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COK ULUSLU ISLETMELERIN TUTUNDURMA
FAALIYETLERI VE KIiTLE ILETISIM ARACLARININ
KURESEL TUKETICi KULTURU UZERINE ETKISI

Tiilin URAL*
Oz

Bu ¢alisma, ¢ok uluslu igletmelerin tutundurma faaliyetleri ve kitle iletisim
araglarinin  kiiresel  tiiketici  kiiltiirti  tizerindeki  etkisini  agiklamay1
hedeflemektedir. Kiiresellesme, tiiketici pazarlarimin 6zelliklerini ve tiiketicilerin
satin alma davranigini degistirmektedir. Kiiresel tiiketici kiiltiirii, tek bir tilkenin
degil, uluslararasi olarak tanimlanan daha biiyiilk gruplarin kiltiirel kimligi
olarak tamimlanmaktadir. Ogrenciler iizerinde yapilan ampirik arastirmada,
kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin, ¢ok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri ve
kitle iletisim araglarimin etkisiyle sekillenmekte oldugu saptanmustir. Bulgular
15181nda, pazarlama yoneticileri ve aragtirmacilara oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Kiiresel tiketici kiiltirii, tutundurma, Kkitle iletisim
araclari.

Abstract

The Effects of Promotion Activities of Multinational Firms and Mass Media
on Global Consumer Culture.

This study aims to explain the effect of promotion activities of multinational
firms and mass media on global consumer culture. Globalization has changed
the consumer buying behaviors and characteristics of consumer markets. Global
consumer culture is defined as cultural entity not associated with a single
country, but rather a larger group recognized as international. According to the
findings of this empirical study conducted on university students is found that
global consumer culture is shaped by the promotion activities of multinational
firms and global mass media. In the light of findings, suggestions are presented
for marketing managers and researchers.

Keywords: Global consumer culture, promotion, media.
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GIRIS

Ekonomi tarihgileri tiiketici talebinin tarihsel siirecte bir hayli degisken
oldugunu ve ekonomik biiylimenin sonucu degil, temel nedeni oldugunu
belirtmektedirler (Wilk, 2002: 5-13). Giiniimiizde kiiresellesme, tiiketici
pazarlarmin  Ozelliklerini  ve  tiiketicilerin  satin ~ alma  davranigin
degistirmektedir. Kapitalizm, uluslararasi tagimacilik olanaklarinin artmas,
iletisim teknolojileri, pazarlama faaliyetleri ve reklamlar, kozmopolit bir yapiya
gecis gibi etmenler, daha homojen ve kiiresel tiikketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikisini
hizlandirmaktadir. Milyonlarca tiiketici “modern” ve “sik” markali {riinleri,
giderek artan beklentilerini tatmin etmek ve kendilerinin de modern tiiketim
diinyasinin bir ferdi olduklarint digerlerine gostermek icin talep etmektedir
(Batra vd, 2000: 83-95; Cavusgil, Ghauri ve Agarwal, 2002). Kiiresel tiiketici
kiiltiiriiniin olusmasinda ¢ok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri ve Kitle
iletisim araglarinin rolii &nemlidir. Internet, bilgiye kolaylikla ulasiimasini
saglayarak kiiresel tiiketici tipini yaratmaktadir. Uluslararasi medya aglari,
yiginlarca reklam ve mesaj1 tiiketicilere ulastirmaktadir. Kiiresel tiiketiciler
giderek ulusal kiiltiiriin 6tesinde kiiresel {iriin markalarina ilgi duymaktadirlar.
Ozellikle bu talep, yiikselen pazarlar olarak tammlanan fiilkelerin (Cin,
Hindistan, Tirkiye vb.) geng tiiketicileri arasinda yayilmaktadir. Bu iilkelerin
gencleri, kendi ulusal {iriinlerinin yanmi1 sira modern diinya tiiketicisinin
kullandig1 iriinleri kullanmak istemekte, gelismis iilkelerin miiziklerini
dinlemektedir. Ornegin MTV, diinya genelinde genglerin satin alma
aliskanliklarini etkilemektedir (Cleveland ve Laroche, 2007: 249-259).

Bir yandan ortak teknoloji ve protokoller benzer tiiketiciler ve pazarlar
yaratirken, diger yandan tamamuiyla farkli fikir, istek ve tutkuya sahip
tiikketicilerin giderek artan bi¢cimde teknolojiyi bireyselliklerini ifade etmek i¢in
kullanmalarindan ~ &tiiri  pazarlama yoneticileri uyarlamayr da siklikla
boliimleri iilke, bolge ve kiiresel temelde yan yana durmaktadir. IBM,
Microsoft, Coca-Cola, Nestle, Nokia ve Sony gibi kiiresel markalar bir yandan
tilketicilerin benzer satin alma davranigina sahip oldugunu kabul edip
standardizasyon uygulamakta, ancak diger yandan da farkli isteklere sahip
tiikketiciler i¢in uyarlamalar yapmaktadirlar (Cavusgil, Deligoniil ve Yaprak,
2005: 1-27).

