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GLOBAL TUKETiIM KULTURU VE REKLAM STRATEJILERI

Sefa ERBAS®

Ozet

Kuresellesme; tiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini, tatminlerini homojenlestirmis, sirketlerin standardize reklam stratejisini
her kiltirde kullanabilmesine olanak tanimistir. Kiltirel farkliliklara dikkat edilmeden hazirlanan bazi kampanyalarin
basarisizliga ugramasi ile sirketler, ‘Yerel distin global hareket et’ yaklasimini esas alan bitlinlesik pazarlama iletisim
galismalarina yonelmislerdir. Bu arastirmada, Turkiye’nin global markasi Tirk Hava Yollari'na ait ‘Hayal Edince’ reklami
Gizerinden markanin reklam stratejisi ve global tiiketim kultlra algisini olusturan degiskenleri belirlemek amaglanmistir. Bu
amag¢ dogrultusunda Giimiishane Universitesi Edebiyat Fakiiltesinde belirli bélimlerde egitim géren 6grencilerin tutumlarini
o0grenmeye yonelik bir soru formu hazirlanmistir. Degiskenleri belirlemeye yonelik yapilan faktér analizi sonrasinda ‘Bir
reklama yonelik tutum’, ‘Global reklamcilik’ ve ‘Global tiketim trendi’ boyutlari belirlenmistir. Ayrica regresyon analizi ile
global tiiketim trendi degiskeninin bir reklama ydnelik tutum ve global reklam boyutlarini agiklamada istatistiki olarak anlamh
oldugu bulunmustur. Calismadan elde edilen sonuglarin bu alanda ¢alisan akademisyenlere ve pazar arastirmacilarina katkida
bulunacagi distinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Global Reklam Stratejileri, Reklama Yénelik Tutum, Faktér Analizi, Regresyon Analizi.

GLOBAL CONSUMPTION CULTURE AND ADVERTISING STRATEGY
Abstract

Globalization homogenizes the needs, expectations and satisfaction of consumers and allows companies to use standardized
advertising strategy in every culture. Some of of the campaigns with the failure were prepared without paying attention to
cultural differences, companies have moved towards integrated marketing communication studies based on the ‘Think global
act local “ approach. In this research it is aimed to determine the brand’s advertising strategy and the

variables that constitute global consumer culture perception on Turkey’s global brand Turkish Airlines ‘Dream’ advertisement.
For this aim a questionnaire was prepared to learn the attitudes of the students who are studying in certain departments at
Gumushane University Faculty of Literature. After the factor analysis to designate the variables, the dimensions of ‘Attitudes
towards an advertisement’, ‘Global advertising’ and ‘Global consumption trend’ were determined. In addition, regression
analysis revealed that the global consumption trend variable is statistically significant in explaining an advertising attitude
and global advertising dimensions. It is thought that the results obtained from studying which contribute to academicians and
market researchers working on this field.
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“Glnidmizde kultir her seye benzerlik bulastirir”

(Adorno ve Horkheimer, 2014)
1.GiRiS

Yirminci ylzyillin sonunda kapitalist Gretim endistrisine sahip olmayan Ulkelerde bile insanlarin ¢ogu
kapitalizmin mallarini tiketme arzusu duymaktadir (Bocock, 2005: 60). Bu tiiketim arzularinin iletisim araglari ve
reklamcilik araciligiyla giidilenmesi; Grtinleri ve markalari fark eden gruplarin sayisini gogaltmakta ayrica kimlik ve
ideal kimlik tanimini tiketim araciligiyla yapan kisilerin sayisinda da artis yasanmasina neden olmaktadir (Bocock,
2005: 115). Bauman (2012: 60), tiiketim anlayisindaki bu dénlistim; satin alinanlarla kimligin i¢ ice gectigi, neyi
satin alirsak ona donlisecegiz algisi ve modayi takip etmezsek hayatlarimizin basarisiz olacagi gibi yanlis inanislar
ile hayatimizin geri kalanini siliklestiren zamanin alametifarikasi tespiti ile agiklamaktadir.

Uriinler artik faydasinin yani sira yiiklendikleri anlamlarla kimligi insa eden bir islev tistlenmektedir. Tiiketim
nesnelerine yonelik bir ayrima giden Gottdiener (2005: 285), nesnelerin islevsel amach kullanimini diiz anlam,
nesnenin gosterge islevini ise toplumsal temelli kullanilan ikinci tir yika ya da yan anlami oldugunu, gosterge
islevinin toplumsal baglami vurguladigini belirtmistir.

Toplumsal anlam Uretimi sayesinde global tliketime yonelik ilgi artmakta ve diinya genelinde sinirlarin
belirsizlestigi modern tiketim kiltlrt olusturulmaya galisiimaktadir. Kiiltlirtin tasiyicisi olarak reklam sayesinde
markalar, Grlinlerini sadece ev sahibi tilkede degil diinyanin dort bir yaninda ylirittigi kampanyalarla tanitmakta
ve pazarlamaktadir. Yerel diisiin global hareket et anlayisini benimseyen sirketler, Ulkelere 6zgii degerleri,
cekicilikleri, dili ve Unlileri reklamlarinda kullanarak yerel markalarla rekabet etmeye ve tiketicinin degerleri
ile uyumu yakalamaya galismakta ayni zamanda reklam mesajlarinda evrensel degerlere ve gekiciliklere vurgu
yaparak birden fazla ilke icin ayri reklam kampanyalari ylritmeye gerek duymamaktadir. Aden ve arkadaslari
(1999), 7 gelismis Ulke arasinda reklamlarin % 81’inde yerel kiiltiire gore konumlandirma stratejisi (%59) veya
bir global kiltire gére konumlandirma stratejisi (%22) kullanildigini bulmustur (Steenkamp ve Jong., 2010: 20).

Pazarin globallesmesi fikri Theodor Levitt (1983) tarafindan popiler hale gelmistir. Levitt, ayni Uriinleri ve
yasam bicimlerini isteyenlerin, diinyanin neresinde yasadiklarinin 6nemi olmadigini ve bu sayede ortak bir pazar
alaniyarattiklarini iddia etmistir (Zhou ve Belk, 2004: 65). Ancak bu fikre karsi ¢cikanlar, kiiltiire, pazara, ekonomik
gelismelere, tiiketici ihtiyaclarina, kullanilan modellere, medya kullanimina, yasal sinirlamalardaki farkliliklara,
pazarlama ve reklamciliga global bir yaklasim gelistirmede zorluklarla karsilasilacagini 6ne siirmektedir (Belch
ve Belch, 2012: 647). Mooij (2003:184), birkag uluslararasi biyik firmanin, yerelden yoksun merkezi kontrol ile
kazanglarini disurdiklerini ve nihayetinde stratejilerini globalden lokale dogru degistirdiklerini (Coca-Cola’nin,
2000 yilinda kazancindaki azalmadan dolayi yerel/lokal pazarlara daha yakin olma stratejisi belirledigini, Coca-
Cola pazarlama midirinin firmalarinin basarisinin tiiketicinin ruhunu her giin okumak ve pazarlama modelini
her giin uyarlamaktan ileri geldigini sdylemi 6rnegi) belirtmistir.

