a) Evet hatirhyorum (isaretlediyseniz boslugu doldurunuz) .......................... b) Hayir
hatirlamiyorum
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14) izlemis oldugunuz Markanin mensei hakkinda ki fikriniz nedir.
a) Yerli bir markadir b) Yabanci bir markadir  ¢) Fikrim yok

15- Az once izlemis oldugunuz reklami zihninizde canlandiriniz ve sizi en ¢ok etkileyen, dikkatinizi
¢eken sahne veya 6geler nelerdir yaziniz.

16- Izlemis oldugunuz reklam sizde ulusal ¢agrisim uyandirdi mi1, uyandirdi ise hangi sahne veya
gorseller yazabilir misiniz?

17- izlemis oldugunuz reklamdaki markanin iiriinlerini ne siklikla satin aldimz?

a) Higbir zaman kullanmadim b) Nadiren c) Siklikla e) Her zaman

18-Reklamini izlemis oldugunuz marka hakkinda olumsuz tecriibeniz var ise liitfen yaziniz.

19-izlemis oldugunuz reklam sizde ne derecede ulusal(milli/vatansever) g¢agrigimi yapmstir. En az
I...... En ¢ok 7 olacak sekilde isaretleyiniz.

1 2 3 4 5 6 7

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz: a) Kadin b)Erkek
Yaginiz: a) 18-24 b) 25-34 €)35-44 d) 45-54 e) 55 ve lizeri
Egitim Durumunuz: a) ilkokul b)Lise c) Universite d)Lisansiistii

Aylik geliriniz: 0-30000 tl b)3001-5000 €)5001-7000 d) 7000 ve iizeri

Yasadigimz yer: a)Sehirde  b)Kirsal bolgede c¢) flcede d) Koy veya kasabada

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3: Ne katiliyorum ne de katilmiyorum
4: Katiliyorum

5:Kesinlikle katiliyorum

Asagidaki ifadeleri katihm derecenize gore
isaretleyiniz.

INe katiliyorum ne de katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Tirk halki her zaman yabanci triinler yerine Tiirk
yapimu iriinler satin almalidir.

Sadece Tiirkiye’de  bulunmayan driinler ithal
edilmelidir.

Tirk yapimi drlinler satin alin ve boylece Tiirkiye
calismaya devam etsin.
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Diger iilkelerin bizden zengin olmasina izin vermek
yerine iilkemizde iiretilen iiriinleri satin almaliy1z.

Zorunluluk olmadik¢a diger iilkelerden ¢ok az mal
ticareti veya satin alma olmalidir.

Tiirkiye yabanci riinler satin almamalidir, ¢iinkii bu
iilke ekonomimize zarar vermekle birlikte isgsizlige
neden olur.

Uzun vadede bana pahaliya mal olabilir ama Tiirk
iiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

Yabanci iilkelerden yanlizca kendi iilkemizde
iiretemedigimiz iiriinleri satin almaliy1z.

Farkli kiiltiirel ortamlarda olmay1 seviyorum.

Farkli kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmay1 severim.

Uzun bir siire i¢in, yabanci iilkelere seyahat etmekten
hoslanirim.

Diinyanin her yerinden bilgi ve haber almak benim i¢in
onemlidir.

Tiirk vatandast olmak benim igin ¢ok sey ifade ediyor.

Tiirk vatandas1 olmaktan gurur duyuyorum.

Yabanci biri Tiirkiye’yi 6vdiigiinde, bu kigisel iltifatmig
gibi geliyor.

Ulkeme kars1 giiclii baglarim var.
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EK 2

Pollay’a Gore Reklam CeKkicileri

Pollay, (1983) tanimladig1 reklam gekicileri

Pratik Etkinlik

(Effective)

Uygulanabilirlik, kullanislilik, uygun, islevsel, tutaril, verimli, yardimeci,
rahat(giysi), lezzetli(yemek).

Dayanikli (Durable)

Uzun 6miirlii, kalici, istikrarli, gii¢lii, doyurucu, sert

Uygun (Convenient)

Kullanigli, zaman tasarrufu, hizli, kolay, uygun, erisilebilir, cok yonlii

Siis (Ornamental)

Giizel, siislii, siislenmis, detayl tasarlanmis, dekoratif

Ucuz (Cheap)

Ekonomik, ucuz, pazarlik, indirim orani, indirimli, maliyette, degerinin
diistik olmasi, iyi bir deger

Degerli (Unique-Dear)

Pahali, zengin, degerli, saygi goren, maliyetli, abartili, fahis, liiks, paha
bigilmez.

