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Bu arastirma, yurt dis1 deneyimine sahip Tiirk tiiketicilerde tliketici etnosentrizmi ile
kiiresel tliketici kimligi arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin
orneklemi, amagli ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak Kirsehir ilinde yasayan ve
en az bir kez yurt disina ¢ikmis bireylerden olusmaktadir. Veriler, literatiirde daha 6nce
gecerlik ve gilivenirligi test edilmis olan tiiketici etnosentrizmi 6lgegi (Shimp ve Sharma,
1987) ile kiiresel tiiketici kimligi 6l¢eginden (Nacar ve Uray, 2014) olusan bir anket
araciligiyla 2025 yilinda ¢evrim i¢i ve yliz ylize yontemlerle toplanmistir. Arastirma
kapsaminda demografik degiskenler ile tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi
arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirmanin modeli, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel
tiiketici kimligi arasindaki iliskinin basit dogrusal regresyon analiziyle test edilmesine
dayanmaktadir. Bulgular, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasinda negatif
yonlii ve anlamli bir iligki bulundugunu gostermektedir. Demografik 6zelliklere gore tiiketici
etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi degiskenlerinde farklilagsmalar oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglar, tikketim tercihlerinin yalnizca ekonomik rasyonaliteye
dayali olmadiginy, kiiltiirel kimlik egilimleri ile demografik 6zelliklerin birlikte etkisi altinda
sekillendigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Kiiresel Tiiketici Kimligi,

Kiiresellesme, Tiiketici Davraniglari, Kirsehir.



ABSTRACT
THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
GLOBAL CONSUMER IDENTITY: THE CASE OF KIRSEHIR

M. Sc. Thesis
Preparer: Muhammet BiLU
Advisor: Assoc. Prof. Emine SENER
2026 - 111
Kirsehir Ahi Evran University, Graduate School Of Social Sciences
Department of Business
Jury
Prof. Dr. Sevki OZGENER
Assoc. Prof. Emine SENER
Assist. Prof. Uyesi Vildan GUNES

This research aims to examine the relationship between consumer ethnocentrism and
global consumer identity among Turkish consumers who have abroad experience. The
sample of the research consists of individuals living in the province of Kirsehir who have
traveled abroad at least once, selected using purposive and snowball sampling methods. Data
were collected in 2025 through online and face-to-face survey methods using a questionnaire
composed of the consumer ethnocentrism scale developed by Shimp and Sharma (1987) and
the global consumer identity scale developed by Nacar and Uray (2014), which have
previously been tested for validity and reliability in the literature. Within the scope of the
research, the relationships between demographic variables and consumer ethnocentrism and
global consumer identity were examined. The research model is based on testing the
relationship between consumer ethnocentrism and global consumer identity through simple
linear regression analysis. The findings indicate that a negative and significant relationship
exists between consumer ethnocentrism and global consumer identity. It was determined that
consumer ethnocentrism and global consumer identity differ according to demographic
characteristics. The results reveal that consumption preferences are shaped not only by
economic rationality but by cultural identity tendencies in interaction with demographic
characteristics.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Global Consumer Identity, Globalization,
Consumer Behaviour, Kirsehir.



ONSOZ
Bu caligsma, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki etkilesimi
Kirgehir Ornegi tizerinden incelemek amaciyla hazirlanmistir. Kiiresellesme stireciyle
birlikte tiiketim davranislarinin yalnizca ekonomik rasyonaliteye dayali bir siire¢ olmaktan
¢ikmasi, yerel ve kiiresel kimlik dinamiklerinin tiiketim tercihlerine yansimasi bu ¢alismanin
temel ¢ikis noktalarindan birini olusturmustur. Ozellikle Tiirkiye’de kiigiik ve orta dlgekli
sehirler tlizerine yapilan ¢aligsmalarin sinirliligl, arastirmanin hem teorik hem de uygulamali

diizeyde literatiire katki saglayabilecegi diisiincesini giiclendirmistir.

Arastirmanin planlanmasi, uygulanmasi ve raporlastirilmasi siirecinde degerli bilgi
ve tecriibeleriyle yol gdsteren danismanim Dog¢. Dr. Emine Sener’e tesekkiirii bir borg
bilirim. Kendisi, calisma boyunca bilimsel yaklasimi, katkilar1 ve destekleyici tutumuyla

stirecin saglikli bicimde ilerlemesine 6nemli katki sunmustur.

Veri toplama siirecine katilim saglayarak aragtirmanin ylriitilmesine katkida
bulunan tiim katilimcilara ve ¢alismanin ¢esitli asamalarinda goriis ve Onerileriyle destek
olan meslektaslarima tesekkiir ederim. Ayrica, arastirma siiresince sabir ve anlayis gdsteren

aileme minnettarliimi 6zellikle ifade etmek isterim.

Bu c¢alisma, hem {ilkemizde tiiketim davranislari alaninda yiiriitiilen akademik
caligmalara katki saglamasi hem de yerel tiiketici profillerinin daha derinlikli bigimde

anlagilmasina aracilik etmesi temennisiyle hazirlanmistir.

Kirsehir-2026 Muhammet BiLU
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BOLUM I

1. GIRIS
Bu calisma, sosyal kimlik kurami ¢er¢evesinden ele alinmistir. Literatiirde tiiketici
etnosentrizmi, bireylerin yerli tirtinleri tercih etmeyi ahlaki ve toplumsal bir sorumluluk
olarak algilamalar1 ve bu dogrultuda yabanci {iriinlere karsi olumsuz tutumlar gelistirmeleri
seklinde ele alinmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987). Kiiresel tiiketici kimligi ise bireylerin
kendilerini ulusal sinirlarin 6tesinde konumlandirmalari ve yabanci markalara yonelik daha
olumlu tutumlar sergilemeleriyle iliskilendirilmektedir (Cleveland, Laroche ve
Papadopoulos, 2009). Tiiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik ve kiiltiirel aidiyet ile dogrudan
iliskili olup tiiketicinin satm alma niyetini biiyiik dl¢iide etkileyebilmektedir. Ote yandan,
kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin ulus-6tesi bir kimlik algisiyla hareket ederek uluslararasi
markalari tercih etme egilimlerini ifade eder. Yerel kimliklerin ve kiiresel egilimlerin birlikte

analiz edilmesi, tliketici davranislarin1 anlamak agisindan oldukca degerli veriler

sunmaktadir (Batra vd., 1999).

Giinlimiizde kiiresellesmenin hiz kazanmasi, sinir Otesi ticaretin artmasi ve
uluslararas1 markalarin daha goriiniir hale gelmesiyle birlikte tiiketici davranislarinda da
kokli degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler yalnizca ekonomik ya da teknolojik
dinamiklerle degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlikler, ulusal aidiyetler ve tiiketicilerin
diinyaya bakis acilartyla da sekillenmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici
kimligi, bireylerin iiriin ve marka tercihlerinde belirleyici unsurlar olarak ©on plana

¢ikmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin, ulusal kimlik ve kiiltiirel aidiyetle yakindan iliskili oldugu
ve tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde belirleyici bir etki olusturdugu belirtilmektedir
(He ve Wang, 2015; Fischer ve Zeugner-Roth, 2017). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
bu egilimin, yerli iiretimi destekleme ve ulusal ekonomik yap1y1 koruma yoniinde 6nemli bir
motivasyon unsuru olarak one c¢iktig1 ifade edilmektedir (Elibol, 2020). Kiiresel tiiketici
kimligi ise bireylerin ulus-6tesi bir kimlik algisiyla hareket etmeleri ve uluslararasi
markalara yonelik daha olumlu tutumlar sergilemeleriyle iliskilendirilmektedir. Bu kimlik
yonelimine sahip tiiketicilerin kiiltlirler aras1 aciklik gosterdikleri ve kiiresel iiriinleri tercih

etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Gonzalez-Fuentes, 2019).



Literatiirde, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel Kimlik arasindaki zitlik, tiiketici
tercihlerini ve marka sadakatini etkileyen nemli bir ikilem olarak ele alinmaktadir. Ornegin,
Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015), ulusal kimligin ve kozmopolit egilimlerin
tiikketici davranisi lizerindeki etkisini sosyal kimlik kurami ¢er¢evesinde degerlendirmistir.
Bu caligma, bireylerin sosyal kimliklerini nasil tanimladiklarinin, yerli ya da yabanci iiriin
tercihlerini anlamada ©nemli bir rol oynadiini ortaya koymustur. Benzer bicimde,
Micevski, Halkias ve Herz (2019), Avrupa kimligi tasiyan tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriin
tercihlerinde kimlik gecisi yasadigini vurgulamaktadir. Bu gegis, kiiresel markalarin artan

etkisini anlamada oldukga kritiktir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢alismalar da benzer bulgular sunmaktadir. Mutlu ve Mahli
(2023), kahve zincir magazalar1 baglaminda tiiketici etnosentrizminin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemis ve etnik kimlik algisinin tiikketim kararlari iizerinde 6nemli bir
rol oynadigimi ortaya koymustur. Caligkan (2022) ise GSM operatorlerine yonelik
gerceklestirdigi aragtirmada etnosentrik egilimler ile marka baglili§i arasinda anlamli bir
iliski bulundugunu tespit etmistir. Yerli markalara yonelik aidiyet duygusunun, etnosentrik
egilimler c¢ergevesinde marka sadakatini gliglendiren bir unsur olarak ele alindig:

gorilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin sadece yerli iirlin tercihinde degil, ayn1 zamanda turizm ve
hizmet sektoriinde de etkili oldugu goriilmektedir. Tiirkmen’in (2015) yerli turistlerin paket
tur satin alma niyetine dair ¢aligmasi, destinasyon kisiligi ile etnosentrik tutumlar arasinda
anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, tiiketici etnosentrizminin yalnizca
tretim mallar1 degil, hizmetler baglaminda da belirleyici bir faktér oldugunu ortaya
koymaktadir. Gosterisgi tiikketim ve marka farkindaligi gibi unsurlar, kiiresel markalara
yonelimi artiran etkenler arasinda yer almaktadir (Oztas ve Bozyigit, 2019). Bu durum,
ozellikle genc tiiketicilerde kiiresel tliketici kimliginin daha baskin bir rol oynadigini

disiindiirmektedir.

Kozmopolit egilimlerin yiikselisiyle birlikte tiiketicilerin yabanci markalara yonelik
tutumlar1 da cesitlenmektedir. Cucato vd. (2023), xenocentrism ve etnosentrizmin kiiresel
kiiltiirle olan etkilesimini ele alarak, tiiketici tercihlerinin nasil sekillendigine 151k
tutmaktadir. Benzer bicimde, El Banna vd. (2018) tarafindan yapilan aragtirmada, ¢ift
kimlikli bireylerin satin alma niyetlerinin hem etnik kimlik hem de kozmopolit egilimler

dogrultusunda sekillendigi ortaya konulmustur. Tiirkiye’de yapilan baska bir ¢aligmada ise



kiiltiirel kimlik ile tiiketici etnosentrizminin miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin cinsiyet baglaminda farklilagtig tespit edilmistir (Usal ve Bozyigit,
2023).

Bu calisma, Kirsehir ili 6zelinde yiiriitiilerek, Tiirkiye’nin gorece kiigiik ve yerel
kimliklerin hakim oldugu bir kent baglaminda tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimliginin tliketim tercihlerine etkisini analiz etmeyi amaclamaktadir. Biiylik sehirler
disindaki tiiketici davranislarinin mevcut literatiirde daha sinirli bigimde ele alindig1 dikkate
alindiginda, bu arastirmanin alana 6zgii 6nemli bir boslugu doldurmasi beklenmektedir.
Balik¢ioglu, Yiikselen ve Kocak’a (2019) gore, tiiketici etnosentrizmi lizerine yapilan
caligmalarin kapsaminin genisletilmesi ve farkli demografik bolgelerdeki etkilerin ayrintili

sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki iligkinin, kiiltiirel kimlik
algilar1 ¢ergevesinde sekillendigi giincel literatiirde vurgulanmaktadir (Zeugner-Roth,
Zabkar ve Diamantopoulos, 2015; Micevski, Halkias ve Herz, 2019). Yerel kimlik unsurlari
ile kiiresel yonelimlerin birlikte ele alinmasu, tiiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu yapisinin
daha saglikli bigimde analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Kirsehir ili 6zelinde yiirtitiilen
bu ¢alisma, Tiirkiye’de biiyiik sehirler disindaki tiiketici tercihlerinin dinamiklerini ortaya
koymay1 amaglamakta ve pazarlama stratejilerinin yerel ve kiiresel diizeyde yeniden
degerlendirilmesine yonelik kuramsal ve uygulamaya doniik c¢ikarimlar sunmay1

hedeflemektedir.

1.1. ARASTIRMA KONUSU VE PROBLEMI

Kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte insanlarin marka ve iriin tercihleri artik
sadece ekonomik sebeplerle olusmamaktadir. Sosyo-kiiltiirel kimlikler, ulusal bagliliklar ve
kisisel degerler de bu tercihleri ciddi sekilde etkilemektedir. Bu hususta tiiketici
etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi, glinlimiizde var olan tliketici davranislarini
anlamada Onemli iki kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi,
bireylerin yerli tirtinleri ulusal kimlik ve ekonomik sorumluluk algilar1 dogrultusunda tercih
etme egilimlerini ifade ederken; kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kendilerini ulus-6tesi bir
kimlik c¢ercevesinde tamimlamalar1 ve uluslararasi1 markalara daha olumlu tutumlar
gelistirmeleriyle iligkilendirilmektedir (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009; He ve
Wang, 2015).



Bu calismanin temel aragtirma konusu, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimligi arasindaki iliskinin Kirsehir ili 6rnegi tizerinden incelenmesidir. Yerel aidiyet ile
kiiresel yonelimlerin tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilesiminin analiz
edilmesi, bu iligskinin daha kapsamli bi¢imde anlasilmasina olanak saglamaktadir. Calisma
kapsaminda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda yerel kimlige dayali etnosentrik
yonelimlerin mi yoksa kiiresel kimlige dayali kozmopolit egilimlerin mi daha baskin oldugu
ortaya konulmakta ve bu yonelimlere bagli olarak tiiketici profillerinde olusan farklilagsmalar
analiz edilmektedir. Elde edilecek bulgularin hem teorik literatiire katki saglamasi hem de
pazarlama stratejilerinin yerel ve kiiresel diizeyde sekillendirilmesine yonelik uygulamaya

doniik ¢ikarimlar sunmasi beklenmektedir.

Giintimiizde tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli unsurlardan biri, bireylerin ulusal
kimlik algilar1 ve bu algilar dogrultusunda gelistirdikleri etnosentrik egilimlerdir.
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte sinirlarin giderek énemini yitirdigi bir tiikketim kiiltiirti
ortaya ¢ikmis ve bu siire¢ kiiresel tiiketici kimligi kavraminin tiiketim tercihleri tizerindeki
etkisini daha goriiniir hale getirmistir (Gonzalez-Fuentes, 2019). Tiiketicilerin yalnizca yerli
iriinleri degil, ayn1 zamanda kiiresel markalar1 da kimlik insasinda kullanmalari, tiiketim
tercithlerinin farkli kimlik yonelimleri dogrultusunda sekillendigini gostermektedir
(Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015). Bu ¢alisma, tiiketici etnosentrizmi ile
kiiresel tliketici kimligi arasindaki iligkiyi Kirsehir ili 6rnegi iizerinden incelemeyi

amaclamaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin, oOzellikle gelismekte olan iilkelerde yerli {retimin
desteklenmesi ve yabanci iiriinlere yonelik mesafeli tutumlarla iliskilendirildigi literatiirde
vurgulanmaktadir. Tiirkiye baglaminda yapilan ¢alismalar, bu egilimin farkli sektorlerde
tiiketici davraniglarini etkileyebildigini gostermektedir. Mutlu ve Mahli (2023), kahve zincir
magazalar1 Tlzerine gerceklestirdikleri arastirmada etnik kimlik algis1 ve tiiketici
etnosentrizminin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulundugunu ortaya
koymustur. Tirkmen (2015) ise tiiketici etnosentrizminin yerli turistlerin turizm
tercihlerinde belirleyici bir rol oynadigini tespit etmistir. Bununla birlikte, etnosentrik
egilimlerin her durumda gii¢lii bir yerli marka tercihini zorunlu olarak dogurmadigi, s6z
konusu iliskinin sosyo-psikolojik ve demografik degiskenlere bagh olarak farklilasabildigi
ifade edilmektedir (Elibol, 2020).



Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin uluslararasi markalara duydugu giiven, kiiresel
yasam tarzi ideali ve evrensel degerlere yonelim gibi unsurlarla birlikte tiiketim tercihlerinde
belirleyici bir faktor olarak ele alinmaktadir (Cucato vd., 2023). Gosteris¢i tiiketim egilimleri
ile marka farkindaligindaki artisin, kiiresel markalara yonelimi giliclendirdigi ifade
edilmektedir (Oztas ve Bozyigit, 2019). Kozmopolit ydnelimlerin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisini inceleyen Caliskan (2022), GSM operatorleri iizerine gerceklestirdigi
calismada kozmopolitligin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya

koymustur.

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimligi arasinda ¢ogu zaman karsit yonelimler bulundugu ve bu yonelimlerin satin alma
kararlarini ile marka tercihlerini dnemli dl¢iide etkiledigi goriilmektedir (He ve Wang, 2015;
El Banna vd., 2018; Micevski vd., 2019). Bununla birlikte, s6z konusu iki kimlik
yoneliminin her zaman birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmadigi ve bazi tiiketicilerin bu
kimlikleri eszamanli bigimde tasiyabildigi ifade edilmektedir. Kimlik gecislerinin ve ¢oklu
kimlik yapilarin daha belirgin oldugu toplumsal baglamlarda, tiiketici davraniglarinin bu ikili
yap1 cercevesinde farklilasabildigi belirtilmektedir (E1 Banna vd., 2018; Micevski vd.,
2019).

Tiirkiye baglaminda yapilan ¢caligmalarda, biiyiik sehirlerdeki tiiketici davraniglarina
odaklanildig1; ancak daha kiiciik ve geleneksel yapisini koruyan sehirlerdeki egilimlerin
yeterince arastirilmadigi goriilmektedir (Keser, 2015; Camci, 2022). Bu baglamda, Kirsehir
gibi Anadolu sehirlerinde yasayan tiiketicilerin kiiresel markalar karsisindaki tutumlarinm
anlamak hem yerel hem de kiiresel markalar acisindan stratejik 6neme sahiptir. Usal ve
Bozyigit (2023), tiiketici etnosentrizminin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin cinsiyet baglaminda degiskenlik gosterdigini tespit ederek,

demografik faktorlerin nemini vurgulamistir.

Arastirmanin temel arastirma sorusu, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimligi arasinda nasil bir iliski bulundugu ve bu iliskinin yurt dis1 deneyimine sahip
Kirsehirli tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan farklilasip farklilasmadiginin

belirlenmesidir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, tiiketicilerin satin alma kararlarinda

yerel aidiyet ile kiiresel yonelimler arasinda nasil bir denge kurduklarini ortaya koymus ve
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tiiketim tercihlerinin kiiltiirel kimlik egilimleri ile demografik 6zelliklerin etkilesimi

cergevesinde sekillendigini gostermistir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmanin temel amaci, yurt dis1 deneyimine sahip Kirsehirli tiiketiciler
ornekleminde tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki iliskiyi ortaya
koymak ve bu iki degiskene iliskin algilarin bireylerin demografik 6zellikleri agisindan
farklilik gosterip gostermedigini analiz etmektir. Kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi
markalarin tiikketici yasamina daha fazla entegre olmasi, bireylerin tiiketim davraniglarini
sadece ekonomik tercihlerle degil, ayn1 zamanda kimliksel egilimlerle de belirler hale
getirmistir. Bu noktada, bir tarafta ulusal degerlere ve yerli tiretime bagliligi temsil eden
tiiketici etnosentrizmi; diger tarafta ise kiiresel yagam tarzina uyum ve uluslararast markalara
aciklig1 ifade eden kiiresel tiiketici kimligi, tiiketici davraniglarinin temel belirleyicileri
olarak dikkat ¢cekmektedir. Arastirma kapsaminda, bu iki kimlik yoneliminin birbirinden
bagimsiz mi, karsit mi yoksa i¢ ice gecmis bigimde mi tiikketim kararlarini etkiledigi

incelenmektedir.

Calismanin birinci amaci, Kirsehir’de yasayan bireylerin tiiketici etnosentrizmi
diizeylerini 6lgmektir. ikinci amag, bireylerin kendilerini uluslararasi baglamda nasil
tanimladiklarini, hangi kimlik unsurlariyla 6zdeslestiklerini ve kiiresel markalara yonelik
egilimlerini inceleyerek kiiresel tiiketici kimligi yapilarin1 degerlendirmektir. Ugiincii amac,
s0z konusu iki egilimin tiiketim tercihleri tizerindeki etkilerini karsilastirmali olarak analiz
etmek ve tiiketici kararlarinin arkasinda yer alan temel yonelimlerin hangi kimlik 6geleriyle
ortlistiiglinii ortaya koymaktir. Yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve gelir diizeyi gibi sosyo-
demografik degiskenler araciligiyla bu etkilerin farkli tiiketici gruplarinda ne Olciide
farklilastig1 da arastirilacaktir. Boylece farkli sosyal gruplarin tiikketim tercihlerinde hangi

kimlik yonelimlerinin baskin oldugu daha net bigimde anlasilacaktir.

Gilinlimiizde tiiketici davranislarinin yalnizca ekonomik rasyonaliteye dayanmadigi,
aksine bireylerin sosyal kimlikleri, kiiltiirel aidiyetleri ve deger sistemleri tarafindan da
sekillendigi ¢ok sayida c¢alismada ortaya konulmustur (Zeugner-Roth vd., 2015). Bu
baglamda tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tliketici kimligi, glinimiiz pazarlama
literatiiriinde tiiketim kaliplarin1 anlamada temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir.
Tiiketici etnosentrizmi, bireyin yerli tiriinleri ahlaki ve ekonomik sorumluluk geregi tercih

etmesiyle iliskilendirilirken (He ve Wang, 2015), kiiresel tiiketici kimligi, bireyin kiiresel
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degerleri benimseyerek yabanci iiriin ve markalara yonelme egilimini ifade etmektedir

(Gonzalez-Fuentes, 2019).