Calismada global® bir marka olan Tirk Hava Yollari markasina ait ‘Hayal Edince’ reklami Gizerinden markanin
kullandigi reklam stratejisi ve yerel tiiketicilerin global tuketim kaltird algisini belirlemeye yonelik degiskenlerin
neler oldugunu ortaya koymak amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda 6ncelikle yerel ve global tiiketim kiltira
kavrami ile sirketlerin kullandigi reklam stratejileri agiklanmis ve yerel tiketicilerin konuya iliskin tutumlarini
o0grenmeye yonelik istatistiki analizlerden faydalanilimistir.

2.YEREL VE GLOBAL TUKETiM KULTURU

Tlketimi Uretimle karsilastiran Baudrillard, (2014: 240-241) tuketimin, pasif bir boyun egme ve satin alma
bicimi gibi basit davranis (ve yabancilasma) ériintileri yerine klltir endeksli (yalnizca nesneler degil ayni zamanda
toplum ve diinyayla) aktif bir iliski kurma bicimi, ‘gostergeleri sistemli bir sekilde giidimleme bicimi’, sistematize
etkinlikler diinyasi ve tiim sorularin yanit buldugu nesnelerin ve mesajlarin katkisiyla az ya da ¢ok uyum gésteren

1 Duinya genelinde 120 (ilke ve 299 sehre seferi bulunan Tirk Hava Yollar’’nin kazanmis oldugu bir ¢ok uluslararasi 6diille global marka kim-
ligine sahip bir havayolu sirketi oldugu sdylenebilir. Bu édiiller arasinda ‘Skytrax 2016 degerlendirmesinde tekrar “Avrupa’nin En lyi Havayolu
Sirketi” secilip, st Uiste 6. kez bu ddiile layik gériilen Tiirk Hava Yollari ayni zamanda pes pese sekizinci kez de “Giiney Avrupa’nin En lyi Hava-
yolu Sirketi” unvanina sahip oldu. Gegtigimiz yila ait degerlendirmede bayrak tasiyici ayrica, diinya siralamasinda “En iyi Business Class Ozel
Yolcu Salonu ikram1” ve “En lyi Business Class ikram Servisi” ddiillerinin de sahibi oldu. Haziran 2017 Skytrax sonuglarina gére ise (st lste
9’uncu kez “Giiney Avrupa’nin En lyi Havayolu Sirketi” ilan edilen Tiirk Hava Yollari, business sinifi ikram kategorisine damgasini vurarak, “En
lyi Business Class ikram Servisi”, “En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu” ve “En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu ikrami” édiillerinin sahibi
oldu’ https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-odasi/hakkimizda/#tcm92-36323 (Erigsim Tarihi: 18.02.2018)
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bir sdylev olarak distintlmesi gerektigini belirtmistir. Robins de tiliketiciyi pasif olarak distinen yaklasimlarin
aksine son yillarda kiltir ve medya galismalarinda; tiketimin aktif ve yaratici 6zelliklerinin vurgulandigina, zevke
verilen 6neminin artmasina, tiketimi farklilastiran ve ayiran mekanizmalar yoluyla da kimligin bicimlenmesine
ve bazi alan arastirmalarinda da tiketimin sembolik anlamlarini ortaya koymaya yonelik calismalarin yararina
deginmistir (2013:209). Bourdieu ise tlketimin biyolojik gereksinimleri karsilamaktan daha fazlasi oldugunu,
sosyal statl gruplarinin yasam tarzini digerlerinden ayirt etmede kullanilan tiketim kaliplarini; semboller,
gostergeler ve daha genel anlamda kdltirel olgularla agiklanmasi gerektigini belirtmistir (Bocock, 2005: 71).

Tuketim kiiltlri olarak da adlandirilan tiketici kiltiiri; insanlarin yasamlarina anlam katma, ¢evrelerinianlamli
hale getirme ve deneyimleme cabasi olarak tanimlanmaktadir (Steenkamp ve Jong, 2010: 19). Bauman, tiiketim
piyasasinin tliketicileri bastan ¢ikartmaya calistigini tiiketicilerin de buna hazir ve istekli olduklarini séylemektedir
(1999: 43). Global tiuketici kiltiri; dinya genelinde tiketiciler ve is cevreleri tarafindan paylasim zorunlugu
bulunmayan, tiketimle iliskili sembollere ve davranislara dayali yaygin anlayis seti olup, kiiltirel benzerlikleri
ve farkliliklari iceren, yapiyi gelistiren, global ve yerel anlamlara sahip kompleks bir kavramdir. (Akaka ve Alden,
2010: 38). Sirketler, tirlin ve markalarin pazarda dolasimi igin farkli pazarlama stratejileri kullanmaktadir. Asagida
Tablo 1'de sirketlerin kullandiklari Grlin ve iletisim stratejileri gosterilmektedir.

Tablo1: Global Pazarlama Stratejileri

iletisim Stratejisi

Uriin Stratejisi — —
Standardize lletisim Yerel (Lokal) iletisim

Glokal Strateji: Standart triin/
mdisterinin talebine gore degisen
mesaj (0zellestirilmis)

Global Strateji: Standart Griin/

Standardize edilmisg iiriin )
standart mesaj

Yerel Strateji: Misterinin istegine
gore degisen Uriin (6zellestirilmis)/
musterinin talebine gore degisen
mesaj

Glokal Strateji: Musterinin istegine
Yerellestirilmis tGriin gore degisen Urlin (6zellestirilmis)/
standart mesaj

Glokal Strateji: MUsterinin istegine gére degisen Urtin (6zellestirilmis)/
misterinin talebine gore degisen mesaj (6zellestirilmis)

Kaynak: Luigi ve Simona, 2010: 149.

Yerel ve global markalara yonelik tiketiciler, olumlu ve olumsuz yaklasimlar gosterebilmektedir: Asagida
Tablo 2’de tlketicilerin yerel ve global trtnlere yonelik olumlu ve olumsuz yaklasimlari yer almaktadir.
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Tablo 2: Tiiketicilerin Yerel Ve Global Uriinlere/Markalara Yonelik Yaklasimlari

Olumlu Yaklagimlar Olumsuz Yaklagimlar

-Yerel tiiketimi tercih eden tlketicilerin | -Tuketim kaltirinde hizli degisimler
Ozgunlik arayisi ile birlikte global yasam | sonucunda; tlketicilerin deneyimlerini

bigimleri, tutum ve davranis kaliplari | nasil  yorumlayacaklari  ve  nasil
karsilastirildiginda kendilerini daha kolay | yasayacaklari ile ilgili agik bir rehber
tanimlayabildiklerini diisinmesi (a) olmamasi (c)

