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KISISEL DEGERLER, TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE
ULUSAL KIMLIGIN KULTUREL VE ULUSAL TEMALI
REKLAMLARA YONELIK TUTUM UZERINDEKI ETKISI

Ayla SEZGINER?
Bilsen BILGILI

OZET

Son yillarda pazarlama iletisim mesajlarinda kiiltiirel ve ulusal ogelerin  siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Bu 0Ogeleri Ozellikle yerel konumlandrilmis markalar kiiresel
markalara kars1 rekabet avantaji olarak gormektedirler. Diger yandan, gerek ulusal kimligin
gerekse tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler arasinda kisisel degerlerin de yer alabilece gi
goriimektedir. Buradan hareketle, bu arastrmada kisisel degerlerin tiiketici etnosentrizmi ve
ulusal kimlik tizerindeki etkisi incelenerek, bu faktorlerin kiiltiirel ve ulusal kimlik Ogeleri
iceren reklamlara yoOnelk tutumlar {izerindeki etkisinin arastmilmasi amaglanmustir.
Aragtrmada, kartopu Orneklem yoluyla reklamlara ilgi duyan kisiler belirlenerek 144 kisiye
cevrimi¢i anket uygulanmistir. Elde edilen verilere Faktor Analizi, Korelasyon Analizi ve Coklu
Regresyon analizi uygulanmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, bireylerin
tiketici etnosentrik egiliminin ulusal ve kiiltiirel reklamlara yonelk tutumlarinin pozitif yonde
etkilendigi, ote yandan Schwartz’in bireysel degerlerinden lyilikseverlik ve Giic boyutlarinin
hem tiiketici etnosentrizmini hem de ulusal kimligi poztif yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir.  Elde edilen sonuglar wsi¢inda arastrmacilara ve pazarlama uygulamacilarina
strateji Onerileri sunulmustur.
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THE IMPACT OF PERSONAL VALUES, CONSUMER
ETHNOCENTRISM, AND NATIONAL IDENTITY ON
ATTITUDES TOWARDS CULTURAL AND NATIONALLY
THEME ADVERTISING

ABSTRACT

In recent years, cultural and national elements are frequently being used n marketing.
Locaally positioned brands see these a competitive advantage against global brands. On the
other hand, it is see that personal values can among the factors affecting both national identity
and consumer ethnocentrism. Thus, the aim of this study is, firstly, to examine the relationship
between the Schwartz theory of basic values, consumer ethnocentrism and national identity,
and secondly, to investigate the effect of ethnocentrism and national identity on attitudes
towards advertisements containing cultural and national messages. In this context, an online
questionnaire was applied to 144 people. Factor Analysis, Correlation Analysis and Multip le
Regression analysis were applied to the obtained data. In light of the findings obtained as a
result of the analysis, it was concluded that as the level of consumer ethnocentrism increases,
the attitudes of individuals towards national and cultural advertisements are positively affected,
while the Benevolence and Power dimension from the Schwartz theory of positively affects
both consumer ethnocentrism and national identity.

Keywords: Consumer Ethnocentrism; National Identity, Schwartz Theory of Values, Attitude
towards Advertising.

JEL Codes: M11, L10
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1. GIRIS

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte, medya iletisim araglarmin cesidi giderek
artmaktadr. Bu durum, tiiketicilerin ¢ok sayida pazarlama mesajma maruz kalmasma neden
olmaktadr. Bdylece, markalar pazarlama iletisimine giderek daha fazla 6nem vermektedirler.
Pazarlama iletisimi konulari, markalarin tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in nelere vurgu yapilmasi
gerektigi lizerme yapilan arastrma konular1 arasmda popiilerligini siirdirmektedir (Bryla,
2021). Cok fazla iletisim Ogesine maruz kalan tiikketicinin ilgi, istek ve satm alma davraniglari
da stirekli degisim gostermektedir. Bireyin yasadigi toplum, ait oldugu degerler, kisilik
ozellikleri, sosyo-psikolojik faktorler tiiketici davranglarnin  sekillenmesinde Onemli rol
oynamaktadr.

Bu cahsmada ele alman kisisel degerler, tiiketici eSilimleri ve tutum konular, tiiketicileri
satm alma davranigina yonlendiren Onemli itici giicler olarak tanmlanmaktadir (Zeugner-Roth
vd., 2015). Kigisel degerlerin, ahlaki temellerin ve toplumsal cinsiyet rolii kimliklerinin,
tikketicilerin etnosentrik egilimleri {izerinde dogrudan ve dolayl etkilerinin oldugu ve kiiltiirtin
bireylerin benimsedigi degerlerin devamlihigini sagladigi, bu nedenle degerlerin bireylerin
kararlarm1 ve davranglarint etkilemede Onemli rol oynadigi bilinmektedir (Pirince vd., 2020).
Reklamlarda geleneklere, oOrf ve adetlere, ekolojiye hitap etmenin, dogalik temal mesajlarin
kullaniminin da tiiketicinin ilgisini ¢ektigi ifade edimektedir (Bryla, 2021).

