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Bu ¢alisma ile tiiketicilerin ulus merkezci egilimlerinin, kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tutumlari {izerine etkileri arastirilmaktadir. Bu etkileri arastir-
mak icin Tirkiye ve Irak’ta bulunan toplam 400 hane halki {izerinden anket yontemi ile
veri toplanmis olup, bu iki iilke karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu karsilastirma 17
sorudan olusan ve “Toplum Yanli Olma, Bilis, Tehdit, Tepkisellik ve Aliskanlik” boyut-
larin1 igeren bes boyutlu tiiketici ulus merkezci egilimi genisletilmis 6l¢egi CEESCALE
ile gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda, Tiirk ve Irakli katilimcilar igin CEESCALE
Olcegi igerisinde yer alan boyutlarin gegerliligi faktor analizi kullanilarak test edilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, ulus merkezciligin bes boyutundan biri olan “Aliskan-
lik” boyutu hem Irakli ve Tiirk katilimcilar i¢in anlamli bir boyut olarak ¢ikmamustir.
Daha sonra, ulus merkezci egilimin gecerli olan boyutlar1 ve kiiresel reklama yonelik
tutum arasindaki iliskiyi incelemek iizere regresyon analizi kullanilmistir. Irak i¢in ulus
merkezciligin “Bilis” ve “Tehdit” boyutlari, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tiiketicilerin tutumlari izerine olumlu bir etkiye sahip oldugu
saptanmustir. Tiirk katilimcilar i¢in ise “Toplum Yanli Olma” boyutunun tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tiiketicilerin tutumlari tizerine olumsuz
etkisi saptanmugtir.
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THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM ON ATTITUDES
TOWARDS GLOBAL CONSUMER CULTURE ADVERTISEMENTS:
IRAQ - TURKEY EXAMPLE

ABSTRACT

This study investigates the effects of consumer ethnocentrism dimensions on attitudes
towards an advertisement made with global culture positioning. A total of 400 household
data were collected through a questionnaire in Turkey and Iraq to investigate these effects
in these countries comparatively. A multidimensional scale CEESCALE that consisted
of 17 questions and five dimensions (Prosociality, Cognition, Insecurity, Reflexiveness,
and Habituation) was used to test ethnocentrism tendencies of the two countries.
Exploratory factor analysis was conducted to test the validity of the dimensions for both
Turkey and Iraq. According to factor analysis, “Habituation” is not a valid dimension
for neither Turkish nor Iraqi participants. A regression analysis was conducted to test the
relationship between consumer ethnocentrism and the attitude toward global consumer
culture positioning ads. For Iraqi participants, “Cognition” and “Insecurity” dimensions
of ethnocentrism positively affect attitudes towards global consumer culture positioning
ads. For Turkey, the “Prosociality” dimension negatively affects attitudes towards global
consumer culture positioning ads.

Keywords: Consumer ethnocentrism, global consumer culture positioning, advertising,
CEESCALE, Iraq, Turkey
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1.Giris

Glinlimiizde birgok yabanci marka (6r. Amerikan markalar1) denizasir1 pazarlara
giris yapmakta ve yerel hi¢bir adaptasyon stratejisi uygulamadan yabanci lilkeye
ait kiiltliri (6r. Amerikan kiilttrii) diger iilkelere tagimaktadirlar. Her ne kadar
iilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklar olsa da bu tiir tirtinler ve markalar farkl kiil-
tiirlerce de benimsenebilmektedir. Standardizasyon yaklasimi ve kiiresel reklam-
lar bu yayilmay1 kolaylastirabilmektedir. Birgok arastirmaci, iletisim teknolojile-
rinin farkl kiiltlirlerin tiiketicileri arasinda bir yakinsamaya neden olabilecegini
ortaya koymustur. Boylece yerel kiiltiirii, uluslararasi reklam standardizasyonuna
bir bariyer olmaktan ¢ikarmaya ¢alismiglardir (Moon ve Jain, 2001). Uluslararasi
reklam s6z konusu oldugunda standardizasyon 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Bunlar; (a) maliyet tasarrufu, (b) 6grenme ekonomisi, (c) reklamin gosterimine
iligkin deneyimlerden faydalanma, (d) iirline iliskin siirekli ve tekil imaj elde
etme, (e) Uriiniin tanitiminda kurumsal ¢apta hedeflere iligkin siipheleri ortadan
kaldirma, (f) uluslararasi boyutta mecra kullaniminda da benzerlik seklinde sira-
lanabilir (Kanso, 1992). Bu nedenle de birgok pazarlama arastirmacisi, homojen
bir tiiketim kiiltiirtiniin gelistirilmesini ve bu anlamda yapilan ¢alismalar1 destek-
lemektedirler (Alden, Steenkamp, ve Batra, 1999; Ozsomer ve Altaras, 2008).

Alden, Steenkamp, ve Batra (1999) kiiresel tiiketicilere erisebilmek i¢in bir pazar-
lama stratejisi olarak kiiresel tiiketim kiiltiirii konumlandirma (GCCP) kavramini
ortaya atmislardir. Bu strateji yerel tiiketim kiiltiirii konumlandirmanin (LCCP)
tam zittidir (Nijssen ve Douglas, 2011). Kiiresel tiiketici kiiltiirdi, farkli yerel kiil-
tiirlerin birbirleri ile baglantisinin artmasi1 sonucunda ortak bir kiiltiiriin gelistiril-
mesi ile ortaya ¢ikmustir,

Uluslararas1 pazarlarda, tiiketicilerin kendi yerel pazarlar1 disinda pazarlarda yer
alan iiriinlere yonelik tercihlerini etkileyen dnemli kisisel faktorlerden bir tanesi
“ulus merkezciliktir (Shimp ve Sharma, 1987). Temelde, ulus merkezcilik egili-
mi yiiksek olan tiiketiciler, satin alacaklari {iriinlerin iilke ekonomisine katki sag-
lamasi diisiincesiyle yabanci menseli {iriinler yerine yerli iirtinleri almaya 6zen
gostermektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Yabanci iiriin satin almanin yurtsever
bir davranis olmayacagi diisiincesiyle hareket eden bu tiir tiikketici gruplari, yaban-
ct mengeli iirlin satiginin azalmasina neden olabilmektedirler (Sharma vd., 1995;
Balabanis vd., 2001). Pazarlamada, onceleri tiiketicilerin yerli ve ithal iriinler
arasindaki tercihlerini saptamak {izere kullanilan ulus merkezcilik kavrami, de-
gisen zaman iginde tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarindan kaynaklanan davranis-
larinin tiiketim kavrami tizerindeki agilimlarint da ortaya koymaya baglamistir.
Tiiketiciler satin alma egilimi gdsterirken; tiriin 6zelliklerine, fiyata, marka adina,
mense iilkesine ve iiriiniin sagladig1 faydaya onem verirler. Bu faktorler de ya-
banci reklamciligin s6zel ve gorsel bilesenlerini olusturur. Bu nedenle, tiikketicinin
yiksek ulus merkeziyetei egilimi oldugunda ve yabanci bir reklam izlediginde, bu
reklamlara iliskin olumsuz diistinceleri ve tutumlar1 olusabilmektedir. Bu neden-
le, caligmada tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiiri
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konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutumlari tizerine etkileri incelen-
mektedir. Calismanin 6rneklemi, Tiirkiye ve Irak’tan segilmistir. Boylelikle, s6z
konusu etki bu iki lilkede karsilastirmali olarak incelenmistir.

Irak ve Tiirkiye, ulus merkezci ¢aligmalara gore (Rahme, 1999) sirasiyla “Arap
bolgesi” ve “Tirki bolge” olmak iizere farkli gruplar igerisinde konumlandiril-
salar dahi kiiltlirel olarak birtakim benzerlikler tasimaktadir. Farkli kiiltiirlerin
karsilagtirmasini yapan ulus merkezci ¢calismalarda (6r. Kwak vd., 2006) Hofste-
de’in (1991) kiiltiirel boyutlari tizerinden degerlendirme yapilmistir. Hofstede’in
(1991) ortaya koydugu kiiltiirel boyutlardan; gii¢ mesafesi, bireycilik-gogulculuk
ve belirsizlikten kaginma ulus merkezci ¢aligmalarda 6nem tasimaktadir. Bu {i¢
boyuta gore degerlendirildiginde, Irak giic mesafesi boyutunda yiiksek bir skora
sahiptir (95). Tiirkiye’nin giic mesafesi skoru, Irak’a goére daha diisiik olmakla
birlikte glic mesafesi boyutu yiiksek kiiltiirler arasinda kabul edilmektedir (66)
. Kwak ve digerlerinin (2006) ¢alismasina gore, giic mesafesi yiiksek olan toplum-
lar itimat eden ve ataerkil toplumlardir. Bu nedenle s6z konusu kiiltiirlerde farkli
gruplarin kabulil zor olmaktadir. Irak ve Tiirkiye bireycilik boyutunda birbirlerine
cok yakin skorlara sahiptir (sirastyla 30 ve 37)2. Iki kiiltiir de cogulcu olarak kabul
edilmektedir. Sharma ve digerleri (1995) bireyci toplumlarda tiiketicilerin kendi
kararlari ile iiriin sectiklerini ortaya koymuslardir. Cogulcu toplumlarda grubun
(toplumun) ne dedigi daha fazla 6nem tasimaktadir. Irak ve Tiirkiye, belirsizlikten
kaginma boyutunda yiiksek ve tamamen ayni skora sahiptir (85)°. Belirsizlikten
kaginan toplumlar yabanci olan her seye siiphe ile yaklasirlar, yabanci onlar igin
tehlikelidir. Sonug olarak, yiiksek belirsizlikten kaginma, bireylerin yabanc kiil-
tiirlerin iiriinlerinden de kaginmasini saglayabilmektedir (Kwak vd., 2006). Farkli
bolgelerde yer alan ancak benzer kiiltiirel 6zellikler gdsteren bu iki tilkenin ulus
merkezci egilimleri ve yabanci reklama yonelik tutumlarinin farklilagip farklilas-
madig1 6nemli olabilecektir. Dolayisiyla, ¢alisma uluslararasi reklamlar tiiketici-
lerin degerlendirmesi siirecini anlamak i¢in teorik bir ¢er¢eve sunmakta ve her iki
iilkenin (Irak ve Tiirkiye) tiikketicilerinin ulus merkezcilik egilimleri konusunda ve
yabanci reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen bireysel farkliliklarin (6r. Ulus
merkezcilik) anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