Yerel riin/marka - Yerel drun kullanan tlketicilerin | -Kulturel degerlerdeki zayifligi

kendilerini eski degerlerin yok olmasi | deneyimleyen tiiketicilerde gegici bir
ve yeni kilturel degerlerin korkutmasi | yabancilasma yasanabilmesi (c)
gerekgesi ile global olani agik bir sekilde
ret ederek kendilerini koruma stratejisi
gelistirmesi (a)

-Global driunlerin  diinya genelinde | - Global Urln basarisinin, tiketicilerin
satilmasi, ‘Givenilir’, ‘Ust kalite tercihi’, | yerel (riin tercihlerindeki inanislarini
‘Modernite’, ‘Geligim’, ‘Tliketiciyi | sarsmasi (a)

koruma’, “ Etkililik’, ‘Bolluk’ (a) olarak
distndlmesi - Global olgekte sosyal ve kultirel
yasamin organizesi (a)

- ‘Yuksek prestijli’, “Yuksek fiyatl’, ‘Nadir
bulunar’, “ Kalite algisi’ ve ‘Sosyal statii’
(b) gibi kavramlarla eslestirilmesi
Global iiriin/marka
-Ulkelerin {riin kategorileriyle olumlu
cagrisim yaratmasi (llke orjini etkisi)” (d)

-Paylasilan global bilincin gelismesi (a)

- Global olgekte sosyal ve kilturel
yasamin organizesi (a)

-Kitalararasi iligkilerin gelismesi (a)

Kaynak: Steenkamp ve Jong, 2010:18-20(a); Akaka ve Alden, 2010:47 (b); Arnett, 2002: 778 (c); Mueller,
2006:31(d).

Glokal tiiketiciler hem yerel hem de global iriinleri yaratici sekilde birlikte kullanmak isterler. Ornegin,
Hindistanh tiiketicilerin, global marka tercihlerine yonelik olumlu ve gliclii diisiincelerinin yani sira yerel Grtnleri
de buyuk oranda benimsedikleri bulunmustur (Steenkamp ve Jong, 2010: 20).

Klasik makalesinde Keeagan (1969)? tiketicinin yerele karsi global Urlnleri tercih etmesinin triin-pazar-
sirket karmasina bagli oldugunu ifade etmistir. Steenkamp ve Jong (2010) ise Uriin kategorisindeki genis ¢eside
ragmen yerel ve global Uriinlerde bireysel tercihin ve tutumlarin dnceden kestirilebildigini ve sistematik oldugunu
belirtmistir. Tuketicilerin sistematik anlamda yerel ve global olana farkli yaklagimi, belirli bir Griine yonelik tutum
degil, irlin kategorisindeki fazla gesitlilige karsi genellestirilmis tutum olarak dusiinilmektedir (2010:19).

2.1.Yerel, Bolgesel, Global ve Glokal Reklam Anlayisi

1950’lerden beri uluslararasi reklamciligin gelisimi ti¢c okulun yaklasimi ile agiklanmaktadir: Standardizasyon,
Adaptasyon (uyarlama) ve Durumsallik. Standardize edilmis reklamlar, diinya genelinde tiiketicilerin begenilerine
odaklanmakta ve standardizasyonun fiyati distrdigiine ve ekonomik diizeyde faydasi olduguna inanilmaktadir.
Ancak cevresel kulttrel farkhliklar, dil, gelenek, degerler, inanislar, yasam bicimi, muzik gibi unsurlar reklamciligin
standardize edilmesini zorlasmaktadir. Ornegin Nestle, Nescafe hazir kahve markasini tanitirken Amerika, Avrupa,
ingiltere ve diger birkac bolgede bes farkli durumla karsi karsiya kalmistir (Belch ve Belch, 2012: 647):

1. Amerika’da hazir kahve distincesi bliylik bir penetrasyona sahip olsa da Nescafe pazarda kigiik bir paya
sahiptir.

* Ulke orjini etkisi: Tiiketicilerin bir iilkenin driinlerine yénelik kalite algisi olarak degerlendirilebilir. Ornegin, isvec saatleri, Fransiz sarabi,
Alman birasi ve otomobilleri gibi (Belch ve Belch, 2012: 651).
2 Bkz: Keegan, Warren J. (1969). “ Multinational Product Planning: Strategic Alternatives”, Journal of Marketing, (33), 58-62.
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2. Kita Avrupa’sinda Nescafe buyik bir pazara sahipti ancak hazir kahve fikri erken safhalardaydi.

3. Ingiltere ve Japonya gibi cay icilen iilkelerde cay icenleri sadece kahveye degil hazir kahveye de alistirma
gerekliligi

4.  Latin Amerika’da yogun kahve kullanimi olsa da hazir kahvenin taklit oldugu diisiincesi

5. iskandinavya’da Nestle, sabahin erken saatlerinden gece ge¢ saatlere kadar sobanin iizerinde caydanlikta
kahvenin pistigi yerlesik gelenekle bas etmek zorunda kalmistir.

Nestle?, her bir pazarda farkli reklam stratejileri kullanmistir. Cesitli durumlara elverisli olmayan tek bir global
kampanya ile tiiketicilere (Ornegin, Japonya ve Norveg igin ayri basili reklamlar kullanmasi gibi) seslenememistir
(Belch ve Belch, 2012: 648).

Adaptasyon okulunun goriisiine goére ise llkeler dizeyinde yasanan farkhliklarin, reklamciligi gelistirdigi
dustncesi ileri stirilmektedir. Bu farkhliklar, kilttr, ekonomi, endstriyel gelisim, medya erisimi ve politik/yasal
sinirlamalari kapsamaktadir (Akaka ve Alden, 2010: 49). Marka yoneticilerin ¢cogu farkli Glkelerdeki tiiketicileri
karsilastiran bir cerceve belirlemede ve kiltiriin ifadesi olarak kendi reklam bilesenlerinin (6rnegin dil, model, arka
plan, mesaj icerigi ve sembollerin) adapte edilmesinin 6nemli olduguna inanmaktadirlar. Global marka uzmani
Nigel Hollis, Milward Brown adina ylrittiga calismasinda, her sey esit oldugunda, yerel kiltlrle 6zdeslesen
markalarin digerlerinden daha iyi performans goésterdiklerine dikkat ¢cekmistir. Hollis, glicli yerel kiltirel kimlige
sahip markalarin global marka basarisini, tlketicilerle yerel diizeyde bir araya gelerek, global dlgekte avantaja
donlstirmesine baglamaktadir (Belch ve Belch, 2012: 655).

Uglincti okul ise reklamlarda standardizasyon ve uyarlama yaklasiminin birlikte kullandigi kombine bir
yaklasimi benimsemektedir. Bu iki yaklasimin birlikteligi; baglama, cevreye ve kiltire dayanmaktadir (Akaka ve
Alden, 2010: 49).