Bu ¢algmanin amaci, ik olarak Schwartz’in davraniglarin sekillenmesinde yol gosterici
olarak olarak belirttigi kisisel degerlerin, srasiyla tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve bireyin
ulusal kimligini, hangi bireysel degerlerlerin ne olciide etkiledigini incelemektir. Ikinci olarak,
tikketici davranislarinin sekillenmesinde Onemli bir yer alan tiiketici etnosentrik egiliminin ve
bireyin ait oldugu ulusal kimligin, ulusal ve kiiltiirel i¢erikli reklamlara yonelik tutumlarini
aragtrmaktir. Caligma, bu konuda daha once yapilan arastrmalardan (Balabanis vd., 2002;
Prince vd., 2020; Bryla, 2021) farkh olarak bireyin ait oldugu ulusal kimliginin ve tiiketici
etnosentrik egiliminin pazarlama iletisimi acgismdan ele alnmasit ¢alismanin G6zgiin degerini
olusturmaktadr. Cahsmanin pazarlama iletisimi ve tiikketici davramslar1 agismdan teorik
katkilarmin yam swra, marka iletisimine Onem veren firmalar i¢in yol gosterici olma niteligi
olcagr diisiiniilmektedir.

Cabsmanin ik bolimiinde, kavramsal ¢er¢eveden yola ¢ikarak; swrasiyla kisisel degerler,
tikketici etnosentrizmin ve ulusal kimlik kavramlar1 ve konuyla ilgili yapilan cahsmalara yer
verimistir. ikinci bélimde ise arastrmanm yontemine ait bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda
yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular paylasimistir. Arastrmanm son bolimiinde
ise elde edilen bulgular s18inda arastrmanin teorik ve pratik katkilart sunulmus ve gelecekteki
calismalar i¢cin Onerilerde bulunulmustur.
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2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde, arastrma konusu cercevesinde kisisel degerler, tiiketici etnosentrizmi,
ulusal kimlik konularma iliskin temel teorik bilgiler verilerek, konuyla ilgili literatirde yapilan
cahgmalara yer verilmistir.

2.1. Schwartz Kisisel Degerler

Kisisel degerler kiiltiiriin temel yap1 tasi olarak goriimektedir (Balabanis vd., 2002).
Schwartz degerler kisisel degerleri oncelikle iki temel boyutta degerlendirmis ve bu iki temel
boyut icerisinde degerleri on gruba ayrmustir. Asagida bu degerlerden kisaca bahsedilmektedir.

Gii¢ (Power), Sosyal statii, prestij, insanlar ve kaynaklar {izerinde hakimiyet saglamaktir.
Omek degerler, sosyal giic ve zenginlik, otorite saglama, toplumsal itbar gbi degerleri
kapsamaktadir.

Basari (Achievement), Toplumun standartlara gore kisisel yetkinligi ifade etmektedir.
Ornek degerler; basarill olmak, yetkin olmak, hwshi olmak, sdzi gecen biri olmak gibi degerleri
kapsamaktadr.

Hazcilik (Hedonism), Hayat tat alarak yasamay1 ifade eden bir degerdir. Ornek degerler;
keyifli, yasammndan tat alan, kisinin kendini gimartmasi gibi degerleri ifade eder.

Uyariim (Stimulation), Kisinin hayatnda heyecan, yenilik, degisiklik aramakla ilgili
degerleri ifade. Ormek degerler; girisken, atigan, cesur, yasamda degisiklik, heyecanli bir
yagsam arayist degerlerini ifade eder.

Ozyénelim (Self-direction), Bagims1z diisinme ve hareket etmeyi ifade etmektedir. Ornek
degerler; yaraticilik, Ozgirliik, bagmsizlik, merakh olmayi, kendi amaglarin1 segebilme
degerlerini kapsar.

Evrenselcilik (Universalism), Insanhigin ve doganm refahmi gozetmeyi ifade eder. Ornek
degerler; genis fikirli olma, bilgelik, sosyal adalet, esitlik, diinyada baris isteme, dogayla
biitiinlik i¢cinde olmayr kapsamaktadir.

Dyilikseverlik (Benevolence), Bireyin yasamindaki kisilerin refahmi ve iyiligini istemesi
ilgili bir deger boyutudur. Ornek degerler; yardmsever, diiriist, bagslayicy, vefal, sorumluluk
sahibi olmay1 ifade etmektedir.

Geleneksellik (Tradition), Bireyin kiiltiri ve dini diisiincelere saygisin1 olusturan bir
deger boyutudur. Ornek degerler; alcak goniillii olma, hayatm kendine verdiklerini kabullenme,
dindar olma, geleneklere saygili olma, ihml1 olma gbi degerleri ifade etmektedir.

Uyma (Conformity), Toplumsal normlara uymak ile ilgili bir deger boyutudur. Ornek
degerler; kibarlk, itaatkar olma, kendini denetleyebilme, ana-babaya ve yashlara deger vermeyi
kapsamaktadir.
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Giivenlik (Security), Bireyin, toplumun ve iligkilerin giivenligini ve uyumu igeren deger
boyutudur. Ornek degerler; aile giivenligi, toplumun giivenligi, ulusal giivenlik, temiz olma,
baghlik duygusunu kapsamaktadr (Unal vd., 2008).