2. Literatiir Analizi ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi
2.1 Tiiketici Ulus Merkezciligi, Boyutlar ve Olciimii

Tirkce’de “irk merkezcilik”, “biz merkezcilik” ve “etnosentirizm” olarak tanim-
lanan ulus merkezcilik kavrami Ingilizcede “ethnocentrism” seklinde ifade edil-
mektedir (Bahar, 2011). Bizumic (2014) tarafindan yapilan literatiir taramasina
gore, ulus merkezcilik tanimi ilk olarak 1879’da Gumplowicz tarafindan yapilmis
ve buna gore “bir etnik grubun kendini bagka bir etnik gruptan daha {istiin olarak
gormesi” seklinde tanimlanmistir. Sumner (1906) ulus merkezcilik kavramini ilk
tanimlayan kisi olarak kabul edilmistir ve caligmalarinda da oldukga sik kullan-
mistir (Bizumic, 2014). Bu tanima gore, ulus merkezcilik kavrami “kisi ait oldugu
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gurubu her seyin merkezinde goriir... Her grup kendi gurur ve kibrini besler, {is-
tiin olan1 kendi gurubu igin ister, gurubunu yiikseltir ve grubun disindakileri hor
gorilir” seklinde tanimlamistir (Sumner, 1906). Baska bir ifade ile, bir topluluga
ait olan bireyin o topluluga ait kiiltiirel degerlerini, diger toplumlara ait kiiltiirel
degerlerden daha iistiin tutma egilimi olarak ifade edilmektedir.

Ulus merkezciligi, zaman igerisinde tiiketici davraniglarinin da konusunu olustur-
mustur. Zajonc ve Markus’a (1982) gore tiiketicilerin, yerel ve yabanci iiriinlere yo-
nelik yurtsever tutumlar tiiketici davranislari igerisinde dnemli bir yere sahip olmus-
tur. Ornegin yapilan erken dénem ¢alismada (Burke ve Edell, 1989; Batra ve Ray,
1986) gelismis iilke tiiketicilerinin yerel iiriinleri, yabanci tiriinlerden daha fazla satin
alma egilimi gosterdikleri saptanmistir. Shimp ve Sharma (1987) da bu galismalar-
dan yola cikarak tiiketici ulus merkezciligini etkileyen faktorleri ve ithal iirtinlerin
degerlendirmesinde ulus merkezciligin etkilerini incelemislerdir. Ulus merkezciligin
tanimi da bu ¢alisma ile genislemis; tiiketicilerin yabanci tilkelerde {iretilen {irtinlere
yonelik tutumsal, duygusal ve biligsel tepkisi olarak tanimlanmistir.

Ayni ¢alismada Shimp ve Sharma (1987) “Kaliforniya Etnik Koken” 6l¢eginin
tilkketici davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigimi diistinerek, CETSCALE
(Consumers Ethnocentric Tendencies Scale) dlgegini gelistirmislerdir. Gelistiri-
len bu dlgek, tiiketici ulus merkezciligini tek bir boyut olarak ele almistir. Ilk ola-
rak, Amerika’da bulunan tiikketicilerin ulus merkezcilik egilimlerini 6lgmek i¢in
kullanilmis, daha sonra Hindistan, Cin Rusya, Kore, Japonya, Almanya, Fransa,
Meksika, Tiirkiye gibi pek cok tilkede tiiketici ulus merkezciligi egilimi igin test
edilmigstir (Netemeyer vd., 1991; Sharma vd., 1995; Witkowski, 1998; Kiiciike-
miroglu, 1999; Wang ve Chen, 2004; Saffu ve Walker, 2005). Daha sonralart lite-
ratlire eklenen bazi ¢aligmalar (Douglas ve Nijssen, 2003; Saffu ve Walker, 2005)
Olcegin iki veya daha fazla boyutta incelenebilecegini ileri siiriilmistiir. Bunun
yani sira, bazi ¢alismalarda da dlgegin boyutlarina iligkin sorun olduguna dair
goriisgler dile getirilmis ve 6l¢lim kalitesinin yeterli olmadigina dair goriisler ifade
edilmistir (Hult ve Keillor, 1994; Ruyter vd., 1998).

Bu goriisler dogrultusunda, ulus merkezciligin ¢cok boyutlu yapisini destekleyen
calismalar (Acharya ve Elliot, 2003; Upadhyay ve Singh, 2006) artmaya basla-
mistir. Ancak yapilan ¢aligmalarla da ortaya konmustur ki CETSCALE daha ¢ok
satin alma davranigi lizerine odaklanmakta, tiiketicinin degerleri ve inanglarini
g6z ard1 etmektedir. Bu anlamda Siamagka ve Balabanis (2015) tiiketici ulus mer-
kezciligini 6lgen yeni bir 6lgek gelistirmeye ¢alismis ve kavramsal agidan CET-
SCALE’ eksikliklerini gidermeyi amaglamislardir. Genisletilmis bir 6lgek olan
CEESCALE’i (Consumer Ethnocentrism Extended Scale) gelistirmislerdir.

Siamagka ve Balabanis (2015)’e gore tiiketici ulus merkezciligi bes boyutlu bir
yapiya sahiptir. Bunlar; toplum yanli olma (prosociality), bilis (cognition), tehdit
(insecurity), tepkisellik (reflexiveness) ve aliskanlik (habituation) boyutlaridir.
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Toplum Yanli Olma: Ulus merkezcilik, bir bireyin iilke menfaatlerini sahsi men-
faatlerinden iistiin gérmesiyle yakindan iliskili olan bir kavram olarak goriilmek-
tedir (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2001; Lee vd., 2003). Dolayistyla toplum
yanli olma, tiiketicilerin bulunduklar iilkenin yerel ekonomisini herhangi bir sey
diistinmeden kendi sahsi ¢ikarlarina tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Toplum
yanlilik, tamamen fedakarlik giidiisiinden kaynaklanan bir hareket olarak goriil-
mektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Bilig: Shimp ve Sharma (1987)’ya gore ulus merkezci egilimi yiiksek olan tii-
keticilerin yerel iiriinleri kaliteli, ithal Girlinleri ise kalitesiz veya siradan olarak
algiladiklarini ortaya koymuslardir. Bu tiir bir kavramsallagtirma bazi basmakalip
davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Yapilan ¢alismalarda, ulus mer-
kezci egiliminin tiiketicilerin yerel ve ithal tiriinler hakkindaki bilissel davranisini
saptirdig ve tiiketicilerin yanlis kligeler lizerindeki 1srarmi siirekli kildig1 sonug-
larina ulasilmistir (Hilton ve Hippel, 1996; Hadjimarcou ve Hu, 1999; Tiedens ve
Linton, 2001; Liu vd., 2005).

Tehdit: Tiiketici ulus merkezciliginin temelini olugturan 6nemli unsurlardan biri-
si, yerel tiiketicilerin yabanci iiriinleri yiiksek diizeyde tehdit olarak algilamasidir
(Shimp ve Sharma, 1987). Genel olarak ulus merkezci tiiketiciler, yabanci {iriin-
leri yerli iirlin ve ¢alisanlara yonelik tehdit olarak algilarlar. Her ne kadar yiiksek
igsizlik, ticaret ag1g1, yiiksek bor¢lanma ve diger ekonomik tehlikeler gibi bazi
iilke ekonomisi ile ilgili birtakim gercekler bu algilar tetiklese de ulus merkezci
egilimine sahip tiiketiciler bu gergeklerdense ithal iirlinlere kars1 daha duyarli ve
hassas olma egilimindedirler (Lee vd., 2003).