Ayrica, bu caligmada tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel kimlik kavramlar1 yalnizca
tanimlanmakla kalmayacak ayni zamanda tiiketim tercihleri iizerindeki etkileri
karsilastirmali bigimde analiz edilerek literatiire biitiinciil bir bakis acis1 kazandirilacaktir.
Elibol’un (2020) da vurguladig gibi, tiiketici etnosentrizmi ¢ogu zaman kiiltiirel kimlikle i¢
ice gecmekte ve sadece ekonomik degil, sosyo-psikolojik bir fenomen olarak
degerlendirilmelidir. Ayni1 sekilde, Caligkan (2022), kiiresel markalarin algilanma
bicimlerinin tiiketicilerin kozmopolit yaklagimlarina bagli olarak degistigini ortaya koyarak,

kiiresel kimligin 6nemini bir kez daha gozler 6niine sermistir.

Biiyiik sehir merkezleri disinda kalan Anadolu illerinde tiiketici davraniglarini konu
alan caligmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki kiiclik ve orta dlgekli illerden
biri olan Kirsehir’in arastirma alani olarak secilmesi, bu agidan literatlirdeki 6nemli bir
bosluga karsilik gelmektedir. Mevcut c¢alismalarin biiyiik 6l¢lide biiyiiksehirlerde yasayan
tiiketicilere odaklandigi, Anadolu sehirlerine yonelik ampirik arastirmalarin ise daha sinirh

kaldig1 anlasiimaktadir (Mutlu ve Mahli, 2023; Oztas ve Bozyigit, 2019).

Farkli kiiltiirel yapilara sahip yerlesim yerlerinde tiiketici profillerinin yeterince
incelenmemis olmasi, tiikketim davramiglarinin  baglamsal olarak anlasilmasin
giiclestirmektedir. Yerel kimlik unsurlarinin daha belirgin oldugu bolgelerde gerceklestirilen
caligmalar, yerel ve kiiresel pazarlama stratejilerinin daha saglikli bi¢imde
degerlendirilmesine imkan tanimaktadir. Elde edilen bulgularin, yerli markalarin
konumlandirma stratejileri ile kiiresel markalarin yerel pazarlara giris yaklasimlarina

yonelik 6nemli ¢ikarimlar sunmasi beklenmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki iliskiyi ele alan
caligmalarin dnemli bir kisminin biiyiik sehirlerde yasayan tiiketiciler lizerine yogunlagtig
goriilmektedir (Mutlu ve Mahli, 2023; Oztas ve Bozyigit, 2019). Tiirkiye’de bu iki yapinin
tilketim tercihleri {izerindeki etkilerini karsilagtirmali bi¢imde inceleyen arastirmalarin
sayisinin sinirli oldugu anlagilmaktadir. Literatlirde tiiketici etnosentrizmi ya da kiiresel
tilketici kimligi cogunlukla birbirinden bagimsiz degiskenler olarak ele alinmakta, bu iki
yapinin birlikte degerlendirildigi ¢alismalar gérece az yer tutmaktadir (Shimp ve Sharma,
1987; Sharma vd., 1995; Cleveland ve Laroche, 2007; Strizhakova vd., 2011). Anadolu

illerinde yasayan tiiketicilere odaklanan aragtirmalarin smirlt kalmasi, yerel kiiltiirel
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degerlerin kiiresellesme siireci karsisinda tiiketici kimligi ve satin alma davranislariyla nasil
iliskilendiginin yeterince agiklanamamasima yol a¢gmaktadir. Kirsehir 0rnegi tizerinden

yiiriitiilen bu ¢alisma, s6z konusu iligkiyi yerel bir baglamda incelemektedir.
1.3. SINIRLILIKLAR
Bu ¢alismanin Sinirhiliklar agagidaki gibidir;

e Cografi Simirlilik: Aragtirma yalnizca Kirsehir iliyle siirh olup, farkli sehirlerdeki
tiikketici davraniglarini yansitma yetisine sahip degildir. Dolayisiyla sonuglarin

genellenebilirligi sadece aragtirmanin yapildigi bolgeyle siirlidir.

e Yontemsel Smiurlilik: Calismada yalnizca nicel aragtirma yontemi (anket)
kullanilmistir. Bu durum, katilimeilarin tutum ve egilimlerini derinlemesine irdeleme
konusunda kisitlama yaratmaktadir. Nitel veri toplama yOntemlerinin
kullanilmamasi, kimlik temelli algilarin daha genis baglamda analiz edilmesini

smirlamaktadir.

e Zaman Smirhilig: Arastirma belirli bir zaman diliminde gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin goriisleri, donemsel ekonomik, sosyal veya kiiltiirel kosullardan

etkilenmis olabilir.

e Orneklem Sinirhilii: Bu calismanin 6rneklemi kartopu &rnekleme ydntemiyle
se¢ilmistir. Bu durum, oOrneklem grubunun toplumun tamamini temsil etme

kapasitesini sinirlandirmustir.

e Katilmci ifadesine Dayali Veri Sinirhiligi: Anket verileri katilimer beyanlarina

dayandigindan, yanitlarin gergegi tam olarak yansitmama olasiligi bulunmaktadir.



BOLUM 11
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketim, bireylerin yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir faaliyet
olmay1p, toplumsal yapi, kiiltiirel degerler ve sembolik anlamlarla i¢ ice gegen ¢ok boyutlu
bir olgu olarak degerlendirilmektedir (Baudrillard, 2008; Bauman, 2000). Tiiketici
davraniglar1 ise bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla {iriin ve hizmetleri
secme, satin alma, kullanma ve elden ¢gikarma siireclerini kapsayan karar ve eylemler biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Solomon vd., 1999°dan aktaran: Islamoglu ve Altunisik, 2013).
Bu boliimde tiiketim kiiltliriiniin tarihsel gelisimi, tiiketici davranislarinin kavramsal

temelleri ve satin alma siirecini etkileyen baslica faktorler ele alinmaktadir.

2.1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumunun Ortaya Cikisi

Tiiketim kavrami, bireylerin ihtiya¢larini karsilamak amaciyla bir mal veya hizmeti
satin almasi, kullanmasi ve kullanim sonrasinda elden ¢ikarmast siireci olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2017). Bu cer¢evede tiiketimin temelinde ihtiyaglarin
giderilmesi yer almakta ve tiiketim, bireylerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik bir ara¢
olarak degerlendirilmektedir. Baudrillard (2008) ise tiikketimin yalnizca bitirme ya da yok
etme siireciyle siirli olmadigini, boyle bir durumda bireylerin belirli bir doyum noktasina
ulasmasimin kagmilmaz olacagimmi savunmaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda tiiketim
olgusu, modern toplumlarda siirekli yeniden iiretilen ve genisleyen bir nitelik kazanmakta;
yalnizca yeme, i¢me, giyinme ya da kullanilan araglarla sinirlandirilamayan bir yapiya isaret

etmektedir.

Giliniimiizde ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik araglarin 6nemli 6l¢lide doniisiim
gecirdigi, buna bagl olarak istek ve ihtiyaglarin 6nceki donemlere kiyasla farklilastig
goriilmektedir (Illich, 1990). Bu siireg, bireylerin gilindelik yasama verdikleri tepkilerin
giderek benzesmesine ve toplumsal dl¢ekte standartlagsmasina yol agmaktadir. Illich (1990),
modern toplumlarda tiiketim iliskilerinin erken yaslardan itibaren 6grenilen bir davranis
bicimi haline geldigini vurgulamakta; endiistriyel iiretim ve piyasa mekanizmalarinin,
bireyleri giderek digsal kaynaklara bagimli kildigin1 belirtmektedir. Bu durum, tiikketimin
yalnizca bir ihtiya¢ giderme siireci olmaktan ¢ikarak toplumsal olarak yeniden iiretilen bir

aligkanlik haline gelmesine isaret etmektedir.
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Toplum, iiyelerini liretici ya da asker olarak degil, oncelikle birer tiiketici olarak
konumlandirmaktadir. Bu ¢ercevede piyasa sistemi, siirekli olarak yonlendirilen ve
cezbedilmesi gereken tiiketicilere ihtiyag duymaktadir. Endiistriyel kapitalizm ve
kiiresellesme siirecinin etkisiyle tiiketim, yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak ele
alinmamakta, kiiltiirel siireclerle biitiinlesen bir olgu haline gelmektedir. Bu doniigiim,
tiiketim kiiltlirii ve tliiketim toplumu gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir

(Bauman, 2000; Baudrillard, 2008).

Tiiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavramlari, 1970’11 yillardan itibaren Bati
toplumlarinda kullanilmaya baslanmis olup tiretim temelli toplum yapisindan tiikketim odakl
bir toplumsal yapiya gecisi ifade etmektedir. Kapitalist sistemin kiiresel 6lgekte yayilmasi,
teknolojik gelismelerin sagladigi alim gilicii artisi ve ekonomik biiyiime, tiiketim
toplumlarinin ekonomik temelini olusturmustur. Medyanin genis kitlelere ulasmasiyla
birlikte yapay ihtiyaclarin iiretilmesi, kiiltiiriin metalasmas1 ve nesnelerin kullanim
degerlerinden c¢ok sembolik anlamlar iizerinden degerlendirilmesi, tiikketimin modern
toplumlarda merkezi bir konuma yerlesmesine yol agmistir. Bu siireg, tiiketim nesnelerinin
bireyler iizerinde belirleyici bir etki kazanmasina neden olmustur. Tiiketim toplumlarinda
bireyin toplumsal varlig, tiikketim diizeyiyle iliskilendirilmekte ve “ne kadar tiiketiyorsan, o
kadar varsin” anlayis1 yaygin bir deger sistemi haline gelmektedir (Demirezen, 2015).
Baudrillard (2008) ise tiikketim toplumuna gegisi, kitlik kosullarindan bolluk ve tiikketim
merkezli bir toplumsal diizene dogru yasanan tarihsel bir doniisiim olarak ele almakta ve bu

stirecin bireylerin ihtiyag algilarini siirekli yeniden tirettigini vurgulamaktadir.

Tiiketim kiiltlirii gegmiste, her toplumun kendi tarihsel ve sosyal yapisina 6zgii
tilketim aligkanliklarini, bigimlerini ve tarzlarini ifade ederken, postmodern toplumlarda
genis toplumsal kesimlere yayilan baskin bir tiikketim bi¢imini tanimlamaktadir (Odabasi,
2017). Postmodern donemde tiiketim kiiltiirii, bireylerin yararci ihtiyaclarin 6tesinde statii
kazanma, dikkat ¢cekme ve yenilik arayist gibi sembolik motivasyonlarla {iriin ve hizmetlere
yonelmesini igeren bir yapiya doniismistiir (Belk, 1988’den aktaran: Odabasi, 2017).
Tiketici kimligi, bu ¢ercevede biiyiik 6l¢iide tiikketim pratikleri tizerinden sekillenmekte ve
nesneler yalmizca kullanim degerleriyle degil, tasidiklari sembolik anlamlar {izerinden
degerlendirilmektedir. Bireyin yasam kalitesi ise neyi, ne kadar ve hangi bicimde tiikettigi

tizerinden ol¢iilmektedir (Koéroglu, 2012).
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Sogiit, (2019)’e gore tiiketim kiiltiirli, evrensel bir nitelige sahip olup yerel sinirlar
asmaktadir. Bu kavram, Ozgiirlik alanimi bireyle birlikte tanimlar ve 6zel yasam ile
tercihlerden dogan segimler gergevesinde ele almnir. Thtiyaglarin sinirsiz ve doyurulamaz
oldugunu vurgulayan bu anlayis, tiikketim kiiltiiriinii bir statii ve kimlik gdstergesi olarak
goriir. Tiketim odakli bu kiiltlirel yapi, zamanla kanaatkar toplumlar1 bile doniistiirerek

tilkketim toplumuna evrilmelerinde etkili olan baslica gii¢ haline gelmistir (Odabasi, 2017).

Baudrillard (2008), tiikketimi yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak degil, ayni
zamanda toplumsal bir davranig bi¢cimi ve degerler sistemi olarak ele almaktadir. Bu
cergevede tliketim toplumu, bireylerin tiiketime toplumsal olarak alistirildigi ve tiiketme
davraniginin giindelik yasamin merkezine yerlestigi bir yapiy1 ifade etmektedir. Tiiketim
toplumlarinda bireylerin nesnelere yonelik ilgileri kalici olmamakta, arzular siirekli olarak
yenilenmektedir. Bu durum, heniiz elde edilmemis olanin cazibesini canli tutarak stireklilik
gosteren bir mutluluk beklentisi yaratmaktadir (Bauman, 2000). Medya araciligiyla
bicimlenen istek ve arzular, tiiketimin toplumsal yasamda merkezi bir konum kazanmasina
yol agmaktadir. Bu yap1 igerisinde bireyler, varoluslarini biiyiik 6l¢iide metalarin tiiketimi
tizerinden tanimlamakta; kiiltiir dahil olmak {izere bir¢ok unsur metalagsarak sembolik

anlamlar lizerinden degerlendirilmektedir (Baudrillard, 2008; Demirezen, 2015).

Guy Debord, tiikketim toplumunda var olabilmenin temel kosulunu goriiniirliikle
iliskilendirmekte ve bu toplumsal yapiy1 gostergeler toplumu olarak tanimlamaktadir. Bu
yaklagim, bireyin toplumsal varliginin goriiniirliik diizeyi lizerinden degerlendirildigi ve
goriintirliigiin varolusla iliskilendirildigi bir anlayisa isaret etmektedir (Demirezen, 2015).
Tiiketim toplumlarinda bireyler ¢cogu zaman heniiz elde etmedikleri ya da kazanmadiklar
seyleri tiiketmektedirler. Artan alim giicliyle birlikte kredi kullaniminin yayginlagmasi da bu
toplumlarin belirgin 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Demirezen, 2015). Tiiketim
tirtinlerinin hem miktar hem de ¢esitlilik agisindan siirekli artmasi, alisveris merkezleri gibi
tiiketim mekanlarinin sayisinda hizli bir ¢cogalmay1 beraberinde getirmektedir. Aligverisin
farkli dagitim kanallar1 iizerinden gergeklestirilebilmesi ve ¢esitli tutundurma tekniklerinin
yogun bi¢cimde kullanilmasi bu siireci desteklemektedir. Kredi ve kredi kart1 kullaniminin
yayginlastifi bu ortamda bireylerin giderek birer aligveris bagimlisina doniistiigli ifade

edilmektedir (Odabasi, 2017).

Sanayi toplumlarinda {retimin toplumsal yapinin temel belirleyicisi oldugu

goriiliirken, tiikketim toplumlarinda ayni rolii tiiketim iistlenmektedir. Tiiketimin bu
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belirleyici giicii, toplumsal tabakalagmanin bi¢cimlenmesinden kimlik insasina, yasam
tarzlarinin olusumundan sosyal dayanisma ve sosyallesme siireglerine kadar bir¢ok alanda
etkili olmaktadir (Demirezen, 2015). Illich (1990), bireyleri tiiketim odakli bir yasama
yonlendiren bu kiiltiiriin  olumsuz etkilerinden korunabilmesi igin iki temel Oneri
sunmaktadir. Bu Oneriler, bagimlilik iligkilerinden uzak durulmasi ve daha fazla mal-miilk
edinme arzusunun yerine sade bir yasam anlayisinin benimsenmesi seklinde

Ozetlenmektedir.

2.1.2. Tiiketici Davramslar: Tanim

Insanoglunun tiiketim yolculugu, dogumdan hemen sonra anne siitiiyle baslamakta
ve yasam sona erene kadar kesintisiz bicimde devam etmektedir. Gidadan giyime,
barinmadan zamana, hizmetten degerlere kadar pek cok alanda bireylerin tiiketim ihtiyaci
bulunmaktadir. “Tatmin edilmemis insan diirtiileri” olarak tanimlanan ihtiyag, bir gerekliligi
ya da zorunlulugu ifade eder. Ornegin aghk durumunda kan sekerinin diigmesi gibi
hemostatik dengenin bozulmasi, bireyde rahatsizlik yaratir ve bu rahatsizligin
giderilebilmesi i¢in sdz konusu ihtiyacin karsilanmasi gerekir (Islamoglu ve Altumisik,
2013). Ancak giiniimiiz tiiketim toplumunda, ihtiyaclar ¢ogu zaman bireylerin kendi
belirledigi seyler olmaktan ¢ikmakta; 6zellikle ekonomik ve teknolojik gelismelerin ileri
seviyeye ulastigi iilkelerde uzmanlar tarafindan tanimlanmakta ve bireylere sunulmaktadir.

Bu durum, bir bakima uzmanlarin yonlendirmesi ya da dayatmasi olarak nitelendirilebilir

(Illich, 1990).

Pazarlama bakis agisiyla ihtiyaglar bes farkli kategoride ele alinmaktadir: belirtilen
ithtiya¢ (6rnegin tiikketicinin pahali olmayan bir otomobil istemesi), ifade edilen ihtiyag (isini
kolaylastiracak uygun fiyatl bir otomobil arayisi), belirtilmeyen ihtiyag¢ (saticidan kaliteli
hizmet beklentisi), hedonik ihtiya¢ (navigasyon cihazi talebi) ve gizli ihtiyac (¢evresinde
bilingli bir tiiketici olarak taninma istegi). Bu ihtiyaclarin, bireyin kisilik yapis1 ve i¢inde
yetistigi kiiltiir tarafindan sekillenen bigimi ise “istek” olarak tanimlanmaktadir (Armstrong
vd., 2018). Ornegin farkl kiiltiirlerde yetisen iki birey ayn1 yeme ihtiyacin1 hissedebilmekte,
ancak tiiketecekleri yemek tirii kisisel ve kiiltiirel tercihlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarini anlamada istek ve ihtiyacglarin dogru

bicimde tespit edilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir (Armstrong vd., 2018).
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Pazarlama sistemi icinde tiiketici, insan davranislarinin ¢ok boyutlu yapisi ve farkl
icsel ile digsal faktorlerden etkilenmesi nedeniyle anlasilmasi giic bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013). Insan davranislarinin analiz
edilmesindeki giigliik ve bu davranislarin hem i¢sel hem de dissal ¢ok sayida faktérden
etkilenmesi, tiiketici davraniglarinin ¢oziimlemesini karmasik hale getirir. Solomon vd.
(1999°dan aktaran: Islamoglu ve Altumisik, 2013) tiiketici davranisini; bireylerin ve
gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla iiriin, hizmet, fikir veya deneyimleri
secme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarma siireclerini kapsayan tiim
eylemler olarak tanimlar. Schiffman ve Kanuk (1999) ise bu kavrami, tiiketicilerin iiriin,
hizmet ve fikirleri arastirma, satin alma, tiikketme ve ardindan elden ¢ikarma siirecinde
sergiledikleri davranislar seklinde ifade eder. Kisacasi tiiketici davranmislari, tiiketim

sirecinde ortaya ¢ikan tiim eylemleri kapsayan genis bir olgudur.

Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin yanit aramasi1 gereken bir¢ok temel soru
bulunmaktadir: Tiiketici kimdir? Nereden, neyi, ne zaman, nigin, nasil ve hangi miktarda
satin alir? Bu sorularin cevaplari, tiiketici davranislarinin yorumlanmasinda kritik 6neme
sahiptir. Ancak tiiketici davranmiglarinin hem ¢evresel hem de bireysel faktorlerden
etkileniyor olmasi, pazarlama ydneticilerinin isini oldukca zorlastirmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013).

2.1.3. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, hangi miktarlarda, ni¢cin ve ne zaman satin
aldiklarina dair bilgiler, tiiketici davranislarinin analizinde 6nemli bir yol gosterici nitelige
sahiptir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini ayrintilt
bicimde incelemektedir. Ancak burada dikkat cekilmesi gereken nokta, tiiketicilerin
zihinlerinde sekillenen satin alma kararlarinin, kimi zaman tiiketicilerin kendileri tarafindan
bile fark edilememesidir. Cevrede bulunan ¢ok sayida uyaran, tiiketicinin “kara kutusu”na
ulasarak cesitli tepkilere donlismektedir. Bu tepkiler, tiiketicinin satin alma kararlarini
sekillendiren dort temel faktoriin etkisi altindadir: kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel

faktorler ve psikolojik faktorler (Armstrong vd., 2018).
Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranmigint etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif

olmak iizere ili¢ ana baslikta incelenmektedir. Kiiltiir, tiiketicilerin istek ve tercihlerini
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sekillendiren en temel unsur olarak kabul edilir. Bir toplumda paylasilan orf, adet, inang,
tutum, ahlak, sanat, davranis bigcimleri ve g¢esitli sembollerin biitiinii, kiiltliriin kapsamini
olusturur. Giinliilk yasamda ne giyecegimiz ne yiyecegimiz, nerede ikamet edecegimiz ve
hatta hangi destinasyona seyahat edecegimiz gibi kararlar, biliyiik oOlc¢lide kiiltiirel
degerlerden etkilenir. Dolayisiyla kiiltiir, satin alma tercihlerimiz iizerinde dogrudan
belirleyici bir role sahiptir (Mucuk, 2014). Kiiltiirel degerler, bireylerin yerli ve kiiresel

tirlinlere yonelik tutumlarinin olusmasinda belirleyici bir arka plan sunmaktadir.

Kiiltlirtin bir diger bileseni olan alt kiiltiirler, bireylere daha 6zel bir kimlik ve
sosyallesme ortami sunar. Alt kiiltiirler; irk, din, milliyet ve cografi bolge gibi unsurlar
kapsar. Niifus agisindan belirli bir biiylikliige ulasan alt kiiltlirler, pazarlama stratejilerinde
pazar béliimlendirmesi yapilmasma olanak tanir. isletme yoneticileri, bu gruplara 6zgii
pazarlama programlar gelistirerek onlarin 6zel ihtiyag ve beklentilerine hitap eder. Ornegin
McDonald’s, etnik tiiketicileri trend belirleyiciler olarak gérmekte ve meniilerine yeni iiriin
eklemeden 6nce bu gruplarin tepkilerini dikkate almaktadir (Korkmaz, 2009; Solomon,
2017). Alt kiiltiirel yapilarin etkisi, tiiketici davraniglarinin homojen bir yapidan ziyade

farklilasan tercihler lizerinden sekillendigini gostermektedir.