Uluslararast tiiketici davranisi arastirmalar1 genel olarak iki kategoride
odaklagsmaktadirlar: 1) Tiketicilerin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve diger
pazarlama g¢evresi faktorleri agisindan farkliliklarii anlamak, 2) Uluslararasi
pazar boliimlendirmesi yapmak amaciyla farkli ilkelerdeki tiiketicilerden
homojen gruplar olusturmak. ikinci kategorideki yaklasimin odak noktasi,
kiiresel tiiketicilerin var oldugudur (Cleveland ve Laroche, 2007: 249-259).
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Kiiresellesme, kiiltiirler ve ekonomiler arasindaki sinirlar1 azaltmaktadir (Ger,
1999: 64-83). Geleneksel olarak uluslararasi bolimlendirme, cografik esaslara
gore ve tlkeler temelinde yapilmaktadir. Oysaki pazarlamacilar bolimlendirme
kriteri olarak, iilke i¢indeki kiiltiirel farkliliklar ve tlkeler arasindaki kiiltiirel
benzerlikleri dikkate alabilirler. Bir {iilkenin kiiltiirel baglamda homojen
oldugunu varsaymak pek de dogru bir yaklasim olmayabilir. Ciinkii birgok iilke
disaridan goc¢ almistir ve tarihsel siire¢ icerisinde farkli etnik kokenden
vatandaglara  sahiptir  (Smith, 1991). Diger yandan kiiresellesmenin
yayginlagmasi, farkli tilke tiiketicileri arasinda benzer satin alma davranislarini
arttirmaktadir (Roth, 1995: 55-75). Dolayisiyla uluslararasi pazarlamacilarin
kiiltiirel agidan pazar bolimlendirme igin tlkeleri degil, bireyleri birim olarak
belirlemeleri daha dogru bir yaklasim olarak goériilmektedir. Ancak akademik
yazinda, kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin olustuguna iliskin kanitlar cok az oldugu
gibi, olugmus ise bu olusumda ¢ok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri ve
uluslararast kitle iletisim araglarimin roliiniin ne oldugu konusu yeni yeni
tartisilmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma, asagidaki sorulari cevaplayarak,
akademik yazinda heniiz yeterince aydinlatilmamig bu fenomene 151k tutmayi
hedeflemektedir.

1. Genglerin kendilerini kiiresel tiiketici olarak tanimlama diizeyleri
nedir?

2. Bu olusumda ¢ok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri ve
uluslararasi kitle iletisim araclari etkili olmakta midir?

Boylece arastirmada Tiirk genglerinin kiiresel tiiketici kiiltiirtine sahip
olma diizeyleri olgiilerek, bu kiiltiiriin sekillenmesinde ¢ok uluslu isletmelerin
tutundurma faaliyetleri ve Kitle iletisim araglarinin etkileri simmanmaya
calisilmigtir. Calisma sonuglarindan, Tiirkiye pazarina girmek isteyen
uluslararas1 pazarlamacilarin pazarlama karmasi elemanlarinda standartlagma
veya uyarlama uygulamalarina iliskin kararlarinda onemli ipuglar1 saglamak
miimkiin olacaktir. Arastirma, Ogrenciler ilizerinde gergeklestirilmigtir. Bunun
nedeni, hem {iilkemizin gen¢ niifusa sahip olmasi, bu niifusun yabanci dil
bilmesi, hem de bu kitlenin yash niifusa oranla internet kullaniminin ve
uluslararasi hareketliliklerinin daha fazla oldugunun diisiiniilmesidir.

1. AKADEMIK YAZIN

Penaloza’a (1989: 110-8) gore, tiiketim perspektifinden a-kiiltiirlesme
(kiilttirel asimilasyon) farkli derecelerde olusmaktadir. Belli kosullarda, yabanci
kiiltiir degistirilmeksizin dogrudan benimsenmektedir. Ornegin, iiciincii diinya
iilkelerindeki elit tabaka tiiketicilerinin tiiketim davranigi bu tiirdendir. Diger
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kosullarda, yabanci kiiltiir ve ulusal kiiltiiriin karmasi s6z konusudur. Kanada’da
kizarmig patatesin sirkeyle yenmesi bu tiiketim davranisina ornektir. Orijin
kiiltiirle st kimlik gelistirmek diger bir tiiketim davramisidir. Ornegin,
ABD’deki Meksikalilarin kendi iilkelerinde yediklerinden daha fazla Meksika
yemeklerini tercih etmesi bu tiirden tiiketim davranigidir. Son olarak yabanci
kiiltiiri tamamiyla ret etmek davranisinda Kuzey Kore oOrnek verilebilir.
Dolayisiyla, kiiltiirel degisimin farkli kosullarda farkli derecelerde ve tiirlerde
ortaya ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir.

Arnett (2002: 774-83) kiiresellesmenin birincil psikolojik etkisinin
bireyin kimligi iizerinde oldugunu ve bugiin bir¢ok kisinin ulusal ve kiiresel
kiiltiiriin karmasi olan ¢ift kimlik gelistirdigini ortaya koymaktadir.

Appadurai  (1990: 295-310) ve Alden vd. (1999: 75-87) Kitlesel
medyanin, (6zellikle Amerikan orijinli) iiriin kategorileri ve marka gibi tiiketim
sembollerinin yaratilmasi, O0grenilmesi ve paylasilmasinda &nemli bir rol
oynadigini bulmuslardir.

Hannerz (1990: 295-310), popiiler kiiltiir ve medya kullaniminin iigiincii
diinya iilkelerindeki bircok tiiketici i¢in batililar kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Kutsin (2004: 637-649) ABD, Brezilya, Fransa ve Hindistan’da
Ogrenciler iizerinde yaptigt arastirmada, dayaniksiz tiiketim mallar
kategorisinden bir {irlin belirleyerek bu iiriinle ilgili nitelikleri algilamadaki
benzerlikleri 6l¢mistiir. Bulgular, benzer kiiltiirel 6zelliklere sahip tilkelerin
tiikketici algilamalarinin da benzer oldugu ve pazarlama karmasi programinda
standardizasyon uygulamanin etkin oldugunu gostermektedir. Kiiltiirel agidan
benzesmeyen iilkelerde ise standart pazarlama program (iiriin, fiyat, dagitim ve
reklam agisindan ele alinmistir) etkin olmamaktadir.

Schuh (2000: 133-149) kiiltiirel agidan homojen pazarlarda faaliyet
gosteren ¢ok uluslu isletmelerin pazarlamada standardizasyon stratejilerini
uygulayarak daha yiiksek karlar elde ettiklerini ortaya koymaktadir.
Standardizasyon stratejileri, daha yiiksek kalitede triin iiretmek ve oOlgek
ekonomisinin olusmasindan dolay1 maliyetleri asagi ¢cekmek suretiyle liretimde
etkenlik (Lewitt, 1983: 92-102) ve dis kaynaklardan yararlanmay1 (Keegan ve
Green, 2003) saglamaktadir.