Tepkisellik: Bir¢ok ulus merkezci egilim bilingsizce ve otomatik olarak ortaya ¢i-
kabilmektedir (MacDonald, 2006). Bu otomatiklesme, ulus merkezciligin getirdi-
gi yanli bilgilerden kaynaklanmaktadir. Ogrenilmis bu yanl bilgiler dogrultusun-
da, tiiketiciler bir uyarana (6r. Yabanci {iriin) maruz kaldiklarinda uzun dénemli
hafizalarinda yer alan kavramlara gore tepki verirler (hafiza aktivasyonu yayilma
teorisi — theory of spreading activation of memory). (Devine, 1989). Bu anlamda
ulus merkezci satin alma davranisi her ne kadar bilingli bir tercih gibi goziikse de
otomatik tepkilerden olugabilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Aliskanhik: Tyi kurgulannus bir ulus merkezci egilim-erdem iliskisinin temeli aliskan-
liklara dayanir. Bireyin gelistirdigi “yaygin hareket ve diisiince” aliskanliklar gerek-
tirmektedir (Camic 1986, alintilayan Durkheim, 1893). Ulus merkezcilik egiliminde
tiiketicilerin erken yaglardan itibaren gosterdigi gelisim ¢evreden etkilenmektedir. Her
giin birlikte olduklar kisilerle etkilesimler (6r. Aile, arkadaslar) temel sosyallesme
noktalidir ve tiiketiciler bu noktalarda ulus merkezci egilimler gelistirebilirler. Siama-
gka ve Balabanis (2015)’e gore, ulus merkezcilik aligkanlik derecesinin ortaya ¢ikist
cevrede bulunan etnik kliselere veya kaliplara ne derece kars1 ¢ikildigr ile ilgilidir.
Tiiketici ulus merkezci egilimler erken yaslardan itibaren 6grenilir. Tiiketiciler, tekrar
eden satin almalar gibi etnik merkezli davranislara tekrar tekrar veya uzun siireli ma-
ruz kalirlar, boylece ulus merkezci aliskanliklara sahip olabilirler.
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Daha dnce de tartisildigi iizere s6zii gegen alt boyutlar: nedeni ile ulus merkezci
egilimli tiiketiciler, ithal iiriinleri satin almaya kars1 yanlh diislincelere sahip ola-
bileceklerdir. Tiiketicilerin satin almada 6nem verdikleri {iriin 6zelliklerine; fiyat,
marka adi, mense iilke ve tirlin tiiketiminin faydalar1 gibi bilesenler ayni1 zamanda
bu iirlinlerin tiiketicilere sunulmasinda yardimer iletisim kanallarinda da 6rnegin
reklamciligin sézel ve gorsel bilesenlerini belirler. Bu nedenle, tiiketicinin yiiksek
ulus merkeziyet¢i egilimi oldugunda ve yabanci bir reklam izlediginde bu reklam-
lara iligkin olumsuz diisiinceleri ve tutumlari olusabilmektedir. Bu nedenle, calis-
manin bir sonraki boliimiinde yabanct markalarin reklam stratejisi olan kiiresel
tiikketici kiiltiir konumlandirmasi ile yapilan reklamlar agiklanacaktir.

2.2. Reklamda Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii Konumlandirmasi1 (GCCP)

Pazarlarin hizla kiiresellesmesi ¢ogu arastirmaci kiiresel tiiketici konumlandirma-
smin giiclii etkileri iizerinde durmaya baslamistir (Huang, 2016). Kiiresel tiiketici
kiiltiirti (GCC), tiiketim ile ilgili sembol ve davranislarin (6rnegin iiriin kategorileri,
37 markalar, tiiketim faaliyetleri) ortak bir kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Alden
vd., 1999; Akaka ve Alden, 2010). GCC ile ilgili olarak daha 6nce yapilan ¢alisma-
lara (Aaker, 1991; Kapferer, 1997) gore, kiiresel olarak algilanan bir marka tiiketici
tarafinda daha degerli olarak algilanabilmektedir. Buna ek olarak kiiresel algilanan
markalar daha ¢ok getiri saglayabilmekte ve markanin degerini artirabilmektedir
(Shocker, Srivastava ve Ruekert, 1994). Kiiresel markalarla ilgili yapilan ¢aligmala-
rin yant sira bir grup arastirma da reklamlarda marka konumlandirma tizerine odak-
lanmistir. Bir temel olusturmak amaciyla Alden ve digerleri (1999) uluslararasi rek-
lamlarda marka konumlandirma stratejilerini ii¢ kategoriye ayirmislardir. Bunlar;
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi1 (GCCP), yerel tiiketici kiiltiirti konumlan-
dirma (LCCP) ve yabanc tiiketici kiiltiirii konumlandirmadir (FCCP). ilk konum-
landirma tiirii olan LCCP, markay1 yerel tiiketici kiiltiirii ile iligkilendirir (Mueller ve
Taylor, 2010). Yerel tiiketici konumlandirmasi (LCCP), bir markanin yerel anlam-
larla iliskilendirilebilecegi, yerel kiiltlirtin normlarini ve kimligini yansittigi, ulusal
kiiltiirde yerel halk tarafindan tiiketilen tiriinlerin tasvir edildigi ya da yerel halklar
icin iretilen bir stratejidir. Tiiketici kiiltiirii konumlandirmasinda bir diger strateji
ise, yabanci tiiketici kiiltiirii konumlandirmadir (FCCP). Burada amag, belirli bir ya-
banci kiiltiiriin etrafinda, genellikle iiriin i¢in olduk¢a olumlu ¢agrisimlara sahip (or.
Isvigre saatleri, Fransiz parfiimleri) olan bir marka konumu olusturmaktir. FCCP,
markay1 belirli bir yabancr tiiketici kiiltiiriiniin simgesi olarak veya diger bir deyisle
hedefkitlenin yabanci bir kiiltiirle iligkili oldugu bir marka konumlandirma stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Alden vd., 1999).

Kiiresel tiiketici kiiltiirii (GCC) kavrami, genel anlamda daha genis tiiketici kiil-
tiirli kavrami gereksinimden ortaya ¢ikmigtir. Kiiresel tiiketici kiiltiirti, kiiltiirlerin
bir biitiin olarak diistinildiigii bir kavramdir (Alden vd., 1999). Bu kavram, diinya
genelinde 6nemli bir kitle tarafindan anlasilan ortak isaret ve sembollerin bir ko-
leksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel tiiketici kiiltiirti, farkli yerel kiiltiir-
lerin birbirleri ile bagliliginin artmasi1 sonucunda ortak bir kiiltiiriin gelistirilmesi
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ile ortaya ¢ikmigtir. Kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma (GCCP), “kiiresel bir
kiiltiirin sembolii olan marka” olarak tanimlanmaktadir (Huang, 2016).

Literatiirde bu ii¢ konumlandirma stratejisi tizerine ¢aligmalar yapilmistir (6r. Bar-
tikowski ve Cleveland, 2017; Westjohn, Singh ve Magnusson, 2012). Bu ii¢ farkli
konumlandirma tiiketicilerin marka algilan tizerinde farkli etkiler yaratmaktadir
(Zhou ve Belk, 2004). Pazarlama ve reklam yoneticilerinin bu ti¢ konumlandirma-
nin farkh kiiltiirler i¢cinde {iriinlerin satisinda etkili oldugunu anlamalar1 oldukca
onemlidir. Karsilastirmali ¢alismalar arasinda Gammoh vd. (2011), LCCP ve GC-
CP’nin tiiketicilerin marka tutumlari, satin alma niyetleri, kulaktan kulaga iletisim
ve marka itibari lizerindeki farkli etkilerini test etmistir. Calismada, GCCP’nin
markaya yonelik olumlu tutumlar artirdiginin yani sira, daha fazla satin alma
egilimine de neden olabildigi saptanmistir. Bunun yani sira, GCCP daha fazla
kulaktan kulaga iletisim olusmasina ve LCCP’ye gore marka itibarin1 daha fazla
artirmasina neden olabilecegi sonucuna ulasmislardir. Bagka bir ¢alismada Batra
vd. (2000), yerel olmayan markalarin, yerli markalara gére daha fazla tercih edil-
digi sonucuna ulagmislardir. Zhou vd. (2010), Cin’deki yerli ve yabanci markalar
i¢in algilanan marka degerini karsilastirirken, yabanci markalarin genellikle yerel
markalardan daha fazla puan aldigini tespit etmislerdir.

2.3. Ulus Merkezci Egilimin Kiiresel Reklamlar Uzerine Etkileri

Shimp and Sharma (1987), tiiketici ulus merkezciligini; bireyin kimlik duyusu,
aidiyet hissi ve en dnemlisi de grup (toplum) tarafindan kabul goren satin alma
davranislart ile agiklamaktadir. Buna gore ulus merkezci egilim; yurtseverlik ve
muhafazakarlik ile olumlu, kiiltiirel agiklik ile olumsuz iligkiye sahiptir (Sharma,
Shimp ve Shin, 1995). Bu nedenle de yabanci kiiltiire acik olmama egilimini de
beraberinde getirmektedir.

Ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler, ithal tiriinlerin {ilkenin ekonomik
¢ikarlari iizerindeki kontroliin kaybedilmesine sebep olabilecegini diisiiniirler. Bu
nedenle de ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler bu tiir tiriinlerin sunuldu-
gu reklamlara yonelik da olumsuz tutum sergileyebilirler (Moon ve Jain, 2002).
Nijssen ve Douglas’a (2011) gore, ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler
icin, kiiresel ya da yabanci konumlandirma ile hazirlanmis reklamlardaki goriin-
tiller degerler sistemine ters diismektedir. Bu nedenle yaptiklari caligmada Nijssen
ve Douglas (2011), ulus merkezci egilimin kiiresel konumlandirma {izerine etki-
lerini igeren kavramsal bir model gelistirmislerdir. Calismanin sonuglarina gore
ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiresel konumlandirma reklam-
lara yonelik tutumlarinin olumsuz olarak etkilendigi saptanmistir.

Ulus merkezci egilim daha 6nce de belirtildigi lizere ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Bu nedenle her bir boyutun kiiresel reklamlara yonelik tutumlar iizerine etkileri
farkli olabilecektir. Bu nedenle ulus merkezci egilimin boyutlarimin, kiiresel rek-
lama yonelik tutum iizerine etkilerini ayr1 ayr1 incelemek anlamli olabilecektir.
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Ulus merkezci egilimin bir boyutu “toplum yanli olma”dir. Siamagka ve Bala-
banis (2015) ulus merkezciligi yurtseverlik ve bir kisinin tilkesi i¢in fedakarlikta
bulunmas1 kavramlari ile agiklamigtir. Buna gore, toplum yanli olma boyutu diger
kisiler ile empati yapabilme, onlar1 onemseme, endise duyma anlamina gelmek-
tedir. Oldukea eski ¢aligmalar bile gostermistir ki, yurtseverlik tirlin se¢imi ve
iiriiniin icinde yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlar iizerine etki sahibidir. Bu
nedenle yerel iiriinlerin tanitilmasinda, yurtseverlik duygularimin kullanildig: sap-
tanmistir (Han ve Terpstra, 1988).