Ucgiincii kiiltiirel faktér olan sosyal siniflar ise, toplumun hem kalici hem de
hiyerarsik olarak siralanmis bdliimlerini ifade eder. Ayni sosyal sinifin tiyeleri, genellikle
benzer ilgi alanlarina, deger yargilarina ve davranis kaliplarina sahiptir. Sosyal siniflar; gelir
ve ogrenim durumu, meslek, refah seviyesi gibi Olgiitler temelinde sekillenir. Pazarlama
yoneticileri, benzer sosyal sinifa mensup bireylerin benzer satin alma davraniglari
sergiledikleri varsayimindan hareketle, bu siniflara yonelik stratejiler gelistirirler (Solomon,
2017). Sosyal sinif farkliliklari, tiiketicilerin marka algilari ve satin alma tercihleri tizerinde

ayirt edici bir rol tistlenmektedir.
Sosyal Faktorler

Kiiltiirel etkenlerin yani sira, tiiketici davraniglarini sekillendiren unsurlar arasinda
referans gruplari, aile, roller ve sosyal statii gibi sosyal faktorler de yer almaktadir (Korkmaz
vd., 2009). Referans gruplari, bireyin diisiincelerini, degerlerini ve davranislarim etkileyen
insan topluluklar1 olarak tanimlanir. Bu gruplar, kisinin ailesi veya yakin c¢evresi gibi
dogrudan temas halinde oldugu kisilerden olusabilecegi gibi, yliz yiize hi¢ goriismedigi ya

da iiyesi olmadig1 topluluklardan da meydana gelebilir. Ornegin, arkadaslarin veya yakin
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cevrenin Onerileri, kimi zaman reklamlarin yarattig1 etkiden ¢ok daha giiclii olabilmektedir.
Ayni sekilde, {inlii oyuncular veya sporcular da 6zellikle gengler i¢cin 6nemli rol modelleri
olup, pazarlamacilar bu taklit etme egilimini dikkate alarak reklamlarda iinlii isimlere yer
vermektedirler (Mucuk, 2014). Sosyal ¢evrenin yonlendirici etkisi, tiikketim kararlarinin

bireysel tercihlerden bagimsiz bicimde olugsmadigini ortaya koymaktadir.

Referans gruplar i¢cinde en Onemli yeri ise aile faktorli olusturur. Aile iyeleri,
tiiketim tercihleri iizerinde dogrudan belirleyici role sahiptir. Ornegin yash bir ¢iftin harcama
kalemleri ile kiigiik cocuklu bir ailenin harcama kalemleri 6nemli dl¢iide farklilik gdsterir
(Solomon, 2017). Ayrica kadin ve erkeklerin satin alma siirecindeki ilgilenim diizeyleri
farklilik gosterebilmekte, zamanla satin alma rollerinde degisimler yasanabilmektedir.
Giliniimiizde ise ¢ocuklarin aile igindeki tiiketim kararlarinda giderek daha fazla s6z sahibi
olmalari, aile faktoriiniin 6nemini artirmaktadir. Aile yapisi ve aile i¢i roller, tiiketim

tercihlerinin olusumunda etkili sosyal unsurlar arasinda yer almaktadir.

Sosyal faktorler kapsaminda ele alinan bir diger unsur ise roller ve statiilerdir.
Toplum {iyeleri, biiyiikk oranda i¢inde bulunduklari statiiye ve cevrelerinin onlardan
beklentilerine uygun iiriinleri tercih etme egilimindedir. Ornegin bir kadin, isyerinde miidiir
rollinii istlenirken; evde anne ve es roliinii, spor etkinliklerinde ise taraftar roliinii
oynayabilir. Bu nedenle ayn1 birey, ise giderken farkli, maca giderken ise bambagka bir

giyim tarzi benimseyebilir (Armstrong vd., 2018).
Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler arasinda yas ve yasam donemi,
yasam tarzi, ekonomik kosullar, kisilik, meslek ve saglik gibi unsurlar yer almaktadir
(Durmaz vd., 2011). Pazarlamacilar i¢in en 6nemli segmentasyon kriterlerinden biri yas
gruplaridir. Ciinkii benzer yas gruplarmin genellikle benzer satin alma ve tliketim
aliskanliklar1 sergileyecegi kabul edilir. Yasgh bireyler deneyimleri nedeniyle belirli
markalara bagli kalma egiliminde olabilirken, gencler heniiz tecriibe edinme ve bilin¢lenme
siirecindedirler. Bu satin alma davranislari, yasam evrelerindeki degisikliklerle sekillenir.
Kisi evlenme, ¢ocuk sahibi olma, miilk edinme, gelir diizeyinde degisim veya emeklilik gibi
yasam donlimlerinden gectikge tliketim tercihleri de degismektedir. Bu tiir degisimler

pazarlamacilar tarafindan pazar segmentasyonu i¢in sikca kullanilir (Kotler ve Armstrong,
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2018). Bireysel oOzelliklerde meydana gelen degisimler, tiiketim tercihlerinin zaman

icerisinde farklilasmasina neden olabilmektedir.

Ekonomik durum ve meslek de tiiketici davranislarini etkileyen Onemli
faktorlerdendir. Bireyin ekonomik giicii, tasarruf aligkanliklari, bor¢ durumu ve kredi
kullanma egilimi satin alma tercihlerinde belirleyici rol oynar. Ozellikle ekonomik
durgunluk donemlerinde liiks ve prestijli markalar, yeniden konumlandirma, tasarim ve fiyat
stratejileriyle hedef kitlelerindeki deger algisini korumaya c¢alisir. Meslek ise ekonomik
durumla baglantili olarak tiiketim aligkanliklarini sekillendirir. Mesela bir yonetici ile bir
is¢inin giyim tarzi ve satin alma tercihleri birbirinden farklidir. Y6netici birinci sinif ugusu
tercih ederken, is¢i ekonomi sinifin1 segebilir (Korkmaz vd., 2009). Ekonomik kosullar ve
mesleki konum, tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerini sekillendiren temel unsurlar arasinda

bulunmaktadir.

Kisilik de tiiketici davraniglarini belirleyen bir diger dnemli kisisel faktordiir. Kisilik,
bireyin kendine 6zgii psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin toplami olarak tanimlanir ve
farkl kisilik tipleri farkli tiiketim tercihlerini beraberinde getirir. Bir kisinin tercih ettigi
giyim tarzi, takilar veya otomobil tiirli, onun kisilik 6zellikleriyle baglantilidir (Mucuk,
2014). Ayrica yasam tarzi, kisinin sosyal sinifindan ve kisiliginden daha genis bir yelpazeyi
kapsar; bireyin diinyaya bakis agisini, davranislarini ve sosyal etkilesimlerini yansitir.
Yasam tarzini1 anlamak i¢in kisinin ilgi alanlari, glinliik aktiviteleri ve goriisleri incelenir. Bu
durum, yasam tarzinin tiiketicilerin giinlik yasaminin tim yonlerini etkiledigini ve
pazarlama agisindan Onemli bir segmentasyon kriteri oldugunu gosterir (Kotler ve

Armstrong, 2018).

Son olarak, tiiketici davramiglari iizerinde saglik faktorii de etkili olabilir. Ornegin,
gut hastalif1 teshisi konulan bir bireyin kirmizi et tiikketimini birakmasi ya da gozlerini
kaybeden otomobil meraklisinin arag tiiketim aligkanliklarinin degismesi buna 6rnek olarak

verilebilir (Durmaz vd., 2011).
Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, bireyin kendisinden ve igsel diinyasindan kaynaklanan ve
davraniglarin1 sekillendiren giigler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014). Bu faktorler
genellikle motivasyon (giidii), 6grenme, algilama, inang ve tutumlar olarak siniflandirilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013).
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Motivasyon, diger bir ifadeyle giidli, arzular, istekleri, ihtiyaglar1 ve ilgileri
kapsayan genis bir kavramdir. Giidii, davranislar harekete geciren neden olarak kabul edilir
ve uyarilmis ihtiyaclar biciminde tanimlanir. Bu kavram, kiginin davranislarinin yoniinii,
giiciinii ve dnceliklerini belirleyen igsel ve digsal uyaranlarin etkisiyle ortaya ¢ikan harekete
gecirici giictiir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Pazarlamacilar acgisindan &nemli olan,
tiiketicilerin satin alma siireclerinde etkili olan giidiilerin belirlenmesi ve bu giidiilere yonelik
stratejiler gelistirilmesidir. Motivasyon teorileri i¢inde en ¢ok benimseneni, Maslow’un
ithtiyaglar hiyerarsisi modelidir (Tekin, 2009). Maslow’a gore insan ihtiyaglar fizyolojik,
giivenlik, sosyal, saygt ve kendini gerceklestirme basamaklari seklinde siralanir. Temel
ihtiyaclar karsilanmadan daha st seviyedeki ihtiyaglara yonelmek miimkiin degildir
(Maslow, 1943). Bu model, pazarlamacilara iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerin ihtiyag ve
yasam kosullarina uyarlama konusunda yol gdstermektedir (Islamoglu ve Altunisik 2013).
Psikolojik ihtiyaclar, tiikketici davraniglarinin yoniinii belirleyen 6nemli unsurlar arasinda yer

almaktadir.

Ogrenme, bireyin davranislarinda kalic1 degisimler meydana getiren bir siiregtir.
Stirekli devam eden 6grenme, yeni uyaricilarla karsilasildikca kisinin bilgi birikimini
giincellemesine olanak tanir (Solomon, 2017). Olumlu ya da olumsuz yonde gelisebilen
ogrenme, kisinin deneyimlerinden kaynaklanir ve kazandigi bu davranis bigimi kalici olur.
Tiiketici 6grenimi, okuma, gozlem, dinleme ve deneyim yoluyla gerceklesir. Pazarlamacilar
da tiiketicilerin marka bagliliklarin1 ve marka imajlarini gli¢lendirmek i¢in 6grenme siirecine
onem verirler. Gii¢lii 6grenme, tiiketicilerin aligkanlikla tercih yapmalarini saglar ve marka
sadakatini artirir (Islamoglu ve Altumigik, 2013). Ornegin bir kisi bilgisayar satin almak
istediginde piyasadaki markalar hakkinda arastirma yapar; 6nceki deneyimleri ve tatmin
durumu ise sonraki tercihlerini etkiler (Yiikselen, 2013). Bu nedenle pazarlamacilar, iiriin ve
hizmetlerine iligkin mesajlar1 ne kadar sik ve etkili iletirlerse, tliketicilerin karar verme
siiregleri o kadar hizli olur. Ogrenme siireci, tiiketicilerin gegmis deneyimlerinin sonraki

satin alma davranislari {izerinde kalici etkiler olusturmasina yol agmaktadir.

Algilama, ayn1 uyarana maruz kalan farkli bireylerin farkli yorum ve tepkiler vermesi
anlamina gelir. Algilama, bireylerin ¢evresinden aldiklar1 bilgileri se¢me, diizenleme ve
yorumlama stirecidir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bu siirecte duyular araciligiyla edinilen
bilgiler, uyaricinin 6zellikleri ve bireyin mevecut durumu tarafindan etkilenir (Mucuk, 2014).

Algilama hem tutumlar hem de giidiilerden etkilenirken, ayn1 zamanda bu unsurlar1 da
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sekillendirir (Yiikselen, 2013). Algilamada ti¢ farkli secici siire¢ bulunur: segici kabul
(bireyin duyularina gelen bilgiyi fark edip dikkati ¢ekmesi), se¢ici ¢arpitma (bilginin kiginin
inanglar1 ve duygularia gore degistirilmesi) ve segici hatirlama (bireyin kendisine uygun
mesajlar1 hatirlamasi) (Korkmaz vd., 2009). Pazarlamacilar, tutundurma stratejilerini bu
algilama stireglerini géz oniinde bulundurarak planlamalidir. Algisal siiregler, tiiketicilerin

ayn1 uyaricilara farkl: tepkiler vermesine neden olabilmektedir.

Inang ve tutumlar da tiiketici davranislarinda belirleyicidir. inang, bireyin bir konuya
iliskin sahip oldugu bilgi, goriis veya kanaattir; tutum ise bu konuda olumlu ya da olumsuz
egilimi ifade eder (Tekin, 2009). Inanglar gercek bilgiye, goriise veya inang sistemine
dayanabilir ve davranislar sekillendirir. Eger bir tiiketici yanlis inanglara sahipse ve bu
durum tiriiniin satin alinmasini engelliyorsa, pazarlamacilar bunu kampanyalarla diizeltmeye

calisir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Tutum ise bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari icerir. Biligsel boyut, kiginin bir
nesne hakkindaki bilgisi ve diislincelerini; duygusal boyut, nesneye karst hislerini;
davramigsal boyut ise tepki verme egilimini yansitir. Ornegin bir kisinin kola igecegini
“yiiksek kalorili” olarak bilmesi bilissel boyuttur, “bu kola hosuma gidiyor” demesi
duygusal boyut, kola alma niyetinde olmas1 ise davranissal boyutu gosterir. Pazarlamacilar,
tutumu degistirmek icin biligsel boyutta {irlin hakkinda yeni bilgiler sunabilir, duygusal
baglar1 giiclendirebilir veya davranissal boyutta tiiketiciyi tesvik edebilir (Islamoglu ve
Altumgik, 2013). Inan¢ ve tutumlar, tiiketici davramslariin sekillenmesinde belirleyici

psikolojik bilesenler arasinda yer almaktadir.
Diger Faktorler

Kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin yami sira, tliketici davranigini
etkileyen baska onemli unsurlar da bulunmaktadir. Bunlar genellikle durumsal faktorler
olarak adlandirilir ve para, zaman ile ihtiyag seviyesi gibi degiskenleri igerir (Islamoglu ve
Altunisik 2013). Ayrica pazarlama unsurlart da tiiketici tercihlerinde belirleyici rol oynar;
bu unsurlar arasinda {iriin 6zellikleri, fiyatlandirma stratejileri, tutundurma faaliyetleri ve

dagitim kanallar1 yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Solomon (2017) ise, giiniimiizde tiiketici davraniglarim1 sekillendiren faktorler
arasinda sosyal medyanin etkisini 6ne ¢ikarmaktadir. Marka topluluklari, ¢evrimigi fikir

liderleri, dijital ortamda gergeklesen agizdan agiza iletisim ve sosyal oyunlar tiiketicilerin
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satin alma kararlarin1 giderek daha fazla etkileyen unsurlardir. Bununla birlikte, satis
personelinin etkinligi, miisterinin satis sonrasi memnuniyeti ve isletmelerin e-ticaret
faaliyetlerine yonelmesi de tiikketici davranislarinda Onemli degiskenler olarak

gorilmektedir.

Ote yandan, Solomon &zellikle Islami pazarlamanimn yiikselen etkisine dikkat
cekmektedir. Uzmanlar, 2030 yilina kadar diinya niifusunun dortte birinden fazlasinin
Miisliiman olacagini tahmin etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ise Miisliiman
niifusun 2,6 milyondan 6,2 milyona yiikselmesi beklenmektedir. Miisliiman toplumlarin,
dini degerlerine siki sikiya bagliliklar1 sebebiyle bu tiiketici grubunun ihtiyacglari ve tercihleri
pazarlama acisindan giderek daha fazla onem kazanmaktadir. Dolayisiyla sirketler ve
pazarlamacilar, Islami pazarlama stratejilerini ciddiyetle ele almak durumundadirlar

(Solomon, 2017).

2.2. TUKETICi ETNOSENTRIiZMI
2.2.1. Etnosentrizm Kavrami ve Ortaya Cikisi

Etnosentrizm kavrami koklii bir gegmise sahip olmakla birlikte, literatiirde tizerinde
uzlasilan tek ve kesin bir tanim1 bulunmamaktadir. Yunanca “ethnos” (halk) ve “kentron”
(merkez) kelimelerinden tiireyen bu terim, bireyin ya da grubun kendi toplumsal ve kiiltiirel
yapisini merkeze almasi anlamina gelmektedir (Bizumic, 2015). Sosyal bilimlerde farkli
disiplinler tarafindan gesitli kuramsal ¢ergeveler i¢inde ele alinan etnosentrizm (Mihalyi,
1985; Bizumic ve Duckitt, 2012), genel olarak bireylerin kendi deger ve normlarini 6lgiit
alarak diger gruplari bu ¢ergevede degerlendirmesi ve kendi grubunu {istiin gérme egilimi
seklinde aciklanmaktadir. Tiirkgede “bizmerkezcilik” veya “irk-merkezcilik” olarak da ifade
edilen kavram, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “halkbencilik” seklinde tanimlanmaktadir.
Etnosentrizm, bireyin kendi kiiltiiriinii temel referans noktasi olarak kabul etmesi nedeniyle

diger kiiltiirlere yonelik yargilayici tutumlarin olusmasina zemin hazirlayabilmektedir

(Turgut, 2010).

Etnosentrizmin baz1 yonleri, Homo Sapiens’in biyolojik olarak ortaya ¢ikist ve insan
kiiltiirintin gelisimi ile dogrudan iligkilendirilmistir (Bizumic ve Duckitt, 2012). Evrimsel
stirecte “tiir merkezciligi’ne dayali grup kimligi, bireylerin hayatta kalmas1 ve sosyal baglar
kurmas1 acisindan kritik bir oneme sahip olmustur. ilk insan topluluklari, bu kimlik

sayesinde, insan Oncesi tiirler dahil olmak iizere diger rakip hayvan gruplarina karsi daha
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giiclii bir dayanisma sergilemis ve bu durum onlarin hayatta kalma miicadelesinde belirleyici
olmustur. Avci-toplayict donemlerden itibaren grup i¢i dayanigmanin, Homo Sapiens’e hem
avcl hem de av konumunda iken 6nemli bir evrimsel avantaj sagladig ileri stiriilmektedir
(Mihalyi, 1985). Etnosentrizmin kdkenlerinin, insan tiiriiniin biyolojik ve kiiltiirel evriminde
sekillenen hayatta kalma stratejileri ile iliskili oldugu goriilmektedir (Bizumic, 2015). Homo
Sapiens’in farkli cografyalara yayilmasi, karsilasilan ¢evresel ve sosyal kosullarin grup
kimliklerini giiglendirmesine ve farklilastirmasina zemin hazirlamistir. Dolayisiyla
etnosentrizm, yalnizca biyolojik bir 6zellik degil, ayn1 zamanda tarihsel ve sosyokiiltiirel

stireclerin bir tiriinii olarak degerlendirilmelidir (Alshammari ve Williams, 2018).

Ik insan topluluklarmin gesitli cografi bolgelere yayilmasi, kiiltiirel ve yasam
bicimlerinde 6nemli gesitliliklerin olusmasina neden olmustur. Bu durum, Homo Sapiens’in
hem ¢evresel kosullara hem de genetik farkliliklara uyum saglayabilme kapasitesinin bir
sonucudur. Cografi ayrisma, yerel ekosistemlere uyum saglama gerekliligini beraberinde
getirmis ve bu siireg, toplumsal yapilarin, dilin, geleneklerin ve normlarin farklilasmasina
yol agmistir. Boylece Homo Sapiens’in biyolojik ve kiiltiirel evrimi, farkli yasam bigimleri
ve kiiltiirel kimliklerin ortaya ¢ikmasini desteklemis; bu farkliliklar, sosyokiiltiirel gelisim
tizerinde belirleyici bir etki yaratmistir (Bizumic, 2015). Farkl fiziksel ozelliklere, dillere
ve kiiltiirlere sahip gruplar arasindaki rekabetci iliskiler, grup kimliklerinin daha belirgin
héle gelmesine katki saglamistir (Zeugner-Roth vd., 2015).

Erken donem insan topluluklarinin farkli cografyalara ve yasam alanlarina yayilmasi,
kiltiirel yapilar ve yasam bi¢imlerinde belirgin farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Zamanla gruplar arasindaki iliskiler daha rekabetci ve kimi zaman diismanca bir nitelik
kazandik¢a, grup i¢i uyumun ve kimligin korunmasi amaciyla “i¢ grup” ozelliklerine
odaklanma ve “dis grup” unsurlarina karsi kendi degerlerini 6n plana ¢ikarma egilimi
giiclenmistir (Bizumic ve Duckitt, 2012). Bu asamada, baslangicta biiyiik 6l¢lide dogustan
gelen “tiir merkezli” egilimler, kiiltiirel siiregler araciligiyla daha belirgin bir etnosentrik
yapt haline gelmistir. Bu g¢ercevede, kavramin kuramsal bir bi¢im kazanmamis olsa da

etnosentrizmin koklerinin insanlik tarihi kadar eski oldugu ifade edilmektedir (Mihalyi,

1985; Bizumic, 2015).

Etnosentrizm kavrami, 19. yiizyilin ikinci yarisinda Ludwing Gumplowicz tarafindan
ilk kez kullanilmis; ardindan William Graham Sumner’in Folkways (1906) adli eserinde

kuramsal bir ¢erceveye oturtularak literatiire kazandirilmistir. Sumner’a gore etnosentrizm,
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bireyin kendi etnik grubunu merkeze almasi, bu grubu {istiin gormesi ve diger gruplart bu
bakis agisiyla degerlendirmesi egilimini ifade etmektedir (Sumner, 1906). Adorno vd.
(1950) kavrami, dis gruplara yonelik diismanlik ve 6nyargi baglaminda ele almistir. LeVine
ve Campbell (1972) ise etnosentrizmi, i¢ gruplarin olumlu, dis gruplarin olumsuz
algilanmasina dayali bir yaklagim gercevesinde incelemis ve bu egilimin ¢ok boyutlu bir
yapt sergiledigini ortaya koymustur. Bu degerlendirmeler, tiiketici davraniglarinin
etnosentrik bakis acilar1 dogrultusunda nasil sekillendigini anlamak agisindan 6nemli bir

kuramsal temel sunmaktadir.

