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Ozet

Kiiresellesen pazar kosullarinda tiiketiciler satin alma davramisini gergeklestirvirken kiiresel bir tutum
sergilemektedir. Bu tutum bitun diinyadaki tuketicileri etkilemektedir ve benzer aliskanliklara sahip tiketiciler
ortaya ¢tkmaktadwr. Bu acidan tiiketicilerin kisilik ozelliklerini ve hangi kisilik tipinde degerlendirilmesi
gerektigini bilmek olduk¢a onemli hale gelmistiv. Bu dogrultuda Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ogrencileri iizerine ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alismada kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkin olan kisilik
tipleri incelenmis ve kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Calisma sonucunda; kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinhigin kisilik tipine gore farklilik gosterdigi,
kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin ise kiiresel marka satin alma niyetini etkiledigi saptanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii, Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
Jel Siniflandiriimasi: M30, M31, M39

THE IMPACT OF GLOBAL BRAND PURCHASE INTENTION ON
GLOBAL CONSUMER CULTURAL TENDENCY: A STubY ON
UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

In globalizing market conditions, consumers are taking a global attitude while performing their
purchasing behaviour. This attitude affects consumers all over the world and consumers with similar habits are
emerging. From this perspective, it became very important to know the personality characteristics of the
consumers and the personality type they should be assessed. In this direction, a study has been done on students
of Faculty of Economic and Administrative Science of Kafkas University. In the study, personality types that are
prone to global consumer cultures were examined and the effect of global consumer cultural tendency on global
brand purchase intentions was investigated. In the result of study; global consumer culture tendency differs
according to personality type and global consumer culture tendency influences the global brand purchase
intention.
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GIRIS

Giliniimiiz pazar kosullarinda yasanan ekonomik, siyasi ve sosyo-kiiltiirel gelismeler ve
kiiresellesme birbirini etkileyen faktdrlerin baginda gelmektedir. Ozellikle iletisim teknolojisinde
yasanan gelismeler, ulasim imkanlarinda meydana gelen gelismeler gibi faktorler kiiresellesmenin de
oniinii  agmstir(islamoglu,2014:4). Bu gelismeler sonucunda olusan postmodern pazarlama
yaklagiminda isletmelerin en 6nemli varligi olarak goriilen tiiketici kiiresel bir boyut kazanmustir.

Kiiresel boyutta tiiketici aliskanliklarinin benzerlik kazanmasi sonucunda; tiiketicilerin kigilik
tiplerine gore siniflandiriimasini ve benzer kisilik tipine sahip olan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin
da kiiresel bazda benzer olup olmadiginin dlgiilmesi pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli verileri
giin 15181na ¢ikaracaktir.

Bu dogrultuda yapilan ¢alisma kapsaminda giiniimiizde en yaygin kullanima sahip “Big Five
Personal Type” olarak da bilinen “Bes Faktor Kisilik Tipi” ile tiiketicilerin kiiresel tiiketim kiiltiiriine
yatkin olup olmadiklari incelenmeye ¢aligilmistir. Kiiresel titkketim kiiltiirii ise; kiiresel tiketim trendine
uygunluk, kalite algis1, sosyal sayginlik gibi boyutlarla incelenmistir. Yine bu boyutlarin kiiresel marka
satin alma niyeti tizerine etkileri aragtirilmigtir.

l. BES FAKTOR KiSiLiK TiPi (BiG FiVE PERSONAL TYPE)

Kisilik tiplerini 6lgmek i¢in birgok farkl: test teknigi kullanilsa da en yaygin kullanim bes faktor
kisilik tipine aittir. Bu testin temelinde kisilik tipleri 5 faktor dikkate alinarak 6l¢iilmektedir. Bu faktorler
ise; disa doniiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelilik ve deneyime agiklik
faktorleridir(Kiffin-Petersen vd., 2011:44).