Hla: Irakh tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “toplum yanli olma” bo-
yutu arttikga, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olugturulan reklamlara
yonelik tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2a: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “toplum yanli olma” bo-
yutu arttikga, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara
yonelik tutumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci egilim bir diger boyutu “bilis”tir. Ulus merkezci bilise (ethno-
centric cognition) gore bireyler diinyay1 kendi bakis agisindan yorumlar ve diger
iilkeler ve trtinleri ile ilgili 6nyargili inanglara sahip olurlar. Dolayisiyla, ulus
merkezci bilis arttikga yerel iiriin satin alma egilimi de artabilmektedir (Ding vd.,
2017). Nijssen ve Douglas’a (2011) gore ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiike-
ticiler, yerel tiriinleri daha kaliteli bulurlar ve yabanci iilke mallarini satin almay1
reddedebilirler. Ampirik galismalar da bunu destekler niteliktedir. Ornegin Shan-
karmahesh’e gore (2006) tiiketiciler yerel iiriinleri yabanci lirlinlere karsi daha iyi
bulduklar igin diger iilkelerden iiriin satin almay1 kabul etmeyebilirler. Literatiir-
de farkli ¢aligmalar benzer sonuglari elde etmistir (Balabanis ve Diamantopoulos,
2008; Samiee vd., 2005). Bu ¢alismalar dogrultusunda yabanci tiriine yonelik egi-
limleri etkileyen ulus merkezci bilis arttikca, kiiresel reklamlara yonelik tutumun
da olumsuz yonde etkilenmesi beklenebilir.

H1b: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “bilis” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

H2b: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “bilis” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirti konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci tehdit (ethnocentric insecurity), bireylerin yabanci iiriin satin al-
diklarinda iilke ekonomisine, calisanlarina zarar verecegi diislinceleri ile olus-
maktadir. Buna gore bireyler yabanci iiriin satin almanin kendi iilkelerinde issizli-
ge, ticari agiga ve diger ekonomik zorluklara sebebiyet verebilecegini diisiiniirler
(Ding, vd., 2017). Ulus merkezci tutuma sahip olan tiiketici, yabanci iiriin satin
almay1 gayri ahlaki bulmaktadir ve uygunluk agisindan dogru bulmamaktadir
(Shimp ve Sharma, 1987). Bu tiiketiciler, yabanc1 {iriin satin almanin yerel eko-
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nomiye zarar verdigini ve bu tiir bir davranigin vatanseverlik karsitt olacagina
inanirlar (Shankarmahesh, 2006). Buna gore;

Hlec: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tehdit” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirti konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

H2c: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tehdit” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci tepkisellik, yasam boyu onyargili bilgilerle tekrarlanan kargsilas-
malar neticesinde bilin¢disi ve otomatik olarak ulus merkezci egilimlerin aktive
olmasidir. Yapilan bir ¢calismada (Ding, vd., 2017) tepkisellik boyutunun yerel
iiriinleri satin alma tizerine olumlu etkisi oldugu saptanmistir. Buradan yola ¢1-
karak tepkisellik boyutunun, kiiresel reklama yonelik tutumlar {izerinde olumsuz
etkisi beklenebilir.

H1d: Irakh tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tepkisellik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2d: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tepkisellik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci aligkanlik, ulus merkezci davranigin sik tekrarlanmasi veya ¢evrede
bu davranislara uzun siire maruz kalma ile birlikte, ulus merkezci egilime alisma
anlamima gelmektedir (Ding vd., 2017). Daha dnce de belirtildigi {izere boyle bir
aliskanlik, kiiresel reklamlara yonelik tutumlari dahi etkileyebilecektir. Buna gore,

Hle: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “aliskanlik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2e: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “aliskanlik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirma, tanimlayici bir ¢aligma olarak degerlendirilmektedir. Teorik agikla-
malar 1s1g1nda bu aragtirmada ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici kiil-
tiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutumlar iizerine etkilerinin
Irakli ve Tiirk tiiketiciler i¢in saptanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda gelisti-
rilen kavramsal model Sekil 1’de gdsterilmektedir.



Tiiketici Ulus Merkezciliginin Kiresel Kultir Konumlandirmasi ile Olusturulan
Reklamlara Yonelik Tutum Uzerine Etkisi: Irak-Tiirkiye Ornegi (Aragtirma) 11

Ulus Merkezcilik
Boyutlar:

Toplum yanlt
olma

Bilig H Kiiresel tiiketici kiiltiirii
> konumlandirma

Tehdit reklamlara karg1 tutum

Tepkisellik

Aligkanlik

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1’de gorildiigi tizere; calismanin hipotezi, modeldeki esas iliskinin 6lgii-
miine yoneliktir. Bu dogrultuda, tiikketicinin ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel
tiikketici kiiltiirii konumlandirma iceren reklama yonelik tutumu olumlu yonde et-
kiledigi 6nerilmektedir.

3.2. Arastirmamn Tasarim ve Kullamilan Ol¢ekler

Bu ¢alisma kantitatif tanimlayici bir ¢aligmadir. Buradan hareketle, aragtirmada
kullanilacak hipotezler birincil veri kullanilarak test edilmistir. Verilerin toplan-
masindan iki asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir. Ilk asamada, ¢alismada be-
lirlenecek iilkeler incelenmis, daha sonra soru kagitlar1 bu iilkelere goére diizen-
lenmistir. Tiirkiye ve Irak’ta yiiz yiize goriismelerle anket maddeleri ilgili kisilere
sorularak verilerin elde edilmesi saglanmigtir. Anketin uygulama asamasina gegil-
meden once katilimcilara galigmanin amaci ve 6nemi agiklanmis, toplanan bilgi-
ler yardimiyla gerekli analizler yapilarak hipotezler test edilmistir.

Reklam Segimi: Calismada kullanilacak olan reklamlarin Tiirk tiiketiciler ve Irak-
I1 tiiketiciler i¢in kiiresel olarak algilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismada
katilimcilarin reklami nasil konumlandirdiklarini anlamak amaciyla 30 katilim-
ciya On test yapilmistir. Bu 6n testte kiiresel bir icecek markasinin Tiirkiye’de
ve Irak’ta gosterimde olan farkli kiiresel konumlandirilmis reklam gorselleri se-
cilmistir. Katilimecilara reklam gorselleri gosterilmis ve kiiresel algilayip algila-
madiklar1 dl¢lilmiistiir. Irakli katilmeilarin %851, Tiirk katilimeilarin ise %92’si
reklami kiiresel olarak algiladiklarini belirtmistir, bu nedenle ¢aligmaya segilen
reklamlar ile devam edilmistir.

Bu caligmada ulus merkezciligin dl¢lilmesi amaciyla Siamagka ve Balabanis
(2015) tarafindan gelistirilen ve 17 ifadeden olusan CEESCALE 6lgegi kullanil-
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mustir. Olgekte yer alan, toplum yanlhilik boyutunda; ‘Tiirk mallari satin almanin
her Tirk vatandaginin ahlaki bir gérevi olmasi gerektigine’ ve ‘Bir Tirkiin, satin
alma kararlarin1 verirken daima Tiirk iscileri diisiinmesi gerektigine’ dair ifadeler
yer almaktadir. Bilis boyutunda; ‘Tiirk mallarinin ithal mallardan daha iyi oldugu’
ve ‘Tiirk mallarinin yliksek standartlarda tiretildigi’ gibi ifadeler bulunurken, Teh-
dit boyutunda; “Yabanci tirtinleri satin almanin iilke ekonomisine bir tehdit olus-
turdugu’ ve ‘Artan ithalatin, bu ililkede daha fazla igsizlik oranina yol agtigina dair
ifadeler bulunmaktadir. Tepkisellik boyutunda; ‘yerli triinleri destekleyen kam-
panyalar yiiriitiilmesinin dogru olacagina dair ifadeler bulunmaktadir. Son ola-
rak aligkanlik boyutunda ise; “yerli {iriin satin almanin tiiketim aliskanliklarindan
kaynaklandigini ifade eden ¢esitli sorular yer almaktadir. CEESCALE o6l¢egi 5°li
Likert yontemi kullamilarak 6lciilmiistiir. Olcekte yer alan cevaplar “1= Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5= Kesinlikle Katilryorum” seklindedir.

Calismada kiiresel tiiketici konumlandirma igeren reklama yonelik tutumu 6lg-
meye yonelik olarak Haytko vd. (2018) tarafindan gelistirilen genel tutum dlgegi
kullanilmistir. Olgekte tiiketicinin bir reklama yénelik tutumunu dlgmeye yone-
lik 3 ifade yer almaktadir. Bunlar; “k6tii/iyi”, “hosuma gider/hosuma gitmez” ve
“olumsuz/olumlu” seklindedir. Calismanin etik ag¢idan uygunlugu i¢in etik kurul
izni alinmistir (Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu, Karar Tarihi: 25.04.2019,
Karar Sira Sayisit: 35853172-300).