Sirketler, diinya genelinde ayni bicimde Urlinlerini satmak istediginde butlin Glkeler icin ortak pazar plani
(homojen pazar) ve standardize edilmis reklam kullanmaktadirlar. (Belch ve Belch, 2012: 645-646). Uluslararasi
reklamcilikta hem standardize edilmis hem de 6zellestirilmis (Coca-Cola’nin, 195 lilkede 5,2 milyar izleyiciye 12
dilde mizik yayini vardir) basari hikayeleri bol miktarda bulunmaktadir. Bu hikdyelerden 6zellikle Marlboro’nun
basili reklamlari (neredeyse diinyanin her yerinde kovboyu resmeden agik hava (outdoor) reklamlari) ile Coca-
Cola’nin uluslararasi standardize edilmis reklamlari basarili 6rnekler arasinda gosterilebilir. (Hsing Hsu, 2002:1).
Bu ornekler Levitt'in goriisiint hakh ¢ikarmaktadir.

Uluslararasi reklamciligin® standardize edilmesini oneren Theodore Levitt (1983), diinya genelinde
tiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin cografik, ulusal ve kiltirel sinirlari asacagini, pazarin git gide daha
homojenlesmekte oldugunu ve bu ylizden tiiketicilerin benzer iriinleri ve hizmetleri kullanmaktan memnuniyet
duyacaklarini, standardize edilmis reklam mesajlarinin satacagini ileri stirmistir (Hsing Hsu, 2002:3; Belch ve
Belch, 2012: 646). Levitt'in bilhassa global pazarlama fikriyle uyumlu hareket eden bazi sirketler® (Gilette ve
Benetton gibi) basarili olmuslardir. Ornegin, Gilette’in Sensor tiras sistemi konumlandirmasi tim dinyadaki
erkekler igin uygundur (“The Best a Man Can Get” reklam kampanyasi). Philips’in reklamlarinda farkl Glkelerden
insanlarin ozelliklerine agirlik verilirken, Benetton reklamlarinda insanlarin uyumu vurgulanmaktadir: “The
United Colors of Benetton” (Zhou ve Belk, 2004: 65).

Uluslararasi reklam stratejilerinde basarili olan ¢okuluslu Amerikan sirketlerin %9’unun tamamiyla bitiin
yabanci pazarlarda standardize global reklam kullandigi, %37’sinin tamamiyla yerellestirilmis reklam kullandigi,
geriye kalan %54’Un ise her ikisini birlikte kullandigi (yerel pazarlara adapte edilen standardize edilmis reklam)
bulunmustur (Belch ve Belch, 2012: 655).

Sirketlerin kullanmis oldugu uluslararasi reklam stratejilerini; Tai ve Wong (1998) dort tercih ile (Mueller,
2006: 156-157) agiklamaktadir: 1) Yerel yaklasim: Merkezilestirilmeyen karar sireci, farklilastirilmis reklam
yaklasimi. 2) Bolgesel (Regcal) yaklasim: Merkezilestirilmis karar sireci, bolgesel reklam yaklasimi. 3) Global

3 Asya Ulkelerindeki anti globalizm yaklasimindan dolayi Nestle, diinya genelinde Milo olarak bilinen triniini Malezya’da ‘Malaysia boleh’
yani Malezya kazanabilir (Malaysia can win) seklinde tekrardan konumlandirmistir (Mueller, 2006: 31).

4 Uluslararasi reklam; global kiltlr gegisini saglayan bir guig, kultirel degisimdeki 6nemli anlamlari ve bir kiltirdeki spesifik sembolleri 6ne
¢ikaran iletisimin anahtar roli olarak tanimlanmaktadir (Akaka ve Alden, 2010: 38).

5 Bu sirketler, buttintyle markanin reklamlarini idare edecek bir veya birkag uluslararasi reklam ajansi ile ¢alisarak, diinya genelinde tutarl
marka imajlari yaratmakta ve daha az pazarlama kaynaklari kullanarak ortak gekicilikleri reklamlarinda kullanmaktadir (Zhou ve Belk, 2004:
63).
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yaklasim: Karar sirecinin merkezilestirilmesi, standardize edilmis reklam yaklasimi 4) Glocal yaklasim (hem yerel
hem global): Merkezin disinda karar siireci, standardize edilmis reklam yaklasimi. Bu yaklasimlara ayri basliklar
halinde asagida deginilmistir.

2.1.1. Yerel Reklamcilik

Merkezi olmayan uluslararasi reklamcilik, yabanci pazarlarda yerel yoneticiler tarafindan reklam kararlarinin
alinmasi ile gergeklesir. Merkezden olmayan yonetimin avantaji, her bir pazarin ihtiyacina gore tanitim
programlarinin uyarlanmasidir. Pazar yapisinin kiicik olmasi, uluslararasi is hacminin ve reklamin genel midurluge
yakin olmasi merkezi olmayan yaklasimin tercih edilmesinde etkendir.

Yerel pazar savunuculari, reklam mesajlarinin degerler, inanislar, gelenek ve dil gibi kalttrel farkhhklarin
tekrardan organize edilmesi icin vyerellestirilmesi gerektigini, farkli pazarlardaki insanlarin amaglarinin,
ihtiyaclarinin, Griin kullanma bigimlerinin ve yasam bicimlerinin farkli oldugunun géz éniinde bulundurulmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Mueller, 2006: 158).

Kisaca, yerel yoneticiler reklam ajansi segiminde, yaratici uygulamalarda ve reklam arastirmalarini yiritmede
yerel yaklasimi benimsemektedir (Zhou ve Belk, 2004: 63). McDonalds ve Pizza Hut restoranlarinin bulunduklari
yere ait tlkenin yerel reklam ajanslari ile 6zellestirilmis reklam kullanmasi (Hsing Hsu, 2002:1) bu yaklasim igin
ornek olarak verilebilir.

2.1.2. Bolgesel Reklamcilik

Bolgesel yaklasimi Tai ve Wong, (regcal) regional (bolgesel) ilk hecesi ve local (cal) son hecesi ile
isimlendirmislerdir. Yerel yoneticiler, yerel ve bdlgesel ihtiyaglara uygun mesaj, gorsel ve metin seciminde
Ozglrdurler. Bu yaklagim; yerel girdilere izin verirken, sirketin uluslararasi tanitiminda da bir aynilik dizeyi
yaratmasina imkan tanimaktadir. Ornegin IKEA, gecmiste siki bir sekilde tlkeden iilkeye reklam kampanyalari
yuritmastir (Mueller, 2006: 158-159).

2.1.3. Global Reklamcilik

Uluslararasi reklamcilikta, merkezden karar alma buyilk oranda genel midirlik aracihgiyla olur. Reklam
ajansinin secimi, kampanya planlama, yaratici strateji ve mesaj, medya stratejisi ve sec¢imi, blitceleme ve satis
genel midurlikee kararlastirihr. Merkezi karar almanin en 6nemli avantajlarindan biri pazarlamacilarin bitlintyle
kontrolu ellerinde tutmalarina olanak saglamasidir. Diinyanin en biyik oyuncak sirketi Mattel’in (Barbie, Hot
Wheels, Fisher Price ve American Girl gibi en iyi satis yapan marka), 36 llkede ofisi olmakla birlikte diinya
genelinde 150 ulustan fazlasina satis yapmaktadir. Mattel, uluslararasi ajans olan Ogilvy&Mother ile (bu ajans
ile yarim asir calistiktan sonra birakmistir) global koordinasyon, modifikasyon, dagitim ve diger bitin reklam
cahismalarini yaratmustir (Mueller, 2006: 157).