Disa doniikliik; kendine glivenen, egemen olan, aktif, heyecanli, olumlu duygulara sahip kisilik
tipini ifade etmektedir. Bu kisilik tipinin temel o6zelligi; kisisel etkilesime daha fazla ihtiyag
duyulmasidir. Bu kisilik tipine sahip bireyler genel itibariyle iyimser olma ve problemler karsisinda
pozitif tutum sergileme egilimindedirler(Bakker-Zee vd., 2006:34).

Uyumluluk; acimasiz, asi, hosgoriisiiz, bencil, kayitsiz, kindar, kibirli, inatg1 ve rekabetgi gibi
sifatlarmn tam tersi dzelliklere sahip kisilik tipi olarak ifade edilir(Bacanli-Ilhan vd., 2009:266).

Sorumluluk; disiplinli olma, gérev bilincine sahip olma, diizenli olma, dikkatli olma, planli olma

gibi sifatlar iizerine sekillendirilmis kisilik tipi olarak tanimlanmaktadir(Dogan, 2013:58; Bacanli-ilhan
vd., 2009:266).

Duygusal dengelilik; duygusal bazda istikrarli olmay1 ifade eden kisilik tipinin temel 6zellikleri
arasinda sabirli, rahat, sakin, iyimser, kaygisiz, huzurlu gibi sifatlar yer almaktadir(Sawyer-Srinivas vd.,
2009:304).

Deneyime agiklik kisilik tipine sahip bireylerin temel 6zellikleri arasinda; yiiksek hayal giiciine
sahip olma, bagimsizliga sahip olma gibi 6zelliklerin oldugu bilinmektedir. Bu kisilik tipine sahip kisiler
entelektiiel bilgiye merakli ve arastirmayi seven kisiler olarak diistiniilmektedir(Glass-Prichard vd.,
2013:120).

1. KURESEL TUKETICi KULTURU

Kiresel tlketici kiltiirii, tiiketicilerin satin alma egilimlerinin kiiresel markalarin alinmasi ve
kullanilmasi gibi faktorler gergevesinde sekillenmesini ifade etmektedir(Zhou vd., 2008:337; Bartcsh-
Diamantopoulos vd., 2016:3630). Ulusal tiiketici kiiltiiriiniin sinirlar1 asmasi olarak diisiiniilen kiiresel
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tiketici  kiiltiirii; kiiresel pazarlar araciligi ile kiiresel bazda markalarin olusturulmasi
tanimlanmaktadir(Akaka-Alden, 2015:39).

Kiiresel tiiketici kiiltiirii tiiketicilerin egilimleri bakimindan; tiikketim trendleri, kalite algisi, sosyal
prestij olarak 3 kategoride incelenebilir. Tiiketim trendleri, tiiketicilerin kiiresel bazda degerlendirdigi
moda, egilim, stil gibi faktorlerdir. Kalite algisi; kiiresel markalarin kalite diizeylerinin daha yiiksek
oldugunu algilayan tiiketici egilimleridir. Sosyal sayginlik ise; kiiresel marka kullaniminin sosyal
anlamda kisiye prestij saglayacag yoniindeki algilardir(Bartcsh-Diamantopoulos vd., 2016:3634).

1. KURESEL MARKA SATIN ALMA NiYETIi

Kiiresel marka; tiim diinyada satis1 gergeklestirilen, sinirlar1 asarak degisik tilkelerde yasayan ve
degisik kiiltiirlere ait tiiketicilere ulasabilen markalar olarak ifade edilmektedir(Celik, 2015:20). Satin
alma niyeti ise tiiketicinin marka hakkindaki algi ve tutumlar1 sonucunda, markay1 satin almaya yonelik
fiili iradesidir(SOylemez-Tagskin, 2015:37). Bu tanimlardan hareketle; kiiresel marka satin alma niyeti,
sinirlar1 asarak degisik iilkelerden tiiketicilere ulasabilen markalarin satin alinmasina yonelik fiili iradeyi
ifade etmektedir.