2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm, birey kendini ait hissettigi grubu daha iistiin ve yetenekli, becerikli i¢ gurup
olarak degerlendirirken; kendinden olmayan gruba ise daha zayif nitelendirmektedir (Sumner,
1950). Tiiketici etnosentrizminde ise, kisinin bir {irlin satm alma davramis1 gosterirken iirlin ayni
kalite ve fiyatta yerli ve ithal iiriin se¢imi s6z konusu oldugunda tiiketicinin ahlaki, issizlik, ke
ekonomisine katki saglama gibi sebeplerle yerli {iriinii tercih edilmesi olarak ifade edimistir
(Shimp ve Sharma 1987) .Tiiketici etnosentrizmi bireye bir kimlik kazandrmakla birlikte bir
gruba ait olma hissi verir dolaysiyla aym grubu temsil eden bireylerin benzer satm alma
davranis1 gosterme egilimi yiksektir, grup i¢i bireylerin ne sekil bir satm alma eyleminin kabul
edilebilirligi ile ilgili fikir sunmaktadr (Shimp ve Sharma 1987; Fernanzed vd., 2013) . Tiketici
etnosentrizmi dogas1 geregi dinamiktir ve sadece demografik faktorler degil sosyo psikolojik
faktorler de tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerdir. Vatanseverlik, milliyetgilik,
muhafazakarlk, kiiltirel aciklk, materyalizm, dogmatizm, degerler, politk ve ekonomik
sebepler olarak gitmistir (Shankarmahes, 2006).

2.3. Ulusal Kimlik

Sosyal kimlik yaklagimi temelde sosyal kimlik teorisi ve kendi kendini smiflandirma
(self-categorization) teorisine dayanmaktadw. Grup siiregleri ve gruplar arasi iliskiler
konusunda oldukg¢a etkili bir teoridir ve grup seklindeki c¢ok sayida fenomen hakkinda bireyin
nasil diigiindiiglinii yeniden tanimlanmaktadir (Hornsey, 2008). Bir diger tammlamada ise,
kisinin grubuyla olan iligkisini ve buradan kaynaklanan sonraki davramslarini arastran sosyal
kimlik teorisme dayandrmaktadirlar (Hogg, 2006). Bir kisinin vatanma kars1 hissettigi ulusal
kimlik derecesi, iiriin tercthinde mensei iikeye yonelik bir onyargi olusturma egilimi olarak
gosterebilir. Ulusal kimlik, satm alma segimleri yoluyla bir ulusu ekonomik olarak desteklemek
icin etnosentrik bir egilim gibi milliyet¢iligi motive eden temel deger olabilecegi seklinde ifade
edimektedir (Lantz vd., 2002). Bireyin ulusal kimlik duygusuna hitap etmenin, yerli marka
konumlandirmalarinda etkili bir pazarlama iletisim stratejisi olabilecegine vurgu yapimaktadir
Bireyin ulusal kimlk duygusuna hitap etmek, yerli marka konumlandirmalarinda etkili bir
pazarlama iletisim stratejisi olabilecegini belirtilmektedir (Lantz vd., 2002).

2.4. Konu Kapsaminda Yapilan Cahsmalar

Balabanis vd., (2002), Schwartz’in kisisel degerleri ile tiikketici etnosentrizmi arasmdaki
iliskiyi Tiirk ve Cek tikketiciler lizerinde yapti@i cahsmasinda incelemistir. Arastrmada, iilkeler
arasmda etnosentrizm ve kisisel degerler arasmdaki iliskinin farkhlik gosterdigi; tiketici
etnosentrizmi ile “muhafazakarlik” degerleri arasmda pozitif yonli iliski olmasmna ragmen;
diger degerler ile herhangi bir iliski olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Tiiketici etnosentrizminin
sadece degerler ile tahmin edilemeyecegini One siirmiistiir (Balabanis vd., 2002). Watson ve
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Wright (2000) ise, Schwartz’in kisisel degerleri agismdan iilkelerin kiiltiirel benzerliklerini
olusturmak amaciyla yaptii cahsmasinda, etnosentrizm ve iilke mensei etkisinin kiiltiirel
olarak benzer iikkelerden gelen {irtinlerin kiiltiirel olarak farkh {ilkelerden gelenlere tercih edilip
edilmedigini arastrmigtir. Kiiltiirel olarak farkh iilkelerden gelen iiriinlere etnosentrik egilimli
tiketicilerin daha duyarh olduklarin1 belirlemistir. Dolayisiyla, yabanci markalarm iriiniin
mengei lilkesine olan vurgulamayr azaltmasmin daha olumlu olacagt sonucuna ulasilmistir
(Watson ve Wright 2000). Yapilan bir arastrmada, Schwartz’in kisisel degerlerinin, tiiketici
etnosentrizmi ve yerli Urlin satm alma niyetini Polonya gda pazart tizerinde yaptigi
cahsmasinda; yerli irlinler icin daha fazla fiyat 6deme istekliliginin gelenek ve evrensellik
degerlerinden  etkilendigini  belirlemistir.  Dolayisiyla  Polonya gda pazarmda pazar
bolimlendirmede kisisel degerlerin dikkate ahlnmasi gerektigini vurgulamistir.  Ayrica,
pazarlama iletisiminde gelenek ve goreneklere, ekolojiye ve dogalifa yonelk mesajlar
kullanmanin tiiketiciyi olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulasilmistr (Bryla, 2021). Tiiketici
etnosentrizmi iizerinde kisisel kiiltiirel degerlerin diizenleyici rolinin ABD ve Brezilya’da
incelendigi arastrmada, kisisel degerlerin, tiiketici etnosentrizminin hem alglanan {iriin kalitesi
hem de satm alma niyeti lizerindeki etkisini yumusattigi sonucuna varimistir (Ma vd., 2020).
Bir diger arastrmada, belirli bir sosyal durumda bireyin sosyal kimligi acismdan, pazarlama
iletisim mesajlarinda yurtsever mesajlar iceren reklam veren markaya yonelk olumlu tutumlar
olustugu belirlenmistir (Kim vd., 2003).