Etnosentrizm, bireyin ait oldugu grubu merkeze almasi ve diger grup ile bireyleri bu
referans ¢ergevesi dogrultusunda degerlendirmesi egilimi olarak agiklanabilir. Sumner’a
(1906) gore bu egilim, i¢ grubun olumlu algilanmasiyla birlikte dig gruplarin olumsuz
bicimde degerlendirilmesine yol agabilmektedir. Sumner’in sosyal Darwinist yaklasimi
cergevesinde ele alinan bu durum, etnosentrizmin gruplar arasi rekabet ve hayatta kalma
giidiisiiyle iligkili bir toplumsal mekanizma olarak degerlendirilmesine zemin hazirlamistir.
Benzer sekilde Bizumic ve Duckitt’in (2012) aktardigr iizere Darwin, kavrami dogrudan
kullanmamis olmakla birlikte, gruplar arasi rekabetin grup ici isbirligini gli¢lendirdigini ve

bunun grubun refahini artirdigini savunmustur.

Theodor W. Adorno ve arkadaslar1 (1950), etnosentrizmi gruplar arasi iligkilerde
ortaya ¢ikan diismanlik ve Onyargilar ¢ergevesinde ele almistir. Etnosentrizm, bireylerin
kendi gruplarini olumlu bi¢cimde degerlendirmeleriyle birlikte diger gruplart olumsuz
algilama veya kiiglimseme egilimlerini igeren bir tutum yapisini ifade etmektedir. LeVine
ve David Campbell (1972), kavrami i¢ grubun olumlu degerlendirilmesi ve dis grubun
olumsuz algilanmasi ekseninde agiklamistir. Etnosentrik tutumlar, i¢ gruba yonelik iistiinliik
algis1 ve sadakat duygularinin yan sira dis gruplara yonelik diismanlik ve kiiclimseme gibi
olumsuz tutumlarla iligkilendirilmektedir. Bizumic ve Duckitt (2012), etnosentrizmin ¢ok
boyutlu bir yap1 sergiledigini ve bu yapimin grup i¢i ve grup dis1 algilar arasindaki iliskileri

aciklamada 6nemli bir kuramsal temel sundugunu belirtmektedir.

Bununla birlikte, Brewer’in (1999) yiiriittiigi ampirik ¢aligmada, bireyin kendi i¢
grubuna duydugu aidiyet ve bagliligin, mutlaka diger gruplara karsi nefret icermesi
gerekmedigi ortaya konmustur. Bagka bir ifadeyle, Brewer’in bulgulari, etnosentrizmin dig
gruba yoOnelik diismanlhik yerine, i¢ gruba ayricalikli muamele edilmesiyle

tanimlanabilecegini gostermektedir. Bu iki farkli bakis acisindan hareketle Bizumic ve
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Duckitt (2012), etnosentrizmin iki temel tiirlinii ortaya koymaktadir. Birincisi, bireyin kendi
grubuna bagliligina dayanan grup i¢i etnosentrizm; ikincisi ise dig gruba karsi iistiinliik
inanci iizerine kurulu, hatta grubun ¢ikarma oldugu siirece diger gruplarin somiiriilmesini
mesru goren gruplar arasi etnosentrizmdir. Bizumic ve Duckitt (2012), bu iki tiirti kavramsal
acidan yalnizca i¢ grubu olumlama ya da dis grubu diismanlastirma {izerinden degil, daha
genis bir ¢ercevede ele almakta ve bu kapsamda etnosentrizmi alt1 boyutta agiklamaktadir:

tercih, ustiinliik, saflik, somiiriiciiliik, grup uyumu ve baglilik.

Etnosentrizmi, kendi grubunu {istiin goren ve diger grubu diisman ya da sdmiiriilecek
bir unsur olarak degerlendiren baska bir yaklasim ise Marksist teoriden beslenmektedir.
1960’1ar ve 1970’lerde yaygin bigimde ilgi géren bu yaklasima gore etnosentrizm, yalnizca
belirli bir gruba ait bireylerin kendilerini iyi hissetmelerini saglamakla kalmaz, ayni
zamanda toplumda baskin konumdaki bir grubun diger grup ya da gruplar1 yonetmesini ve

sOmiirmesini kolaylastirir ve bu duruma mesruiyet kazandirir (Bizumic, 2015).

Etnosentrizme yonelik kavramsallagtirmalar ve agiklamalar, gruplar arasinda ortaya
¢ikan tehdit ve catigma tiirleri iizerinden ele alinmaktadir (Bizumic, 2015). Literatiirde bu
tehditler; ekonomik kaynaklar gibi somut ¢ikar ¢atismalarina dayanan gergekgi tehditler,
deger ve inan¢ farkliliklarindan kaynaklanan sembolik tehditler ve bireylerin psikolojik
stirecleriyle iliskili psikodinamik tehditler seklinde siniflandirilmaktadir (Bizumic, 2015).
Bizumic’in (2015) ele aldig1 gergekei catisma teorisi, etnosentrik tutumlarin ve dis gruba
yonelik diigmanligin, grubun varli§ina veya refahina yonelik algilanan somut tehditlerden
beslendigini O6ne siirmektedir. Sumner (1906) ile LeVine ve Campbell’in (1972),
etnosentrizm ve dis gruba yonelik diigmanlig1 i¢ grubun tehditlere karsi korunmasini ve grup
c¢ikarlarmin siirdiiriilmesini saglayan islevsel bir mekanizma olarak ele alan yaklagimlari,
Bizumic (2015) tarafindan etnosentrizmin evrimsel ve sosyal kimlik temelli bir agiklamasi
olarak degerlendirilmektedir. Mihalyi (1985), etnosentrizmi grup savunma mekanizmasinin
bir parcasi olarak ele almakta ve bu egilimin grup varliinin devaminda 6nemli bir rol

oynadigini ileri siirmektedir.

Tiim bu aciklamalar 1s181nda, etnosentrizm {i¢ ana tema ¢ergevesinde ele alinabilir.
Birincisi, bireyin kendi grubuna biiyiikk dnem verdigi, tistiinliik duygusu gelistirdigi ve giiglii
bir baglilik hissettigi grup benmerkezciligi (group self-centeredness). Ikincisi, diger gruplara
yonelik diismanlik ve kiicimseme gibi olumsuz egilimleri igeren dig grup olumsuzlugu

(outgroup negativity). Ugiinciisii ise yalmzca i¢ grup iiyelerinin kendilerini olumlu bigimde
22



degerlendirmesine dayanan i¢ grup olumlulugu (mere ingroup positivity). Literatiirdeki pek
¢ok etnosentrizm tanimi bu ii¢ tema cergevesinde degerlendirilmektedir (Bizumic ve

Duckitt, 2012).

2.2.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, kiiresel ticaretin yayginlasmasiyla birlikte tiiketici
davraniglarint anlamada giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Her ne kadar kiiresellesme
stireci hizla ilerlese de tiiketicilerin satin alma tercihleri biiylik Ol¢iide sosyo-kiiltiirel
unsurlardan etkilenmektedir (Watson ve Wright, 2000; Ger, 1999). Sharma ve Shimp (1987)
tarafindan gelistirilen Tiiketici Etnik Kokenciligi Egilimi Olgegi (CETSCALE), tiiketici
etnosentrizmini 6l¢gmede temel bir ara¢ olarak One ¢ikmaktadir (Shankarmahesh, 2006).
Olgek, ABD’li tiiketicilerin ithal mallara yonelik tutumlarini incelemis ve ithalatin
ekonomik olumsuzluklar1 nedeniyle yerli iirlinlere yonelme egilimlerinin arttigini ortaya
koymustur. CETSCALE, tiiketici etnosentrizminin pazarlama kararlar1 ve stratejilerinin
sekillendirilmesinde islevsel bir 6l¢iim araci olarak degerlendirilmektedir (Ar1 ve Madran,

2012; Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009).

Tiiketici davranislarinin analizinde kullanilan tiiketici etnosentrizmi kavrama, ilk kez
Sharma ve Shimp’in (1987) Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE adli ¢alismasinda sistematik bigimde ele alinmistir (Shankarmahesh, 2006).
ABD ornekleminde yliriitiilen bu ¢caligmada, tiiketici etnosentrizmi diizeyi yiiksek bireylerin,
yabanci menseli triinlerin iilke ekonomisine zarar verebilecegi diisiincesiyle bu iiriinleri
satin almaktan kac¢indiklar1 belirlenmistir. Bu dogrultuda tiiketici etnosentrizmi, bireylerin
yerli ekonomiyi koruma yoniindeki inanglar ile ithal {irlinlere kars1 gelistirdikleri olumsuz

tutumlar agiklayan bir kavram olarak ele alinmaktadir (Ar1 ve Madran, 2012).

Sharma ve Shimp’in calismasindan oOnce yabanci iirlinlere yonelik tiiketici
egilimlerini 6lgmeye yonelik aragtirmalar yapilmis olmakla birlikte, bu egilimlerin biitiinciil
ve sistematik bir kavramsal ¢erceveye oturtulmadigi goriilmektedir (Shankarmahesh, 2006;
Bizumic, 2015). Etnosentrik tiiketiciler agisindan ithal {irtinlerin satin alinmasi, ulusal
ekonomiye zarar verme, istthdam ve flretim kayiplarina yol agma ve yurtseverlik
degerleriyle ¢elisme anlami tagimaktadir. Buna karsilik etnosentrik egilimi diisiik tiiketiciler
i¢cin Uriinlin mensei belirleyici bir unsur olarak goriilmemekte, degerlendirme daha cok

bireysel deger yargilar1 ¢ergevesinde yapilmaktadir. Bu durum, farkl tiiketici profillerinde
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yerli ve yabanci iiriin algilarinin degiskenlik gosterebildigini ortaya koymaktadir (Cleveland

vd., 2009; Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015).

Tiiketici etnosentrizmi, kokenini Gumplowicz ve Sumner tarafindan gelistirilen
genel etnosentrizm kavramindan almakla birlikte, iirlin temelli bir boyut kazanarak tiiketim
baglamina uyarlanmistir (Shankarmahesh, 2006). Bu yoniyle tiiketici etnosentrizmi,
etnosentrizmin bir alt boyutu olarak ele alinmakta ve kiiltiir, kimlik ve ulusal aidiyet gibi
kavramlarla iliskilendirilmektedir (Ar1 ve Madran, 2012; Bizumic, 2015). ki kavram
arasinda belirli farkliliklar bulunsa da tamamen birbirinden bagimsiz olduklarini sdylemek
miimkiin degildir. Tiiketici etnosentrizmi, yabanci {iriinlerin satin alinmasinin uygunlugu ve
ahlaki yoniine iliskin inanclar1 agiklayan, ekonomik igerikli bir etnosentrizm bigimi olarak

tanimlanmaktadir (Shankarmahesh, 2006).

Tiiketici etnosentrizmi, yerli ve yabanci iirlin ile hizmetlere yonelik duygusal
tepkiler, biligsel degerlendirmeler ve davranigsal egilimlerden olusan genel bir tutum olarak
ele alinmaktadir. Bu yapi1, tutumun duygusal, bilissel ve davranissal bilesenlerinden olusan
tic boyutlu bir model ¢ergevesinde kavramsallastirilmaktadir (Ar1 ve Madran, 2012;
Bizumic, 2015).

Tiiketici etnosentrizmi, duygusal, biligsel ve davranigsal olmak {izere li¢c temel boyut
altinda incelenmektedir. Duygusal boyut, bireylerin yerli {iriinlere yonelik hissettikleri
yakinlik ile yabanci iiriinlere kars1 gelistirdikleri olumsuz duygusal tepkileri kapsamaktadir.
Biligsel boyut, bireyin kendi grubuna atfettigi deger dogrultusunda yerli ve yabanci iiriinlere
iliskin zihinsel degerlendirmelerini ve 6nyargilarini ifade etmektedir. Davranigsal boyut ise
bu duygusal ve biligsel egilimlerin satin alma davraniglarina yansimasini igermekte; yerli

iriinlerin tercih edilmesi ve yabanci iirlinlerden kaginilmasi bi¢ciminde somutlagsmaktadir

(Cleveland vd., 2009; Zeugner-Roth vd., 2015).

Tiiketici etnosentrizmi, siklikla mensei iilke Onyargisiyla karistirilmakla birlikte, her
iki kavram benzerlikler tasisa da igerik bakimindan farkli temellere dayanmaktadir. Ornegin
Herche’ye (1992) gore bir tiiketici, Fransiz sarabinin degerini yerli markalardan daha yiiksek
gorebilir. Ancak ahlaki ya da ekonomik etkiler nedeniyle yabanci sarabi satin almaktan
kag¢inabilir. Bu durum, mensei tilke dnyargist ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki farki net
bicimde ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tliketici etnosentrizmi, belirli bir iilkeye karsi

Onyargidan ziyade yabanci mallar1 satin almaktan kaginmaya yonelik genel bir egilim olarak
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degerlendirilebilir. Mensei lilke dnyargisi, tiiketici karar alma siirecinin bilissel ve duygusal
boyutlarini yansitirken; tiikketici etnosentrizmi, satin alma davranisinin duygusal ve normatif

yonlerini temsil etmektedir (Shankarmahesh, 2006).

Arastirmalar, yiiksek diizeyde etnosentrik tiiketicilerin kiiltiirel olarak kendilerine
daha yakin iilkelerden gelen iirtinlere karsi daha olumlu yaklastigini géstermektedir. Watson
ve Wright’a (2000) gore, bu tiiketiciler kiiltiirel agidan benzer {ilkelerden ithal edilen
tirtinleri, kiiltiirel olarak uzak tilke iiriinlerine kiyasla daha istekli satin almaktadir. Ha’nin
(1998) ABD ve Kore lizerine yaptig1 arastirma, iiriiniin kiiltliriin bir yan {iriinii oldugunu ve
iki olgunun birbirinden ayr1 disiiniilemeyecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde,
Hindistan’da yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin yabanci markalara karsi agik bir tutum
sergiledigi ve ithal {irlinleri statii sembolii olarak gordiigii belirlenmistir (Vohra ve Gupta,
2017). Heslop vd. (1998) Kanada’da yiiriittiikleri ¢alismada, lirliniin ithal edildigi kiiltiiriin
tilkketiciye yakin olmasinin satin alma kararlarini etkiledigini tespit etmistir. Wang ve Lamb
(1983) ise ABD’li tiiketicilerin Avrupa, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi Bat1 kiiltiiriine

sahip gelismis iilkelerden iiriin almay1 daha ¢ok tercih ettigini ortaya koymustur.

Tirkiye ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yapilan karsilagtirmali bir
calismada, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti vatandaslarinin tiiketici etnosentrizmi diizeyinin
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarina kiyasla daha diisiik oldugu belirlenmistir (Aysuna ve
Altuna, 2008). Bu durumun nedenlerinden birinin, adada tarihsel olarak var olan Ingiliz
kiiltiirtintin etkisi oldugu ifade edilmektedir. Ayrica Gliney Kibris Rum Yonetimi’ne
(GKRY) sik seyahat eden Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti vatandaslarinin etnosentrizm
diizeyinin, daha az seyahat edenlere kiyasla daha diisiik oldugu ve bunun kiiltiirel etkilesimin
artmasi ile ithal {iriin kullaniminin yaygilagmasina bagli oldugu saptanmistir (Aysuna ve
Altuna, 2008). Sosyal sinif, gelir, 6grenim ve satin alma aligkanliklar1 gibi faktorler ile
tiikketici etnosentrizmi arasinda ters yonlii bir iligki bulundugu goriilmektedir. Ar1 ve Madran
(2012), Tiirk tiiketicilerin iiriin se¢giminde menseinden ¢ok kaliteye 6nem verdigini; 6zellikle
elektronik tiirlinlerde yerli mallar yerine geligmis {ilke iiriinlerini tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Bu durum, etnosentrik olmayan tiliketicilerin Uriinleri fiyat, kalite ve diger
Ozellikler temelinde degerlendirdigini; etnosentrik tliketicilerin ise ithal {irtinlerin yerel
ekonomiye zarar verecegi inanciyla bu firiinlere karsi olumsuz tutum sergilediklerini

gostermektedir.
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CETSCALE, tiiketicilerin yerli ve ithal {irlinlere yonelik etnosentrik egilimlerini
Olemek amaciyla gelistirilmis bir Olgektir. Belirli iirlinlere yonelik tutumlardan ziyade
yabanci iirlin satin almaya iliskin genel egilimleri 6lgmeyi amaglayan olgek, tiiketici
etnosentrizmini tek boyutlu bir yap1 gergevesinde ele almaktadir. ithal iiriin tiiketimine
iliskin normatif degerlendirmeleri ortaya koyan CETSCALE, tiiketici davraniglarinin
analizinde ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kullanilan bir 6l¢lim araci olarak
degerlendirilmektedir. Zaman igerisinde bazi elestirilere konu olan 6lgegin, ithal {iriin satin
almanin normatif yoniinii aciklamada yeterli oldugu, ancak bireysel degerler ve inang
sistemlerini kapsamli bi¢imde yansitmadigi ifade edilmistir (Siamagka vd., 2015). Bu
siirliligl gidermek amaciyla gelistirilen CEEESCALE, tiiketici etnosentrizmini ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak ele almakta ve etnosentrik egilimleri farkli boyutlar {izerinden

degerlendirmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Etnosentrik bilis boyutu, tiiketicilerin {iriinleri degerlendirirken mense {ilkeyi temel
bir dl¢iit olarak kullanmalarini ve diinyay1 kendi gruplarinin perspektifinden algilamalarini
ifade etmektedir. Lee vd. (2009), bir iirliniin yerli olmadiginin 6grenilmesinin mense lilkeye
yonelik Onyargillarin  ve kaliplagmis inanglarin  ortaya c¢ikmasia yol agabildigini
gostermistir. Tiiketici etnosentrizminin olusumunda etkili olan faktorler, sosyo-psikolojik,
ekonomik, politik ve demografik wunsurlar c¢ercevesinde simiflandirilmaktadir

(Shankarmahesh, 2006).

2.2.3. Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri

Tiiketici etnosentrizmi, satin alma davraniglar tizerinde etkili bir degisken olmakla
birlikte, bu etkinin tim tliketicilerde ayni diizeyde ortaya c¢ikmadigi literatiirde
vurgulanmaktadir (Bizumic, 2015). Tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde rasyonel
degerlendirmeler ile etnosentrik egilimlerin farkli agirliklarda rol oynayabildigi, bu nedenle
her bireyin ayni Ol¢lide etnosentrik tutum sergilemedigi ifade edilmektedir. Etnosentrik
egilimlerde gozlenen bu farkliliklar, tek basina bireysel tercihlerle agiklanamayacak 6l¢iide
cok boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Bu yapinin olusumunda psikolojik ozellikler,
demografik degiskenler ve sosyo-psikolojik etkenlerin birlikte etkili oldugu belirtilmektedir
(Siamagka ve Balabanis, 2015).

Jain ve Jain (2013), tiiketici etnosentrizminin Onciilleri arasinda kiiltiirel aciklik,

muhafazakarlik, yurtseverlik, milliyet¢ilik, topluluk¢uluk ve materyalizm gibi bireysel ve

26



deger temelli degiskenlere dikkat c¢ekmektedir. Bu degiskenler, bireylerin toplumsal
degerlere bakisini ve cevreleriyle kurduklar iligkiyi sekillendirerek tiiketimle ilgili karar
stiregleri lizerinde etkili olmaktadir. Literatiirde kiiltiirel agiklik diizeyi yiiksek bireylerin
yabanci lriinlere karsit daha olumlu tutum sergiledikleri, buna karsilik milliyetcilik veya
muhafazakarlik egilimi baskin olan bireylerin yerli iiriinleri tercih etme egiliminin daha

giiclii oldugu belirtilmektedir (Jain ve Jain, 2013).

Sosyo-Psikolojik Onciiller

Demografik Onciller
Diinya Goriglalik
Muhafazikarlik Ogrenim Durumu
Kiltirel Agiklik
Yurtseverlik
Milliyetgilik
Kollektivizm

Tiiketici

Etnosentrizmi
Politik Onciiller

e Siyasi Propaganda

Sekil 2.2.3.1.Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri

Kaynak: Alsughayir (2013, s. 51)’den uyarlanmustir.

Sekil 2.2.3.1°de yer alan model, tiiketici etnosentrizminin olusumunda etkili olan ¢ok
boyutlu onciilleri biitlinciil bir ¢ercevede ele almaktadir. Modelde tiiketici etnosentrizmi
merkezi bir yapt olarak konumlandirilmakta; sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve
demografik onciillerin bu yapinin sekillenmesinde belirleyici rol oynadig varsayilmaktadir

(Alsughayir, 2013).

Sosyal bilimler literatiiriinde diinya gortisliilikk (world mindedness) kavrami, ampirik
olarak ilk kez Sampson ve Smith’in (1957) ¢alismasinda ortaya konulmustur. Bu ¢alismada,
din, go¢, ekonomi ve yurtseverlik gibi alanlari kapsayan 8 alt boyuttan ve toplam 32
maddeden olusan bir Diinya Farkindalik Olgegi gelistirilmis, diinya goriisiiniin bireysel

kararlar tizerindeki etkisi incelenmistir.
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“Diinya gorisliilik”, “enternasyonalizm” ve “kozmopolitanizm” terimleri; siyaset
bilimi, sosyoloji, sosyal psikoloji ve pazarlama gibi farkli disiplinlerde sik¢a kullanilmakla
birlikte, literatiirde bu kavramlar arasinda terminolojik belirsizlikler ve tam bir fikir birligi
bulunmamaktadir (Nijssen ve Douglas, 2008). Bu durum, ayni1 terimlerin farkli baglamlarda
farkli anlamlara sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Merton’a (1957) gore
kozmopolitanizm, bireyin yerel topluluk sinirlarini agarak daha genis sosyal iligkiler kurmasi
ve bu iliskileri disa doniik bigimde gelistirmesi anlamina gelirken, Hannerz (1990) bu tanimi
genisleterek kozmopolitanizmi farkli kiiltlirlere kars1 agik bir tutum gelistirme ve yerel dist
gruplarla iletisim kurma arzusu olarak tanimlamistir. Bazi ¢aligmalarda “diinya gorisliilik”
ya da “enternasyonalizm” ile de iligkilendirilen kozmopolitanizm (Tantray, 2018), bireyin
kendi kiiltiirii disindaki kiiltiirlere kars1 6n yargisiz olmasi ve bu kiiltiirleri kabul etmeye
istekli olmasi1 seklinde acgiklanmaktadir (Nijssen ve Douglas, 2008). Bu bakimdan
kozmopolitanizm yalnizca bireysel bir egilim degil, ayn1 zamanda kiiltiirler aras1 anlayis ve

etkilesimin temeli olarak da degerlendirilmektedir.