\VA ARASTIRMA METODOLOJISI

a) Arastirmanin Amaci ve Simirhliklar:

Calismanin amaci, kiiresel tiiketici kiiltliriine uygunlugun bes faktor kisilik tipine gore farklilik
gosterip gostermedigini; kiiresel tiiketici kiiltliriine uygunlugun ise kiiresel marka satin alma niyetinin
iizerindeki etkisini 6lgmektir. Arastirmanin sadece Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde uygulanmas: ile aragtirmaya mekan sinir1 getirilmistir. Ayrica aragtirmanin Kafkas
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri iizerine yapilmasr ile ise ana kiitle siniri
belirlenmistir.

b) Anakutle ve Orneklem Cercevesi

Aragtirmanin ana kiitlesini Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde grenim
goren lisans dgrencileri kapsamaktadir. Arastirma ana kiitlesi; 505 Isletme, 502 iktisat, 614 Siyaset
Bilimi ve Kamu Yonetimi ve 138 Uluslararast Ticaret ve Lojistik boliimii olmak iizere toplamda 1759
ogrenciden olugmaktadir.

_ NPQZ?

~ (N —1)d?+ PQZz2

. Yukaridaki formiilde n= Ofnek Kiitle Biiyiikliigii, N=Anakiitle Hacmi(Kafkas Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrenci Sayisi), P= Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinligin Kiiresel
Marka Satin Alma Uzerine Etkisi Orani, Q= Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinligin Kiiresel Marka

Satin Alma Uzerine Etkisi Olmama Orani(1-P), Z= %(1-a) Diizeyinde Z Degeri, a= Onem Diizeyi, d=
Hata(tolerans) payidir(Oktay-Gelibolu vd. , 2015:25).

N=1759, P=0,5,Q=0,5 , Z=1,96, a=0,05, d=0,05
B 1759(0,5)(0,5)(1,96)?
~ (1759 — 1)(0,05)2 + (0,5)(0,5)(1,96)

Yukaridaki verilere gore; arastirmada hedeflenen en kiigiik 6rneklem biiyiikliigii 315 olarak
belirlenmistir. Ancak aragtirmanin daha giivenilir olmas i¢in kolayda drneklem yontemi kullanilarak
Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde Ogrenim goren 430 6grenciye anket

n

n 25315
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uygulanmigtir. Toplanan anketlerden 45 adet anket hatali ve sagliksiz bilgi paylasimindan dolay1
gegersiz sayillmig ve degerlendirmeye alinmamigtir. Toplamda 385 adet anket degerlendirmeye tabi
tutulmustur.

c) Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Veriler, 15.05.2017 ile 10.06.2017 tarihleri arasinda Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde 6grenim goren d6grencilerden kolayda 6rneklem yontemi ile toplanmigtir. Toplanan veriler
SPSS 20 (Statistical Package for the Social Sciences) programi ile analiz edilmistir. Analiz asamasinda;
betimleyici istatistikler icin frekans analizi kullanilmistir. Yorumlayicr istatistikler igin ise regresyon
analizi kullanilmistir.

d) Arastirma Degiskenlerinin Ol¢iimii

Aragtirmada kullanilan anketin olusturulmasi asamasinda Tatar (2017) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanan Bes Faktor Kisilik Tipi Olcegi, Zhou vd. (2008) ve Bartsch vd. (2016) tarafindan kullanilan
Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinlik Olcegi’nden faydalanmilmistir. Yine Kiiresel Marka Satin Alma
Niyeti Olgegi, Taskin ve Sdylemez (2015) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmustir.

Anket, kisilik tiplerine ait 50 soru, kisisel 6zelliklere ait 6 soru, kiiresel tiiketici kiiltiirline
yatkinliga ait 12 soru ve kiiresel marka satin alma niyetine ait 3 soru olmak tizere toplam 71 adet sorudan
olugsmaktadir. Yine bes faktor kisilik tipi; disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelilik ve
deneyime agiklik olmak iizere 5 boyuttan olugmaktadir. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik ise; tiiketim
trendine uygunluk, kalite algis1 ve sosyal sayginlik degiskenleri agisindan degerlendirilmistir.

e) Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Arastirma kapsaminda; bes faktor kisilik tipi, kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik ve kiiresel
marka satin alma niyeti Ol¢ekleri modele dahil edilmistir. Bes faktor kisilik tipi; disadoniiklik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelilik ve deneyime aciklik boyutlarindan olugmaktadir. Kiiresel
tiketici kiiltiirtine yatkinlik ise; tiiketim trendine uygunluk, kalite algis1 ve sosyal sayginlk
boyutlarindan olugmaktadir. Bu veriler dahilinde arastirma modeli Sekil 1’ de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kiresel tiketici
Bes faktor Kisilik kiiltiiriine yatkinhk
tipi
-Digadoniikliik -Tuketim trendine Kuresel marka
-Uyumluluk uygunluk satn alma niyeti
-Sorumluluk .
-Duygusal dengelilik -Kalite algist
-Deneyime agikhik -Sosyal saygmhk

Calisma iki ana hipotez ve bu hipotezlere bagli 18 alt hipotezden olugsmaktadir. Arastirmada yer
alan ana hipotezler asagida siralanmistir;

H1: Bes faktor kisilik tipi kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlig etkiler.

H2: Kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik kiiresel marka satin alma niyetini etkiler.
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V. BULGULAR VE ANALIZLER

a) Betimleyici Analizler

Betimleyici istatistiki analiz kapsaminda; yas, cinsiyet, aylik gelir, okudugu boliim, okudugu simif
ve ailenin yasadigi bolge gibi degiskenler incelenmistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere fliskin Frekans ve Yiizde Dagilim

N %
18-21 227 59
Yas 22-25 158 41
Kadin 221 57,4
Cinsiyet Erkek 164 42,6
500 TL’den az 239 62,1
500 TL-999 TL 96 24,9
Aylik Gelir 1000 TL- 1499 TL 30 78
1500 TL-1999 TL 10 2,6
2000 TL ve lzeri 10 2,6
Isletme 126 32,7
Bolim Tktisat 94 244
Siyaset Bilimi ve Kamu 110 28,6
Uluslararasi Tic. ve Loj. 55 14,3
Birinci Smif 136 35,3
Simif ikinci Smif 110 28,6
Uclincii Sinif 69 18,0
Dordiincti Sinif 70 18,2
Dogu Anadolu 209 54,3
Ailenin Yasadig1 Bolge Giineydogu Anadolu 45 11,7
Akdeniz 34 8,8
Karadeniz 16 4,2
Marmara 39 10,1
Ege 15 3,9
Ig Anadolu 27 7,0

Tablo 1’de bulunan veriler incelendiginde arastirmaya katilan 6rneklem grubunun tamaminin 25
yasindan kiigiik oldugu; %57,4’linlin kadin, %47,6’sinin ise erkek oldugu; %87’sinin 1000 TL’nin
altinda gelire sahip oldugu; ortalama %33 iiniin Isletme, %25’inin Iktisat, %29’unun Siyaset Bilimi ve
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Kamu Yonetimi, %15’inin ise Uluslararasi Ticaret ve Lojistik boliimiinde okudugu; ortalama % 35’inin
birinci smif, % 29’unun ikinci sinif, %18’inin ti¢lincii sinif, %18’inin ise dordiincii sinifta olduklar:
goriillmiistiir.

b) Guavenilirlik Analizi

Arastirmada s6z konusu 6l¢eklerin giivenilirligini hesaplamada Cronbach Alpha katsayisindan
faydalanilmistir. Bu katsayinin 0,00-0,40 aralifinda olmasi giivenilir olmadigini; 0,40-0,60 arasinda
olmasi diisiik derecede giivenilir oldugunu; 0,60-0,80 arasinda olmasi giivenilir oldugunu; 0,80-1,00
arasinda olmasi yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gosterir. Genel anlamda 0,70 den biiylik olmasi
kabul edilir(Coskun vd., 2015:126).