Vida (2008) yapmis oldugu bir cahsmasinda, tiiketicilerin yerli iiriin tercih ederken ulusal
kimligin ve milliyetciligin etnosentrik egilim gdsteren bireyler iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmistir. Geleneklere bagl, geleneklerine saygili aym zamanda ¢evreye duyarh tiiketicilerin
kendi {ilkelerinden gelen yiyeceklere daha yikksek fiyat 6deme olasiiklarinin daha yiliksek
oldugunun belirlendigi bir arastrma da benzer bir bulguya vurgu yapmaktadwr (Bryla, 2021).
Bagka bir arastrmada, bireyci reklamlar ile topluluk¢u reklamlar arasmda reklama yonelik
tutum ve mandricilik degiskenlerinde anlamli farklilik olusmadigi sonucuna ulasilmistir (Diehl
vd., 2002). Bryla (2021), tiiketicilerin herhangi bir yerli {iriin i¢in daha yiliksek bir fiyat 6deme
istekliligini  belirlemeyi amagladigi arastrmasinda, yerli gdalar icin daha fazla G6deme
istekliligi ile Schwatz’in kisisel degerler faktorleri arasmda en giicli korelasyon gosteren
degerlerin “gelenek™” ve “evrenselcilik” oldugu sonucuna ulagsmustir (Bryla, 2021). Buradan
hareketle, kisisel degerlerin ulusal kimlik ve tiiketici etnosentrizmini etkileyen onemli bir dnciil
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.METODOLOJi

Bu boliimde, arastrmanin hipotezleri, modeli, amaci ve yontemi hakkmnda bilgilere yer
verilmistir.

3.1. Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Schwartz ve Bilsky, 1990°da yapilan c¢ahsmasinda gii¢, basary, hazcilik, uyarilma,
Ozyonetim, degerlerinin bireysel ¢ikarlara hizmet ettigi ifade ederken; hayrseverlik, gelenek,
uyum degerlerinin ise kolektif ¢ikarlara hizmet ettigini One slirmektedir. Evrenselcilik ve
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giivenlik degerinin ise her ki degere de hizmet ettigini ifade etmiglerdir. Diger yandan, kisisel
degerlerin ulusal kimlik ve tiiketici etnosentrizmi tizerinde etkisi oldugunu ortaya koyan
arastrmalardan yola ¢ikarak, bu arastrma i¢in olusturulan hipotezler dogrultusunda
aragtrmanin birinci ve ikinci hipotezi olusturulmustur (Ma vd., 2021; Bryla, 2021; Balabanis,
2002).

H1: Kisisel degerler, tiiketici etnosentrizmini olumlu ydnde etkiler.
H2: Kisisel degerler, ulusal kimligi olumlu yonde etkiler.

Tiiketicilerin kendi ulusuyla 6zdeslesmis kendi deger ve kiiltiirlerini yansttan ipuglari
olan, bir tarthi mekan, popiler yerel mekanlar, festivaller, panayrlar, folklorik temalar,
geleneksel kiyafetler gibi yerel ipuclarma maruz kaldiklarinda, bu ipuclart dogrultusunda
hareket etme olasiig1 yiiksektir (Dogerlioglu ve Tansuhaj, 2011). Dolayisiyla, ozellikle yerli
markalarm reklamlarinda bu tarz 6geleri kullandiklar1 ve marka konumlandirmalarinda da bu
Ogelerden faydalandiklari goriiimektedir (Kalan, 2009). Pazarlama iletisim mesajlarinda
kiiltiirel ve yerel Ogelere yer verilmesi durumunda tiiketicilerin bu mesajlara yonelik tutumlari
da olumlu yonde etkilenebilir. Buradan hareketle arastrmanin iigiinci ve dordiincii hipotezleri
olusturulmustur.

H3: Bireyin etnosentrik egilimi, tiiketicilerin ulusal ve kiiltiirel reklamlara yonelik
tutumlarini olumlu yonde etkiler.

H4: Ulusal kimlik, tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu olumlu yonde etkiler.

Arastrma  hipotezlerinin  dayandig1 teoriden ve arastrma konusunun gercevesi
dogrultusunda Sekil.1’deki arastrma modeli gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sosyo-Psikolojik Degisken
Schwartz Kisisel Degerler

Envanteri

Bagimsiz De giskenler
Tiiketici Etnosentrizmi Bagimh Degisken
- - .
Ulusal Kimlik »”|  Reklama Yo6nelik Tutum

3.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, oncelikle Schwartz’in bireysel degerlerinin, srasiyla tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri ve bireyin ulusal kimligini, hangi bireysel degerlerlerin ne odlclide
etkiledigini ele almak ve tiiketici davranmglarinin sekillenmesinde Onemli bir yer olan tiiketici
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etnosentrik egiliminin ve bireyin ait oldugu ulusal kimligin, ulusal ve Kkiiltlirel icerikli
reklamlara yonelk tutumlarmi aragtwrmaktir.

Arastrmanm amacma yonelik bir saha arastrmasi gerceklestirilmistir. Nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anketler, reklamlara ilgi duyan tiketicilerin
belirlenmesinde kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak, anketler elektronik ortamda bu kisilere
ulastrilmistir. Toplam 150 anket dagtilmis, 144 kisi aragtrmaya katimustir.