Griffith vd. (2000: 303—-324), pazarlama karmasi siire¢ bilesenlerini temel
aldiklar1 caligmalarinda tilkeleri 2 tip olarak tanimlamaktadirlar. Birinci tip
iilkeler; bireyci, glic mesafesinin diisiik ve belirsizlikten kaginma 6zelliginin
zayif oldugu iilkelerdir (ABD ve Kanada). ikinci tip iilkeler ise, toplulukeu, giic
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mesafesinin yiiksek ve belirsizlikten kaginma 6zelliginin gliglii oldugu
ilkelerdir (Meksika ve Sili). Bulgulara gore, standart pazarlama karmasi siireg
bilesenleri (standart iiriin, dagitimda standartlasma, standart reklam temasi) ayni
kiiltiirel 6zelliklere sahip iilkelere, ayni bigimde transfer edilebilmekte, ancak
farkli 6zelliklerdeki iilkelerde etkin olmamaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Kotler ve Armstrong’a (1997: 144) gore, kiiltirel faktorler tiiketicinin
satin alma davranisin1 derinden ve genis bir bi¢imde etkiler. “Kiiltiir, genel
olarak bir toplumun iyeleri tarafindan paylagilan ve benimsenen temel
degerleri, tercih, tutum ve inanglari, gelenek ve gorenekleri ile davraniglarindan
olusan yapisidir” (Tuncer vd., 2007: 38). Ancak, kiiltiir aktarilabilen ve
Ogrenilen bir siire¢ oldugu gibi, kiiltiirel ¢cevre ve g¢evre faktorleri zamanla
degisebilir. Dolayisiyla, iletisim teknolojilerinin yayginlagmasi ve uluslararasi
iligkiler sonucu toplumlarin kiiltiirel faktorleri de degismektedir. Kiiltiirel
degerlerin aktarilmasi genetik degil, bir bireyin dogru yerde ve dogru zamanda
teknik olarak bu degerleri kazanmasiyla gergeklesir (Cleveland ve Laroche,
2007: 249-259). Usunier’e (2000) gore, kiiltiir bir ayirici biitiin olmaktan ¢ok bir
stirectir. Kiiltiirel kimlik bireyin yetistigi ve olgunlastigi sosyal, ekonomik,
politik kosullara gore olusur. Bu kosullardaki degisim, kiiltiirel kimligi de
degistirir. Bazi toplumlar kiiltiirel degisimi daha hizli yasarken bazilari bu
degisime daha direnclidirler.

A-kiiltirlesme, bir bireyin biiyiidiigii kiiltiirden farkli bir kiiltiiriin deger
ve normlarint 6grenme ve uyum saglama siirecini ifade etmektedir. A-
kiiltiirlesme, iki ya da daha cok kiiltiirlin karsilikli etkilesme sonucu benzesme
yoniinde degismeye ugramalart olarak tanimlanmaktadir. A-kiiltiirlesme
stirecinde iki ya da daha fazla kiiltiiriin etkilesimi sonucu yeni dinamikler ortaya
cikar. Cagimizdaki kiiresellesme kavrami bu anlamda kullanilmaktadir. Bir
goriise gore, Kkiiltirlesmede c¢ogu zaman etkiler ¢ift yonlii olmamaktadir.
Kiltiirlesme dengeden uzak bir bi¢cimde daha baskin kiiltiirin tek yonlii
etkisiyle sekillenmektedir (Artun, 2007, http://www.turkoloji.cu.edu.tr).

2.1. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiri

Tiiketicilerdeki a-kiiltiirlegsme, alt a-kiiltiirlesme olup, tiikketici kiiltiirline
en uygun davranislar, yetenekler ve bilginin nasil elde edildiginde odaklagir
(Penaloza, 1989: 110-8). Kiiresellesmenin kimlik iizerindeki en Onemli
psikolojik etkisi, bireylerin ulusal kimliginin yan1 sira kiiresel kiiltiirle ilgili bir
kimligi de gelistirip ¢ift kimlige sahip olmasidir (Arnett, 2002: 774-83).
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Kiiresellesme, diinyanin farkli iilkelerinde, farkli hizla ve farkli derecelerde
etkili olmaktadir.

Kiiresel tiiketici kdiltiirii, tek bir iilkenin degil, uluslararasi olarak
tanimlanan daha biiyiik gruplarin kiiltiirel kimligi olarak kabul edilmektedir
(Alden vd., 1999: 75-87). Kiiresel tiiketici boliimleri ise, kiiltiirel, sosyal ve
diger farkliliklarin tiiketim davraniglarina etkisinin énemli olmadig1 bireylerin,
diinya genelinde olusturdugu boliimler olarak tanimlanmaktadir (Keillor vd.,
2001: 1-19). Dolayisiyla bu tiiketiciler bir tiriin kategorisi ile ayni sekilde
ilgilenmektedir.

2.2. Cok Uluslu isletmelerin Tutundurma Faaliyetlerinin Etkisi

Bu boyut, ¢ok uluslu isletmelerin pazarlama ve reklam faaliyetlerine
tilketicinin maruz kalma derecesi olarak saptanmustir. Ciinkii ¢ok uluslu
isletmelerin uluslararas1 arenada siirdiirdiikleri pazarlama ve reklam c¢abalari
kiiresel tiiketici kiiltiirtiniin olusumunda dogrudan etkisi olan faktor olarak kabul
edilmektedir (Ger ve Belk, 1996: 271-304). Uluslararast pazarlamaci, bu
faaliyetleriyle kendi kiiltiirel degerlerini girdigi dis pazara dayatmaktadir.