Tablo 2: Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgekler Cronbach Alpha Katsayisi
Bes Faktor Kisilik Tipi 0,850
Kiiresel Tiiketici Kiltiiriine Yatkinlik 0,873
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti 0,770

Tablo 2°de bulunan giivenilirlik analizi verileri incelendiginde bes faktor(biiyiik besli) kisilik tipi
Olceginin ve kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik 6l¢eginin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu,
kiiresel marka satin alma niyeti 6lgeginin ise normal derecede giivenilirlige sahip oldugu goriilmiistiir.
Séylemez ve Tagkin tarafindan yapilan ¢aligmada kiiresel marka satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach
Alpha degerinin 0,963 oldugu(2015:39) goriilmektedir. Yapilan ¢aligmada ise; bu degerin yine kabul
edilebilir normal derecede bir giivenilirlige sahip oldugu gézlemlenmistir. Sudak ve Zehir(2013:156)
caligmasinda bes faktor kisilik tipine ait 6lgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,75-0,89 degerleri
arasinda oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢aligmada ise degiskene ait Cronbach Alpha degerinin bu
degere yakin oldugu tespit edilmistir. Kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik 6l¢egine ait Park(2014:281)
tarafindan yapilan ¢aligmada Cronbach Alpha degerlerinin 0,82- 0,91 araliginda seyrettigi goriilmiistiir.
Yapilan calismada da benzer olarak Cronbach Alpha degerinin 0,87 oldugu goriillmektedir.

¢) Yorumlayiel Istatistiki Analizler

Aragtirmada kullanilan olgeklerin faktor analizleri kapsaminda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik sayis1 ve faktor yiikleri incelenmistir. KMO degerinin 0,5-1,0 arasinda olmasi kabul
edilebilir bir degerdir. Faktor yiiklerinin ise 0,5’ten biiyiilk olmasi beklenir ancak bazi durumlarda
0,3’ten biiyiik olmas1 da kabul edilebilir bir durumdur(Secer,2015:166).

Tablo 3: Bes Faktor Kisilik Tipine Gore KMO ve Barlett Testi Degerleri

KMO Degeri 0,794

X 1821,185
Bartlett Test Degeri SS 253

P 0,000

Tablo 3’te bulunan veriler incelendiginde, KMO degerlerinin 0,50 ile 1,00 arasinda bir
deger(0,794) almasi yeterli 6rneklem sayisina sahip oldugunun gostergesidir. Barlett testi degeri ise
x?=1821,185, p=0,000 olarak tespit edilmistir. Bu verilerden hareketle verilerin birbiri ile iliski
gosterdigi ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Bes Faktor Kisilik Tipi Faktor Yiikleri

Madde Faktor Yuku
Disadoniikliik
6 Cok Konusmam. 0,472
36 Dikkati kendi tzerime ¢cekmekten hoslanmam. 0,693
46 Yabancilar arasinda genellikle sessizimdir. 0,626
Uyumluluk
7 Insanlarla ilgilenirim. 0,561
17 Baskalarinin duygularini anlayip paylasirim. 0,700
27 Yumusak kalpliyimdir. 0,586
37 Bagkalarina zaman ayiririm. 0,615
42 Baskalarinin duygularini hissederim. 0,609
Sorumluluk
8 Kisisel esyalarimi etrafa birakirim. 0,734
18 Isleri karma karisik yaparim. 0,581
28 Genellikle esyalar1 yerine koymay1 unuturum. 0,751
Duygusal Dengelilik
4 Kolayca kendimi baski altinda hissederim. 0,593
14 Her seye endiselenirim. 0,663
24 Kolayca huzursuz olurum. 0,723
29 Moralim ¢abuk bozulur. 0,687
39 Ruhsal dengem sik degisir. 0,539
44 Cabuk rahatsiz olurum. 0,682
49 Cogu zaman kendimi keyifsiz hissederim. 0,557
Deneyime Acikhik
25 Miikemmel fikirlerim vardir. 0,698
35 Olaylar1 anlamada hizliyimdir. 0,565
40 Zor kelimeler kullanirim. 0,571
45 Olaylar iizerine diisiinerek vakit geciririm. 0,495
50 Fikirlerle doluyumdur. 0,678