3.3. Bulgular
3.3.1. Orneklemin Ozellikleri

Irak ve Tiirkiye kendine 6zgii demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik
yapiya sahip iki tilkedir. Ulus merkezcilik egiliminin olusumunda temel olan bu
faktorlerin her iki {ilke i¢in degismesi, ulus merkezcilik egiliminin ve etkilerinin
de degismesine neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla galisma, ulus-
lararas1 reklamlan tiiketicilerin degerlendirmesi siirecini anlamak i¢in teorik bir
cerceve sunmakta ve her iki iilkenin (Irak ve Tiirkiye) tiikketicilerinin ulus merkez-
cilik egilimleri konusunda ve yabanci reklamlara yonelik tutumlarmi etkileyen
bireysel farkliliklarin (6r. Ulus merkezcilik) anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

Bu ¢alismaya katilan 6rneklemin 6zelliklerini biitiinciil sekilde gorebilmek ama-
ciyla, kisilerin cinsiyeti, uyrugu, yast, egitim durumu ve gelir durumu gibi demog-
rafik 6zellikleri elde edilmistir. Tiirk ve Irakli katilimeilarin demografik 6zellikle-
ri, Tablo 1’°de sunulmustur.
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Tablo 1: Tiirk ve Irakli Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tiirkiye Irak
Degiskenler Katilimel .I.(atlll.ln(Zl Katilimer .I.(atlll.ma
Sayis1 yiizdesi (%) Sayisi yiizdesi (%)
Cinsiyet
Erkek 100 50 105 52,5
Kadin 100 50 95 47,5
Yas
(18-25) yas arast 71 35,5 76 38
(26-35) yas arast 31 15,5 35 17,5
(36-45) yas arast 50 25 41 20,5
(46-55) yas arast 28 14 32 16
(56) yas ve tlizeri 20 10 16 8
Gelir
(450000 IQD’den az) /
(2000 TL’den az) 61 30,5 88 44
(451000-850000 1QD) /
(2001-5000 TL) 104 52 68 34
(851000-1350000 IQD) /
(5001-8000 TL) 22 11 39 19,5
(1351000 — 1850000 IQD) /
(8001-11000 TL) 8 4 4 2
(11000 TL ve ey : 25 ! 03
Egitim seviyesi
ilkogretim 5 2,5 12 6
Lise 35 17,5 27 13,5
On Lisans 29 14,5 18 9
Lisans 128 64 121 60,5
Yiiksek Lisans 3 1,5 20 10
Doktora 0 0 2 1

Irak’ta 200 katilimce ile yapilan 6rneklemin %50’sini kadinlar, %50°sini ise erkek-
ler olusturmakta olup, tiim katilimeilarin uyrugu Irak’tir. Calismaya katilanlarin;
%35,5°1 18 - 25 yas, %15,5°1 26-35 yas, %25 ’1 36-45 yas, %14°1 46-55 yas ara-
sinda olup, %10’u 56 yas ya da iizerindedir. Caligmaya katilanlarin egitim duru-
mu incelendiginde; katilimcilar1 oldukga biiyiik bir kismi (%64) lisans egitimine
devam ettikleri saptanmistir. Cok diisiik bir kisminin (1,5%) ytiksek lisans ya da
doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Calismaya katilanlarin gelir durumu in-
celendiginde; yogunlugun (%52) 451.000 - 850.000 IQD aylik gelire sahip oldugu
goriilmistiir. %2,5’inin de aylik geliri 1.850.000 IQD ve iizerindedir.

Tirk katilimcilarin %47,5’ni kadinlar, %52,5’ni erkekler olusturmakta olup,
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tiim katilimcilar Tirkiye vatandasidir. Caligmaya katilanlarin %38’1 18-25 yas,
%17,5°1 26-35 yas, %20,5 ’i 36-45 yas, %16’s1 46-55 yas arasinda olup, %8’i 56
yas ve lizerindedir. Bu kisilerin oldukga biiyiik bir kismi1 (%60,5) lisans egitimine
devam etmektedir. %11°1 ise yiiksek lisans ya da doktora mezunudur. Son olarak
ankete katilanlarin %44’ 2000 TL veya daha az, %0,5’1 de 11000 TL ve daha
iizerinde aylik gelire sahiptir.

3.3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bagimsiz degiskeni olan ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olan ulus
merkezcilik boyutlarinin Tiirkiye ve Irak’tan elde edilen 6rneklem ic¢in de ayni
boyutlara ayrilip ayrilmadiginin tespit edilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistr.
Bu amagla, Tiirkiye ve Irak verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadig1 Ka-
iser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett’in testleri ile kontrol edilmis ve elde edilen
sonuclar Tablo 1 ve Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Irak ve Tiirkiye icin Ulus Merkezcilik Boyutlarmin Faktér Analizine
Uygunluguna iliskin Veriler

Irak

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi ,882
Ki-Kare 1333,564

Bartlett Testi Serbestlik (Df) 136
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tiirkiye

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,871
Ki-Kare 1292,620

Bartlett Testi Serbestlik (Df) 136
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo-2 incelendiginde, Irak igin KMO testi 0,882 (%88,2)’dir. Bu sonuca gore
0,882>0,50 oldugu i¢in KMO testine gore Irak veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugu sOylenebilir. Bartlett’in kiiresellik testine bakildiginda ise p<0,05 oldugu
i¢in Bartlett’in kiiresellik testi anlamlidir. Bu sonug, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlarin mevcut oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, veriler faktor
analizi i¢in uygundur. Ayni sekilde Tiirkiye i¢in KMO testi 0,871 (%87,1)’dir. Bu
sonuca gore 0,871>0,50 oldugu icin KMO testine gore Tiirkiye veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Bartlett’in kiiresellik testine bakildiginda
ise yine p<0,05 oldugu i¢in Bartlett’in kiiresellik testi anlamlidir. Dolayistyla, ve-
riler faktor analizi i¢in uygundur (Tablo-2).

Faktor sayisini belirlemek i¢in temel bilesenler analizi yontemiyle faktdr analizi
yapilmistir. Faktor sayisina karar vermek i¢in en yaygin kullanilan yontem olan
0z degerlerin 1°den biiylik olmasi kistasi dikkate alinmistir. Analiz sonucunda,
0z degerleri 1°den biiylik olan 4 faktdr tespit edilmistir. Buna gdre, birinci faktor
toplam varyansin %36,4’linil, birinci ve ikinci faktorler birlikte toplam varyansin
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%47,4int, ilk ti¢ faktor birlikte toplam varyansin %55,3 {ini, ilk dort faktor ise
birlikte toplam varyansin %61,7’sini agiklamaktadir (Tablo-3).

Tablo 3: Faktor Analizi {le Ac¢iklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Oz degerleri
Bilesenler
Toplam % Varyans Kiimiilatif %
1 6,193 36,427 36,427
2 1,858 10,931 47,358
3 1,351 7,947 55,305
4 1,090 6,409 61,713

Faktorler isimlendirirken o faktor iizerinde yogunlasan degiskenlerin ortak 6zel-
liklerine gore isimlendirilir. Bundan dolay1, herhangi bir faktorle giiclii bir iligkisi
olan bir degiskenin diger faktorlerle zayif bir iliskisi olmasi beklenir. Bu durum,
faktor eksenlerinin dondiiriilmesi ile baska bir ifadeyle rotasyonu ile saglanabilir.
Boylelikle yorumlanabilir, anlaml1 faktorler elde edilebilir. Tiirkiye ve Irak veri-
lerin faktorlerini belirlemek i¢in (faktorler arasinda korelasyon olmasi sebebiyle)
Oblimin dondiirme yontemiyle elde edilen faktor yiikleri Tablo-4’te sunulmustur.

Tablo 4: Irak ve Tiirkiye i¢in Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Irak Tiirkiye
Faktor Yiki Faktor Yiki

Toplum Yanh Olma
TYO2 0,876 -,816
TYO4 0,819 -,816
TYOLl 0,812 -, 736
TYO3 0,718 - 714
TYOS 0,438 -,534
Al (Irak) Al (Tirkiye) 0,701 0,719
A3 (Irak) A2 (Tiirkiye) 0,648 0,811

A3 (Turkiye) 0,809
Tehdit
T2 0,716 813
T3 0,676 ,756
TI 0,894 ,6601
A2 (Irak) 0,558
Bilis
Bl -0,696 0,886
B2 -0,860 0,817
B3 -0,798 0,775
Tepkisellik
T1 0,845 0,428
T2 0,778
T3 0,781 0,854
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Tablo 4 incelendiginde, Irak i¢in 4 faktor (siitunlar) ve her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklari verilmistir. Buna gore, birinci faktor olan toplum yanli boyutu
altinda, ‘Irak mallar1 satin almanin her Irak vatandasinin ahlaki bir gérevi olmasi
—TYO?2’ sorusu en biiyiik agirlig1 almustir. Tkinci faktor olarak bulunan ulus mer-
kezcilik bilis boyutu altinda, ‘Irak mallar1 ithal mallardan daha iyidir — B2’ sorusu
en biiyiik agirhg almistir. Uglincii faktor olan tehdit altinda, ‘Artan ithalatin bu
iilkede daha fazla igsizlik oranina yol agmasi — T1’ sorusu en biiyiik agirligi almis-
tir. Son olarak dordiincii faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Irak hiikiimeti,
insanlar1 yerli mal tiiketiminin ekonomisi iizerindeki olumlu etkisinden haberdar
etmek i¢in kampanyalar baslatirsa yabanci iirtinleri satin almay1 birakirdim — TS3’
sorusu en biiyiik agirligi almistir. Bunun disinda, Irak’tan toplanan veri seti i¢in
“aligkanlik” boyutu saptanamamis, bu boyut altinda yer alan ifadeler diger boyut-
lara dagilmistir. Buna goére doniistiiriilmiis faktdr matrisinden hareketle, analizden
once ongordigiimiz bicimde Irak igin ilgili sorular toplum yanli olma, bilis, teh-
dit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmastir.