Pazarlama baglaminda Rawwas vd. (1996), tiiketicilerin diinya goriisliiliik
diizeylerinin satin alma degerlendirmelerinde belirleyici oldugunu; diinya goriisii yiiksek
olan bireylerin yabanci iiriinleri daha kaliteli ve giivenilir algiladigini ortaya koymustur.
Diinya gorisliiliik kavrami, yalnizca farkl kiiltiirlerle etkilesime agik olmayr degil, ayni
zamanda kiiresel sorunlara yonelik olumlu ve duyarli bir tutum gelistirmeyi de igermektedir
(Hannerz, 1990; Sampson ve Smith, 1957). Hannerz’e (1990) gore bu yonelim, kiiresel
biling ve kozmopolit bir bakis ag¢isini yansitmaktadir. Diinya goriislii bireyler, farklh
kiiltirlerden gelen fikir, gelenek ve {iriinlere agiklik gosterirken, farkli tlkelerde
bulunduklarinda yerel kiiltiirel normlara uyum saglama egilimi de sergilemektedirler.
Sampson ve Smith (1957) ise diinya goriislii bireyleri, uluslararasi 6l¢ekte sosyal sorumluluk
bilinci tasiyan ve kendilerini yalnizca ulusal smirlar icinde degil, kiiresel toplumun bir

parcasi1 olarak tanimlayan kisiler olarak degerlendirmektedir.

Arastirmalar, diinya gorlsliliigiin tiiketim tercihlerinde de etkili oldugunu
gostermektedir. Ederson vd. (1972) diinya goriislii bireylerin geri doniisiim, ¢evre kirliligi
ve enerji tasarrufu konularinda daha hassas olduklarimi tespit etmistir. Doane (2001), bu
bireylerin sosyal sorumluluk ve kiiresel problemlere karsi daha duyarli davrandigini; Auger
vd. (2007) ise satin alma kararlarinda sirketlerin kiiresel 1sinma, kaynak tiiketimi gibi

cevresel konulardaki tutumlarmin belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Nijssen ve
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Douglas (2008), sirketlerin marka imajlarin1 giliclendirmek icin ¢evresel ve kiiresel

meselelere daha fazla dnem vermesi gerektigini savunmaktadir.

Literatlire gore, tiiketicilerin diinya gorisliiliik diizeyinin, tliketici etnosentrizmini
dogrudan etkiledigi soylenebilir. Nitekim literatiirde diinya goriisliiliik ile yabanci iirtinlere
yonelik talep arasinda pozitif; diinya gorisliiliik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda ise negatif
yonlii bir iliski bulundugu rapor edilmistir (Ganideh ve Refae, 2010; Rawwas vd., 1996).
Lee vd. (2009) ABD’de gergeklestirdikleri arastirmada bu iki degisken arasinda negatif bir
iliski bulmus, Al Ganideh vd. (2010) ise Urdiin’de yaptiklar1 ¢aligma ile bu sonucu

desteklemistir.
Muhafazakarlik

Mubhafazakarlik, tiiketici etnosentrizminin 6nemli psikolojik Onciillerinden biri
olarak, toplumsal ve kiiltiirel siirekliligi onemseyen, geleneksel degerlerin korunmasini ve
mevcut sosyal yapilarin muhafazasini savunan bir egilim seklinde tanimlanmaktadir
(Altintag ve Tokol 2007). Muhafazakarlik, toplumsal normlarin ve kiiltiirel yapinin yalnizca
yavas ve sinirli bicimde degismesine izin verirken, bireylerin geleneksel davranis kaliplarini
ve kurumlarini siirdiirme istegini yansitmaktadir. Literatiirde, muhafazakarlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda giiclii ve pozitif yonlii bir iliski oldugu yoniinde bulgular mevcuttur
(Javalgi vd., 2005; Wang, 1983). Bu bulgular, muhafazakar bireylerin yerli tiriinlere yonelik

olumlu tutumlarin1 destekleyen belirli psikolojik mekanizmalara isaret etmektedir.

Oleniuch ve Cichocka (2019), muhafazakarligin tiiketici etnosentrizmi lizerindeki
etkisini agiklarken prososyallik kavramini temel bir araci degisken olarak one ¢ikarmustir.
Prososyallik, bireyin kendi ¢ikarlarindan ziyade ait oldugu grubun yararini dnceliklendirdigi
bir davranis bi¢cimi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda muhafazakar bireyler, yerel
ekonomiyi koruma ve destekleme motivisyonuyla yabanci iiriinlere daha mesafeli
yaklasmakta, yerli {iriinleri ise tercih etmektedir. Prososyallik, muhafazakarligin etkisiyle
sekillenen bir sosyal dayanisma anlayisini yansitarak tiiketici tercihlerinde grup temelli
yonelimleri gliclendirmektedir. Yerli tirlinlerin tercih edilmesi yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda kiiltiirel baglarin korunmasi ve kimlik aidiyetinin pekistirilmesi gibi daha derin

motivasyonlarla da iligkilendirilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger psikolojik mekanizma ¢arpitilmis bilis

(distorted cognition) kavramidir. Bu kavram, bireyin ait oldugu grubu {istiin gorerek yerli
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tiriinleri, bu 6nyargili algiya dayanarak yabanci iiriinlerden daha iistiin kabul etmesini ifade
eder (Shimp ve Sharma, 1987; Sumner, 1906). Carpitilmig bilis, muhafazakar egilimlerle
birleserek yerli iirlinlere yonelik olumlu algilarin pekismesini ve buna bagli satin alma
davraniglarinin giiglenmesini saglamaktadir. Benzer bir algi, iirlin muhafazakarliginda da
gozlemlenmektedir; ancak burada karsilastirma, insanlar yerine irlinler arasinda
yapilmaktadir. Guerrero vd. (2009), geleneksel gidalarin tiiketiciler tarafindan “dogal” ve
“saf” olarak algilandigin1 ve bu nedenle yabanci gidalara kiyasla iistiin tutuldugunu ifade
etmistir. Garcia-Galan vd. ise bu durumun geleneksel {irlinlere olaganiistii nitelikler

atfedilmesine yol agabilecegini belirtmistir (Oleniuch ve Cichocka, 2019).

Muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi aciklayan bir diger unsur
ise giivensizlik faktoriidiir. Yabanci iiriinlere yonelik tehdit algisinin yiliksek olmasi, tiikketici
etnosentrizminin énemli belirleyicilerinden biridir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketiciler,
yabanci tiriinleri; ticari kayiplar, yerli ekonomiye zarar, is giicii izerinde tehdit gibi risklerle
iligkilendirmektedir. Muhafazakarlik baglaminda bu algilar, yalnizca ekonomik degil,
kiiltiirel ve kimlik temelli tehditler olarak da degerlendirilmektedir. Muhafazakéar bireyler,
gecmisten gelen Uriinleri kiiltiirel miras olarak gorme egiliminde olduklarindan, bu durum

onlarin etnosentrik egilimlerini artirmaktadir (Oleniuch ve Cichocka, 2019).

Muhafazakarlikla iliskili etnosentrik egilimlerin olusumunda, otomatik tepkiler ve
aliskanliga dayali degerlendirmeler 6nemli bir rol oynamaktadir. MacDonald’a (2006) gore
etnosentrik yonelimlerin 6nemli bir bolimi bilingli degerlendirmelerden ziyade, otomatik
ve farkinda olunmadan gelisen tutumlara dayanmaktadir. Hansen ve Hansen (1988) ise
cocukluk déneminde ve sonraki siireclerde etnosentrik igerikli bilgiye maruz kalmanin, bu
tiir 6nyargilarin giiclenmesine yol ac¢tigini ve s6z konusu etkilerin yetiskinlikte de devam
ettigini ortaya koymustur. Pazarlama uygulamalarinda, “yerli iiriin satin al” gibi sdylemler
aracihiryla bu tiir egilimlerden yararlanildign goriilmektedir. Ozellikle gida sektdriinde,
cocukluk doneminden itibaren geleneksel iiriinlere yonelik olusturulan algilarin pazarlama
stratejileriyle pekistirilmesi, etnosentrik tutumlarin kalict hale gelmesine katki

saglamaktadir.

Ampirik caligmalar, muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki pozitif
iliskiyi farkl kiiltiirlerde dogrulamaktadir. Javalgi vd. (2005), Fransiz tiiketiciler iizerinde
yaptiklar1 arastirmada bu iki degisken arasinda anlamli pozitif korelasyon tespit etmistir.

Benzer sekilde Jain vd. (2013), Hindistan’da yiiriittiikleri c¢alismada muhafazakarligin
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tiikketici etnosentrizmini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur. Slovakya’da yapilan
bir arastirmada da muhafazakarlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif, kiiltiirel agiklik
ile ise negatif korelasyon bulunmustur (Petrovicova ve Gibalova, 2014). Ote yandan Javalgi
vd. (2005), yurtseverlik ile muhafazakarlik arasinda yiiksek diizeyde pozitif korelasyon
oldugunu belirlemis; bu iki degiskeni birlestirerek yurtseverlik ve muhaftazakarlik bilesimini
ifade eden PATCON (Patriotism—Conservatism) adli yeni bir degisken tanimlamislardir.
Aragtirma sonuglari, PATCON degiskeninin tiiketici etnosentrizmi ile anlaml ve yiiksek

diizeyde pozitif korelasyona sahip oldugunu gdstermektedir.
Kiiltiirel Aciklik

Kiiltiirel aciklik, bireylerin kendi kiiltiirlerinden farkl kiiltiirlerle etkilesim kurma,
bu kiiltiirlere ait degerleri, eserleri veya pratikleri deneyimleme ve bunlara uyum saglama
istegi olarak tanimlanmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Bu kavram, bireylerin pasif veya
aktif bi¢imde baska kiiltiirlerle temas etmesi sonucunda yabanci kiiltiirel 6geleri benimseme
ya da reddetme durumunu da kapsamaktadir. Kiiltiirel agikligin gelisiminde en goriiniir
etkenlerden biri, uluslararasi seyahatlerin artmasi veya bireylerin kendi {ilkelerinde
yabancilarla yogun bicimde etkilesim kurmasidir. Stirekli ve derin kiiltiirel temas, bireylerin
zihinsel esnekligini artirarak farkli kiiltiirlere yonelik Onyargilarin azalmasina katkida

bulunmaktadir.

Kiiresel medya, internet ve sosyal medya platformlart aracilifiyla farkl kiiltiirlere
iligkin bilgi ve deneyim kazanilmasi, bireylerin yasam tarzi ¢esitliligine olan ilgisini
artirmakta; bu durum da kiiltiirel aciklik diizeyinin yiikselmesine ve diger kiiltiirlerle uyum
saglama becerisinin gelismesine zemin hazirlamaktadir. Boyle bir siirec, bireylerin yabanci
iriinleri deneme istegini giiclendirerek tiiketici etnosentrizmini azaltic bir etki yaratabilir
(Nijssen ve Douglas, 2008). Nitekim son yillarda kiiresel medya etkisiyle Kore kiiltiiriine
yonelik artan ilgi, bu duruma somut bir 6rnek teskil etmektedir. Kore pop miizigi (K-pop)
ve Kore mutfak kiiltiirli, diinya capinda genis bir takip¢i kitlesi edinmis; bu da farkl
kiltiirlerden bireylerin Kore kiiltiiriine kars1 merak ve agikligini artirarak tiiketim tercihlerini

etkilemistir.

Altintag ve Tokol (2007) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, diinya goriisliiliik ve
muhafazakarliga ek olarak kiiltlirel agikligin da tiiketici etnosentrizmi ile iligkili oldugunu

ortaya koymustur. Literatiirdeki bulgular, kiiltiirel agiklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
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negatif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir. Baska bir ifadeyle, bireyler yabanci
kiiltiirlere ne kadar ¢ok maruz kalirlarsa, ithal mallar1 kabul etme olasiliklar1 da o dlgiide

artmakta; bu da etnosentrik tutumlarin azalmasina yol agmaktadir.

Hindistan’da yiiriitiilen bir arastirmada, kiiltiirel agiklik diizeyi yliksek bireylerin
tiikketici etnosentrizmi seviyelerinin diisiik oldugu ve iki degisken arasinda anlamli negatif
iliski bulundugu saptanmistir (Jain ve Jain, 2013). Benzer sekilde, Javalgi vd. (2005)
tarafindan Fransiz tiiketiciler lizerinde yapilan ¢alismada da kiiltiirel agiklik ile etnosentrizm
arasinda negatif korelasyon tespit edilmistir. Tiirkiye baglaminda ise Altintas ve Tokol
(2007), yabanci diismanhigi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonli iliski
bulundugunu; ayrica gelismekte olan iilkelerde kiiltiirel kapalilik diizeyinin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur.

Vatanseverlik/Yurtseverlik

Vatanseverlik, bireylerin kendi iilkelerine, ulusal degerlerine ve kiiltiirlerine karsi
derin bir sevgi, baglilik ve sadakat beslemesini ifade eder. Bu kavram, ait olunan topluma
duyulan aidiyet ve sorumluluk duygusuyla yakindan iligkilidir. Vatanseverlik, siklikla yanlis
bir bicimde diger milletlere, kiiltiirlere veya yabanci degerlere karsi diigmanlik olarak
algilansa da 6ziinde bu tiir bir karsitlik icermez. Daha ¢ok, bireylerin kendi iilkelerine ait
triinleri, hizmetleri ve kiiltlirel unsurlar1 destekleme ve tercih etme egilimini yansitir.
Vatansever bireyler, genellikle yerel ekonomiyi desteklemek, ulusal kimligi korumak ve
kiiltiirel degerlerine sadik kalmak amaciyla bu yonde tercihlerde bulunurlar (Jain ve Jain,

2013).

Vatanseverligin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini inceleyen arastirmalar,
duygusal faktorlerin zaman zaman rasyonel veya islevsel faktorlerden daha belirleyici
oldugunu gostermektedir. Nitekim Han (1988) tarafindan vyiiriitilen bir ¢alismada,
tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde kalite algisi, performans ya da kullanim kolayligi gibi
unsurlardan ziyade vatanseverlik duygusunun daha etkili oldugu belirlenmistir. Han, bu
durumu, yabanct menseli lriinlerin satin alinmasinin bir tiir “milli gérev” ihlali olarak
algilanmasina baglamaktadir. Bu algi, vatansever bireylerde yabanci iiriinlere mesafeli

durma ve yerli tiriinleri dncelikli tercih etme egilimini giiclendirmektedir.

Literatiirde, vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iliski

oldugunu gosteren ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur. Bu iligkinin dolayli etkilerini ortaya koyan
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arastirmalar da dikkat ¢ekicidir. Ornegin, Peloza vd. (2013) tarafindan yapilan bir calismada,
tiikketicilerin yabanci iiriinlerden kaginma egilimlerinin, tiiketici suclulugu gibi duygusal
durumlarla iliskili oldugu tespit edilmistir. Tiiketici suglulugu, bireylerin sosyal veya kisisel
normlara aykir1 davranislardan kaynaklanan rahatsizlik duygusu olarak tanimlanmaktadir.
Bu durum, bireylerin yerli iiriinleri tercih etme egilimini artirirken, yabanci {irtinlere yonelik
ilgilerini azaltmaktadir. Ozellikle vatansever bireylerde, sosyal normlara uyma istegi ve
ulusal kimligin korunmasi arzusu, yerli iiriin tercihlerini daha da giiclendirmektedir.
Boylece, yerli iiriin se¢imi yalnizca ekonomik bir karar olmaktan ¢ikarak ulusal kimligi

pekistiren ve toplumsal dayanismayi destekleyen deger temelli bir davranisa doniismektedir.

Vatanseverligin tliketici davraniglarindaki roliinii ortaya koyan ¢esitli ornekler
literatiirde yer almaktadir. Cinli tliketiciler lizerine yapilan bir ¢alismada, vatansever
bireylerin ABD ve Japon iiriinlerinden kaginarak yerli {irlinlere yoneldikleri bulunmustur
(Ishii, 2009). Japonya’da yapilan bagka bir arastirmada ise, vatanseverlik ve milliyet¢ilik
ayr1 kavramlar olarak incelenmis; 6zellikle ulusal ve kiiltiirel sembollere baglilik “Ulusal
Mirasa Baglilik (COM)” olarak tanimlanmis ve COM’un hem vatanseverlik hem
milliyet¢ilik unsurlarini icerdigi belirtilmistir. Bu nedenle, Japon tiiketicilerin COM anlami
tasiyan yerli iiriinlere daha fazla ilgi gostermesi beklenmektedir. Good ve Huddleston (1995)
ise, isgal, fetih veya asagilanma gibi tarihsel deneyimlerin bir milletin vatanseverlik
duygusunu giiclendirebilecegini ve bunun da tiiketici etnosentrizmini artirabilecegini ileri

surmustir.

Bu duruma 6rnek olarak, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin dagilmasinin
ardindan Kazakistan’da yiiriitiilen bir arastirmada, bagimsizlik sonrasinda vatanseverlik
bilincinin giiclendigi, yerli iiriinlere yonelimin arttig1 ve 6zellikle Rusya menseli yabanci
irlinlere olan talebin azaldig1 saptanmistir. Caligsma, vatanseverlik ile tiiketici etnosentrizmi

arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Rybina vd., 2010).

Vatanseverlik ile milliyetcilik arasindaki ayrimi vurgulayan arastirmalardan biri
Balabanis vd. (2001) tarafindan yapilmis; vatanseverligin tiiketici etnosentrizmini artirdigi,
ancak bu etkinin kiiltiirler arasinda farklilik gosterebilecegi belirtilmistir. Benzer sekilde,
Kosterman ve Feshbach (1989) tarafindan gelistirilen Olgek, iki kavram arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymus; Skitka (2005) ise 11 Eyliil sonras1t ABD vatandaglarinin davranis

motivasyonlarinda bu ayrimin etkilerini incelemistir. Bununla birlikte, literatiirde genel
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kaninin aksine, etnosentrizm ile vatanseverlik veya milliyet¢ilik arasinda anlamli bir iliski

olmadigini savunan ¢alismalarin da bulundugu goriilmektedir.
Milliyetcilik

Milliyetgilik, bireyin kendi iilkesini diger uluslardan iistiin, giiclii ve egemen olarak
gérme anlayisina dayali ideolojik bir yonelimdir (Adorno vd., 1950). Bu yaklasim, bireylerin
ulusal kimliklerine derin bir baglilik duymalarini ve bu baglilik temelinde {ilkesinin
cikarlarin1 savunma, koruma ve tesvik etme egilimlerini besler. Tiirk milliyet¢iligi, tarihsel
stire¢ i¢inde farkli ideolojik, kiiltiirel ve toplumsal unsurlarin etkisiyle sekillenmis dinamik
bir karaktere sahiptir. Bu nedenle, Tiirk milliyetciliginin gelisimi Orta Asya’daki gogebe
Tiirk devletlerinden Osmanli Imparatorlugu’na, oradan da modern Tiirkiye Cumhuriyeti’ne
uzanan genis bir tarihsel baglamda degerlendirilmelidir (Smith, 1991). Osmanli doneminde
uzun slire immetgi ve ¢ok milletli bir yonetim anlayist egemen olurken, 19. ylizyilin
sonlarinda Tanzimat ve Mesrutiyet reformlariyla birlikte modern milliyetcilik fikirleri daha
goriiniir hale gelmistir. Ziya Gokalp, Tiirk milliyetciligini kiiltiirel ve sosyolojik temellere
oturtarak “Tiirklesmek, Islamlagsmak, Muasirlasmak™ ilkesiyle tanimlamis ve bu anlayisa
entelektiiel bir ¢erceve kazandirmis, 1918 yilinda baslayan diisiinceleri neredeyse biitiin
eserlerine yansimis ve diisiincesini biitlin eserlerinde dile getirmistir. Cumhuriyet’in ilantyla
birlikte Mustafa Kemal Atatiirk 6nderliginde milliyet¢ilik, ulus-devlet anlayisi cergevesinde
anayasal bir ilke olarak benimsenmis; etnik koken yerine vatandaslik esasina dayali bir
ulusal birlik hedeflenmistir. “Ne mutlu Tiirk’iim diyene!” ifadesi bu yaklagimin simgesel

yansimasi olmustur (Ahmad, 2002).

Glniimiizde Tirk milliyet¢iligi, farkli siyasi ve kiiltiirel yorumlarla varligini
stirdiirmekte olup, tarihsel kokenleri dikkate alindiginda hem etnik hem de kiiltiirel unsurlari
biinyesinde barindiran ¢ok boyutlu bir kimlik anlayisina dayanmaktadir (Kadioglu, 1996).
Bununla birlikte, literatiirde milliyetcilik, vatanseverlikten farkli olarak, diger uluslara ve
kiltiirlere kars1 daha ¢atismaci, dislayict ve rekabetei egilimler barindiran bir tutum seklinde
tanimlanmistir. Arastirmalar, milliyet¢i bireylerin vatansever bireylere kiyasla daha
saldirgan, militarist ve Onyargili olma olasiliklarinin yliksek oldugunu goéstermektedir

(Balabanis vd., 2001; Mihalyi, 1985).