Bes degiskene ait 50 maddeli bes faktor kisilik 6lcegine ait maddelerden bazi maddeler faktor
yukleri sartlar1 saglamamasindan dolayr c¢ikarilmis; sonraki asamada tekrar faktor yiikleri
hesaplanmigtir. Geriye kalan maddeler ise 0,495 ile 0,751 degerleri arasinda faktor yiiklerine sahiptir.
Faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik olmasindan dolay1 6l¢egin gecerlilige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 5: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhk ve Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti KMO
ve Barlett Testi Degerleri

KMO Degeri 0,897

X 2301,221
Bartlett Test Degeri SS 105

P 0,000

KMO degerlerinin 0,50 ile 1,00 arasinda bir deger(0,897) almasi yeterli 6rneklem sayisina sahip
oldugunun gostergesidir. Barlett testi degeri ise x*=2301,221, p=0,000 olarak tespit edilmistir. Bu

171



Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ocak 2018; 11(1)

verilerden hareketle verilerin birbiri ile iliski gosterdigi ve veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
gorulmektedir.

Tablo 6: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhk ve Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti Faktor
Yukleri

Faktor
Madde Yiikii
Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhk (Tiiketim
Trendlerine Uygunluk)
1 Kiiresel markalar insanlar1 onun sosyal grubunda iyi 0,705
hissettirir.
2 Kiiresel markalar insanlarin kiiresel aidiyet duygusuna 0,793
sahip olmalarini saglar.
3 Kiresel markalar insanlarin bagkalarinin iyi izlenimlerine 0,781
sahip olmasim saglar.
4 Kiiresel markalar kisileri ¢agdas yasam tarzina yakin 0,707
hissettirir.
Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhk (Kalite
Algis)
5 Kiresel markalar ¢cok yiiksek kalite imajina sahiptir. 0,577
6 Kiiresel markalarin giivenilirlik algisi ¢cok yiiksektir. 0,661
7 Kiresel markalar son teknoloji ile ilgilidir. 0,750
8 Kiresel markalar uzun 6marlu kaliteye sahiptir. 0,538
Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhk (Sosyal
Sayginhk)
9 Kiresel markalar birinin trend géraniminu belirler. 0,549
10 Kiiresel markalar en son yagam tarzini temsil eder. 0,639
11 Kiiresel markalar insanlarin sosyal imajin1 temsil eder. 0,703
12 Kiiresel markalar sayginligin sembolii olarak goriiliirler. 0,768
Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti
13 Kullanmakta oldugum kiiresel markalar1 tekrar satin alma 0,717
olasiligim yiiksektir.
14 Kullanmakta oldugum kiiresel markalar1 tekrar satin 0,822
almak isterim.
15 Yeniden firiin almak istesem kiiresel bir markay1 satin 0,715
alirm.

Ug degiskene ait 12 maddeli kiiresel tiiketici kiiltiiriine uygunluk 6lcegi ve ii¢ maddeden olusan
kiiresel marka satin alma niyeti Olcegine ait faktor yiikleri 0,538 ile 0,822 degerleri arasinda
degismektedir. Faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik olmasindan dolay1 6lgegin gecerlilige sahip oldugu
soylenebilir.

d) Hipotezlerin Test Edilmesi
H1: Bes faktor kisilik tipi kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligi etkiler.

Hla: Bes faktor kisilik tipi kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin tiiketim trendlerine uygunluk
boyutunu etkiler.
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Tablo 8: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinh@in(Tiiketim Trendlerine Uygunluk)
Yordanmasina Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit 2,109 0,374 - 5,634 0,000