Nadir (Distinctive- | Nadir, benzersiz, siradisi, kit, seyrek, ayricalikli, zevkli, zarif incelikli,
Rare) ezoterik, elyapimi.

Ornegin; “Sadece..”, “En iyisi...” “Onde gelen magazalarda”..
Popiiler(Populer- Siradan, alighimi, bilinen, geleneksel, normal, olagan, siradan, standart,
Comman) tipik, evrensel, genel, giinliik.

Geleneksel(Tradional)

Klasik, tarihi, antik, eski, efsanevi, eski, koklii, saygideger, nostaljik.

Modern(Modern-New)

Cagdas, modern, yeni, gelistirilmis, ileri, duyurma, tanitmi. Or. “Zamanm
biraz ilerisinde”

Dogal(Natural)

Dogal, hayvanlara, sebzelere, minerallere, katistirtlmamig tarim, {iriiniin
saflig1 dogallig, organik

Teknolojik(Teknoloik)

Miihendislik, fabrikadan ¢ikmis, tasarlanmig, imal edilmis; arastirmalar
sonucunda inga edilmis, bilim, icat, kesif, gizli bilesenler igeren. Or:
Teknolojik bir fabrika

Bilgili(Wisdom) Bilgili, farkindalik, egitim, zekd, merak, tatmin, anlayis, sagduyu,
uzmanlik, yargi, deneyim. Or: “Uzmanlarm fikri.”
Biiyiilii(Magic) Mucizeler, biiyli, mistisizm, gizem, biyiiciilikk, sihir, batil inanglar,

astroloji bilimleri, efsanevi karekter.
-sasirtmak, biiylilemek, hayret edici Or.: Sihir gibi temizler

Verimlilik(Productivity)

-Basar1, hirs, kariyer, yetenek, kisisel geligim,
-Yetenekli, basarili, katkida bulunma.
-Payin1 alin. Or: Potansiyelinizi gelistirin

Rahatlik(Relax) Dinlenmek, emekli olmak, geri c¢ekilmek, memnuniyet, rahat olmak,
rahatlamak, tatil.
Hoslanma(Enjoyment) Eglenmek, giilmek, mutlu olmak, kutlamak, oyunlar, partiler, bayramlar

ve senliklere katilmak tadini ¢ikarmak.

Olgun(Maturity)

Yetiskin, ergin, orta yasli, yasl, ihtiyar,
-i¢cgorii ve bilgelikle iligkili, yuamusaklik, agirbaglilik

-Yaslanma, 6lim ve emeklilige veya yasla ilgili engele veya tazminatlar
referans alma.

Genglik(Youth) Geng ya da genglesmis, ergenler, ¢ocuklar, olgunlasmamis, gelismemis,
kiigiikler.
Emniyet(Safety) Giivenlik (dis tehditlerden), dikkat, istikrar, tehlikelerin olmamasi,

potansiyel yaralanma veya diger risler
-garantiler, iireticilerin giivenceleridir.
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Ehlilesme(Tamed)

Uysal, medeni, ol¢ilii, itaatkdr, uyumlu, sadik, giivenilir, sorumlu,
evcillestirilmis, fedekarlik, 6zverili.

Ahlak(Morality)

Insancil, adil, dirist, etik, saygin, ilkeli, dini, sadik, manevi.

Iffet(Modesty)

Miitevazi, saf, agirbasli, masum,cekingen, erdemli, saf, utangag,uysal,
namuslu,bakir.

Tevazu(Humility)

Algakgoniilli, Dogal, dikkat ¢ekmeyen, sabirli, kaderci, kabullenmis,
uysal, sade, gergekei.

Sadelik(Plain) Dogal, etkilenmemis, basit, sade, yansiz, gosterigsiz
Narin(Frail) Narin, kirtlgan, zarif, hassas, duyarli, savunmasiz, ince
Vahsi(Wildness) Cesaret, ciiretkar, yigitlik, yiireklilik.

Macera, heyacan ya da heyacan arama

Yabani(Untamed)

Ilkel, evcillesmemis, siddetli, kaba saba, obur, acgozli, ofkeli, kontrolsiiz,
giivenilmez, yozlagmig,miistehcen,sahte,vahsi

Ozgiirliik(Freedom)

Spontane, kaygisiz, haylaz, miisamal,6zgiir,teklifsiz, heyecanl.

Devlet(Community-
State)

Toplum, devlet, ulusal haklar, kamusal canlilik, grup birligi, ulusal
kimlik,toplum,yurtseverlik,sosyal amag disindaki sivil toplum orgiitleri
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