Yine ayni tabloda Tiirkiye i¢in 4 faktor (stitunlar) ve her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklar verilmistir. Buna gore, birinci faktor olan toplum yanli olma
boyutu altinda, ‘Tiirk mali satin almak Tiirk kimligimi korumama yardime1 oluyor
—TYO3’ sorusu en biiyiik agirlig1 almistir. Ikinci faktor olan tehdit boyutu altinda,
“Yabanci {irlin satin almak, tilke ekonomisine bir tehdit olusturuyor — T2’ sorusu
en bilyiik agirlig1 almustir. Ugiincii faktor olan ulus merkezcilik bilis boyutu altin-
da ‘Mensei iilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterlidir — B1’ sorusu en biiyiik agir-
l1g1 almigtir. Son olarak dordiincii faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Tiirk
mallarini tanitan kitle iletisim araclarinda bir kampanya baglatilirsa, yerli mallari
almaya ikna olurdum — TS1’ ifadesi en biiyiik agirligi almistir. Irak verisinde ol-
dugu gibi Tiirkiye’den elde edilen veri seti icin de “aligkanlik” boyutu altinda yer
alan ifadeler farkli boyutlar altinda toplanmistir. Buna gore yer alan dontstiiriil-
miis faktor matrisinden hareketle, degiskenlerin faktorlere gore kategorik olarak
dagilimi1 daha 6nce 6ngoriilen bigimde gergeklesmistir. Buna goére sorular toplum
yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmaistir.

Faktor analizinden elde ettigimiz sonuglara bakildiginda, her seyden once ulus
merkezciligi 6lgen 17 ifade Tirk ve Irakli katilimeilar igin, dort boyut altinda
toplanmigtir. Bunlar; toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkiselliktir. “Aligkanlik”
boyutuna iligkin ifadelerin (A1, A2, A3) diger boyutlarin altinda yer aldig1 saptan-
mistir. Bu nedenle “Aliskanlik” ayr1 bir boyut olarak ele alinmamustir.

Buna gore calismanin modeli yeniden olusturulmustur ve bu model Sekil 2’de
gosterilmistir.
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Ulus Merkezcilik
Boyutlar:
Toplum yanlt
olma
Kiiresel tiiketici
Bilis kltiirti
Hl, H2 o konumlandirma
reklamlara karg1
Tehdit tutum
Tepkisellik

Sekil 2: Faktor Analizi Sonras1 Olusturulan Kavramsal Model
3.3.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinin ardindan, ¢calismanin giivenirligini test etmek i¢in SPSS prog-
rami yardimiyla gilivenilirlik analizi yapilarak Cronbach Alpha degerleri ince-
lenmistir. Irakli katilimcilarindan toplanan verilerin ulus merkezcilik dlgeginde
yer alan boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri; Toplum yanli olma boyutu igin;
0,819, Bilis boyutu i¢in; 0,810, Tehdit boyutu i¢in; 0,746, Tepkisellik boyutu igin;
0,676 bulunmustur. Reklama Y 6nelik Tutumu dl¢eginin Cronbach’s Alpha degeri;
0,864 olarak tespit edilmistir.

Hair vd. (2010), 0,70 ve lizeri Cronbach’s Alpha 6l¢ek giivenilirligini iyi olarak
nitelendirmis, 0,60 ve 0,70 arasindaki bir giivenilirligin ise kabul edilebilir diizey-
de bir giivenilirlik oldugunu ifade etmislerdir. Irakli katilimeilara yonelik yapilan
anketin ulus merkezcilik 6l¢eginin ve genel olarak reklama yonelik tutumu boyut-
larinda, Cronbach Alpha degerlerinin %60°ten biiyiik ¢ikmasi calismanin giliveni-
lir oldugunu gdstermektedir. Ayn sekilde, Tiirk katilimcilarindan toplanan verile-
rin ulus merkezcilik 6l¢eginde yer alan boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerlert;
Toplum yanli olma boyutu igin; 0,834, Bilis boyutu i¢in; 0,803, Tehdit boyutu
icin; 0,656, Tepkisellik boyutu i¢in; 0,758 bulunmustur. Reklam Y 6nelik Tutumu
Olceginde ise Cronbach’s Alpha degeri; 0,756 olarak tespit edilmistir. Ulus mer-
kezcilik 6l¢egi boyutlarinin ve reklama yonelik tutum dlgegi boyutlarinin Cron-
bach’s Alpha degerleri %60’ten biiyiik ¢ikmasi Tiirk katilimcilara yapilan anketin
giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.3.4. Hipotez Testi

Faktor analizi sonunda kategorilere indirgenmis olan tiiketici ulus merkezci egili-
mi dlgen Slgegin tiim boyutlari (toplum yanli, bilis, tehdit ve tepkisellik) bagimsiz
degisken olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii konum-
landirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni ile Tiirkiye ve Irak i¢in
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ayri ayri coklu regresyon analizleri uygulanmistir. Boylece, elde edilen faktorlerin
katkisinin anlamli olup olmadig1 ve etkilerinin ne yonde oldugu arastirilmaya ¢a-
Ligtlmastir.

Irak i¢in bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni lizerine etkileri
Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Irakl Tiketicilerin Ulus merkezcilik Boyutlariin (Toplum Yanli Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam
Uzerine Etkilerine Iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuglar

Es Dogrusallik istatistikleri
R? F B t

Tolerans VIF
Model 0,34 6,355 5,41 0,00
Toplum Yanlt Olma -0,04 -454 0,65 57 1,76
Bilis 0,08 2,56 0,01* 71 1,40
Tehdit 0,16 2,00 0,04* ,76 1,31
Tepkisellik 0,14 1,51 0,13 ,64 1,56
Bagimli Degigken: Tiiketicilerin Tutumu
*p<0.05

Tablo-5te yer alan ¢oklu regresyon analiz sonuglari incelendiginde, Irakl tiiketi-
ciler i¢in ulus merkezcilik boyutlarindan yalnizca bilis ve tehdit boyutlarinin tiike-
ticilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik tutumlari
lizerine anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Regresyon sonuglari tiim boyutlar
icin ayri ayr incelendiginde; “Toplum yanli olma” faktori, tiiketicilerin kiiresel
kiiltlir konumlandirma ile olusturulmus reklama ydnelik tutumu tizerine etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (H1a). “Bilis” faktori, tiiketi-
cilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik tutumunu
olumlu (0,084) ve istatistiksel olarak anlamli (0,011; p<0,05) bir sekilde etkile-
mektedir (H1b). “Tehdit” faktori, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama yonelik tutumunu olumlu (0,156) ve istatistiksel olarak an-
laml1 (0,047; p<0,05) bir sekilde etkilemektedir (H1c). Son olarak, “Tepkisellik”
faktoriiniin, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
yonelik tutumu tizerine anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (H1d). Ay-
rica modelde ¢oklu es dogrusallik problemi olup olmadigini tespit etmek igin to-
lerans ve VIF degerleri incelenmistir. Bu degerler bagimsiz degiskenler arasinda
coklu es dogrusallik problemi olmadigini (Tolerans > ,2; VIF < 10) gdstermistir.

Bu sonuca gore, Irak i¢in istatistiksel olarak anlamli olan “Bilis” ve “Tehdit” fak-
torleri, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik
tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Irakl: tiiketicilerin ulus merkezci boyutlarina
ait ortalamalar da bu durumu destekler niteliktedir. Boyut ortalamalar1 hesaplan-
diginda, Irakl tiiketiciler i¢in “Bilis” boyutundaki ifadelerin ortalamasi diistiktiir
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(Xx=2,6). Bunun anlamu, Irakl tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinlere iliskin olarak
bilis diizeylerinin diisiik olmasi olabilir. “Tehdit” boyutundaki ifadelerin ortala-
masi da diisiik olarak bulunmustur (X=2,9). Buna gore, yabanci {iriinleri ekonomi
ve igsizlik konusunda bir tehdit olarak algilamadiklari anlami tagimaktadir. Do-
layistyla, Irakl tiiketiciler icin “Bilis” ve “Tehdit” boyutlari, kiiresel konumlan-
dirma igeren reklama yonelik tutumlari olumlu yonde etkileyebilecektir. Ancak
caligsmanin Irakli tiikketiciler i¢in olusturulan hipotezleri bu etkinin olumsuz yonde
olmasina yonelik olusturulmustur. Bu nedenle her ne kadar bilis ve tehdit boyut-
larmin etkisi anlamli ¢iksada, Hla, H1b, Hlc, Hld hipotezlerinin hi¢biri destek-
lenmemistir.

Tiirkiye i¢in bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltii-
rlii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni iizerine etkileri
Tablo-"da gosterilmistir.