“Reklam, belirli bir iicret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletisim
araclartyla hedef pazara fikirlerini, mallarini, hizmetlerini tanitmasidir.”
(Yiikselen, 2007: 375). Ancak reklamlarin tiiketicinin se¢imini kolaylastirdig
ya da tiiketiciyi bilgilendirdigi konusu halen tartisilmaktadir. Reklamin
tiikketiciler Ttizerindeki etkisinin, oOzelikle “bilingaltina seslenen” etkisinin
sanildigindan daha az oldugu yoniinde goriisler mevcuttur (Jones, 2006: 31).

Bu iki farkli ve birbirinin zitti gibi goriinen yaklagimlarin varligi, ¢ok
uluslu isletmelerin pazarlama ve reklam faaliyetlerinin tiiketicilerin kiiresel
kiiltiirtinii  etkiledigi iddialarin1 tartismali hale getirmektedir. Buna aciklik
getirmek amaciyla, arastirma hipotezi asagidaki sekilde saptanmaistir.

H1. Cok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetlerine maruz kalma
derecesi arttikga kendini kiiresel tliketici kiiltiiriine sahip olarak
tanimlama diizeyi artmaktadir.

2.3. Kitle iletisim Araclarimin Etkisi

Kitle iletisiminin belirli diizeylerinin olasi etkileri tartismali bir konudur.
Ozellikle bu araglarm izlenme diizeylerinin tiiketim {izerindeki etkisi konusunda
heniiz ortak bir goriise varllamamistir. Ancak temel olarak, toplumdaki
bireylerin bildiklerinin igerigini, bir seyler yapis tarzini, zamani kullanigini ve
toplumda temel olan etkinliklerin diizenlenisini etkiledigi kabul edilmektedir
(http://www.onsayfa.com).
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lletisim siirecinde mesajlar; bakis acisi, Onermeler ve varsayimlar
icermektedir. Mesajlarin istenilen bi¢imde iretilmesi ortak bir bilincin
olusmasina neden olmaktadir. Bundan dolay1 fazla televizyon izleyenler daha
cok etkilenmektedir. Her toplum bu mesajlar ile yonlendirilebilmektedir.
Iletisim siirecinde verilen mesajlar bireyleri benzer kilmaktadir (Ozer, 2004: 58-
59).

Bali (2002: 31), reklam sirketlerinin amacmin “bati insaninin zevkini
Tiirk halkina adapte etmek” ya da “orta simif Tiirk insanina Bati iilkelerinde
modern bir orta sinifin nasil yasadigini” gostermek oldugunu ifade etmektedir.
Erusta (2007, http://muraterusta. blogcu.com) makalesinde, konuya asagidaki
gibi yaklagmaktadir.

“Bu gergevede Tirkiye’deki tiiketim kiiltliriiniin anlasilmast i¢in
bu dénemdeki uluslararas: sirketlerin ve global tiiketim kiiltiiriiniin etkisi
onemlidir. Bu siiregte global piyasa ve reklamlar tiiketim ikonlarint ve
arzularm1 daha etkin bir sekilde yaymaya baslamistir. Sonugta global
tiketim ikonlar1 yiikselise gecmistir. 1980 sonrasi donemde global,
egzotik ve yabanci iriinler hayli arzulanir bir seydir. Bu istegi etkileyen
ana etmen hi¢ siliphesiz televizyon, sinema ve reklamlarin global
driinlerin imajin1 iyi ve Kkaliteli oldugunu siirekli vurgulamasidir.
Ekonominin disa agilmasi ile birgok yabanci {iriin piyasaya girmistir”.

1980 sonras1 donemde tiiketim kiiltiiriinde ortaya ¢ikan egilimlerden biri,
maddi triinlere kars1 asirt tutkunun gelismesi ve bu lirlinlerin gdsteris, fantezi,
yenilik ve Bati kiiltiirline dahil olma gibi amaglarla elde edilmesinin ya da
kullanilmasinin yasam tarzinin 6nemli bir 6gesi olmasidir (Zorlu, 2003).

Televizyon, tiiketim kiiltiiriinii olusturan en 6énemli kaynaklardan biridir
(Hirschman, 1988: 344-59). Giiniimiizde diinya iizerindeki ¢esitli tlkelerin
televizyonlarini izlemek olanaklidir. Dil bilmek, kiiresel baglamda iletisim
kurmanin temel aracidir. Bugiin Ingilizce gerek internette gerekse sinema,
televizyon basta olmak iizere yazili ve gorsel medyada en ¢ok kullanilan dildir.
Ingilizce, tiiketicilerin ¢ogu igin uluslararasilasmak ve modernligin isareti
olarak kabul edilmektedir (Alden vd., 1999: 75-87). Gazete, dergi, internet ve
televizyon gibi kiiresel ve kitlesel iletisim araglar1 popiiler kiiresel kiiltiiriin
yayilmasinda ciddi bir rol oynamaktadirlar (Ger ve Belk, 1996: 271-304).
Kiiresel tiiketim sembolleri olan marka, {iriin kategorileri ve tiiketim
aligkanliklarinin tanitilmasinda kitle iletisim araglari etkili olmaktadir (Alden
vd.,1999: 75-87). Dolayisiyla arastirma hipotezi asagidaki sekilde saptanmustir.

H2. Kitle iletisim araglarini izleme diizeyi arttik¢a kendini kiiresel
tiiketici kiiltiirline sahip olarak tanimlama diizeyi artmaktadir.



264 Tiilin URAL

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmada, c¢ok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetlerine maruz
kalma derecesinin ve kitle iletisim araglarini izleme diizeyinin kiiresel tiiketici
kiiltiirine etkileri test edilmektedir. Bu boliimde, aragtirmanin amaci, kapsami
ve sinirlari, aragtirmanin yontemi agiklanmakta ve arastirmadan elde edilen
bulgular degerlendirilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaglari
Aragtirma amaglari su sekilde saptanmustir:

e Tiketicilerin kendilerini kiiresel tiketici olarak tanimlama
diizeylerini saptamak.

e Kiiresel tiiketici kiiltliriiniin olusumunda ¢ok uluslu isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinin diizeyi ve kitle iletisim araglarini
izleme diizeyinin etkisini sinamak.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlar

Arastirmanin ana kiitlesini Hatay Mustafa Kemal Universitesi-iIBF
Isletme ve Iktisat boliimlerinde ogrenim goren ogrenciler olusturmaktadir.
Arastirma sahasi, maddi kisitlar ve zaman kisiti nedeniyle tek fakiilte olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla arastirma kapsamini, 719 kisi arasindan basit tesadiifi
ornekleme ile se¢ilen 185 kisi olusturmaktadir.