Tiiketicilerin etnosentrik  egilimini belirflemek amaciyla Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan gelistirilen CETSCALE o0lgegi (Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale)’nden
hareketle Tiirk tiiketiciler lizerinde Altmtas ve Tokol (2007) tarafindan uygulanan 6 maddelik
Olcegi, kisisel degerleri Olgmek {izere Schwartz’in 27 maddelik oOlgegi  kullanilmigtir.
Katlimeilarin ulusal kimligini belirlemek amaciyla Vida vd., (2008) tarafindan kullanilan
Ulusal Kimlik 6lcegi, Reklama yonelik tutumlar1 dlgmek amaciyla 5 maddelk Mackindez, Lutz
ve Belch (1986)’'in 0lcegi arastrma amacma yOnelk uyarlanmisti. Bu arastrmada,
Schwartz’in orjinal kisisel degerler Olcegindeki uyarilma, giivenlik, geleneksellik ve 0z
yonelim boyutlar1 konuyla ilgililik ve daha Once yapian cahsmalardan (Kahraman, 2018;
Ozdemir ve Sahin 2021) hareketle ¢alisma kapsamma alnmamistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastrmada oOncelikle, katihmcilarin demografik oOzelliklerine iliskin frekans analizi
sonuclar1 verilmistir. Daha sonra, arastrma degiskenlerinin giivenilirlik analizleri yapimais,
kisisel degerler Olgegnin gecerlilik testi amaciyla dogrulayic1 faktdr analizi sonuglari
verilmigtir.  Arastrma  degiskenlerinden  kisisel degerlerin  ulusal kimlk ve tiketici
etnosentrizmi lizerindeki etkisi incelenmis, bu degiskenlerin reklama yonelk tutumlar
tizerindeki etkisini belirflemek lizere regresyon analizi yapilmis, regresyon analizinin
uygunlugunu belirlemek amaciyla korelasyon analizi sonuglar1 sunulmustur.

4.1. Kathmcilann Demografik Ozellikleri

Aragtrma katlimcilarinin demografik 6zellikleri, yas, egitim ve cinsiyet dagilimi tabloda
gosterilmektedir.

Tablo 1: Katlmcilarin Demografik Ozellikleri

Yas araligl Sayi Egitim dlzeyi Sayl Gelir seviyesi  Sayi
18-24 yas 17 ilkokul 2 0-4999 23

25-34 yas 32 Lise 21 5000-7499 16
35-44 yas 59 Universite 82 7500-9999 25
45-54 yas 27 Lisansustu 39 10000+ 80
55 ve lizeri 9 Toplam 144 Toplam 144

Tablo 1 mcelendiginde katihmcilarin biiyiik cogunlugunun 35-44 yas ve 45-54 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Arastrmada en az 55 yas ve lizeri katihmeciya ulagimigtir.
Yine katihmcilarin biiyik ¢ogunlugunun {iniversite mezunu oldugu tespit edilirken;
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aragtrmaya katilan bireylerin biiyllk ¢ogunlugunun ailesinin gelir diizeyinin 10000 TL ve
tizerinde oldugu goriilmektedir.

4.2. Arastirma Degiskenlerinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Oncelikle, arastrmada kullanilan olgeklerin giivenirliini test etmek amaciyla yapilan
glivenirlik analizi sonuglar1 neticesinde Olgeklerin Alpha degerleri tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2: Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha Degeri
Tiketici Etnosentrizmi 8 madde 0,852
Ulusal Kimlik 3 madde 0,618
Reklama Yonelk Tutum 5 madde 0,868
Degerler Olcegi 27 madde 0,723

Arastrma Ornekleminde Olcegi test etmek amaciyla, Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) uygulanmisti. Olgiim modelinin  gecerliligini ve giivenirligini belirle mek
amaciyla hesaplanan faktorlerin agiklanan varyanslar1 ve standardize ve standardize olmayan
degerleri Tablo da gosteriimektedir. Asagidaki tabloda Olciim modelindeki parametrelerin
standart ve standart olmayan faktor yiiklerini, standart hatalarini, tdegerlerini agiklamaktadir.

( :: )_."i Basan
< :: )——I Haz=cihhk

Q Evrenselcilik
<1 -
e Iyitksevriik

CMIN=4 323 . DF=4. CMIN/DF=1 081 . RMSEA=024 . CFI=996. GFI=_989

Sekil 2: Bireysel Degerler Olgegi Yol Diyagram

Schwartz bireysel degerler altmda yer alan gilic, basary, hazcilik, evrenselcilik,
tyllikseverlik ifadeleri modele dahil edildiginde CMIN=4,323; DF=4; CMIN/DF=1,081=;
RMSEA=,024;CFI=,996;, GFI=989 oldugu tespit ediimistir. Bu sonu¢ bize model uyumunun
mikkemmel oldugunu gostermektedir (Hu ve Bentler 1999). Dogrulayict Faktdr Analizinde
Schwartz bireysel degerler altmda yer alan maddelere ait yol katsayilar1 istatiksel olarak anlaml1
bulunmustur. Gii¢ i¢in elde edilen yol katsaylar1 $=0,621; Basar1 yol katsayis1 (=0,626;
Hazcilk igin B=0,441; Evrenselcilik i¢in B=0,162; Iyilikseverlik i¢in ise B=0,535 olarak tabloda
goriimek tedir.
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B1=Standart Katsayilar; 2= Standart Olmayan Katsayilar; BD= Schwartz Bireysel Degerler

Tablo 3: DFA Yonelk Olciim Parametreleri

B1 B2 S.E. CR P
Gig <-- 0,621 1
Basari <-- 0,626 1,189 0,281 4,24 <0,001
Hazeilik <--- 0,441 0,654 0,18 3,641  <0,001
Evrenselcilk  <--- 0,162 0,134 0,091 1,471 0,141
fyikseverlik —<--- 0,535 0,539 0,132 4,075  <0,001

4.3. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Hipotezlerin Testi

Arastrmanin hipotezlerine test etmek amaciyla yapilan regresyon analizini yapmadan
once, verilerin analize uygunlugunu belirlemek amaciyla, Oncelikle degiskenler arasmda g¢oklu
baglant1 sorunu olusturabilme ihtimaline karsm korelasyon analizleri yapimistir.