Gobalreklamlarin basari 6l¢im(i; markayaya da mesaja bir gorsel cekiciligin adapte edilebilmesi, fazla dil gevirisi
gerektirmemesi, evrensel ihtiyag-deger ve duygularin markalarin imaj kampanyalarinda kullanilabilir olmasi,
Ulkenin bir alanda sahip oldugu itibari, evrensel olarak benzer lezzetleri, ilgi alanlari, ihtiyag ve degerleri, bir pazar
segmentine hitap eden {riinlere sahip olmasi gibi 6zellikler géz 6niinde bulundurularak degerlendiriimektedir
(Belch ve Belch, 2012: 650). Ornegin IBM, DeBeers, Merrill Lynch, British Airways ve American Express gibi birka¢
sirket, global reklam anlayisini basaril sekilde kullanmaktadir.

Standardize edilmis reklam kampanyasini basari ile yurtten bir diger 6rnek, Mandarin Otel zinciri, ‘O
eglencelidir’ slogani ile pazar kampanyasini 2000’den beri devam ettirmis ve birgcok fan kazanmistir. Mandarin
Otel, her llkede ayni reklam formatini ve igerigini kullanmis ancak reklamda kullanilan dili farklilastirmistir.
Reklamlarinda ¢ok sayida (inli kullanmis ve 2010°da ‘On yilin fanlari’ isimli bir dergi ¢cikarmis ve Fan kampanyasi
ile global popdlaritesi olan tnlileri hedeflemistir (Belch ve Belch, 2012: 646).

Reklam kampanyasinda bagari yakalayan bir diger marka da Loreal’dir. 1900’lerden beri glizellik sektériinde
yer alan Loreal, yillik 14 milyar satisla ve uzun sureli ¢ift haneli biiylime ile en biyik glzellik sirketi olmustur.
Sirket, Urlnlerin global anlamda satisi i¢in standardize yaklagimi benimsemektedir. Sipermodel Claudia Schiffer,
sarkici Beyonce ve Andie MacDowell, Heather Locklear ve Catherine Deneuve gibi model veya aktristlerle goklu
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pazarda reklam kampanyasi ylratmuastir (Mueller, 2006: 178; ). Yapilan arastirmalarda glizellik Grinlerinde diger
Urlnlere gore daha fazla standardize reklamlar kullanildigi bulunmustur (Alden vd. 1999’dan akt. Akaka ve Alden,
2010: 46).

Bircok sirket ve marka, gorsel ¢ekicilik kullanimini, global reklam kampanyalarina kolaylikla uyarlayabilmekte
ornegin; micevher, kozmetik, icki ve sigara gibi ikincil kategorideki trtinlerde evrensel ihtiyag, deger ve duygulari
global reklam kampanyalarinda kullanmaktadirlar.

Global reklam kampanyalarinda duygusal ve imaj gekicilikleri siklikla kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2012:
650). Ornegin Lambeis ajansi tarafindan italyan likér markasi Campari (30’dan fazla iilkede basili, televizyon, agik
hava ve online reklam kampanyasi ylratmustir) icin hazirlanan global reklam kampanyasinda kullanilan stati
cekiciligi, yiksek gelir diizeyindekilerin icecegi bir icecek vurgusu ile resmedilmistir (Belch ve Belch, 2012: 650-
651).

2.1.4. Glokal Reklamcilik

Standardize ve yerel reklamlarin birlikte kullanildigi glokal reklam, global (glo) ve local (cal) ifadelerinin
birlesiminden olusmustur. Bu reklamcilik anlayisinda, genel midurlik tarafindan gelistirilen reklam
kampanyalarinin kullaniimasi, yerel yéneticilerin inisiyatifine birakilmistir. (Ornegin Coca-Cola glokal yaklagim
ile hareket eden markalardandir). Yerel ofisler, kazanglarindan ve kayiplarindan kendileri sorumludur ve siklikla
standardize edilmis yaklasimi benimserler ¢linkli yabanci ve yerel pazarlarda hedef kitlenin tutumlari benzerdir
(Mueller, 2006: 159).

Cin’de reklam ajanslarina yonelik yaptigi ankette Yin (1999), reklamlarda yerel mi global yaklasimin mi
benimsendigini arastirmis ve ankete katilanlarin dértte Gglnin karma strateji kullandiklarini bulmustur. Ayrica
reklamcilar agisindan reklam dili, Grlin nitelikleri ve model secimi, otoriteye yonelik tutumlar, tlke orjinine yénelik
tutumlar, bireysel amaclar, cinsiyet rolleri, yeme modelleri, Cinlilerin ulusalligi, kolektif ihtiyaclarin vurgulanmasi
gibi konularda Cin kiiltiirel degerlerinin ¢cok az gosterilmesi tartisma konusu olmustur (Zhou ve Belk, 2004: 65).

Tuketim kulturiine ve sirketlerin kullandigi reklam stratejilerine yonelik yaklagimlara ve galismalara yukarida
deginilmis olup, tiketicilerin global tiiketim algisini olusturan degiskenleri belirlemeye yonelik arastirmaya,
Yontem bashg altinda deginilmistir.

3.YONTEM

Bu bollimde; arastirmanin modeline, 6rneklemine, 6lgme aracina, verilerin ¢éziimiine ve yorumlanmasina
deginilmistir.

3.1.Aragtirmanin Modeli

Bu arastirmada, yerel tlketicilerin global tliketim kaltird algisini belirleyen degiskenleri ortaya koymak
amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda yapilan ¢alismalar incelenmis ve bir reklama yonelik tutum, marka algisi
(Batra vd., 2000) ve ulke orjini (Batra vd. 2000) bagimsiz degiskenleri ile global tiketim kultird algisi bagimli
degiskeni, coklu ifade Olceginden hareketle olusturulmustur. Arastirmada 6ncelikle bir reklama yonelik tutum
degiskeni icin Tlrk Hava Yollari markasi ve bu markaya ait ‘Hayal edince (Dream)’ global reklam filmi, deneklere
izlettirildikten sonra soru formu dagitilmistir. Arastirmacinin bu reklami deneklere izletmeyi tercih etmesinde
global bir marka olan Havayolu sirketinin yerel degerler ile hareket eden global bir reklam stratejisi ylrtutmesi
etkili olmustur.