3.3. Arastirma Modeli

Kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin  olusmasinda, ¢ok uluslu isletmelerin
tutundurma faaliyetleri ve kiiresel alanda faaliyet gosteren kitle iletigsim
araglarimin etkisi test edilmek istendiginden arastirma modeli Cizim-1’de
gosterildigi sekilde olusturulmustur.
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Cizim 1. Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii

Cok uluslu isletmelerin tutundurma
faaliyetlerine maruz kalma diizeyi

kiiltirine ~ sahip  olarak
tanimlama diizeyi

Kitle iletisim araglarini izleme diizeyi

\ Kendini kiiresel tiiketici

3.4. Anakiitle ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin  anakiitlesini MKU-IIBF iktisat ve Isletme boliimii
ogrencileri olusturmaktadir. Iktisat béliimii yeni acildig1 icin yalmzca birinci
siniflardan  olusmaktadir. Isletme boliimii ise birinci ve ikinci oOgretim
kapsaminda ele alinmistir. Orneklem hacminin basit tesadiifi Srnekleme
yontemiyle belirlenmesi amaciyla 6grenci islerinden, kayith ogrencilerin
listesine ulasilmustir. Anakiitle 719 kisidir. Orneklem hacmini belirlemede
asagidaki formill kullamlmistir. P ve q konusunda ikincil verilere
ulagilamadigindan, maksimum varyans olan 0.25 degeri secilmistir. p degeri;
kiiresel kiiltiire sahip, q degeri ise sahip olmayanlarin oranini ifade etmektedir.
Tolerans diizeyinin (e degeri) %7 olmasi uygun goriilmiistiir. Giivenlik siniri
%095 (z=1,96) alinmistir. Bu formiil yardimiyla hesaplanan 6rneklem hacmi 196
kisidir.

n=p*q/(c/zf = 0.50%0.50 /(0.07/1.96) = 196 Kisi.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Olgme

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formundaki
sorularin cevaplayicilar agisindan anlagilirhigimt tespit etmek amaciyla anket
formu 6nce on kisi lizerinde denenmistir. Bu 6n aragtirmada cevaplayicilar
tarafindan bir sorunla karsilasilmamasi {izerine sorular degistirilmeden asil
cevaplayicilara sunulmustur. Veriler, kisisel goriisme yontemi ile toplanmis ve
200 kisiye ulasilmigtir. 185 anket formu kullanilabilir oldugundan cevaplama
oran1 %92°dir. 15 anket formu bazi sorularin cevaplanmamasi nedeniyle
kullanilamamustir.

Aragtirma modelinde belirtilen {i¢ boyutun Slgiilmesinde Cleveland ve
Laroche’un (2007: 249-259) olusturdugu olgeklerden yararlanilmistir. Bu
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dlgekler Douglas ve Craig’in (1983) yaklasimi benimsenerek, ingilizce-Tiirkce
ve tersi Tiirkge-Ingilizce gevirileri yapilmak suretiyle terciime edilmistir.
Olceklerin degiskenleri Tablo-2’de gosterilmektedir.

Anket formundaki ilk 26 soru, arastirma modelinde yer alan degiskenleri
degerlemek iizere her bir degiskenle ilgili yargilardan olugmaktadir. Son
kisimda ise demografik 6zelliklerle ilgili sorular yer almistir. Cevaplayicilar
i¢in bes parcali likert 6lgegi kullanilmigtir. Yargilarla ilgili tutum dlgeginde, bir
ucta ‘‘kesinlikle katiliyorum’’ ifadesi yer almakta ve bu yargi ‘5’ puan ile;
diger ucta ise, ‘‘kesinlikle katilmiyorum’’ ifadesi yer almakta ve bu yargt da
““1”’ puan ile degerlenmektedir. Bu sekilde konuya iliskin yargilara verilen
cevaplarin ortalamalari, cevaplayicilarin konuya iliskin diizeylerini ortaya
koymaktadir. Arastirma, tanimlayici nitelik tagimaktadir.

3.6. Verilerin Analizi

Veriler SPSS (11. siiriim) istatistik paket programi ile analize tabi
tutulmustur. Bu boliimde once cevaplayicilarla ilgili tanimlayict bilgiler yer
almaktadir. Kullanilan 6lgeklerin giivenilirligiyle ilgili giivenilirlik analizleri
yapilmigtir. Son olarak, “kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriine sahip olarak
tanimlama diizeyi” bagimlhi degisken ve “cok uluslu isletmelerin tutundurma
faaliyetlerine maruz kalma diizeyi” ile “kitle iletisim araglarim izleme diizeyi”
ve kontrol degiskenleri olan demografik 6zellikler, bagimsiz degiskenler olmak
iizere regresyon analizi yapilmistir.