Tablo 4: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi
Hazcilk  lyilikseverlik Evrenselcilik Basart  Giig Etnosentrizm

Hazcilik

Iyilikseverlik 0,279 1

Evrenselcilik 0,142 0,429 1

Basari 0,3 0,29 0,023 1

Giig 0,224 0,355 0,143 0,403 1
Etnosnetrizm  -0,102 0,205 0,149 -0,115 0,154 1

Kolerasyon analizi sonucunda tiim korelasyonlar zayif ve orta diizeyde iliskili
oldugundan regresyon analizinde ¢oklu baglant1 sorunu olma riskinin disik olacagi
ongoriilmektedir.

Kisisel degerler boyutlarmim her birinin tiiketici etnosentrizmi {izerindeki etkisini dlgmek
amaciyla, ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Degiskenler arasmda otokorelasyon sorunu
olup olmadigin1 belirlemek {izere Durbin-Watson katsayilarina bakimistir. Bu katsaymin
ortalama 1,5-2,5 araliginda olmasi beklenir (Kalaycy, 2006). Analiz sonuglary, bu katsaymin
uygun bir diizeyde gerceklestigini gostermistir.

Tablo 5: Arastrma Degiskenlerinin Birbirleri Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizine Ait Model Ozeti

<. 2 Diizeltilmis ANOVA ANOVA Durbin-
Degiskenler R R 2 .. Anlamhhk
R F degeri Diize vi Watson
iizeyi
Kisisel Degerler /
Etnosentrizm 34r 121 089 3,790 ,003 1,631
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Kisisel Deferler/ Ulusal 595 156 195 5111 000 2187
Kimlik
Etnosentrizm - Ulusal
Kimlik / Reklama Yénelk 624 ,390 381 45,012 ,000 1,897
Tutum

Tablo 5 incelendiginde, Kisisel degerlerin etnosentrizmi {izerindeki etkisi (F=3,790;
p=,003), Kisisel degerlerin, Ulusal Kimlik iizerindeki etkisi (F=5,111; p=,000), Etnosentrizm
ve Ulusal Kimligin Reklama Yonelk Tutum iizerinde (F=45,012; p=,000) anlamli (p<0.01)
etkisi oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin etkisinin ag¢iklama oranlarmm (R?) degerlerinin
yiksek oldugu gorilmektedir. Tiim degiskenlerin Durbin-Watson katsayilar1 incelendiginde
otokorelasyon olmadigi anlagilmaktadir. Bu sonuglardan hareketle, arastrmanin hipotezlerin
kabulret tablosu asagida gosterilmistir.

Tablo 6: Arastrma Modeline Ait Hipotez Kabul/Ret Durumu

Hipotezler Durum
H1: Kisisel degerler, tiiketici etnosentrizmini pozitif yonde etkilemektedir. II:EI;VIUI?_N
H2: Kisisel degerler, ulusal kimligi pozitif yonde etkilemektedir. ﬁfé\AUELN

H3: Etnosentrik diizey, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarm olumlu yonde etkiler. KABUL

H4: Ulusal kimlik, tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu olumlu ydnde etkiler. KABUL

Kisisel Degerler faktorlerinin tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkisine iliskin analiz sonuglar1
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Kisisel Degerler Boyutlarinin Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi

Standardize Standardize
Edilme mi Edilmi
Model Kats ayllas Kats aysllar t A?lam'llhk
Diizeyi
Standart Beta
Hata
Iyilikseverlik 457 ,203 ,218 2,254 ,026
Evrenselcilik 140 227 ,055 ,616 ,539
Hazcihk 214 122 -,150 -1,746 083
Basari 232 ,101 -,209 -2291 023
Gii¢ 244 119 ,186 2,051 ,042

Bagimli Degisken: Tiiketici Etnosentrizmi

Tablo 7 incelendiginde, Kisisel Degerlerin alt boyutlarinin tliketici etnosentrizmi
iizerinde etkisini test etmek amaciyla yapilan coklu regresyon analizi sonuglarma gore;
“Iyilikseverlik” boyutunun tilketici etnosentrizmi iizerinde poztif ydnde anlamli (B= ,457;
p=,026) etkisinin oldugu; “Basar’” boyutunun ise negatif yonde anlamli etkismin (B= -,232;
p=,023) oldugu; “Glic” boyutunun ise,( B= ,244 ; p=,042) tespit edimistir. “Evrenselcilik” ve
“Hazcilik” boyutlarmin herhangi bir etkisinin olmadigr sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla HI
hipotezi kismen desteklenmistir. Sekil 3’te regresyon analizi yol diyagrami sunulmustur.
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Sekil 3: Gii¢, Basari, Hazcilik, Evrenselcilik ve Iyilkseverligin Etnosentirzm Uzerindek i
Etkisi Yol Diyagrami

Kisisel Degerler boyutlarinin Ulusal Kimlik {izerindeki etkisini Olgmek amaciyla
yapilacak regresyon analizinin uygunlugunu belirlemek iizere korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 8: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglar

Hazcilik Iyilikseverlk  Evrenselcilik Bagari Giig Ulusal Kimlik
Hazcihk 1

Tyilikseverlik 0,279 1

Evrenselcilik 0,142 0,429 1

Basari 0,3 0,29 0,023 1

Giig 0,224 0,355 0,143 0,403 1

Ulusal Kimlik 0,004 0,299 0,051 0,103 0,306 1

Tablo 8’deki kolerasyon analizi sonuglarmna gore, tiim korelasyonlar zayif ve orta diizeyde
iliskili oldugundan regresyon analizinde coklu baglanti sorunu olma riskinin zayff oldugu
ongoriisii olusmustur. Kisisel degerler boyutlarinin her birinin ulusal kimlik tizerindeki etkisini
Olcmek amaciyla coklu regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 9: Kisisel Deger Boyutlarinin Ulusal Kimlik Uzerindeki Etkisi
Standardize

Standardize Edilme mis

Edilmis

Model Katsayilar Katsayilar t A?lam.hllk

Standart Diizeyi

B Beta

Hata
Tyilikseverlik 400 ,130 292 3,085 ,002
Evrenselcilik -158 ,145 -,095 -1,086 279
Hazcilik -,099 ,078 -,107 -1,265 ,207
Basari -,038 ,065 -,053 -,589 557
Giig 223 076 ,261 2,930 ,004

Bagimli Degisken: Ulusal Kimlik

Tablo 9 incelendiginde, Kisisel Degerlerin alt boyutlarmin Ulusal Kimligin iizerinde
etkisini test etmek amaciyla yapilan coklu regresyon analizi sonuclarma gore; “Iyilikseverlik”
boyutunun ulusal kimlik {izerinde pozitif yonde anlamh (3= ,400; p=,002) etkisinin oldugu;

76



https://utisgad.org/

International Journal of Commerce, Industry and Entrepreneurship Studies Volume 2 | Issue 2
(Utisgad Journal) - ISSN: 2791-6987 December, 2022

“Gli¢” boyutunun ise poztif yonde anlamli etkisinin (B=,223; p=,004) oldugu tespit edimistir.
“Evrenselcilik”, “Hazcilik” ve “Gli¢” boyutlarmin herhangi bir etkisnin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi kismen desteklenmistir. Sekil 3’te regresyon analizi yol
diyagrami sunulmustur.

Sekil 4: Kisisel Degerler Boyutlanmn Ulusal Kimlik Uzerindeki Etkisi Yol
Diyagramm

Reklama yonelik tutum iizerinde, tiiketici etnosentrizmin ve ulusal kimligin etkilerini
tespit edebilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir.

Tablo 10: Tiiketici etnosentrizmi ve Ulusal Kimligin Reklama Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkisini Test Etmeye Yonelk Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Edilme mis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t gglam.hhk
B Standart Beta uzeyl
Hata
Tiiketici Etnosentrizmi 371 0,67 398 5,513 ,000
Ulusal Kimlik 489 ,103 343 475 ,000

Tablo 10 incelendiginde, etnosentrizmin reklama yonelk tutum {izerinde pozitif yonde
etkismin oldugu (8=,398; p=,000) bir diger bagimsiz degisken olan ulusal kimligin reklama
yonelk tutum iizerinde pozitif yonde anlamh etkisnin oldugu (8=,343; p=,000) sonucuna
ulagilmistir. Bu bulgular dogrultusunda H3 hipotezi ve H4 hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Schwartz, bireysel degerlerin kiiltiirel degerlerin en temel yapi tasm olusturdugu ifade
edimektedir. Dolayisiyla kisisel degerlerin toplumsal yapiyr olusturan ana etmenlerin basmda
geldigi kabul edilmektedir. Bireyler kendi kiiltiiriiniin yansitildigr ortama daha kolay uyum
saglayacagindan, tiketicilerin kiiltiirii ve degerleri ile uyumlu pazarlama mesajlarma olumlu
tepki verecegi kabul edimektedir. Bu yiizden, Ozellkle yerli markalarin pazarlama
mesajlarinda kiiltiirel ve ulusal c¢agrisim unsurlarint kullandiklar1 goriimektedir (Kalan, 2009).
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Buradan hareketle bu cahgmada, Schwartz’m kisisel degerler 6lgeginde yer alan boyutlardan
hangilerinin, kisinin yasadi@i vatanma karsi duydugu baghhigi, imanci sembolize eden milli
(ulusal) kimlik bilinci ve bireyin etnosentrik egilim iizerinde etkili oldugunu belirle mek,
bununla iligkili olarak tiketicilerin etnosentrik egilim ve milli kimligi ile kiiltirel ve ulusal
Ogeler kullanilan reklama yonelikk tutumlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Elde edilen
sonuglara gore, Schwartz’m kisisel degerler dlgegindeki “Iyilikseverlik” ve “Giig” boyutlarinin
tiketici etnosentrizm ve ulusal kimligi poztif yonde anlamhi bir sekilde etkiledigi
gorlimektedir. Bu sonug, Polonya’li tiiketiciler iizerinde yapilan arastrmadaki evrenselcilik,
basar1 ve gelenek boyutlarmim yerli iiriin satm alma tercihinde etkili oldugu sonucunu destekler
niteliktedir (Brayla, 2021). Ayrica, pazarlama iletisiminde geleneklere, oOrf ve adetlere,
ekolojiye hitap etmenin ve dogaligin vurgulanmasinin markalar i¢in 6neml ipuclart olacagi
(Brayla, 2021) sonucunu da desteklemektedir. Aragtrmada, toplumsal yardimlasmanin, refahin,
birlk ve beraberligin vurgulanmasinin yam swra “Gii¢” prestij ve sosyal statiiniin de etnosentrik
egilim ve bireyin ulusal kimligi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasimisti. Ote yandan,
etnosentrik egilim ve ulusal kimligin, arastrmanin bagmli degiskeni olan ulusal ve kiiltiirel
mesajlar iceren reklamlara yOnelik tiketici tutumlarinin da Oneml belirleyicileri oldugu
sonucuna ulasilmistr. Etnosentrik egilim gdsteren tiiketiciler, bu tarz reklamlara daha olumlu
tepki vermekte ve reklama yonelik tutumlari da olumlu olmaktadwr. Diger yandan, bireyin ait
oldugu ulusal kimliginin ulusal mesaj igeren reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarint olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasimisti. Bu sonug, Kim vd., (2013)’lin yaptig1 arastrmadaki
bireyin sosyal bir durumda ait oldugu toplumun ulusal kimliginin ulusal mesajlar iceren
reklamlara ve markaya yonelk olumlu tutum olusturdugu sonucu ile Ortlismektedir. Diger
yandan, Manandhar (2019)’m yaptig1 bir arastrmadaki reklamlarda ulusalligin ve vatansever
temalarm kullaniminin tiiketicilerin reklama yonelik ilgisi iizerinde anlamli bir iliskisi oldugu
sonucunu destekler niteliktedir.