Soru formunda yer alan ‘Reklama yonelik tutum degiskenine’ ait ifadeler, Geuens, ve Pelsmacker (1998)
tarafindan Academy of Marketing Science Review dergisinde yayinlanan ‘Feelings evoked by warm, erotic,
humorous or non-emotional print advertisements for alcoholic beverages’ adli galisma referans alinarak
hazirlanmistir. Ayrica reklama yonelik tutum ifadelerine arastirmaci tarafindan ‘Kiiltiirel degerlerle uyumlu
oldugunu duisltnurim’ ifadesi eklenmistir. Bu ifadenin eklenmesinde arastirmacinin doktora tezinde elde
ettigi veriden faydalaniimistir. Modelde yer alan ‘Marka imaji’ degiskeni icin Chang ve Chieng’in (2006)
Psychology&Marketing dergisinde yer alan ‘Building consumer-brand relationship: A cross cultural experiental
view’ adli ¢alismasindaki ifadeler uyarlanarak soru formuna alinmistir. ‘Global marka algisi’ degiskeni igin ise
Batra ve arkadaslari (2000) tarafindan Journal of Consumer Psychology dergisinde yer alan ‘Effects of brand
local and nonlocal origin on consumer attitudes in developing countries’ adli calismada yerel/global marka orjini
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boyutuna ait ifadeler uyarlanarak soru formuna alinmistir. Modelin bagimh degiskeni ‘Global tiketim kiltird’
icin ise Cleveland ve Laroche (2007) tarafindan Journal of Business Research’de yayinlanan Acculturaton to the
global consumer culture: A scale development and research paradigm adli makaledeki global tiketim kaltiirG
O6zdesim boyutuna ait ifadeler alinarak, toplamda 20 ifadeden olusan bir soru formu elde edilmistir. Formda yer
alan her bir boyuta iliskin ifadeler ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’ araligina sahip 5’li likert
Olgegiile olgUlmustar.

Arastirmada oncelikle global tiketim kiltlrG algisini aciklayan degiskenleri belirlemeye yonelik literatlirden
elde edilen degiskenlere faktor analizi uygulanmis ve elde edilen boyutlara, yeni isimler verilmistir. Faktor
analizi sonrasi bulunan yeni degiskenlerin istatistiki olarak birbirini yordamada anlamli olup olmadigi arastirmaci
tarafindan merak edilmis ve gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizinden faydalanilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Gimishane Universitesi Edebiyat Fakiiltesi biinyesinde yer alan Sosyoloji, Felsefe
ve Tarih Bolim birinci 6gretim 6grencileri olusturmaktadir. Bu bolimlerde okuyan toplam 6grenci sayisi: 519
olup, arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Ogrencilerin okudugu bélimlere gére dagihimlari sdyledir: Tarih
Bolimiinde okuyan 6grenciler: 221, Sosyoloji Boliminde okuyanlar: 118 ve Felsefe Boliminde okuyanlar ise:
180’dir. Cesitli nedenlerle bu béliimlerde okuyan 6grencilerin tamamina ulasmak mimkin olmadigindan tesad(fi
olmayan 6rnekleme yonteminden kolayda 6rnekleme yontemi ile toplamda 231 kisi ile arastirma yurttilmastar.
Boluimlerde okuyan kadin 6grenci sayisinin erkek 6grenci sayisindan fazla olmasi (6rnegin Sosyoloji 2. Sinif dagilimi:
47 kadin, 9 erkek ve Felsefe 2. Sinif dagiliminda; 44 kadin, 7 erkek gibi) ve arastirmaci tarafindan cinsiyetlere gore
esit bir kota uygulanmamasi, kadin sayisinin arastirmaya daha fazla dahil olmasina neden olmustur.

‘Kolayda 6rnekleme, ana kiitle igerisinden segilecek 6rnek kesimin aragtirmacinin yargilarinca belirlendigi
tesadiff olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda drneklemede veriler, ana kitleden en kolay, hizli ve ekonomik
sekilde toplanir’ (Malhotra, 2004: 321, Aaker vd., 2007: 394, Zikmund, 1997: 428’den akt Hasiloglu vd., 2015:
20). Anket formunu dolduran égrencilerden 159’u kadin (% 68,8), 72’si ise erkektir (%31,2). Orneklem yeterliligi
calismada kullanilan faktér analizindeki madde sayisi dikkate alinarak hesaplanmistir. Orneklem biyiikliginin
madde sayisinin (20) en az bes kati olmasi gerektigi ileri striilmektedir (Demir ve Okan, 2008: 77). Bu gorise
gore faktor analizine ait ifadelerin sayisi, en az 100 kisi ile anket yapilmasini gerektirmektedir. Arastirmanin
orneklemine iliskin detayli veriler, Bulgular basligi altinda Tablo 3’de gosterilmistir.
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4.BULGULAR

Arastirmanin orneklemini olusturan 231 6grencinin boliime, cinsiyete ve yasa gore dagilimlarini gosteren
capraz tablo analizi asagida yer almaktadir.

Tablo 3. Cinsiyet *Sinif * Boliim Durumu Dagilimi

Simif
Balim 1 2 3 4 Toplam
Cinsiyet | Kadin [ Sayi 34 25 59
% cinsiyet icinde 57,6% 42,48% 100,0%
Tatih Erkek Sayl 35 14 45
% cinsiyet iginde 71,4% 28,6% 100,0%
Toplam Sayl 69 35 108
% cinsiyet iginde 63,9% 36,1% 100,0%
Cinsiyvet [ Kadin [ Sayi 26 25 51
% cinsiyet iginde 51,00 49,00 100,0%
N Erkek | Say 7 3 10
Sosyoloji —
% cinsiyet iginde 70,00 30,0% 100,0%
Toplam Sayl 33 28 61
% cinsiyet icinde 54,1% 45,9% 100,0%
Cinsiyet | Kadin | Saw 22 14 13 43
% cinsiyet iginde 44,9% | 28,6% 26,5% 100,0%
Erkek | Say 3 5 5 13
Felsefe —
% cinsiyet iginde 23,1% | 38,5% 38,5% 100,0%
Toplam Sayl 25 19 18 62
% cinsiyet iginde 40,3% | 30,6% 29,00 100,0%
Cinsivet [ Kadin Sayl 60 72 14 13 159
% cinsiyet iginde 37, 7% 45,3% 8,8% B,2% 100,0%
Erkek Sayl 42 20 5 5 72
Toplam —
% cinsiyet iginde 58,3% 27,8% 6,9% 6,9% 100,0%
Toplam Sayl 102 92 13 18 231
% cinsiyet iginde 44,2% 39,8% 8,2% 7,8% 100,0%

Arastirmaya katilmayi kabul eden 6grencilerin toplam sayisi: 231 olup, boélimlere gore cinsiyet ve sinif
dagihmlari soyledir: Tarih Bolimda 1. sinifta okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 34 (% 57,6), erkek 6grencilerin 35 (%
71,4) dir. Tarih Bolimu 2. sinifta okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 25 (% 42,4), erkek 6grencilerin 14 (% 28,6)'dir.
Sosyoloji Bolimu 1. sinifta okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 26 (% 51), erkek 6grencilerin 7 (% 70)’dir. Sosyoloji
Boluma 2. sinifta okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 25 (% 49), erkek 6grencilerin 3 (% 30)’dir. Felsefe Bolima 2.
sinifta okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 22 (% 44,9), erkek 6grencilerin 3 (% 23,1)’dur. Felsefe B6limu 3. sinifta
okuyan kadin 6grencilerin sayisi: 14 (% 28,6), erkek 6grencilerin 5 (% 38,5)’dir ve Felsefe Bolumd 4. sinifta okuyan
kadin 6grencilerin sayisi: 13 (% 26,5), erkek 6grencilerin 5 (% 38,5)’dir. Elde edilen veriler incelediginde kadin
sayisinin fazlaligi dikkat cekmektedir. Bunun nedeni bu béliimlerde okuyan kadin 6grenci sayisinin erkeklerden
fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