3.6.1. Tamimlayici Bilgiler

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin cinsiyet, yas, gelir,
okuduklar sinif ve biiyiidiikleri cografi bolge bazinda demografik 6zelliklerine
ait bilgilerin frekanslar1 Tablo-1’de gosterilmektedir. Tablo 1’e gore,
cevaplayicilarin erkek ve kadin sayist hemen hemen esittir. En biiyiik 6grenci
dilimi 22 yasindadir (%21.6). Cevaplayicilar aylik gelir agisindan 5 farkhi
diizeyde degerlenmistir. Cogunlugunun aile geliri 500-999 YTL araligindadir
(%39.5). Dordiincii  simiflar  (%57.3) ¢ogunluktadir. Bolge temelinde,
Tiirkiye’nin Dogu ve Giineydogu bolgelerinin gelismislik diizeyi diger
bolgelere oranla daha diisiik olarak diisiiniildiigiinden ikili bir ayirima gidilerek
dogu ve bati bolgesinde biiyiiyen Ogrenciler seklinde gruplandirilmistir.
Orneklem profili agisindan, Tiirkiye’nin bat1 bolgelerinde biiyiiyen 6grenciler
(%73) gogunluktadir.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Frekans % Demografik Frekans %

ozellikler ozellikler

Cinsiyet Gelir

Kadin 92 49.7 | 500 YTL alt1 30 16.2

Erkek 93 50.3 | 500-999 YTL 73 39.5

Toplam 185 100.0 | 1000-1499 YTL 43 23.2
1500-1999 YTL 20 10.8
2000 YTL ve iistii 19 10.3
Toplam 185 100.0

Yas Simif

17 2 11 1 36 19.5

18 7 3.8 3 34 18.4

19 9 4.9 4 106 57.3

20 19 10.3 5 8 4.3

21 35 18.9 6 1 5

22 40 21.6 Toplam 185 100.0

23 36 19.5

24 18 9.7 Bolge

25 11 5.9 Dogu 50 27.0

26 6 3.2 Bati 135 73.0

28 1 5 Toplam 185 100.0

31 1 5

Toplam 185 100.0

4.6.2. Boyutlar Temelinde Degisken Ortalamalar1 ve Anlamhhklari-
Tek ornek t-testi

Her ti¢ boyut igin degisken ortalamalar1 bulunarak, tek 6rnek t-testi ile
anlamliliklar1 stnanmustir (Tablo-2).

Cok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetleri diizeyi genel Olgek
ortalamasi 3.61 dir. Bu igletmelerin tutundurma faaliyetlerinin ortalamanin biraz
iistiinde oldugu soylenebilir. Bu boyutu dlgen on degisken ortalamasi 3’ten
farkli bulunmustur. “Televizyon izlerken siklikla yabanci iilke mallarinin
reklamlarimi goriiyorum” (3.91), “Yabanci iilke mallarinin reklamlar1 her yerde
mevcut” (3.98) ve “Ulusal iletisim araglarinin ¢ogunda yabanci iilke mallariin
reklamlarim1 gérmek mimkiin” (4.02) degiskenleri en yiiksek ortalamalara
sahiptir. Dolayisiyla, ¢ok uluslu isletmelerin daha ¢ok ulusal televizyonlara
reklam verdigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin “Televizyonda, yabanci iilke
mallarinin reklamlarinin ulusal mal reklamlarindan daha fazla oldugu” (3.22) ve
“Televizyonda siklikla yabanci program veya dizilerin reklamlarina rastlandigi”
(3.23) yargilarina pek de katilmadiklar1 anlasiimaktadir.
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Kitle iletisim araclarinin izlenme diizeyini Slgen boyutun genel dlgcek
ortalamast 2.81 dir. Cevaplayicilarin yabanct medyayr izlemekten pek
hoslanmadiklar1 sdylenebilir. “ABD veya Avrupa iilkelerinde popiiler olmus
sarkilar1 dinlemekten hogslanirim” ve “Genellikle yabanci televizyonlari
izlemekten hoslanmam” degiskenlerinin 3’ten farki anlamsiz bulunmustur (Bu
degiskenlerin t testinde, anlamlilik diizeylerin sirasiyla 0.11 ve 0.24 oldugu
gortilmiistir. Bu ise, istatistiki temelde kabul edilen 0.01, 0.05 ve 0.10’luk hata
payt diizeylerini astigindan degisken ortalamalarmin 3’ten farkli olmadigi
anlagilmaktadir) Cevaplayicilarin ABD ve Avrupa iilkelerinde popiiler olmus
sarkilar1 dinlemekten ve yabanci televizyonlar izlemekten ortalama diizeyde
hoslandiklar1 sdylenebilir. Cevaplayicilar, yabanci magazin dergisi okumaktan
ise hoslanmamaktadir (1.86).

Kendini kiiresel tliketici kiiltiiriine sahip olarak tanimlama diizeyi
boyutunun ortalamasi (2.43) disik bulunmustur. Cevaplayicilarin kendini
kiiresel tiiketici kiiltiiriine sahip bireyler olarak tanimlamadiklar1 soylenebilir.
Aynmi zamanda, en ¢ok “Unlii yabanci markalari tanirim” (3.50 ) yargisina
katilmakta, fakat “Giyim tarzimda yabanci lilkelerde yasayan yasitlarimin
izledigi modaya dikkat ederim” (1.98) yargisina katilmamaktadirlar.

3.6.3. Giivenilirlik

Boyut degiskenlerinin dl¢iilmek istenen yapiy1 dl¢ilip 6lgmedigine iliskin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach Alpha, ¢ok uluslu isletmeler’in
tutundurma faaliyetleri Glgeginde (10 degisken) 0.79, kitle iletisim aracglar
Olceginde (8 degisken) 0.69 ve kiiresel tiiketici kiiltiirii 6lgeginde (8 degisken)
0.78 bulunmustur. Olgekler kabul edilebilir smir olan %70’ saglamaktadirlar.
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Tablo 2. Boyut Degiskenlerinin Ortalamalari ve Anlamliliklar:

Ort. Fark. Sd. 184
Cok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin diizeyi | Ort. Std.Sap. | tdegeri Anl.
1.Televizyon izlerken siklikla yabanci iilke mallarinin | 3.9189 .99396 12.575 .000
reklamlarini gériiyorum.
2.Yabanc iilke mallarinin reklamlari her yerde mevcut. 3.9838 1.02933 | 13.000 .000
3. Yasadigim sehirde birgok yabanci iilke malinin reklamlart | 3.8162 1.06769 | 10.398 .000
ve afisleri var.
4.Ulusal iletisim araglarinin ¢ogunda yabanci iilke mallarinm | 4.0216 .93225 14.905 .000
reklamlarini gérmek miimkiin.
5.Bir gazeteyi okudugumda yabanci iilke mallar ile ilgili | 3.5568 1.07757 | 7.028 .000
birgok reklam ile karsilagiyorum.
6.0kudugum dergiler, yabanci iilke mallarinin reklamlar ile | 3.3892 1.19778 | 4.419 .000
dolu.
7.Televizyon izledigimde, yabanci {ilke mallarmm | 3.2270 1.27361 | 2.425 .016
reklamlarinin ulusal mal reklamlarindan daha fazla oldugunu
gozlemlemekteyim.
8.Televizyonda siklikla yabanci program veya dizilerin | 3.2378 1.21926 | 2.653 .009
reklamlarina rastliyorum.
9.Aligveris yaparken, ¢ogunlukla yabanci markalarm | 3.4541 1.08312 | 5.702 .000
promosyonlarina rastlryorum.
10.Gordiigiim  reklamlarin  ¢ogu ¢ok uluslu igletmelerin | 3.5297 1.00565 | 7.165 .000
mallarina ait.
N 185
Genel ortalama 3.6135
Kitle iletisim araclarini izleme diizeyi
1.Sinemada yabanci film izlemekten hoslanirim. 3.8324 1.28072 | 8.841 .000
2.Ingilizce film izlemekten hoglanirim. 2.5892 1.46847 | -3.805 .000
3.Favori aktor/aktrislerimden bazilar1 yabancidir. 3.5459 1.33892 | 5.546 .000
4.ABD veya Avrupa iilkelerinde popiiler olmus sarkilari | 2.8315 1.45192 | -1.574 117
dinlemekten hoglanirim.
5.Genellikle yabanci televizyonlari izlemekten | 2.8757 1.45986 | -1.158 .248
hoslanmam.(T)
6.Batil1 tinlii kisiler hakkinda bilgi veren dergilerini okumak | 2.6973 1.34941 | -3.051 .003
isterim.
7.Yabanci magazin dergilerini okumaktan hoslanirim. 1.8649 1.10242 | -14.005 .000
8.Batidaki moda giysileri giyinmekten hoglanirim. 2.2541 1.27488 | -7.958 .000
N 185
Genel ortalama 2.8114
Kendini Kkiiresel tiiketici Kkiiltiiriine sahip olarak
tanimlama diizeyi
1.Giyim tarzimda ¢ok uluslu isletmelerin reklamlarindan | 2.3405 1.30539 | -6.871 .000
etkilenirim.
2.Yabanc1 markalarin reklamlar giysi tercihlerimi &nemli | 2.3297 1.30402 | -6.991 .000
Ol¢iide etkiler.
3.Giyim tarzimda yabanci llkelerde yasayan yasitlarimmn | 1.9838 1.14908 | -12.029 .000
izledigi modaya dikkat ederim.
4.Global bir tilketici olmak i¢in giyim tarzi, yasam tarzi gibi | 2.6973 1.31680 | -3.127 .002
ozelliklere uymaya galisirim.
5.Yabanci iilkelerdeki moda, dekor ve trendleri igeren | 2.2108 1.30380 | -8.233 .000
dergileri okumay1 severim.
6.Diinyada bir¢ok iilkede popiiler oldugunu disindiigim | 2.1243 1.22949 | -9.687 .000
giyim tarzin1 kendi tilkemdeki geleneksel giyim tarzina tercih
ederim.
7.Geleneksel olmayan mallar satin almaya 6zen gosteririm. 2.2541 1.11575 | -9.093 .000
8.Unlii yabanci markalari tanirim. 3.5027 1.29011 | 5.300 .000
N 185
Genel ortalama 2.4304
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3.6.4. Kiiresel Tiiketici Kiiltiir Diizeyini Etkileyen Faktorler-
Regresyon Analizi

Cok uluslu isletmelerin tutundurma faaliyetlerine maruz kalma diizeyi ve
kitle iletisim araglarinin izlenme diizeyinin kiiresel tiiketici kiiltiirii lizerindeki
etkilerini smamak {izere regresyon analizi yapilmistir. Demografik ozellikler
kontrol degiskenleri olarak kullanilmaktadir. Calismada (Tablo 3) her bir boyut
cok degiskenli olgiildiigli i¢in ortalamalar dikkate alinmistir. Coklu belirlilik
katsayisma gore (diiz.R% 0.37) gelistirilen regresyon denklemi ile, kiiresel
tiketici  kiiltliri  diizeyindeki degismelerin  %37’si tahmin degiskenleri
tarafindan acgiklanmaktadir. Varyans analizi sonuglarina gore, F degeri 16.596
olarak hesaplanmig ve F’nin anlamlilik diizeyi (sig.F: 0.000) genel kabul
gormiis diizeyde bulunmustur. Buna goére modelde kullanilan tahmin
degiskenleri kiiresel tiiketici kiiltiirli diizeyini belirleyici 6zellikler tasimaktadir.
Oto korelasyonu 6l¢en Durbin-Watson test istatistigi 1.919 olarak bulunmustur.
Oto korelasyon Onemsizdir. Tutundurma faaliyetlerine maruz kalma diizeyi
(beta: 0,11; anl:0.05) ve kitle iletisim araglarim izleme diizeyi (beta: 0.59; anl:
0.00) boyutlar1 anlamli bulunmustur. Buna gore, ¢ok uluslu isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinin diizeyi ile kitle iletisim araglarini izleme diizeyinin
kiiresel tiiketici kiiltlirii olusumunda Onemli rol oynadigr soOylenebilir.
Dolayisiyla H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Demografik 6zelliklerden
cinsiyet, yas, gelir, sinif ve bdlgenin etkisi bulunmamustir.