Disa

Déniiklik -0,091 0,055 -0,083 -1,654 0,099

Uyumluluk 0,168 0,069 0,130 2,417 0,016

Sorumluluk -0,077 0,053 -0,077 -1,466 0,144

Duygusal -0,077 0,060 -0,067 1,275 0,203

Dengelilik

Deneyime

Actklik 0,361 0,074 0,262 4,875 0,000

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin alt boyutu olan
tiketim trendlerine uygunlugun; uyumluluk ve deneyime acikligi etkiledigi(R=0,362, R?=0,131,
F=11,429 p<0,05); disa doniikliik, sorumluluk ve duygusal dengelilik {izerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadig1 gortilmistiir. Standardize edilmis B katsayisi ve t degerleri incelendiginde kiresel tiketici
kiiltiiriine yatkinligin tiikketim trendlerine uygunluk boyutunu en fazla karsilayan kisilik tipinin deneyime
acik kisilik tipi oldugu goriilmiistiir. Hipotezin degerlendirilmesine iliskin matematiksel model ise; Y
= 2,109 + 0,168*Uyumluluk + 0,361*Deneyime Ag¢iklik seklinde ifade edilebilir.

H1b: Bes faktor kisilik tipi, kiiresel tiiketici kiiltiiviine yatkinligin kalite algist boyutunu etkiler.

Tablo 9: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhgim (Kalite Algis1) Yordanmasina iliskin
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit 1,915 0,364 - 5,262 0,000
Disa Doniiklitk -0,036 0,054 -0,035 -0,676 0,500
Uyumluluk 0,203 0,067 0,164 3,001 0,003
Sorumluluk -0,006 0,051 -0,006 3,001 0,003
Duygusal -0,035 0,059 -0,032 -0,601 0,548
Dengelilik

Deneyime

Actklik 0,274 0,072 0,207 3,800 0,000

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda kiiresel tiiketici kiiltiirline yatkinligin alt boyutu olan
kalite algisi; uyumluluk, sorumluluk ve deneyime aciklig1 etkiledigi(R=0,323, R?>=0,105, F= 8.854
p<0,05); duygusal dengelilik ve diga doniikliik tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.
Standardize edilmis B katsayis1 ve t degerleri incelendiginde kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin kalite
algis1 boyutunu en fazla karsilayan kisilik tipinin deneyime agik kisilik tipi oldugu goriilmiistiir.
Hipotezin degerlendirilmesine iliskin matematiksel model ise; Y = 1,915 + 0,203*Uyumluluk +
0,274*Deneyime Aciklik seklinde ifade edilebilir.
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H1c: Bes faktor kisilik tipi, kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin sosyal sayginlik boyutunu etkiler.

Tablo 10: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Yatkinhigin (Sosyal Sayginhk) Yordanmasina iliskin
Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit 2,503 0,360 - 6,954 0,000

Disa

Doniikliik -0,089 0,053 -0,088 -1,678 0,094

Uyumluluk 0,110 0,067 0,092 1,646 0,101

Sorumluluk -0,030 0,051 -0,032 -0,558 0,130

Duygusal -0,024 0,058 -0,022 -0,412 0,680

Dengelilik

Deneyime

Aciklik 0,213 0,071 0,167 2,986 0,003

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin alt boyutu olan
sosyal saygimlik; disa doniikliilk, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelilik {izerinde herhangi bir
etkiye sahip olmadigi; deneyime agiklik iizerine ise diisiik seviyede bir etki oldugu saptanmistir
(R=0,245, R*=0,060, F= 4,858, p<0,05). Standardize edilmis p katsayis1 ve t degerleri incelendiginde
kiiresel tiiketici kiiltlirine yatkinligin sosyal sayginlik boyutunu en fazla karsilayan kisilik tipinin
deneyime acik kisilik tipi oldugu goriilmiistiir. Hipotezin degerlendirilmesine iliskin matematiksel
model ise; Y = 2,503 + 0,213*Deneyime Aciklik seklinde ifade edilebilir.

H2: Kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik kiiresel marka satin alma niyetini etkiler.