Deneklerden elde edilen verilere faktor analizi uygulanmis ancak degiskenlere ait ifadelerin faktor analizinde
tutarl sonuglar vermemesi, iki boyut altinda tek bir maddenin kalmasi ve belirlenen her bir faktre ait maddelerin
glvenilirlik analizi sonuglarinin istatiksel gecerlilige sahip olmamasindan dolayl soru formundan ¢ikartiimasi
ve faktor analizinin tekrarlanmasi gerekmistir. Bir reklama yénelik tutum degiskenine ait ‘Bu reklamin kolay
unutulacagini diistintriim’, ‘Bu reklamin etkili olmadigini distiniirim’ ifadeleri’ Global tiiketim kdiltiirii boyutuna
ait ‘Geleneksel olarak kendi Glkemde tercih edilen markalar yerine, diinyanin birgok tlkesinde popliler oldugunu
diisiindigiim markalari tercih ederim’, ‘Uriin satin alacagimda, sadece yerel olanlari arastirmam’ ifadeleri ile
Marka imaji ve Ulke Orjini boyutlarina ait ifadelerin tamami yukarida belirtilen nedenlerden dolayi ¢ikartilmis ve
faktor analizi tekrarlanmugtir.
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Global tiketim kaltlrG algisini agiklamaya yonelik degiskenlere kesfedici (exploratory) faktor analizi
uygulanmis ve faktorlerin elde edilmesinde en yaygin kullanilan analiz yontemi; Temel bilesenler analizinden
(principal component analysis) faydalaniimistir. Faktorler arasinda korelasyon olmamasi dnemli olup, veri setinin
faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigi KMO degerleri ile tespit edilmektedir. Ortogonal rotasyonda en sik
kullanilan teknik Varimax'dir (Kalayci, 2017: 321-323). Asagida Tablo 4’de degisken setlerine ait istatistiklere yer
verilmektedir.

Tablo 4: Degisken Setlerine Ait istatistikler

Soru Sayisi Ortalama Varyans Cronbach’s a
Bir Reklama Y6nelik Tutum 4 3,77 ,70 ,72
Global Reklamcilik 2 2,82 1,21 ,74
Global Tiiketim Trendi 3 2.44 ,80 ,64

Faktor analizi dncesinde degiskenlerin givenilirliginin test edilmesi énemlidir. Arastirmada degisken setinin
glvenilirligi Cronbach’s aistatistigi ile degerlendirilmistir. Bu deger, ‘Bir 6lgekteki k sorunun varyanslari toplaminin
genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsayi (Cronbach) Alfa katsayisi olarak
adlandirilir’ (Kayis, 2017: 405). Soru formunda yer alan degiskenler icin Cronbach Alpha katsayilari soyledir:
Reklama Yonelik Tutum: ,72’dir. Global Reklamcilik faktéri: ,74 olup bu degerler giivenilir kabul edilmektedir.
Ancak Global Tiketim Trendine ait ifadeler igin: ,64 gibi bir deger bulunmustur. Bu deger ise ideal kabul edilen
0,70’den disik olsa da giivenilir kabul edilmektedir (Akgtil ve Cevik, 2005: 435’den akt Demir ve Okan, 2008: 81).
Asagida Tablo 5’de degiskenlere ait ifadelerin toplandigi faktorler, faktor yikleri ve KMO degeri yer almaktadir.

Tablo 5: Faktor Analizine Ait Sonuglar

Bir Reklama Yonelik Tutum F1 F2 F3
6 Bu reklamin kiilturel degerlerle uyumlu oldugunu disindrim ,753
2 Bu reklamin g¢ok inandirici oldugunu digtiiniirim ,736
1 Bu reklamin ilging oldugunu distniirim ,724
3 Bu reklamin gekici oldugunu digtiniriim ,721

Global Reklamcilik

15 Yabanci ya da global markalara ait reklamlar, marka tercihim tzerinde guglu ,876
bir etkiye sahiptir.

14 Marka tercihimde yabanciveya kiiresel sirketlerin reklamcilik faaliyetlerinden ,875
etkilenirim.

Global Tiiketim Trendi

17 Global bir tiketici olmak icin yasam bigimi, giyinme sekli vb. 6rnek almaya ,807
calisirm.

18 Diger Ulkelerdeki moda, dekor ve trendleri takip igin dergi okumayi severim. ,779

16 Baska Ulkelerde yasayan yasitlarimin tercih ettigi markalara dikkat ederim. ,625

Ac¢iklanan Varyans

Toplam :63,07 (% 63)
Faktor-1 : 25,23 (%25)
Faktér 2 : 19,07 (% 19)

Faktér 3 : 18,80 (% 19)
Kaizer-Meyer-Olkin test (KMO): ,67

Barlett’s test of Sphericity: 445, 029 (P<,000)
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Tablo 5’de degiskenlerin 3 faktor altinda toplanmis oldugu gorilmektedir. Faktoérlerden Bir Reklama Yénelik
Tutum degiskeni, ayni isimle birinci faktor olarak belirlenmistir. Bu faktoériin ayni isimle birakilmasinda literatiirde
bir reklama yonelik tutum ifadeleri ile ayni olmasi ve diger faktorlere dagilmadan tek bir faktor altinda toplanmasi
etkili olmustur. Global tiiketim kultird boyutu, faktdr analizi sonrasinda reklama yonelik tutum ifadeleri
yiklendiginden, Global reklama yénelik tutum olarak isimlendirilmistir. Global tiiketim kiltlirG boyutu altinda yer
alan Gg ifade ise tiketim trendlerine yonelik ifadelerden olustugundan arastirmaci tarafindan bu boyut, Global
Tiiketim Trendi faktori olarak isimlendirilmistir. Analizi yapilan K=16 maddenin 6z egerinin 1’den biyuk oldugu,
¢ faktérde toplandigi ve ortak varyanslarinin (communalities) 0,48-0,70 arasinda degistigi belirlenmistir. Bu (g
faktoriin soru formunda yer alan maddelere iliskin agikladiklari varyans: %63’dr.