Tablo 3. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler-Regresyon

Analizi
Bagimsiz Degiskenler B Std. Beta t Anl.Diiz.
Hata

Sabit .534 .619 .864 .389
Tutundurma faaliyetleri 142 .074 116 1.916 .057*
Kitle iletisim .628 .064 .598 9.877 .000***
Cinsiyet -.039 .097 -.025 -.399 .690
Yas -.015 .029 -.039 -518 .605
Gelir .034 .041 .052 .839 403
Sif -.021 .049 -.033 -.437 .663
Bolge -.071 .108 -.040 -.655 514
Diizeltilmis R>= .372 F= 16.596 Sig.F=.000  Dur-W=1.919

Kriter Degisken: Kiiresel Tiiketici Kiiltiir,
*0.10 anl.diizeyi
**%0.00 anl.diizeyi
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ARASTIRMA SONUCLARI VE ONERILER

Aragtirma bulgularina gore, tiiketicilerin ¢ok uluslu isletmelerin
tutundurma faaliyetlerine maruz kalma diizeyi ortalamanin biraz {istiinde
olmasina ragmen kendilerini kiiresel tiiketici kiiltiirtine sahip bireyler olarak
tamimlamalarinda, diger bir deyisle kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin sekillenmesinde
kitle iletisim araglarin1 izleme diizeyinin rol oynadigi soylenebilir. Bu
kiiresellesmede televizyon izlerken siklikla yabanci iilke mallarinin reklamlarini
izleme ve bu reklamlarin ¢ogunun ulusal iletisim araglarinda yer almasi itici
faktorlerdir.

Tiiketicilerin kitle iletisim araglarini izleme diizeyleri diisiiktiir. Yabanci
medyay1 izlemekten pek hoslanmadiklart soylenebilir. Ancak, kitle iletisim
araglarinin kiiresel tiiketici kiiltlirii olusumunda Kkitle iletisim araclarinin énemli
rol oynadigr goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinde toplumlar arasindaki
iletisim, biiylik Olglide basin, radyo, televizyon, internet, sinema, tiyatro, vb.
Kitle iletisim araglariyla saglanmaktadir. Gunimiiziin gelisen toplumlarinda
modern teknolojinin de getirdigi olanaklarla kitle iletisim araglarini iist diizeyde
kullanan medyanin tiiketici davranigini yonlendirdigini soylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin kendilerini kiiresel tiiketici kiiltiiriine sahip bireyler olarak
tamimlamadiklar1 sdylenebilir. Arastirma bulgulart kiiresel tiiketici kiiltiir
diizeyinin disiik oldugunu goéstermektedir. Ancak iinlii yabanci markalari
tanimaktadirlar. Bu sonug, sanildiginin aksine Tiirk geng tiiketicilerin halen bir
direng gosterdikleri bigiminde yorumlanabilir.

Bulgularin Uygulamacilar i¢cin Potansiyel Yararlar

Uluslararas1 pazarlama yoneticileri, Tilirk pazarlarina girerken kiiltiirel
farkliliklar anlayisindan hareketle pazarlama karmasi programinda uyarlama
yapmalidirlar. Cilinkii Tiirk tiiketicilerin yeterince kiiresel tiiketici kiiltiiriine
sahip olmadiklari halen yerel tiiketim aligkanliklarini stirdiikleri goriilmektedir.
Kiiresellesme, bir yandan tiiketici davraniginda benzesmeye yol agarken ote
yandan, en kiiglik bir kiiltiirel farklilig1 bile vurgulayarak, elektronik medya
araciligi ile bunu tiim diinya kamuoyunun dikkatine sunmakta, kiiltiirel
farkliliklar anlayigini da yayginlastirmaktadir.

Diinyanin kiiltiirel degisim ve kiiresellesme siirecinde bazi iilkelerin
tilketim degerleri yogun bir bi¢cimde kiiresellesirken bazi iilkelerin tiiketim
degerleri daha az kiiresellesecegi igin  degisecegi, yok olacag
dillendirilmektedir (Oguz, 2001: 46-49). Bulgular tutundurma faaliyetlerinin
etkisine isaret ettiginden, Tiirk pazarlama yoOneticileri siireci tersine isleterek,
diger bir deyimle, kendi tiiketim degerlerini kiiresellestirerek kiiresel diinyada
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yer almak igin ¢aba gosterebilirler. Bu baglamda marka stratejileri gelistirmek
yararhdir.

Bulgularin Arastirmacilar I¢in Potansiyel Yararlarn

Kiiresel tiiketici kiiltiiriinii etkileyen kozmopolit yapi, seyahat etme, goc,
yabancilarla iletisim kurma, kiiresel tiiketici kiiltlirline ac¢ik olma arzusu,
teknolojik gelisim gibi boyutlarin etkisi stnanmamustir. Ilerideki arastirmalarda
bu boyutlar1 da i¢ine alan testler kullanilabilir. Calismanin degisik {ilkelerde ve
farkli zamanlarda tekrarlanmasi bulgularin genellestirilmesi i¢in yarar saglar.

Arastirma Kisitlar:

Aragtirma kapsami, zaman ve maddi kisitlar dolayisiyla kiigiik
secilmistir. Bu kisit drneklemin anakiitleyi temsil yetenegini azaltmaktadir. Bu
acgidan, arastirma sonuglarmin genellestirilmesi ve yorumlanmasi konusunda
dikkatli olunmalidir.

Ayrica arastirma, Ogrenciler lizerinde gerceklestirildiginden degisik
tiikketici gruplarinin tepkileri alinamamistir. Ancak tiiketicilerle ilgili bir listeye
ulagsma gereksiniminden dolay1 bu yol izlenmistir. Bu kisittan dolayi, gelecekte
daha farkl tiiketici gruplar {izerinde de arastirma yapilmasi onerilmektedir.

Bu caligma kiiresel tiiketici kiiltiirii iizerine yapilan ender ¢aligmalardan
birisidir. Kompleks bir yapiya sahip olan kiiresel kiiltiiriin, tiiketici davranisi
iizerindeki etkisini pazarlama perspektifinden smamaya c¢alisarak yeni
paradigma konusunda pazarlama yoneticileri ve arastirmacilara degerli igerikler
sunmaktadir.
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