Milliyetgiligin asir1 bigimleri, 6zellikle dis gruplara yonelik olumsuz ve kaliplagsmis

algilarin giiclenmesine neden olabilir. Bu durum, devletlerarasi is birligini zorlastirmanin
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yant sira izolasyonizm, ticari korumacilik, azinliklara yonelik hak ihlalleri, etnik ¢atigma,
terorizm ve savas gibi olumsuz sonuglara zemin hazirlayabilir (Sidanius vd., 1994). Nitekim
Rosenblatt (1964), bir grup kendisini tehdit altinda hissettiginde veya catisma ortamiyla
karsilastiginda milliyetgilik ve etnosentrizm gibi egilimlerin artabilecegini; bu artigin
Ozellikle savunmasiz ya da hassas gruplarda daha belirgin oldugunu ifade etmistir. Bu
baglamda milliyet¢ilik ile etnosentrizm arasindaki etkilesim, bireylerin tiiketim

aligkanliklar1 ve ekonomik davranislari tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir.

Tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirildiginde, milliyetcilik yerli {riinleri
tercih etme egilimini artirabilir. Balabanis vd. (2001), milliyet¢i bireylerin yabanci iirlinleri
boykot etme ve yerel sanayiyi destekleme egiliminde olduklarini, bunun da yabanci iilkelerin
ekonomik {istlinliik kazanmasini engelleme istegiyle iliskili oldugunu ortaya koymustur.
Baughn ve Yaprak (1993) ise genel milliyetcilik ile ekonomik milliyetcilik arasinda pozitif
bir korelasyon tespit etmistir. Ekonomik milliyetgilik; ulusal ticaretin korunmasi, yabanci
yatinmlarin ve yabanci is gilicliniin sinirlandirilmas: gibi politikalar1 destekleyen bir

yaklasimi ifade eder ve tiiketici etnosentrizmini kapsayan daha genis bir ¢cer¢eve sunar.

Aragtirmalar, ekonomik milliyetgilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Yaprak ve Baughn, 1993). Bu durum, milliyet¢i
bireylerin yabanci {iiriinlere mesafeli yaklagarak yerli {iriinleri tercih etme egilimlerini
aciklamaktadir. Shankarmahesh (2006) de tiiketici etnosentrizminin temelinde
milliyet¢iligin bulundugunu savunmus ve bu kavrami, “fiyat ya da kalite unsurlar1 goz
oniinde bulundurulmaksizin milliyetci nedenlerle tiim ithal iirtinlerden uzak durma egilimi”
olarak tanimlamistir. Benzer sekilde, Bizumic ve Duckitt (2012) etnosentrizmi
milliyetciligin modern bir yansimasi olarak degerlendirmis ve oOzellikle etnik temelli
milliyet¢iligin yaygin oldugu toplumlarda bu iki kavram arasindaki bagin daha giiclii
oldugunu vurgulamiglardir. Nitekim Kazakistan, Cin ve Japonya’da yapilan cesitli
calismalar bu durumu desteklemektedir (Rybina vd., 2010).

Tirkiye ve Cekya vatandaslari iizerinde yiiriitiilen karsilastirmali bir arastirmada ise
benzer bulgulara ulasilmis, ancak etkilerin iilkeler arasinda tutarlilik gostermedigi
belirtilmistir. Balabanis vd. (2001) gore, vatanseverlik ve milliyet¢ilik her zaman tiiketici
etnosentrizmini ayni1 sekilde etkilememekte; bazi toplumlarda vatanseverlik, iilkeye duyulan
sevgi ve baglilik tizerinden etnosentrizmi giiclendirirken, digerlerinde ekonomik iistiinliik

ve ulusal hakimiyet arzusu (milliyetcilik) bu rolii istlenmektedir. Bu durum, etnosentrik
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davraniglarin kokeninin kiiltiirel ve toplumsal baglama gore degiskenlik gosterebilecegini

ortaya koymaktadir.
Topluluk¢uluk/Kolektivist ve Bireycilik

Hofstede (2001), bireycilik ve kolektivizmin kiiltiiriin bireylerin sosyo-psikolojik
stirecleri iizerindeki etkilerini anlamada temel iki tamamlayict boyut oldugunu ifade
etmektedir. Bu baglamda bireycilik, bireylerin kendi ¢ikarlarini toplumun ¢ikarlarinin
tizerinde gordiigii, sosyal baglarin gorece gevsek oldugu bir kiiltlirel yapiy1 temsil eder. Bu
tiir kiiltiirlerde bireyler, genellikle bagimsiz kararlar alma egilimindedir ve kisisel hedeflerini
onceliklendirirler. Kolektivizm ise bireyciligin zitt1 bir kiiltiirel yapiy1 ifade eder; bireylerin
grup cikarlarini kendi ¢ikarlarinin 6niine koydugu, toplumsal degerlere yiiksek sadakat

gosterdigi ve gliclii bir sosyal baglilik gelistirdigi bir sistemi tanimlar (Hofstede, 2001).

Triandis vd. (1988), bireycilik ve kolektivizmin, bireylerin toplum i¢indeki davranis
kaliplarini ve sosyal iliskilerini agiklamada 6nemli bir ¢ergeve sundugunu vurgulamaktadir.
Bireyselci kiiltiirler, bireylerin 6zerklik ve bagimsizlik arzularini tegvik eder; bu nedenle
bireyler kendi c¢ikarlarin1 Onceleyerek hareket ederler. Bu yaklasim, bireylerin grup
tiyelerinden bagimsiz davranma ozgiirliigiine deger vermelerine yol agarken, toplumsal
uyum agisindan ¢atisma potansiyelini de artirabilir. Kolektivist kiiltiirler ise tam tersine, grup
dayanigsmasi ve toplumsal uyumu 6n plana ¢ikarir. Kolektivist bireyler, ait olduklari
gruplarla giiclii bir 6zdeslesme gelistirir, grup c¢ikarlarinmi kisisel ¢ikarlara iistiin tutar ve
sosyal iligkilerini grup ici/grup disi ayrimu {izerinden diizenlerler. Bu ayrim, grup
dayanismasin giiclendirirken grup disindaki bireylere karsi mesafeli bir yaklasimin ortaya

cikmasina neden olabilir (Triandis vd., 1988).

Hofstede (2001) ile Yoo ve Donthu (2005), bireyci ve kolektivist kiiltiirlerde sosyal
baglarin niteligine iliskin kapsamli degerlendirmeler yapmistir. Bireyci kiiltlirlerde bireyler
arasindaki sosyal baglar smirli diizeydedir ve bireylerden oOncelikle kendilerinden ve
cekirdek ailelerinden sorumlu olmalar1 beklenir. Kolektivist kiiltiirlerde ise bireyler
dogumdan itibaren gii¢lii ve uyumlu i¢ gruplara dahil olur. Bu gruplar, karsiliksiz sadakat

karsiliginda bireylere koruma ve destek saglamaktadir.

Bu c¢ergevede, toplulukcu birey ve tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde tiiketici
etnosentrizmi egilimi gostermesi beklenmektedir. Kolektivist tiiketiciler, grup i¢i/grup dist

ayrimi yaparak “biz” ve “6teki” algisina gore yabanci mallar1 satin almaktan kaginabilirler.
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Ayrica bu algi, kolektivist bireylerin diger grup iiyelerine karsi sorumluluk hissetmelerine
ve yabanci lriinlere karsi sosyal baski olusturma egilimlerine yol agar (Triandis vd., 1988).
Kolektivist kiiltiirlerde toplum ¢ikarlarin1 gérmezden gelmek bencillik olarak algilanir; bu
nedenle yerli iiriinlere yonelik sadakat, toplumsal giivenligi, uyumu ve istikrar1 koruma

arzusuyla iligkilidir.

Ulke diizeyinde kolektivizmin bir bigimi yurtseverlik olarak degerlendirilebilir.
Daha once ele alinan yurtseverlik kavramu ile kolektivizm bir arada diisiiniildiigiinde, kiginin
iilkesini sevmesi, onunla gurur duymasi, fedakarca baglilik gostermesi, halkina sadakat
duymasit ve onu dis tehditlere karsi koruma istegi O6ne cikar. Bu baglamda yurtsever
tilketiciler, yerli {iirlinleri tercih etme egiliminde olurken yabanci iiriinleri satin alma
egilimleri diisiiktiir ve bu nedenle bireyci tiiketicilere kiyasla daha yiliksek diizeyde

etnosentrizm sergilerler (Han, 1988; Yoo ve Donthu, 2005).

Buna karsilik bireysel egilimi yiliksek olan bireylerde tiiketici etnosentrizmi daha
diisiik seviyede goriilmektedir. Bireyci tiiketiciler, topluluga kars1i bir sorumluluk
hissetmediklerinden ve kisisel ¢ikarlarini Oncelediklerinden, kaliteli yabanci tiriinler
karsisinda yerli iiriinleri tercih etme olasiliklar diisiiktiir. Ornegin, bireyci bireyler, kaliteli
yabanci bir iiriin ile daha diistik kaliteli yerli bir {iriin arasinda se¢im yaparken yabanci tirtinti

tercih etme egilimi gosterebilirken; kolektivist bireyler, yerli {irlinli segmeye daha yatkindir.

Sonug olarak, toplulukculuk ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski
bulunurken; bireycilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bu tiir bir pozitif korelasyon s6z
konusu degildir (Javalgi vd., 2005; Triandis vd., 1988). Boliikbasi ve Quadery (2023)
tarafindan yapilan bir calisma, etnosentrizmin Pestun etnik milliyetgiligin gelisimindeki
roliine dair 6nemli bulgular sunarak konunun etnik kimlik ve milliyetcilik eksenindeki

yansimalarina 11k tutmaktadir.
Materyalizm

Materyalizm, bireyin yasaminda maddi varliklarin merkezi bir konuma yerlesmesi
ve bu varliklarla iliskilendirdigi anlamlar araciligiyla mutluluk, basar1 ve tatmin arayigini
ifade eden Onemli bir kavramdir (Richins ve Dawson, 1992). Tiiketici davranislari
literatiirtinde materyalizm, bireylerin maddi degerlere atfettikleri 6nem cergevesinde ele
alinmakta ve merkezilik, basar1 ve mutluluk olmak {iizere ii¢ temel boyut iizerinden
aciklanmaktadir (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009).
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e Maddi varliklarin bireyin hayatinda vazgecilmez ve merkezi bir 6neme sahip olmas;
bu baglamda bireyler sahip olduklar1 nesneleri sadece temel ihtiyaglar1 karsilayan araglar
olarak degil, kimliklerini belirleyen ve yasam tarzlarini sekillendiren 6geler olarak goriirler.

e Maddi varliklarin edinilme ve biriktirilme siirecinde yaganan mutluluk ve bu siirece
bagli olarak bireylerin hayattan aldiklar1 tatmin hissi; maddi varliklarin sundugu keyif ve
basar1 algisi, tiiketim kiiltiiriinde giiclii bir motivasyon kaynagidir.

eMaddi varliklarin, bireyin kendisi ve ¢evresiyle ilgili basar1 degerlendirmelerinde
temel bir Olgiit olarak kullanilmasi; bu durum, sosyal statii ve deger algilarinin somut

varliklarla yakindan iligkili oldugunu gostermektedir.

Bu cercevede, materyalizm ile kiiresellesme arasinda pozitif bir iliski oldugu bir¢cok
aragtirmaci tarafindan ortaya konmustur. Kiiresellesmenin etkisiyle materyalizm, bireyler
icin aidiyet hissi yaratma kapasitesini artirmakta ve tiikketim aligkanliklari {izerinde belirgin

bir kiiresel etkisi bulunmaktadir (Cleveland vd., 2007).

Barber (1995), materyalizmin kiiresellesmeyle baglantisini  tanimlamak igin
“McWorld” kavraminm1 kullanmig; bu kavram, kiiresellesmenin tiiketim kiiltiiriinti
yayginlagtiric1 etkisini vurgulamaktadir. Benzer bicimde, Hannerz (1990), tiiketim odakli
materyalizmin diinya genelinde Kkiiltiirel homojenlesmeye yol actigimi ifade etmek igin

“dlinyanin kiiltiirel somiirgelesmesi” terimini kullanmiglardir.

Materyalizm ve kiiresellesme iligskisinin ampirik desteklerini igeren c¢alismalar da
mevcuttur. Ornegin, Belk vd. (2003) tarafindan ABD, Danimarka ve Tiirkiye’de yapilan bir
arastirmada, materyalizme dayali tliketim kiiltiiriiniin kiiresel Olcekte yayginlastigi ve
bliytlidiigii tespit edilmistir. Bu ¢alisma, farkli kiiltiirel ortamlarda materyalizmin etkisini
inceleyerek, kiiresellesmeyle birlikte materyalist degerlerin tiiketim pratikleri lizerindeki

belirgin etkisini ortaya koymustur.

Materyalizm ile kiiresellesmenin etkilesimi, tiikketim kiiltliriiniin bireyler tizerindeki
dontistiirticii  etkisini anlamak ac¢isindan kritik 6neme sahiptir. Kiiresellesme siireci,
materyalist degerlerin sadece bireysel bir olgu olmanin &tesinde kiiltiirleraras1 bir norm
haline gelmesine zemin hazirlamaktadir. Bu durum, bireylerin kimliklerini, sosyal statiilerini
ve basar1 algilarin1 sekillendiren tiiketim aligkanliklarinin, kiiresel materyalizm etkisiyle

yeniden tanimlandigin1 géstermektedir.
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Tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm arasindaki iliski, diger faktorlere gore daha
karmasik ve bulanik bir yapiya sahiptir (Cleveland vd., 2009; Piligrimiené ve
Kazakauskiené, 2016). Pazarlama ve medyanin kiiresel ¢apta etkili giicler olmasi nedeniyle,
yiiksek etnosentrik tiiketicilerin kiiresel materyalizme mesafeli duracagi ve bu nedenle
maddi varliklara karsi1 daha az ilgi gosterecegi diisiiniilebilir. Ancak bu varsayim her zaman
materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir koreldsyona yol agmamaktadir.
Ciinkii etnosentrizmi yiiksek olan tliketiciler de maddi tatmin ve zenginlik arzusunu yerli

iiriinlerden saglayabilmektedir.

Literatiirde tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm arasindaki iligkinin her zaman
anlamli ve dogrudan bir bigimde ortaya ¢ikmadig1 goriilmektedir (Cleveland vd., 2009).
Litvanya’da gergeklestirilen bir ¢alismada, tiiketici etnosentrizmi ile materyalizm arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmamustir (Piligrimiené ve Kazakauskiene, 2016).
Buna karsilik Clarke vd. (2000), ABD, Meksika, Fransa ve Avustralya’da yiiriittiikleri
arastirmada materyalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iligki

bulundugunu ortaya koymustur.

2.2.4. Tiiketici Etnosentirizminin Ekonomik Onciilleri

Literatiirde, tiiketici etnosentrizminin yiikselmesinde bir¢ok ekonomik nedenin etkili
oldugu belirtilmektedir. Ozellikle, etnosentrik tutumlarin, bireylerin ait oldugu i¢ grubun bir
tehdit altinda oldugunu diislindiigii zamanlarda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu baglamda,
tilkenin ekonomik refahinin tehdit altinda algilanmasi da etnosentrik egilimlerin artmasina

zemin hazirlamaktadir.

Rosenblatt (1964) kapitalizmin etnosentrizm tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu
ileri siirerken, Shankarmahesh (2006) ise gelismekte olan iilkelerde yiiksek kaliteye sahip
yabanci Uriinlerin statli sembolii olarak goriildiiglinti, buna karsin ayni tilkelerde milliyet¢i
duygularin etnosentrizmi artirdigini  ifade etmistir. Brewer (1999) ise tiiketici
etnosentrizminin, ithal iirlinlerin ulusal ekonomiye zarar verme potansiyeliyle paralel olarak
yiikseldigini belirtmistir; yani yabanci iirlinlerin ulusal ekonomiye olan olas1 zararlari

arttikea, tliketici etnosentrizmi de artig gosterebilmektedir.

Literatiirde yapilan calismalar, ulusal krizler ve ekonomik sikintilarin yasandigi
donemlerde etnosentrik tutumlarin ve yerel iriinlere olan talebin yiikseldigini ortaya

koymaktadir. Bu kapsamda Lusk vd. (2006), ekonomik belirsizliklerin yogunlastig
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donemlerde tiiketicilerin yerli tirlinlere yonelme egilimlerinin giiclendigine dikkat cekmistir.
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gerceklestirilen arastirmada ise yiiksek etnosentrik
egilimler sergileyen tiiketicilerin, yabanci iriinlerin ulusal ekonomiye zarar verecegi
diisiincesiyle bu iirlinleri satin almaktan kagindiklar1 belirlenmistir. Bu ¢er¢cevede Shimp ve
Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE olgeginde, vatanseverlik ve etk
degerlendirmelerin yani sira ithal iirlinlerin ulusal ekonomi tizerindeki olas1 etkileri, igsizlik
gibi ekonomik faktdrler ve bu unsurlara bagl olarak yabanci iiriin satin almanin dogrulugu

ya da yanlishigina iliskin degerlendirmeler yer almaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin tiim bireylerde ayni sekilde ortaya ¢ikip ¢ikmadigi veya
belirli toplumsal kesimlere 6zgii olup olmadigi halen tartisma konusu olsa da birgok kisi i¢in
ekonomik refah ve yasam kalitesi, yabanci iiriinlerle rekabet nedeniyle tehdit altinda

algilanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).

Pereira vd. (2005), tiiketicilerin iilkelerin genel durumu, ekonomik yapilar1 ve
kiiltiirel ozellikleri gibi ulusal imajlarma gore o flilkeye iligskin algilar gelistirdigini
belirtmistir. Nagashima (1970) ise ABD ve Japon tiiketiciler arasinda yaptig1 calismada,
ulusal imajin, iilkeye 6zgi triinler, ulusal 6zellikler, ekonomik ve politik gegmis ile tarih ve

gelenekler gibi faktorlerin bilesiminden olustugunu vurgulamaistir.

Ayrica, Kaynak ve Cavusgil (1983) tiiketici etnosentrizminin ekonomik boyutunun
milliyetcilik ve yurtseverlikle iligkilendirilebilecegini ifade etmislerdir. Shimp ve Sharma
(1987) ise tiiketici etnosentrizminin kokenlerini olusturan sosyo-ekonomik, demografik,
bolgesel ve cografi faktorlerin erken c¢ocukluk doéneminde kazanilan sosyallesme
siirecleriyle yakindan iligkili oldugunu belirtmistir. Bu degiskenlerin yetigkinlikte
etnosentrik egilimlerin sekillenmesinde nasil bir rol oynadigma dair daha kapsamli

aragtirmalara ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamistir.

2.2.5. Tiiketici Etnosentirizminin Siyasi Onciilleri

Tiiketici etnosentrizminin olusumunda etkili olan siyasi faktorler literatlirde genis bir
cercevede ele alimmakta ve siyasi ortam kavrami tiiketici etnosentrizminin Onemli
onciillerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Alshammari ve Williams, 2018). Rosenblatt
(1964), propaganda mekanizmasinin bu alanda 6ne ¢ikan siyasi unsurlardan biri oldugunu
vurgulamis; karar alic1 aktorlerin dis ya da yabanci gruplari i¢ gruplar i¢in bir tehdit olarak

sunmalarinin etnosentrik tutumlarin giiclenmesine zemin hazirladigini belirtmistir. Albarq
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ve Alsughayir (2013), ABD’de 11 Eyliil saldirisinin dénemin yonetimi tarafindan siyasi
propaganda amaciyla kullanildigin1i ve bu siiregte tiiketici etnosentrizminin artirilmak
istendigini ileri stirmistiir. Shankarmahesh (2006), siyasi propagandanin etkisini iilkelerin
yonetim big¢imleri baglaminda ele almis ve demokratik rejimlerde yasayan bireylerin
otokratik rejimlerde yasayanlara kiyasla siyasi propagandadan daha az etkilendigi sonucuna
ulagsmistir. Good ve Huddleston (1995), ge¢misinde isgal veya baski deneyimi bulunan
iilkelerde yasayan bireylerin kolektif tarih ve hafizanin etkisiyle daha yiiksek etnosentrik
tutumlar sergilediklerini belirtmis; Polonya vatandaslarinin isgal ge¢misleri nedeniyle daha
etnosentrik olduklarini, Rusya vatandaslarinin ise fetheden iilke kimligi dogrultusunda kendi
tiriinlerini daha istiin gormelerine bagli olarak nispeten daha diigiik etnosentrik egilim

gosterdiklerini ifade etmistir.

Armagan ve Giirsoy (2011) ise siyasi gorislerin tiiketici davramislart lizerindeki
etkisine dikkat ¢ekmis ve bireylerin etnosentrizm seviyelerinin, siyasi gorlislerine bagl

olarak farklilik gdsterebilecegini ve gruplandirilabilecegini 6ne siirmiistiir.

2.2.6. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tiiketici etnosentrizmi, ¢esitli sosyo-psikolojik, ekonomik ve siyasi unsurlarin
etkisiyle sekillenen cok boyutlu bir olgudur. Literatiirde, bu olgunun ortaya ¢ikisinda ve
diizeyinin degisiminde rol oynayan faktorlerin bireysel, toplumsal ve ¢evresel dinamiklerle

iligkili oldugu belirtilmektedir.

Bireyin yakin ¢evresiyle kurdugu iliskiler, tiikketici etnosentrizmi tizerinde etkili olan
onemli faktorlerden biridir. Sosyal psikoloji literatiiriinde, bireylerin hem resmi hem de gayri
resmi sosyal etkilesimler yoluyla etnosentrik tutumlara maruz kaldiklar1 vurgulanmaktadir
(Senir, 2018). Shimp (1984), tiiketici etnosentrizminin olusumunda ailenin belirleyici bir
role sahip oldugunu ifade etmis; aile iginde aktarilan degerlerin ¢ocuklarin yabanc {iriinlere

yonelik tutumlarinin sekillenmesinde etkili oldugunu belirtmistir.