Faktor analizi sonrasi elde edilen boyutlarin, global tiiketim trendini aciklamada anlamli olup olmadigini
belirlemek amaciyla regresyon analizinden faydalaniimistir. Veri setinden elde edilen yeni faktorlerle iki hipotez
gelistirilmistir: Bir reklama yonelik tutum, bilissel (6rnegin, bilgilendirici olmasi yoniyle reklamin kendisini
tanimlama) ve duyussal (6rnegin, eglenmek/sasirmak, usanmak, duygulanmak) bilesenlerle agiklanmaktadir
(Erbas, 2016: 91-92). Arastirmada global bir marka olan Tirk Hava Yollari markasinin reklamina yonelik tiketici
tutumlari ile global tiiketim trendi arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1. Bir reklama yonelik tutum degiskeni ile global tiketim trendi degiskeni arasinda anlamh bir iligki vardir.

Global reklamcilik faktori, tiketicilerin yeni bir Grin tercihinde sadece yerel degil global markalarin
reklamlarina da dikkat ettiklerini ortaya koymaktadir. Global reklamcilik faktéri altinda yer alan maddelerin
global tiketim trendinin anlamli bir yordayicisi olup olmadigini belirlemek icin H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2. Global reklam boyutu ile global tiiketim trendi degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.

Belirlenen hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Reklama yonelik tutum (6=-,133 p<,04) ve Global
reklamcilik (=271 p<,00) boyutu, Global tiiketim trendi degiskenini agiklamada istatistiki olarak anlamhdir.
Faktor analizi ile belirlenmis degiskenler, global tiiketim trendini % 12 (R2) oraninda agiklamaktadir. Bir bitiin
olarak bakildiginda modelin anlamh oldugu soylenebilir (F= 15,988 Sig.=,000).

5.S0NUC

Kiresellesme ile insanlarin glindelik yasamlarinda yaptiklari tercihler; ne giyildigi, bos zaman etkinlikleri,
beden saghg gibi, kisileri kendine doniik yasamaya zorlamakta ve 6z kimlik stirekli déntstirilmektedir (Giddens,
2012:102). Tuketim ihtiyaclari, istekleri, tatminleri global anlamda benzerlik gdsterse de kiiltirlerarasi farkliliklara
(Mueller, 2006: 106) dikkat eden sirketler-markalar basarili kampanyalar ylritmusler ve/veya yluritmektedirler.

Global Pazar, yiizlerce ulusun, her birinin kendi adetini, yasam bicimini, ekonomisini ve tiiketim aliskanlklarini
olusturmakta ve pazarlamacilar, sirketleri bu farkliliklarin géz 6niinde tutulmasi gerektigi konusunda
uyarmaktadirlar. Sirketlerin kullandigi standardizasyona yonelik reklam mesajlarinin ¢ogu durumda ulkeler igin
uygun olamayacagi ve etkili reklamciligin kiltlire 6zgi hale getirilmesi gerektigi gibi elestiriler yapilmaktadir:
(Hsing Hsu, 2002:4). Bu elestirilere karsi ‘Yerel distin global davran’ anlayisi bazilari tarafindan ‘yerel bir dokunusla
kiiresel vizyon’ bakisi kiltirel kodlarla hareket eden pazarlamacilarin ve reklamcilarin ¢ok az ya da hig degisiklik
yapmadan dildeki, pazar durumundaki ve diger faktorlerdeki farkhliklara yanit verecek sekilde mesajlarini
uyarlamasindan hareketle gelistirilmistir. Global pazarlamacilarin ¢cogu model reklamcilik olarak adlandirilan
bir strateji kullanmaktadir. Bu sekilde temel bir reklam yaklasimi izlenerek konu, metin ve bazi gérsel unsurlar
yerel pazarlardaki farkliliklara adapte edilmektedir. Ornegin Unilever'in Dove sabun reklami global reklam ve
konumlandirma yaklasimini kullansa da Avusturalya, Fransa, Almanya ve italya gibi llkelerde cekici gelen farkli
kadin modellere kampanyalarinda yer vermistir (Belch ve Belch, 2012: 654).

Calismada, tlketicilerin global tiiketim kiltira algisini belirlemeye yonelik yerel ayni zamanda global bir marka
olan Tiurk Hava Yollar’'na ait tutumlari, markanin LOWE istanbul tarafindan hazirlanan ‘Hayal Edince’ reklam
filmi Gzerinden anlasiimaya calisiimistir. Reklam filminde, kdy ¢ocuklarinin ‘hayali Gizerinden’ markanin hizmet
agi genisligi ve yerel bir markanin (hayalin gergeklesmesi hikayesi) global bir marka haline gelmesi ‘hayal edince’
mesaji lizerinden sunulmaktadir. Reklamda kultire 6zgl degerlerin (¢ocuklarin sivesi, kiyafeti, koy duglini gibi)
ve duygusal cekiciliklerin (sicaklik, samimiyet, gurur gibi) kullaniimasinin yani sira metinlerin ingilizce alt yazili
verilmesi; markanin yerel motiflerle bezeli evrensel begenileri (cocuk karakter, samimiyet gekiciliginin kullanimi
gibi) reklamda kullanarak ‘yerel diisiin global davran’ yaklasimini benimsedigini gostermektedir. Cocuklarin
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kurdugu hayaller ile markanin da hayallere dair hikayesinin “Tirkiye’de u¢gmadigimiz tek bir yer kalsa diinyada
en ¢ok noktaya ugmusuz ne fayda” mesaji ile gerceklestigi vurgulanmaktadir. Markanin ‘A true success story
Gergek bir basari hikayesi’ adli bir diger reklaminda da Turk Hava Yollari blinyesinde gérev yapmakta olan bir Turk
kadin pilotun hayalinin gerceklesmesi anlatilmaktadir. Hayal edince reklamiile benzer sekilde yerel bir karakterin
sdzlerinin ingilizce alt yazi ile verilmesi, kullanilan cekiciliklerin evrensel (samimiyet, azim, ¢aba, inang) olmasi,
markanin yerel anlayisla global reklam kampanyasi ylrittigini gosteren bir baska 6rnektir.

Arastirmada, tlketicilerin global tiketim kultlri algisini olusturan degiskenleri belirlemek amaglanmistir.
Bu amacg dogrultusunda tlke orjini ve marka imaji degiskenlerine ait ifadeler soru formuna alinmistir. Ancak
istatistiki analizler sonrasi bu degiskenlerin global tlketim kiltliri algisini agiklamada anlamh olmadigi
bulunmustur. Arastirma bulgularinda dikkat ceken bir diger nokta, global tiiketim trendi olarak elde edilen yeni
faktor araciligiyla global tiiketici kultira egilimi ortaya konulmustur. Tuketicilerin, marka tercihlerinde baska
Ulkelerdeki yasitlarinin tercih ettigi markalara dikkat ettikleri, yasam ve giyim bicimlerini 6rnek aldiklari ve yeni
trendleri takip ettikleri bulunmustur. Ayrica global reklam olarak adlandirilan yeni faktor ile tiiketicilerin trendleri
takip etmesinde uluslararasi reklamin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin, global tiketim kiltlrd ve kiltlrlerarasi reklam stratejileri Gzerine ¢alisma

yapan arastirmacilara ve pazarlamacilara katkida bulunacagi diisiintilmektedir.
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