Arastrmadan elde edilen sonuglardan hareketle, oncelikle tiiketici etnosentrizmini ve
ulusal kimligi etkileyen sosyo-psikolojik degisken olarak degerlerin pazarlama arastrmalarinda
tiketicileri daha minimal diizeyde tanmlayabilmek icin bu degerlerin dikkate alnmasinin
onemli oldufunu sdylemek miimkiindii. Ote yandan, pazarlama iletisim mesajlarinda
toplumsal refahi, yardimlagmayi, bireyin vatanma olan baghligina, nancmna vurgu yapilmasinin
marka konumlandirmalarinda kiiltiirel ve ulusal temalara yer verilmesinin 6neml bir pazarlama
ikna stratejisi olabilecegi sonucuna ulasilabilir. Bireyin ulusal kimlik duygusuna hitap etmek,
yerli marka konumlandrmalarinda etkili bir pazarlama iletisim stratejisi olabileceginin
vurgulandig1 arastrma sonuglar1 (Lantz vd., 2002)’nn bu arastrmanmn sonuglari ile benzerlik
gostermektedir. Bununla birlikte, firmalarin hedefledikleri pazar iyi tanimalarini ve pazarlama
mesajlarmi iletirken toplumun yasadig kiiltiirden bagmsiz hareket etmemelerinin yerinde
olacagl anlasilmaktadir. Bu arastrmanin diger bir bulgusu ise, “Basar’” boyutunun tiiketici
etnosentrik egilim diizeyi ile negatif yonlii etkisinin oldugu, yani kisi bireysel yetkinlige,
basartya ne kadar ¢ok deger verirse etnosnetrik egilimi o derece diisiiktiir. Literatiirde bireysel
toplumlarda etnosentrik egilim diisiik ken iilkemiz gbi kollektivist toplumlarda genel olarak
etnosnetrik egilimin yiiksek oldugu goriilmektedir. Arastrmadan elde edilen bu sonug, Sharma
vd., (1995)’nn yaptig1 bir arastrmada, kollektivist toplumlarda tiiketici etnosentrizmi daha
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yiksek iken; bireyci toplumlarda ise kiginin temel hedefi kendisi oldugu icin daha az
etnosentrik  egilim gosterdiginin vurgulandig1r sonuglar1 destekler niteliktedir. Arastirma
sonuglarmin gecmis arastrmalar ile tutarli oldugu gorilmektedir. Pazarlama iletisimi ve
tiketici davraniglar1 acismdan hem teorik hem de firmalarin reklam mesajlarina yonelk ipucu
saglamas1 ac¢isindan faydah olacag disiiniilmektedir.

5.1. Arastirmanin Smirlan ve Gelecek Cahsmalar i¢in Oneriler

Arastrma kapsammdaki degiskenler i¢cin gelistirilmis Olgekler arasmdan amaca en uygun
olarak gorillenlerin kullanilmasi, dolaysisiyla diger Olceklerdeki farkh boyutlarin arastrmaya
dahil edilmemis olmasi arastrmanm Onemh bir smrhiligidr. Ayrica, arastrmanm belirli bir
zaman diliminde ve belirli bir 6reklem iizerinde gerceklestirilmesi, arastrmada ¢evrimici
anket kullanilmas1 ve yalmzca reklamlara ilgi duyan katilimcilarin arastrmaya dahil edilmis
olmasi ise aragtrmanin diger kisit ve smrrlar1 olarak degerlendirilmistir.

Gelecekteki aragtrmalarda, bireyin ulusal kimliginin bir uyaran ile aktif hale getirilip,
sonrasinda ulusal mesajlar iceren reklamlara tiiketicilerin verdikleri tepkiler deneysel caligma
ile desteklenebilir. Ayrica farkh etnik kiiltiirel kimlige ve ekonomik profile sahip bireyler
arasmnda ulusal ve uluslararasi karsilastirmali daha kapsamh cahsmalar yapilabilir. Bununla
birlikte kisisel degerlere benzer Onciillerden kisilik Ozellikleri, yasam tarzi gibi degiskenler ile
arastrma konusuna farkh acilardan agiklama getirilebilir.
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