Tablo 6: Tiirk Tiiketicilerin Ulus merkezcilik Boyutlarinin (Toplum Yanl Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam
Uzerine Etkilerine Iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Es Dogrusallik istatistikleri
R? F B t

Tolerans VIF
Model 0,10  6.509 12,97 0,00
Toplum Yanli Olma -32  -3,74 0,00% 55 1,80
Bilis -06  -68 0,50 ,67 1,49
Tehdit ,05 63 0,53 ,70 1,42
Tepkisellik ,02 21 0,84 ,86 1,14
Bagimli Degigken: Tiiketicilerin Tutumu
*p<0,05

Oncelikle modelde ¢oklu es dogrusallik problemi olup olmadigini tespit etmek
icin tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Bu degerler bagimsiz degiskenler ara-
sinda ¢oklu es dogrusallik problemi olmadigim (Tolerans > ,2; VIF < 10) gdster-
mistir. Regresyon sonuglari tiim boyutlar i¢in ayr1 ayri incelendiginde; “Toplum
yanli olma” faktorii, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus
reklama yonelik tutumunu olumsuz (-0,317) sekilde etkiledigi ve bu etkinin ista-
tistiksel olarak anlamli (0,000; p<0,05) oldugu goriilmektedir. “Bilis”, “Tehdit” ve
“Tepkisellik” faktorlerinin ise tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olus-
turulmus reklama yonelik tutumu tizerine etkisinin anlamli olmadigi goriilmekte-
dir (H2b, H2¢, H2d desteklenmemistir). Bu sonuca gore, Tiirkiye icin istatistiksel
olarak anlamli olan “Toplum yanli olma” faktorii, kiiresel kiiltiir konumlandirma
ile yapilan bir reklama ydnelik tutumu olumsuz yonde etkileyebilecektir. Tiirk
tiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarina ait ortalamalar da bu durumu destekler
niteliktedir. “Toplum yanli olma” boyutundaki ifadelerin ortalamasinin yiiksek
olmasi1 (x=3,7) Turk tiiketicilerin “Toplum yanli olma” boyutu altindaki ifadelere
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genel olarak katildigimi gostermektedir. Dolayisiyla, Tiirk tiiketiciler igin “Top-
lum yanli olma” arttik¢a, kiiresel konumlandirma igeren reklama yonelik tutumlar
olumsuz yonde artabilecektir. Calismanin Tiirk tiiketiciler i¢in olusturulan H2a
hipotezi desteklenmemistir.

Ozetle, faktor analizi ve regresyon analizi sonucunda, Tiirkiye ve Irak i¢in ayn1
sorularla yapilan ulus merkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiirii konum-
landirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum etkisi tizerine farkli sonuglar elde
edilmistir. Oncelikle tiiketiciler icin ulus merkezcilik 6l¢iimiine yonelik hazirlan-
mis olan ve 17 unsurdan olusan CEESCALE 6l¢egi sorularinin faktor analizi yon-
temiyle faktdrlere atanmasi islemi gerceklestirilmistir. Iki iilke icin elde edilen
faktor yapilart kismen de olsa birbirinden farklilik gostermistir. Bunun yani sira
her iki iilke i¢in de faktor analizi sonucunda 4 boyut olugmus “Aliskanlik” bo-
yutuna iliskin ifadelerin de diger boyutlarin altinda yer aldig1 saptanmistir. Bu
nedenle “Aligkanlik’ ayr1 bir boyut olarak ele alinmamustir.

4. Sonuc, Oneri ve Kisitlar

Literatiir arastirmas1 boliimiinde bahsedildigi tizere her ne kadar ulus merkezcilik
egiliminin yabanci {irtin ve marka tizerine etkisi ¢aligmalarina literatiirde sikca yer
verilmis olsa da ulus merkezciliginin reklama etkisi pek dikkate alinmamistir. Bu-
nun yani sira, reklam {izerine etkilerinin incelendigi caligmalarda da (6r. Nijssen
ve Douglas, 2011) ulus merkezciligin ¢ok boyutlu yapis1 géz 6niinde bulundurul-
mamis ve her bir boyutun etkisi ayr1 ayr1 incelenmemistir. Bu anlamda calisma
ulus merkezcilik kavraminin ¢ok boyutlu yapisina uygun olarak modele eklenmis-
tir. Bunun disinda farkli tilkelerde test edilen ulus merkezci egilim dl¢egi (6r. Ding
vd., 2017; Sharma vd., 2015) ¢ogunlukla batili iilkelerde (6r. Amerika, ingiltere)
veya uzak dogu iilkelerinde (6r. Cin) test edilmis ancak Orta Dogu ve Tiirki bolge-
lerde test edilen caligsmalara rastlanilamamistir. Bu anlamda ¢alismanin literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle ¢aligmanin amaci, tiiketi-
cilerin ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici kiiltliri konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tutumlar iizerine arastirma modeli olusturmaktadir.
Bu modeli test edebilmek i¢in gelismemis lilke olarak degerlendirilen Irak ve ge-
lismekte olan bir tilke olarak degerlendirilen Tiirkiye lizerinde anket ¢aligmasi ya-
pilarak bu iki {ilke karsilagtirmali olarak incelenmistir. Bu ¢alismaya benzer Irak
ve Tirkiye’nin karsilastirildig1 bagka bir ¢calismaya literatiirde rastlaniimamastir.

Ulus merkezci egilimin etkilerini arastirmak i¢in Tiirkiye ve Irak’ta bulunan top-
lam 400 hane halki {izerinden anket yontemi ile veri toplanmis olup, bu iki iilke
karsilagtirmali olarak incelenmistir. Bu karsilastirma toplum yanli olma, bilis, teh-
dit, tepkisellik ve aligkanlik boyutlarini igeren bes boyutlu tiiketici ulus merkezci
egilimi genisletilmis 6l¢cegi CEESCALE ile gerceklestirilmistir.

Ulus merkezci egilimin boyutlarina uygulanan faktor analizi sonucunda elde
edilen bulgulara gore; soz konusu egilim Irakli ve Tiirk katilimcilar i¢in; top-
lum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik olmak {izere 4 faktorden olugmaktadir.
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“Aliskanlik” boyutu ise Irakli ve Tiirk katilimeilar igin anlamli bir faktor olarak
¢tkmamigtir. Bunun nedeni ¢alismanin ana kiitlesini Irak i¢in Bagdat, Tiirkiye i¢in
ise Ankara hane halki icerisinde yer alan bireysel tliketicilerin olugturmast gos-
terilebilir. Ulus merkezci aligkanliklar, modern toplumlarda kiiltiirel farkliliklar
icindeki farkli gruplarin bir {ilke igerisindeki tutumu etkilemektedir. Bu iki sehir
de kozmopolit sehirler oldugundan ve bulunduklar iilkenin farkl kiiltiirel yapila-
rini igerdiklerinden, “aligkanlik” boyutunun her iki iilke i¢in de anlamli bir faktor
olarak bulunmamis olabilir.

Yeni elde edilen ulus merkezciligi boyutlar1 (toplum yanli, bilis, tehdit ve tepki-
sellik) bagimsiz degisken olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici
kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni ile Tiir-
kiye ve Irak i¢in ayr1 ayr1 ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Regresyon
sonuglari tiim boyutlar igin ayr1 ayr1 incelendiginde; “Toplum yanli olma” boyu-
tunun, Irakli tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
yonelik tutumun tizerine etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bunun yan1 sira “Bi-
lis” ve “Tehdit” boyutlarimin, Irakl: tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmusg reklama yonelik tutumu iizerine olumlu bir etkisi oldugu saptanmis-
tir. “Tepkisellik” boyutunun ise, Irakli tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma
ile olusturulmus reklama yonelik tutumu tizerine etkisi saptanamamustir.

[fadelerin ortalamalarina bakildiginda Irakl: tiiketicilerin ulus merkezci egilimle-
rinin diisiik oldugu sdylenebilir. Bu nedenle de ¢ok az tiiketicinin kiiresel kiiltiir
konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik olumsuz tutuma sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, Irak icin istatistiksel olarak anlamli olan “Bilig”
ve “Tehdit” faktorleri, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir rek-
lama yonelik tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Dolayisiyla, Irakli tiiketicilerin
kendi yerli driinlerinin kalitesi ile ilgili bilingleri, ithalatin ve igsizligin artmasi
gibi tehditlere kars1 duyarliliklart artsa dahi, kiiresel konumlandirma igeren rekla-
ma yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkilenebilecektir. Bunun anlami, Irakl: tiike-
ticiler her ne kadar kendi iiriinlerini kaliteli de bulsalar, yabanc1 {iriinleri ekono-
mileri ve issizlik diizeyleri bakiminda tehdit olarak gorseler dahi, yabanct iiriinleri
ve reklamlart da kaliteli bulup satin almaya devam edebileceklerdir. Bu literatiirde
yabanci triinlerin kaliteli algilandigina dair calismalar1 (6r. Aaker, 1991; Kapfe-
rer, 1997) bir anlamda destekler niteliktedir.

Regresyon sonuglari tiim boyutlar i¢in ayri ayri incelendiginde; yalnizca “Toplum
yanlt olma” boyutunun, 6ngoriildiigi gibi tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandir-
ma ile olusturulmus reklama yonelik tutumu tizerine olumsuz bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. “Bilis”, “Tehdit” ve “Tepkisellik” faktorlerinin ise anlamli birer etkisi
saptanamamistir. Baska bir ifade ile Tiirk katilimcilar cogu zaman yerli iriin almay1
ahlaki bir gorev olarak gérmekte ve bu goriis dogrultusunda yabanci {iriin reklam-
larma yonelik olumsuz tutum sergileyebilmektedir. Tiirk katilimeilar her ne kadar
artan yabancit mamul satin aliminin ekonomi ve issizlik tizerinde tehdit olarak algi-
lasalar da bu goriigleri onlarin kiiresel reklamlara yonelik tutumlarimi etkilememek-
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tedir. Benzer sekilde kampanyalar ve bilgi artisi ile yerli mali satin alabileceklerini
diistinseler de kiiresel reklamlara yonelik tutumlar iizerinde etkisi olamayabilecek-
tir. Bu sonuglar da Tiirk tiiketiciler i¢in yabanci tirlinleri ve reklamlar1 da kaliteli
bulup satin almaya devam edebilecekleri yoniinde bir fikir saglayabilecek ve dnceki
literatiirti (6r. Aaker, 1991; Kapferer, 1997) destekleyebilecektir.