Tablo 11: Kiiresel Marka Satin Alma Niyetinin Yordanmasina Iliskin Coklu Dogrusal
Regrasyon Analizi Sonucu

Degisken B Standar B t p
t Hata
Sabit 0,658 0,171 ) 3,843 0,000
Sosyal Sayginlik 0,207 0,059 0,189 3,536 0,000
Kalite Algisi 0,372 0,054 0,350 6,912 0,000

Tuketim  Trendine

0,221 0,050 0,218 4,431 0,000
Uygunluk

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda kiiresel marka satin alma niyetinin kiiresel tiiketici
kiiltiiriine yatkinlik ile orta seviyede bir iliskiye sahip oldugu saptanmistir (R=0,637 , R*=0,405, F=
86,595, p<0,05). Buna gore tiiketici kiiltiiriine yatkinlik kiiresel marka satin alma niyeti tizerine bir
etkiye sahiptir. Standardize edilmis  katsayis1 ve t degerleri incelendiginde kiiresel marka satin alma
niyetini en fazla etkileyen kiiresel tiiketici kiiltiirline yatkinlik alt boyutunun kalite algis1 boyutu oldugu,
en az etkileyen alt boyutun ise sosyal sayginlik oldugu goriilmiistiir. Hipotezin degerlendirilmesine
iligkin matematiksel model ise; Y = 0,658 + 0,207*Sosyal Saygmlik + 0,372*Kalite Algis1 +
0,221*Tiiketim Trendlerine Uygunluk seklinde ifade edilebilir.
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SONUC

Kiiresellesme olgusu diinya ¢apinda birgok faaliyeti etkiledigi gibi pazarlama alaninda da biiyiik
etkilere sahip olmustur. Bu durum tiiketim kiiltiiriiniin sinirlar1 agmasina sebep olmustur. Bu dogrultuda
tiketim aliskanliklar1 benzer hale gelmis ve kiiresel markalar tim pazarda kendini gostermeye
baglamugtir.

Yine kiiresellesme olgusu sonucu benzer oOzellikler tasiyan tiiketiciler farkli kategorilerde
siniflandirilmistir. Bu smiflandirmalardan biri de kisilik tiplerine gore siniflandirmadir. Bu dogrultuda
en ¢ok kullanilan kisilik tiplerinden biri olan “Biiyiik Besli Kisilik Tipi” olarak da bilinen “Bes Faktor
Kisilik Tipi” dikkate alinmig ve kisilik tiplerine gore kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik ve kiiresel
tiiketici kiiltiiriine yatkinliga gore kiiresel marka satin alma niyeti incelenmistir.

Aragtirmada; kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin alt boyutu olan tiiketim trendlerine uygunlugun;
uyumluluk ve deneyime agikligi etkiledigi; disa doniikliik, sorumluluk ve duygusal dengeliligi ise
anlamli diizeyde etkilemedigi goriilmiistiir. Yine kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinligin alt boyutu olan
kalite algisi; uyumluluk, sorumluluk ve deneyime agiklig1 etkiledigi ancak duygusal dengelilik ve disa
doniikliik {izerinde anlamli diizeyde etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Ayrica; kiiresel tiiketici
kiiltiiriine yatkinligin alt boyutu olan sosyal saygimlik; disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
dengelilik tlizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi fakat deneyime agiklik iizerine ise anlamli
diizeyde bir etki oldugu sonucuna varilmistir.

Son olarak kiiresel marka satin alma niyetinin kiiresel tiiketici kiiltiiriine yatkinlik {izerine orta
seviyede anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmada; kiiresel tiiketici kiiltiiriine en yatkin
olan tiliketicilerin deneyime agik kisilik tipine sahip tiiketiciler oldugu sonucuna varilmistir. Yine
tilkketicilerin kiiresel marka satin alirken en Onem verdigi faktoriin kalite algisi faktorii oldugu
goriilmektedir. Bulgulardan hareketle tiiketiciler genellikle kiiresel markalarin daha kaliteli oldugunu
diisiindiikleri icin satin almaktadir. Ancak tiiketiciler, tiiketim trendlerine uymak ve sosyal sayginlik
kazanmak icin de kuresel markalara yonelmektedirler.

Giliniimiiz pazar sartlarinda igletmeler kiiresel diistinmek zorundadir. Caligma kiiresel marka olan
veya kiiresel pazara acilmak isteyen isletmelere kisilik tiplerine gére degerlendirme yapma ve stratejiler
gelistirme hususunda yardimci olacaktir.
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