Kiiltiir, tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger temel faktér olarak ele
alimmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, aile ve yakin g¢evrede Ogrenilen tutumlarin genel
kiltirel yap1 igerisinde pekismesiyle siireklilik kazanan bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Balabanis vd. (2001) tarafindan Tiirkiye ve Cekya’da gergeklestirilen
aragtirmada, bireylerin diinya goriisleri, muhafazakarlik diizeyleri ve uluslararasilagmaya

acikliklarinin tiiketici etnosentrizmi {izerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Yabanci
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kiiltiirlere acik bireylerde etnosentrik egilimlerin daha zayif, muhafazakar tutumlara sahip

bireylerde ise daha gii¢lii oldugu belirtilmektedir (Moon, 2004).

Toplumsal kolektif hafiza ve tarihsel deneyimler de tiiketici etnosentrizmini
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Tarihsel siirecte yasanan siyasi ¢atigmalar,
savaglar ve ekonomik krizlerin, toplumlarin tiiketim tutumlar {izerinde kalic1 etkiler
birakabildigi ifade edilmektedir. Good ve Huddleston (1995), Polonya ve Rusya 6rnekleri
tizerinden tarihsel iligkilerin tliketicilerin etnosentrik tutumlarina yansidigini gostermistir.
Herche (1992) de etnosentrizmin tarihsel olaylardan etkilendigini belirtmistir. Sarigam
(2010), 1998 yilinda yasanan Tiirkiye-Italya siyasi krizinin Tiirk tiiketicilerde italyan
tiriinlerine yonelik boykot ve yerli iirlinlere yonelim seklinde yansimalar olusturdugunu
ortaya koymustur. Israil’in Filistin politikalar1 nedeniyle birgok iilkede Israil menseli
iriinlerin boykot edilmesi, tiiketici etnosentrizmi ile siyasi gelismeler arasindaki iliskiye

ornek teskil etmektedir.

Uriin niteligi ve iiriin kategorisi, tiiketici etnosentrizminin diizeyini etkileyen bir
diger faktordiir. Literatiirde, tliketici etnosentrizminin yabanci menseli tiim {riinlere ayn1
Olglide yansimadigi belirtilmektedir (Balabanis vd., 2001; Javalgi vd., 2005). Javalgi vd.
(2005), Fransiz tiiketicilerin ABD menseli teknoloji tiriinlerine karsi daha diisiik diizeyde
etnosentrik tutum sergilerken, gida iirlinlerinde bu tutumun daha belirgin oldugunu ortaya

koymustur.

Demografik ozellikler de tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorler arasinda
degerlendirilmektedir. Yas, cinsiyet, 0grenim ve gelir gibi degiskenlerin etnosentrik
tutumlarla iligkili oldugu ¢esitli arastirmalarla desteklenmistir. Good ve Huddleston (1995),
ogrenim ve gelir diizeyi arttikca tliketici etnosentrizminin azaldigini belirtmistir. Haizhong
ve Gangmin’in (Senir, 2018) calismasinda yas ile etnosentrizm arasinda pozitif, gelir ve
ogrenim diizeyi ile negatif yonlii iliskiler tespit edilmistir. Shimp (1984), diisiik gelirli
gruplarda etnosentrik egilimlerin daha yaygin oldugunu ifade etmistir. Javalgi vd. (2005) de
yas ve cinsiyetin tliketici etnosentrizmi iizerinde etkili faktorler oldugunu dogrulamistir.
Tiirkiye baglaminda kirsal bolgelerde yasayan muhafazakar tiiketicilerin, kentte yasayanlara

kiyasla daha yiiksek etnosentrik tutumlar sergiledikleri gézlemlenmistir.

Yerli iirlin alternatifinin bulunup bulunmamas: da tiiketici etnosentrizmi iizerinde

etkili bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin,
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yerli ikame iriinlerin bulunmadigi durumlarda yabanci iiriinlere yonelmek zorunda
kalabildikleri ifade edilmektedir. Nijssen ve Douglas (2008), Hollandal1 tiiketiciler tizerinde
yaptiklar1 ¢aligmada, yerli ikame iiriiniin yoklugunda etnosentrik tutumlarin zayifladigini

ortaya koymustur.

Fiyat unsuru da tiiketici etnosentrizmi ile iligkili faktorler arasinda yer almaktadir.
Lantz ve Loeb (1996), diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin satin alma kararlarinda
fiyat1 oncelikli degerlendirdigini; yiiksek etnosentrik egilim gdsteren bireylerin ise mensei

iilkeye daha fazla 6nem atfettiklerini belirtmistir.

Ulkenin gelismislik diizeyi, tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktdr olarak
ele alinmaktadir. Gelismislik diizeyi distik {lkelerde milliyetgilik ve yurtseverlik
duygularinin daha yogun oldugu ve buna bagli olarak tiiketici etnosentrizminin daha yiiksek
diizeyde seyrettigi ifade edilmektedir (Javalgi vd., 2005). Gelismekte olan iilkelerde ithal
tirtinlerin statii sembolii olarak algilanmasi ise tiiketiciler arasinda ikili bir tutumun ortaya
cikmasina yol acabilmektedir (Shankarmahesh, 2006; Senir, 2018). Wang ve Lamb (1983),
geligmis tlilkelerde yasayan tiiketicilerin yerli iiriinlere daha fazla gliven duyduklarini ve bu

tirtinleri tercih ettiklerini belirtmistir.

Zaman faktorii de tiiketici etnosentrizmi iizerinde etkili olabilmektedir. Yu ve
Albaum (2002), Hong Konglu tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, belirli bir zaman
araliginda olgiilen etnosentrizm diizeylerinde farkliliklar tespit etmistir. Siyasi ve ekonomik
gelismeler ile bireylerin yasam kosullarindaki degisimler, zaman icinde etnosentrik
tutumlarin yén ve diizeyinde degisimlere yol agabilmektedir. Hong Kong’un Ingiliz

yonetiminden Cin yonetimine gecis siireci, bu duruma 6rnek olarak gosterilmektedir.

2.2.7. Tiiketici Etnosentrizminin Olciilmesi

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin yerli {irlinlere yonelik tutum ve davraniglarin
anlamak amaciyla Olglilmesi gereken c¢ok boyutlu bir kavramdir. Literatiirde tiiketici
etnosentrizminin Sl¢limii i¢in gelistirilmis cesitli dlgekler bulunmakla birlikte, en yaygin ve
kabul goérmiis yontem Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendencies Scale) olgegidir. CETSCALE, tiiketicilerin yerli ve
yabanci iriinlere iliskin duygusal ve davranigsal egilimlerini degerlendirmek {izere

tasarlanmis, ¢ok maddeli bir 6l¢ek olarak karsimiza ¢ikar.
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CETSCALE, baslangicta 17 maddeden olugmus ve tiiketicilerin yerli {iriinleri tercih
etme ya da yabanci lriinleri reddetme egilimlerini 6lgmeye yonelik ifadeler icermektedir.
Olcek maddeleri, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ulusal ekonomi, etik sorumluluk,
issizlik ve iilke sevgisi gibi temalara odaklanmaktadir. Olgek, tiiketici etnosentrizmini hem

biligsel hem de duygusal boyutlariyla yakalamay1 hedeflemektedir.

Arastirmalarda, CETSCALE farkli kiiltiirel ortamlarda uyarlanmis ve gecerlilik-
giivenilirlik analizleri yapilmuistir. Olgegin kiiltiirler arasi gegerliligi iizerine yapilan
calismalar, tliketici etnosentrizminin evrensel bir kavram oldugunu ancak bazi maddelerin
kiiltiire] baglamlara goére yeniden diizenlenebilecegini gostermistir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2001). Ayrica, Olgek farkli sektorlere ve tirlin gruplarina gére modifiye

edilerek kullanilabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmini Olgmeye yonelik arastirmalarda literatiirde farkl
yontemlerin kullanildigi goriilmektedir. Bu yontemler arasinda gozlemsel ve deneysel
yaklagimlar yer almakla birlikte, nicel arastirmalarda anket temelli dl¢eklerin daha yaygin
bigcimde tercih edildigi belirtilmektedir. Ozellikle anket bazli dl¢iim araclari, genis
orneklemlere uygulanabilmesi ve elde edilen bulgularin farkli c¢alismalar arasinda
karsilastirilmasina olanak tanimasi nedeniyle 6ne c¢ikmaktadir (Siamagka ve Balabanis,

2015).

Son yillarda dijitallesmenin ve kiiresel pazarlarin genislemesinin etkisiyle, tiiketici
etnosentrizminin dl¢limiinde sosyal medya tutumlari, marka algilar1 ve kiiresel kimlikler gibi
yeni boyutlar da dikkate alinmaya baglanmistir. Bu kapsamda, sadece ekonomik ya da siyasi
faktorlerle sinirli kalmayip, psikolojik ve sosyokiiltiirel yaklagimlari da igeren daha kapsamli

Olctim modelleri iizerinde ¢alismalar stirmektedir.

Ozetle, tiiketici etnosentrizminin dlgiilmesi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
tilkketici davraniglarinin analiz edilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. CETSCALE basta
olmak iizere gelistirilen araglar, farkl iilkelerde ve sektorlerde tiiketici etnosentrizminin
derecesini anlamak ve bu dogrultuda yerli iriinlere yonelik tiiketici tercihlerini

yonlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.

2.2.8. Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketim Tercihlerine Etkisi

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin tiiketim davraniglari tizerinde 6nemli bir belirleyici

olarak degerlendirilmektedir. Etnosentrik egilimlere sahip tiiketiciler, satin alma
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kararlarinda genellikle kendi tilkelerinde iiretilen {iriinleri tercih etmekte ve yabanci menseli
tiriinlere kars1 daha mesafeli ya da olumsuz tutumlar sergilemektedir. Bu egilimin, hem
bireysel diizeyde satin alma tercihlerini hem de toplumsal diizeyde tiiketim kaliplarini
etkiledigi literatiirde vurgulanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987; Siamagka ve Balabanis,
2015).

Oncelikle, etnosentrik tiiketiciler yerli iiriinlere kars1 yiiksek bir baglilik gosterirler.
Bu baglilik, sadece ekonomik nedenlere degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve duygusal baglara
da dayanmaktadir. Yerli iirlinleri satin almak, bu tiiketiciler ic¢in ulusal ekonomiyi
destekleme, istthdami koruma ve toplumsal dayanigmay: giiglendirme anlamina gelir (Shimp
ve Sharma, 1987). Bu nedenle, etnosentrizm derecesi yiiksek olan tiiketiciler, yerli tirlinleri

tercih ederek toplumsal kimliklerini ve aidiyet duygularini pekistirmektedir.

Buna karsilik, etnosentrik tiiketiciler yabanci tiriinlere kars1 daha elestirel ve kuskulu
yaklagirlar. Yabanci iriinlerin yerli ekonomiye zarar verebilecegi, yerli is giiciinii olumsuz
etkileyebilecegi gibi algilar, bu tiiketicilerin yabanci tirlinleri tercih etme oranlarini diisiiriir
(Lantz ve Loeb, 1996). Ayrica, yabanci iiriinlere yonelik bu olumsuz tutum, tiiketici
boykotlar1 ve yerli irlinlere yonelim seklinde kolektif tiikketim davraniglarina da

doniisebilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin tiiketim tercihlerine etkisi, {irlin tiiriine gore de farklilik
gosterebilir. Ozellikle temel gida, saglik ve giinliik kullamim iiriinlerinde etnosentrik
egilimler daha belirginken, teknoloji veya liiks tiriinlerde bu egilim daha zayif olabilmektedir
(Javalgi vd., 2005). Bunun nedeni, bazi fiiriin kategorilerinde kalite ve inovasyon
beklentilerinin yerli iirlinlerin tizerinde algilanmasidir. Ancak genel egilim, etnosentrizmin

yerli iiriinlere olan tercihleri artirdig1 yoniindedir.

Ayrica, tliketici etnosentrizminin yiiksek oldugu toplumlarda yerli markalarin
pazarlama stratejileri de bu biling {izerine insa edilir. Markalar, milli duygular1 ve ulusal
degerleri 6n plana cikararak tiiketicinin etnosentrik egilimlerini hedefleyebilirler. Bu
baglamda, “yerlilik” ve “millilik” kavramlari, markalasma ve tiiketici baglilig1 acisindan

Oonemli avantajlar saglar.

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi, tiiketim tercihlerinde giiclii bir etkendir ve

tiiketicilerin yerli iiriinlere yonelik pozitif tutumlarinin olusmasinda belirleyici rol oynar.
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Hem bireysel hem de toplumsal kimlik baglaminda sekillenen bu tutum, pazarlama

stratejileri ve ekonomik politikalar agisindan dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir.

2.3. KURESEL TUKETICi KiMLIiGi

Kiiresellesme, iiretim ve tiiketim pratiklerini yalnizca ekonomik degil, kiiltiirel
anlamda da dontstiirmiis ve farkli cografyalardaki bireylerin benzer tiikketim kaliplarina
yonelmesine yol agmistir (Ural, 2008). Kiiresel tiiketici kimligi, ulusal ve yerel kimliklerin
Otesine gecen; kiiresel markalar, Uriinler, medya icerikleri ve yasam tarzlari iizerinden
sekillenen bir kimlik bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos,
2009). Bu kimlik, bireylerin kendilerini diinya vatandasi olarak algilamasi, ulus-otesi
tilketim pratiklerini benimsemesi ve farkli kiiltiirel kodlar1 kendi yasam bigimlerine entegre

etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Kubat ve Yaras, 2022).

Kiiresel tiiketici kimligi kavrami, pazar aragtirmalart ve uluslararasi pazarlama
literatiiriinde 6zellikle 1990’lardan itibaren 6ne ¢ikmustir (Arslandere, 2021). Bu donemde
iletisim teknolojilerinin, ulasim olanaklarinin ve cok uluslu sirketlerin yayginlasmasi,
kiiresel markalarin hem sembolik hem de pratik degerini artirmistir (Keser, 2015). Boylece,
diinya ¢apinda benzer moda, gida, eglence ve teknoloji iirlinlerinin tiiketimiyle olusan ortak

bir kiiltiirel alan meydana gelmistir (Ozsomer, 2012).

2.3.1. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiniin Gelisimi

Kiiresel tiiketici kiiltiirlinlin gelisimi, esasen kiiresel kapitalizmin genislemesi, medya
ve iletisim aglarmin giliclenmesi, uluslararasi ticaretin serbestlesmesi ve kiiltiirler arasi
etkilesimin artmasi ile yakindan iliskilidir (Ger ve Belk, 1996). 20. yiizyilin son ¢eyreginde,
ozellikle uydu televizyonu, internet ve sosyal medya gibi araglar, kiiresel markalarin
imajlarini tiim diinyaya ayni anda yaymalarina imkéan tanimistir (Belk, 2013). Bu durum,
tiikketicilerin yalnizca yerel kiiltiirden degil, ayn1 zamanda kiiresel kiiltiirden de etkilenmesine

yol agmustir.

Alden, Steenkamp ve Batra (1999) kiiresel tiiketici kiiltiiriinii, belirli marka, iirlin ya
da sembollerin diinya genelinde taninmasi ve ayn1 anlamlarla tiiketilmesi olarak tanimlar.
Ornegin, Coca-Cola, Apple veya Nike gibi markalar, diinyanin farkli iilkelerinde benzer
kimlik ve yasam tarzi ¢agrisimlari yaratmaktadir. Bu markalarin stratejileri, “glokalizasyon”
(glocalization) yaklasimiyla hem kiiresel imajlarin1 korumak hem de yerel pazarlara uyum

saglamak tizerine kuruludur (Kubat ve Yaras, 2022).
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Steenkamp, Batra ve Alden (2003) ise kiiresel tiiketici kiiltlirtiniin gelisimini ii¢ ana

faktorle agiklar:

e Standartlastirilmis marka iletisimi: Kiiresel kampanyalarin diinyanin farkli
bolgelerinde benzer sekilde yiirtitiilmesi.

e Tiiketim sembollerinin paylagimi: Moda, miizik, film gibi alanlarda ortak trendlerin
olusmasi.

e Teknolojik ilerleme: Internet ve sosyal medyanin kiiltiir aktarimini hizlandirmas.

Kiiresel tiiketici kiiltiirii, yalnizca tirlinlerin fiziksel olarak erisilebilir olmasina bagl
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin zihinsel diinyasinda modernlik, prestij ve statii
algilar iizerinden de sekillenmektedir (Holt, 2002). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
kiiresel markalar, yerel markalara kiyasla daha yiiksek toplumsal prestij sunduklari algisiyla
statii sembolii olarak degerlendirilebilmektedir (Batra vd., 1999). Bu siire¢, diinya genelinde
gecerli tiikketim normlarina uyum saglayan, uluslararasi trendlere ilgi duyan ve farkli
kiiltiirleri deneyimlemeye agik bireylerin olusturdugu kiiresel tiiketici kimliginin
goriintirliigiinii artirmaktadir (Holt vd., 2004). Bu gruptaki tiiketiciler, markalar1 yalnizca
fonksiyonel faydalar1 temelinde degil, ayn1 zamanda sunduklari kiiltiirel anlamlar ve yagam

tarzi vaatleri dogrultusunda degerlendirmektedir (Cleveland ve Laroche, 2007).

Kiiresel tiiketici kiiltiiriinlin yayilmas1 her toplumda ayni bicimde gerceklesmemekte;
bazi baglamlarda hizli bicimde benimsenirken, bazi toplumlarda yerel degerlerle gerilimli
bir iliski kurabilmektedir (Ger ve Belk, 1996). Bu durum, kiiresel markalarin modernlik ve
kalite 1ile 1iliskilendirilmesi kadar, kiiltiirel emperyalizmin bir yansimasi olarak
algilanabilmesiyle de iliskilidir (Tomlinson, 1999). Bu cercevede markalar, kiiresel
kimliklerini korurken yerel baglamlara uyum saglayabilmek amaciyla hibrit pazarlama
stratejileri gelistirmekte; tiiketici kimligi ise yerel ve kiiresel unsurlarin bir arada bulundugu

daha karmasik ve ¢cok katmanli bir yap1 icinde sekillenmektedir (Ozsomer, 2012).

2.3.2. Kiiresel Tiiketici Kimligini Etkileyen Faktorler

Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kiiresel kiiltiire aidiyet hissetmesi ve tiiketim
tercihlerini bu kimlik dogrultusunda sekillendirmesi anlamia gelir. Bu kimlik; kiiltiirel,
sosyal, ekonomik ve teknolojik faktorler gibi ¢ok cesitli etmenlerden etkilenmektedir. Bu
boliimde, kiiresel tiiketici kimligini etkileyen baslica faktorler literatiir 1s1851inda

incelenmektedir.
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Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireylerin degerlerini, tutumlarin1 ve davraniglarint sekillendiren temel bir
etkendir (Hofstede, 2001). Kiiresel tiiketici kimligi baglaminda kiiltiirel faktdrler hem
bireyin kendi kiiltiiriine baghiligi hem de kiiresel kiiltiire agikligi seklinde iki yonli
degerlendirilir. Kiiltiirel agiklik ya da kiiltiirleraras1 etkilesim, bireylerin farkli kiiltiirleri
deneyimleme ve benimseme egilimini artirarak kiiresel kimlik gelisimini destekler
(Cleveland ve Laroche, 2007). Ote yandan, giiclii yerel kiiltiirel baghlik kiiresel kimligin
olusumunu sinirlandirabilir. Yoo ve Donthu (2005), kisisel kiiltiirel yonelimin kiiresel
kimligi sekillendirmede belirleyici oldugunu ve bireylerin evrensel degerlere agikliklarinin

artmasinin, kiiresel tiiketici kimligi ile pozitif iligkili oldugunu gostermistir.
Ekonomik ve Sosyo-Demografik Faktirler

Ekonomik gelismislik diizeyi ve sosyo-demografik 6zellikler de kiiresel tiiketici
kimliginin olusumunda énemli rol oynar. Daha yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler, kiiresel
uriinlere erisim imkanlarinin artmasiyla kiiresel tiiketici kimligine daha kolay entegre
olabilmektedir (Steenkamp vd., 2003). Ayrica geng¢ nesiller, teknolojiyi daha etkin
kullanmalar1 ve kiiresel iletisim araglarina kolay erisimleri nedeniyle kiiresel kimligi daha
giiclii benimseyebilmektedirler (Cleveland vd., 2007). Ogrenim seviyesi de bu baglamda
onemli bir faktordiir; yiliksekogrenim alan bireyler farkli kiiltiirlere daha agik olma

egilimindedir ve bu da kiiresel kimlik gelisimini destekler (Yoo ve Donthu, 2005).
Teknolojik Geligsmeler

Internet ve sosyal medya gibi dijital iletisim araglari, bireylerin diinya ¢apinda bilgi
ve kiiltiir aligverigini hizlandirarak kiiresel tiiketici kimliginin gelisiminde kritik bir rol
oynamaktadir (Holt vd, 2004). Kiiresel platformlar araciligiyla bireyler farkli tilkelerden
tiikketici deneyimlerine ve kiiltiirel ifadelere kolayca ulasabilmekte, bu da onlarin kiiresel
kimlik duygusunu giiclendirmektedir (Belk, 2013). Dijitallesme aynm1 zamanda kiiresel
trendlerin ve markalarin yayilmasini hizlandirmakta, tiiketicilerin evrensel degerlerle bag

kurmalarini kolaylastirmaktadir (Alden vd., 1999).
Marka ve Pazarlama Stratejileri

Markalarin  kiiresellesmesi ve evrensel marka mesajlarinin  yayginlagmasi,
tiikketicilerin kiiresel kimlik olusumuna katkida bulunmaktadir. Steenkamp ve arkadaslari
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(2003), markalarin algilanan kiireselligi ve yerel bagdasikliginin tiiketici kimligi iizerinde
etkili oldugunu belirtmislerdir. Kiiresel markalar, tiiketicilerde aidiyet ve statii duygusu
yaratarak onlarin kendilerini kiiresel bir toplumun parcasi olarak gérmelerini saglar (Holt,
2002). Bununla birlikte, tiiketicilerin yerel markalarla olan duygusal baglar1 da kiiresel

kimlik ve yerel kimlik arasinda bir denge olusturur (Ger, 1999).
Sosyal Kimlik ve Gruplasma

Tiiketici davranislarinda sosyal kimlik teorisi 6nemli bir yer tutar. Bireyler,
kendilerini anlamlandirmak ve sosyal aidiyet duygusunu pekistirmek ic¢in belirli sosyal
gruplara (6rnegin, kiiresel tiiketiciler) katilirlar (Tajfel ve Turner, 2004). Kiiresel tiiketici
kimligi, boylece sadece bireysel bir tutum degil, ayn1 zamanda sosyal bir kimlik bi¢imi
olarak ortaya ¢ikar (Cleveland vd., 2009). Bu kimlik, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda
popiiler olup, onlarin kiiresel normlara uyum saglamasinda ve farkl kiiltiirler arasinda koprii

kurmalarinda etkilidir (Triandis et al., 1988).
Politik ve Sosyal Cevre

Politik ortam ve toplumsal degerler de kiiresel tiiketici kimliginin gelisimini etkiler.
Kiiresellesmenin getirdigi kiiltiirel karisiklik ve yerel kiiltiirlerin korunmasi gerekliligi
arasinda bireyler bazen catisan kimlikler yasayabilirler (Arslandere, 2021). Bazi iilkelerde
ulusal kimligin korunmas: adina gosterilen tepkiler kiiresel tiiketici kimliginin kabuliinii
zorlastirabilir (Balabanis vd., 2001). Ancak a¢ik ve demokratik toplumlarda bireylerin
kiiresel kimlik benimsemeleri daha yaygin goriilmektedir (Shankarmahesh, 2006).