Nijssen ve Douglas (2011)’1n ¢alismasinda, tiiketicilerin ulus merkezcilik egilim-
lerinin yabanci, yerel veya kiiresel tliketici kiiltiirii konumlandirmasi ile arasinda
negatif bir iligski oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu ¢alismada ise ulus merkezci
egilimi ile kiiresel kiiltiir konumlandirmasi ile olusturulmus reklama yonelik tu-
tum tlizerinde Irak i¢in ulus merkezciligin “Bilis” ve “Tehdit” faktorlerinin olumlu
etkisi bulunurken, Tiirkiye i¢in “Toplum yanli olma” faktdriiniin olumsuz etkisi
bulunmustur. Buna gore, Irak’ta tiiketicilerin ulus merkezci egilimleri artsa dahi
kiiresel reklamlar1 begenebilecekleri ortaya ¢ikmistir. Ancak, Tiirkiye’de toplum
yanlilik arttikca kiiresel reklamlara yonelik tiiketiciler tepkili olabileceklerdir.

Gelismemis iilkelerde belki de kiiresel marklar ve bu markalarin kiiresel reklam-
lar1 daha giivenilir bulunmaktadir. Gelismekte olan {ilkede ise tliketicilerin ulus
merkezci egilimleri arttikca kiiresel markalara tepki vermeye basladigi goriilmek-
tedir. Bu nedenle, Tiirkiye’de tiiketicilerin toplu yanl egilimleri arttikea tiiketici-
ler kiiresel markalardan ve reklamlarindan uzaklasabilmektedirler. Ayn1 sekilde
gelismekte olan iilkelerde bilgi diizeyi de daha fazla olabilmekte ve bu nedenle
kiiresel markalarin reklamlaria yonelik olumlu egilim azalmaya baslayabilmek-
tedir. Bu sonuglardan hareketle, yabanci isletmelerin ilgili iilkelerde uygulayacagi
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklam i¢in stratejilerinde
iilkelerin yukarida bahsedilen ulus merkezci egilimlerini dikkate alinmasinin fay-
dali olacag diisiiniilmektedir.

Hemen hemen her ¢alismada oldugu gibi bu ¢aligmada da baz1 kisitlar mevcut-
tur. Bu kisitlarin basinda 6rneklemin ¢ergevesi gelmektedir. Calismada kullanilan
verileri elde etmek igin kullanilan anketleri, Tiirkiye i¢in bagkent Ankara’da, Irak
icin ise Irak’in baskenti ve en kalabalik sehri olan Bagdat’ta katilimcilara dagi-
tilmigtir. Bu caligma Tiirkiye ve Irak’in tiim bolgelerinde uygulanmamasi aras-
tirma i¢in bir kisittir. Diger bir kisit ise kolayda 6rneklem yonteminin se¢ilmis
olmasidir. Bu 6rneklem yontemi ile elde edilen sonuglar, s6z konusu 6rneklemin
cercevesinde gecerlidir. Ayrica ¢calismanin diger bir kisiti ise tek bir gorsel reklam
gosterimine gidilmis olmasidir.

Ote yandan, tiiketicilerin ulus merkezcilik egilimlerinin yabanci iiriin tercihine et-
kisine dair literatiirde ¢esitli calismalar mevcuttur (Bawa, 2004; Shimp ve Sahrma,
1987, Eryigit, 2009). S6z konusu ¢aligmalarin bazilarinda farkl: iki tilke karsilagti-
rilmakta olup, bir iilke i¢in ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci
iiriin tercih ettigi sonucu elde edilirken, diger iilke i¢in yabanci iiriinleri tercih etme-
digi sonucuna ulagilmistir (Mutlu vd., 2011; Eryigit, 2009). Gelecek caligmalarda
modelin farkli iilkeler ile test etmek farkli sonuglarin elde edilmesini saglayabilir.
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THE EFFECTS OF CONSUMER ETHNOCENTRISM ON ATTITUDES
TOWARDS GLOBAL CONSUMER CULTURE ADVERTISEMENTS:
IRAQ - TURKEY EXAMPLE

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Several brands are promoted across different cultures and foreign markets. As
marketers are entering into these markets, they may use standardization. Such
standardized advertising has some advantages: cost-savings, economies of scale,
utilization of expertise, the unified image of the brand, confirming corporate
objectives, and similar media usage (Kanso, 1992; Levitt, 1983). For this reason,
many marketing researchers (Alden, Steenkam and Batra, 1999; Merz, He and
Alden, 2008; Ozsomer and Altaras, 2008) support the development of homogeneous
consumption culture and explore this subject. Thus Alden, Steenkamp, and Batra
(1999) introduced the concept of global consumer culture positioning (GCCP)
as a marketing strategy to reach global consumers. Although global marketing
and advertisement strategies have some advantages and mostly the global brands
are perceived as qualified products (Aaker, 1991; Kapferer, 1997), some personal
factors may affect consumers’ global product purchase behavior. Consumer
ethnocentrism is one of the personal factors where this is a determinant for
consumers’ attitude toward foreign products or advertisements. Thus, the study
aims to investigate the effects of consumer ethnocentrism dimensions on their
attitudes towards an advertisement made with global culture positioning. Iraq and
Turkey have different demographic, socio-psychological, economic, and political
structures. These factors may cause differentiation in ethnocentrism tendencies
of the Turkish and Iraqi consumers. This study offers a theoretical framework to
understand consumer ethnocentrism in Iraq and Turkey and investigates the effects
of ethnocentrism on attitudes towards global consumer culture advertisements.

Conceptual Framework

GCCP strategy is defined as a strategy that “identifies the brand as a symbol of a
given global culture” (Alden, Steenkamp, and Batra, 1999). This strategy is opposed
to LCCP, which is defined as a strategy that “associates the brand with local cultural
meanings, reflects the local culture’s norms and identities, is shown as consumed
and produced by local people” (Alden, Steenkamp, and Batra, 1999). Comparative
researches show that (e.g., Gammoh et al., 2011), GCCP may increase positive
attitudes toward the brand and enhance purchase intentions. Besides, GCCP may
increase the positive word of mouth intention of consumers and improve brand
reputation. Batra et al. (2000) supported that consumers may show greater intention
to purchase global brands instead of local ones. In addition, Zhou et al. (2010)
compared local and global brands in China and found that global brands are much
more preferred than local ones. Although global brands are mostly perceived as
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qualified products (Aaker, 1991; Kapferer, 1997), some personal factors such as
“consumer ethnocentrism” may affect global brand purchase intentions or attitudes
toward global advertisements. Consumer ethnocentrism is a phenomenon that
indicates consumer preference for domestic products or bias against imports and has
also been labeled “economic nationalism” (Sharma, Shimp, and Shin, 1994). Shimp
and Sharma (1987) developed a unidimensional Consumers Ethnocentric Tendencies
Scale (CETSCALE). Afterward, due to the criticisms about the unidimensional
Scale, Siamagka and Balabanis (2015) expanded this scale and developed the
multidimensional Consumer Ethnocentrism Extended Scale (CEESCALE). This
scale has 5 dimensions; prosociality, cognition, insecurity, reflexiveness, and
habituation. According to prosociality, consumers disapprove and find it unethical
to purchase global products. Also, according to the insecurity dimension, consumers
believe that purchasing global brands causes harm to the local economy. Thus, when
consumer ethnocentrism tendency increases, then attitude toward global products or
advertisements may decrease (Shimp and Sharma, 1987).

Methodology

The data was gathered through a self-administered questionnaire. A total of
400 household data were collected through Turkey and Iraq’s questionnaire to
investigate these effects in these countries comparatively. A multidimensional
scale CEESCALE, which consisted of 17 questions and five dimensions
(prosociality, cognition, insecurity, reflexiveness, and habituation), was used to
test the ethnocentrism tendencies of two countries. A 5-point Likert-type scale
was used (1 = strongly disagree, 5 = strongly agree). Also, we used the general
attitude scale (Haytko, 2018) to measure attitude toward global advertisements.

Results and Discussion

Exploratory factor analysis was conducted to determine the factor structure of
consumer ethnocentrism. The results indicated that four factors explain consumer
ethnocentrism in Turkey and Iraq. These are; prosociality, cognition, insecurity, and
reflexiveness. According to factor analysis, “habituation” is not a valid dimension
for both Turkish and Iraqi participants. A multiple regression analysis was
conducted to test the relationship between consumer ethnocentrism and the attitude
toward global consumer culture positioning ads. For Iraqi participants, “Cognition”
and “Insecurity” dimensions of ethnocentrism positively affect attitudes towards
global consumer culture positioning ads. For Turkey, the “Prosociality” dimension
negatively affects attitudes towards global consumer culture positioning ads.

This research examined the dimensions of CEESCALE in Turkey and Iraq. We
see that in both countries, “habituation” is not a valid dimension for consumer
ethnocentrism. Although we expect the dimensions of ethnocentrism will negatively
affect attitude toward global ads, some dimensions (Cognition and Insecurity)
positively affect the attitudes in Iraq. The reason for that may be due to the low
levels of ethnocentrism tendencies in Iraq. Also, for the Turkish participants, we
found that only prosociality negatively affects attitude toward global ads.