Psikolojik Faktorler

Bireyin kisilik 6zellikleri, agik fikirlilik diizeyi, yeniliklere ac¢ikligi gibi psikolojik
faktorler de kiiresel tiiketici kimliginin olusumunda 6nemli rol oynar (Cleveland vd., 2007).
Ozellikle yenilik¢i ve kendine giivenen bireyler, kiiresel kiiltiire uyum saglama ve kiiresel
tilkketici kimligi gelistirme konusunda daha basarilidir (Yoo ve Donthu, 2005). Bu faktorlerin
her biri, kiiresel tiiketici kimliginin dinamik ve ¢ok katmanli yapisini olusturan 6nemli
unsurlardir. Literatlirde yapilan birgok ¢alismada bu faktorlerin birbiriyle etkilesim halinde
oldugu ve kiiltiirel kiiresellesme siireciyle birlikte bu kimligin giderek daha fazla 6nem

kazandig1 vurgulanmaktadir.
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2.3.3. Kiiresel Tiiketici Kimliginin Ol¢iilmesi

Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kendilerini kiiresel bir kiiltiiriin pargasi olarak
tanimlama ve tiiketim aligkanliklarin1 bu kimlik dogrultusunda sekillendirme egilimlerini
ifade eder. Bu kimligin Olglilmesi, pazarlama ve tliketici davraniglar1 arastirmalarinda
giderek artan bir dnem kazanmistir. Ciinkii firmalar, tiiketicilerin kiiresel kiiltiirle olan
baglarin1 anlamak ve buna gore stratejiler gelistirmek istemektedir. Bu boliimde, kiiresel
tiikketici kimliginin 6l¢iimiinde kullanilan temel Olgekler, yontemler ve bunlarin gegerlilik-

giivenilirlik durumlar1 incelenecektir.

Kiiresel tiiketici kimligi, sosyal psikoloji, pazarlama ve Kkiiltiirel c¢alismalar
disiplinlerinden beslenen ¢ok boyutlu bir kavramdir. Bu kimlik, bireyin hem kiiresel kiiltiire
actk olmasmi hem de evrensel tiikketim degerlerini benimsemesini icerir. Olgiim igin
kullanilan 6l¢ekler genellikle bireylerin evrensel degerlere, kiiresel markalara olan tutumlari

ve kiiltiirel acikliklari iizerine odaklanir (Cleveland vd., 2009).

Literatiirde kiiresel tiiketici kimligi ve kozmopolit yonelimleri 6lgmek amaciyla farkl
Olcekler gelistirilmistir. Bu dlgekler, tiiketicilerin kiiresel kiiltiirle kurduklar iliskiyi ve ulus-

otesi kimlik algilarini farkli boyutlariyla ele almaktadir.

Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii Olgegi, tiiketicilerin kiiresel tiiketim degerlerini benimseme
diizeylerini 6lgmeyi amaglamaktadir. Olgek, kiiresel markalara yonelik tutumlar, evrensel
tiketim degerleri ve kiiresel yasam tarzina katilim gibi boyutlar1 kapsamaktadir. Bu
yaklasim, tiiketicilerin kiiresel kiiltiire aidiyet algilarinin olgiilmesinde kullanilmaktadir

(Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2007).

Kozmopolitizm Olgegi, bireylerin farkli kiiltiirlere agikligimi ve uluslararas
deneyimlere yonelik tutumlarin1 degerlendirmek amaciyla gelistirilmistir. Olgegin temelini
Sampson ve Smith (1957) tarafindan ortaya konulan diinya gorislilik yaklagimi
olusturmaktadir. Daha sonraki ¢aligmalarda bu o6lcek, tiiketici davraniglart baglaminda
uyarlanarak kiiresel tiiketici kimliginin kiiltiirel aciklik boyutunun 6l¢iilmesinde

kullanilmigtir (Cleveland vd., 2007).

Kiiresel kimlik 6lcekleri, bireylerin kendilerini kiiresel toplulugun bir parcasi olarak
algilama diizeylerini sosyal kimlik kurami ¢er¢evesinde degerlendirmektedir. Bu olcekler,
kiiresel aidiyet duygusu ve biligsel kimlik unsurlarin1 6lgmeye yonelik olarak gelistirilmistir

(Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009).
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Olgeklerin giivenilirligi ve gegerliligi, Cronbach alfa katsayilar1 ile faktor analizi
sonuclart iizerinden degerlendirilmistir. Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2007)
tarafindan yiirtitiilen ¢alismalarda, farkl iilkelerden elde edilen veriler kullanilarak 6lgiim
modelleri test edilmis Ol¢eklerin yliksek i¢ tutarlilik diizeylerine sahip oldugu ve yapi

gecerliligini sagladigi ortaya konulmustur.

Kiiresel tiiketici kimliginin ¢ok boyutlu dogasi, tek bir 6l¢ekle tam olarak 6l¢iilmesini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bazi aragtirmacilar, birden fazla 6lgegi bir arada kullanarak
daha kapsamli analizler yapmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin kiiresel kimliklerini ve ayni
zamanda yerel baghliklarini lgmek icin KTKO ile birlikte tiiketici etnosentrizmi 6lcekleri
kullanilabilir (Shimp ve Sharma, 1987). Boylece kiiresel ve yerel kimlik dinamikleri

karsilastirilabilir.

Kiiresel tiiketici kimligi sadece tutumsal olgiimlerle degil, aynt zamanda tiiketim
davraniglari, marka tercihi ve medya kullanimi gibi gézlemlenebilir davranislar tizerinden
de incelenebilir. Ornegin, tiiketicilerin kiiresel markalara olan sadakati, uluslararas iiriinlere
yonelik satin alma niyetleri gibi Olgiitler kiiresel kimligin dolayli gostergeleri olarak
kullanilabilir (Steenkamp vd., 2003).

Kiiresel tiiketici kimliginin 6l¢timiinde kiiltiirlerarasi farkliliklar 6Gnemli bir engel teskil
eder. Bir dlgek bir ililkede gegerli ve giivenilir olabilirken, farkl kiiltiirel baglamlarda aym
gecerliligi gostermeyebilir (Yoo ve Donthu, 2005). Bu nedenle olceklerin kiiltiirel
adaptasyonu, dil ¢evirisi ve gegerlilik testleri titizlikle yapilmalidir. Ayrica, tiiketicilerin
kiiresel kimliklerini ifade etme bigimleri farklilik gosterebilir; bazilari i¢in bu kimlik tiikketim

pratiklerine, bazilar1 i¢in sosyal medya kullanimina yansiyabilir.

Kiiresel tiiketici kimliginin 6l¢limii, tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi ve
kiiresel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi icin kritik onemdedir. Mevcut Olgeklerin
gelistirilmesi, ¢cok kiiltiirlii gecerliligin artirilmasi ve davranigsal gostergelerle desteklenmesi
gerekmektedir. Ayrica, dijitallesme ve sosyal medyanin kiiresel kimlik tizerindeki etkilerinin

Olctimiine yonelik yeni 6lgekler gelistirmek giincel arastirma konularindandir.

2.3.4. Kiiresel Tiiketici Kimliginin Tiiketim Tercihlerine Etkisi

Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kendilerini kiiresel bir kiiltiirel toplulugun pargasi
olarak gorme egilimini ifade eder. Bu kimlik, tiiketicilerin {iriin se¢imlerinde, marka

tercihlerinde ve satin alma davranislarinda 6nemli bir rol oynar. Kiiresel kimlige sahip
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tiiketiciler, yerel sinirlarin 6tesinde evrensel degerlere, kiiresel egilim ve markalara yonelme
egilimi gosterirler. Bu boliimde, kiiresel tiiketici kimliginin tiiketim tercihlerine etkisi

literatiir 15181nda ele alinmaktadir.

Aragtirmalar, kiiresel kimlige sahip tliketicilerin uluslararast markalar1 tercih etme
egilimlerinin yliksek oldugunu gostermektedir (Cleveland vd., 2009). Bu tiiketiciler,
tiriinlerin kalitesine, yenilik¢iligine ve marka prestijine dnem verirler ve genellikle yerel
tiriinlere gore kiiresel markalar1 daha fazla benimserler. Kiiresel kimlik, tiiketicinin statii,
modernlik ve sosyal aidiyet gibi psikososyal ihtiyaclarini karsilamada belirleyici bir faktor
olur. Ornegin, Laroche ve arkadaslar1 (2001) yaptiklar: arastirmada, kiiresel tiiketici kimligi
yiiksek olan bireylerin yabanci ve uluslararasi iiriinlere karst olumlu tutum sergilediklerini
ve bu iriinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Buna
karsin, diisiik kiiresel kimlik diizeyine sahip tiiketiciler, daha ¢ok yerel veya milli degerlere

bagli kalmayi tercih etmektedirler.

Kiiresel kimligi benimseyen tiiketiciler, 6zellikle kiiresellesmenin sembolii olarak
goriilen markalara kars: giiglii bir baglilik gelistirirler. Bu baglamda, kiiresel markalar sadece
bir iirlin degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve kimlik ifadesi olarak da algilanir (Askegaard
ve Linnet, 2011). Arastirmalar, kiiresel kimlik diizeyinin yiikselmesiyle tiiketicilerin Apple,
Nike, Adidas gibi diinya ¢apinda taninan markalar tercih etme olasiliklarinin arttigin

gostermektedir (Holt, 2004).

Ayrica, kiiresel kimlik tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarimi da sekillendirir.
Kiiresel kimlige sahip tiiketiciler, markalarin sosyal sorumluluk projelerine, stirdiiriilebilirlik
politikalarina daha fazla 6nem verir ve bu 6zellikleri olan markalara kars1 daha olumlu tutum
gelistirirler (Cleveland, Laroche ve Papadopoulos, 2009). Boylece, kiiresel tiiketici kimligi,

sadece iiriin ve marka tercihini degil, ayn1 zamanda tiiketim degerlerini de etkiler.

Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin giinliik tiiketim aligkanliklarin1 da doniistiiriir.
Kiiresellesme ile diinya ¢capinda moda, teknoloji ve yagsam tarzi trendleri hizla yayilmaktadir.
Kiiresel kimlige sahip bireyler, bu trendleri takip eder ve evrensel tiiketim modellerine uyum
saglarlar. Ornegin, saglikli yasam, organik iiriinler, teknoloji kullanim1 gibi alanlarda kiiresel
kimligi yiiksek bireylerin daha yenilik¢i ve deneyimsel tiiketim tercihlerinde bulunduklari

saptanmuistir.
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Kiiresel tiiketici kimligi, tiiketicilerin sosyal medya ve dijital platformlar araciligiyla
kiiresel bilgi ve kiiltiirle daha sik etkilesimde bulunmalarini saglar. Boylece, kiiresel tiiketici
kimligi olan bireyler yeni liriin ve hizmetlere daha acik hale gelir, farkl: kiiltiirlerden gelen

tirlinlere karsi olumlu yaklasir ve tiiketim tercihlerini bu dogrultuda sekillendirir.

Kiiresel tiiketici kimligi her ne kadar kiiresel iirlinlere yonelimi arttirsa da bazi
durumlarda tiiketiciler hem yerel hem de kiiresel kimlik unsurlarin1 birlestiren hibrit tiiketim
modelleri gelistirebilirler (Arnould ve Thompson, 2005). Bu baglamda, tiiketiciler kiiresel
markalar1 kullanirken yerel kiiltiirel degerlerini de yasatmay1 tercih ederler. Ornegin, bir
tilketici kiiresel bir elektronik markasini kullanirken ayni zamanda yerel gida ve el sanatlari

tirtinlerine deger verebilir.

Hibrit kimlik ve tiiketim bigimleri, Ozellikle c¢ok Kkiiltiirli toplumlarda ve
kiiresellesmenin yiiksek etkili pazarlarda daha yaygindir. Kiiresel tiiketici kimliginin yerel
kiiltiirle etkilesimi, tiikketim tercihlerinde ¢esitlilik ve karmasiklik yaratmaktadir (Cleveland

vd., 2007).

Kiiresel tiiketici kimliginin artigi, pazarlama diinyasinda stratejik doniisiimlere yol
agmustir. Markalar, hedef kitlelerinde kiiresel kimligi yiiksek tiiketicilere hitap etmek igin
kiiresel yasam tarzin1 ve evrensel degerleri vurgulayan iletisim stratejileri gelistirirler.
Ornegin, reklam kampanyalarinda kiiresel kiiltiir ikonlari, uluslararas1 sporcular veya

kiiltiirel simgeler sik¢a kullanilir.

~ 24. TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICI
KIMLIGI ILISKISI
Tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi, tliketici davranislarii ve
tercihlerini sekillendiren iki Oonemli kavramdir. Her ne kadar bu iki kavram tiiketim
baglaminda farkli psikolojik ve kiiltiirel temellere dayansa da gilinlimiizde kiiresellesmenin
etkisiyle aralarindaki etkilesim giderek artmaktadir (Ger, 1999). Bu bdoliimde, tiiketici

etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki ilisgki literatiir 1s1¢1nda incelenecektir.

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi ulusal ya da kiiltiirel grubunun {iriinlerine
olan baglilik ve yabancti iirlinlere kars1 duyduklar sliphe ya da karsitlik olarak tanimlanabilir
(Shimp, 1984). Bu yaklasim, yerli iirlinlerin satin alinmasinin etik bir yiikiimliiliikk oldugu
inancina dayanir ve yabanci iiriinlere yonelik olumsuz tutumlarla kendini gosterir (Balabanis
vd., 2001). Ote yandan, kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kendilerini kiiresel kiiltiiriin bir
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pargasi olarak gormeleri, farkli kiiltiirlerden gelen iirliin ve deneyimlere agik olmalart ve
ulusal sinirlarin 6tesinde bir tiiketici aidiyeti gelistirmeleri anlamina gelir (Cleveland vd.,

2009).

Literatiirde, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasinda ters yonlii bir
iliski oldugu siklikla vurgulanmaktadir. Yani, yiiksek diizeyde etnosentrik egilimlere sahip
tiiketiciler, genellikle kiiresel tiiketici kimligini benimsemekte zorlanirken; kiiresel kimligi
giicli olan bireylerin etnosentrik tutumlari daha zayiftir (Cleveland vd., 2009; Yoo ve
Donthu, 2005). Bu durum, etnosentrizmin ulusal kimlik ve yerellik vurgusuyla, kiiresel

tikketici  kimliginin ise evrenselcilik ve kiiltiirel agiklik temalariyla celismesinden

kaynaklanmaktadir.

Literatiirde, tliketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimliginin her zaman birbirine
zit yapilar olmadigina isaret eden bulgular yer almaktadir. Rybina, Reardon ve Humphrey
(2010), Kazakistan Ornekleminde yiiriittikkleri caligmada, tiiketicilerin yerel degerlere
bagliliklarin1 korurken ayni1 zamanda kiiresel kiiltiirle biitiinlesme egilimi gosterebildiklerini
ortaya koymustur. Tiiketicilerin bu iki yonelim arasinda denge kurabildikleri goriilmektedir.
Ger (1999) tarafindan yapilan ¢alismada da bazi tiiketicilerin ulusal iiriinlere yonelik
etnosentrik bagliliklarini siirdiiriirken kiiresel markalar1 benimseyebildikleri ve bu markalar

aracilifiyla kiiresel kimliklerini giiclendirdikleri ifade edilmektedir.

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle tiiketicilerin bilgiye erigimi
artmig, farkli kiiltiirlere maruz kalma oranlari yiikselmistir. Bu durum, kiiresel tiiketici
kimliginin gelisimini desteklerken, tliketici etnosentrizminin geleneksel etkilerini
sinirlandirmistir (Arnould ve Thompson, 2005). Ancak etnosentrik duygular ve ulusalct
yaklasimlar, 6zellikle ekonomik krizler, siyasi gerilimler veya ulusal gururun 6ne ¢iktig

donemlerde yeniden gii¢ kazanabilmektedir (Shankarmahesh, 2006).

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiliketici kimligi arasindaki iliski
karmasik ve dinamik bir yapiya sahiptir. Her iki kavram da tiiketici tercihlerinde belirleyici
olmakla beraber, kiiltiirel, ekonomik ve politik baglamlarda farkli sekillerde etkisini
gosterebilir. Pazarlamacilar i¢in bu etkilesimin dogru anlasilmast hem yerel hem de

uluslararasi pazarlama stratejilerinin basarili olmasinda kritik 6neme sahiptir (Balabanis vd.,

2001; Cleveland vd., 2009).
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2.5. TUKETIM TERCIHLERI UZERINDE KULTUREL KiMLIiK
UNSURLARININ ROLU

Kiiltiirel kimlik, bireylerin kendilerini ait hissettikleri kiiltiirel gruplarin degerleri,
normlari, inanglart ve sembolleriyle sekillenen bir olgudur. Tiiketim davranislar1 {izerinde
kiltiirel kimligin rolii, tiiketicilerin tercih ettigi tirtinlerin ve markalarin yalnizca fonksiyonel
ihtiyaclar karsilamakla kalmayip aymi zamanda sosyal ve kiiltiirel anlamlar tasimasi
nedeniyle giderek 6nem kazanmistir (Askegaard ve Linnet, 2011). Bu baglamda, kiiltiirel
kimlik unsurlari, tiiketicilerin hangi {iriinleri sectiklerini, nasil tiikettiklerini ve bu tiiketim

pratiklerini nasil yorumladiklarini dogrudan etkileyen belirleyiciler olarak ortaya cikar.

Birgok arastirma, kiiltiirel kimlik unsurlarinin tiikketim tercihleri iizerinde belirleyici
etkisi oldugunu gostermistir. Ornegin, bireyler ait olduklar kiiltiirel grubun degerlerini ve
sembollerini yansitan {iriinlere daha fazla ilgi gosterirler (Holt, 2002). Bu durum, 6zellikle
etnik trilinler, geleneksel giyim, yerel yiyecek ve icecekler gibi kiiltiirel 6zgilinliigii olan
tiriinlerde belirginlesir (Arnould ve Thompson, 2005). Kiiltiirel kimlik, tiikketicinin aidiyet
hissettigi grubun sosyal normlarina uygun davranmasinm tesvik ederken, ayni zamanda

bireysel kimlik ile uyumlu tiiketim tercihlerinin yapilmasina da zemin hazirlar (Cleveland
vd., 2009).

Ayrica, kiiltiirel kimlik unsurlar, tiiketicilerin kiiresel ve yerel iriinlere yonelik
tutumlarinmt sekillendirir. Kiiresellesme siireci ile ortaya ¢ikan “glokalizasyon” kavrami,
bireylerin hem kiiresel hem de yerel kimliklerini bir arada tasiyarak tiikketim kararlarinda her
iki unsurdan da etkilenmelerine isaret eder (Arslandere, 2021). Bu yaklagim, tiiketicilerin
hem kiiresel markalara hem de yerel kiiltiirel degerleri yansitan iiriinlere yonelik karmagik

tutumlar gelistirmelerine olanak saglar (Javalgi vd., 2005).

Kiiltiirel kimlik unsurlarinin tiiketim tercihlerine etkisi demografik degiskenlerle de
iligkilidir. Yas, cinsiyet, 6grenim ve sosyoekonomik durum gibi faktorler, kiiltiirel kimligin
tiiketim {izerindeki etkisini farklilastirabilir (Hofstede, 2001). Ornegin, geng tiiketiciler daha
evrensel ve kiiresel kimliklerle uyumlu tiiketim tercihleri yaparken, yaslh nesiller yerel ve

etnik kimliklerini daha fazla 6n planda tutabilirler (Yoo ve Donthu, 2005).

Son olarak, kiiltiirel kimlik, tiiketim pratikleri araciligiyla bireylerin sosyal
aidiyetlerini ve farkliliklarin1 ifade etmelerine olanak saglar. Tiiketim, sadece ihtiyaglarin

karsilanmasi degil, ayn1 zamanda sosyal statii, grup aidiyeti ve bireysel kimlik olusturma
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stireglerinin de bir parcasidir (Bourdieu, 2015). Bu baglamda kiiltiirel kimlik unsurlari,
tiikketici tercihleri iizerinde hem dogrudan hem de dolayli etkiler yaratir ve pazarlama

stratejilerinde 6nemli bir odak noktas1 olarak ele alinmalidir.

2.6. TUKETICi ETNOSENTRiZMi, KURESEL TUKETIiCi KiMLiGi VE
TUKETIM TERCIHLERI ARASINDAKI ILISKISEL YAPI

Tiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi tiiketici davraniglarini kimlik
temelli bir bakis acisiyla agiklayan iki 6nemli sosyal-psikolojik kavramdir. Literatiirde
tiiketici etnosentrizminin yerli lirtinlere yonelik tercihleri motive eden, normatif ve duygusal
yonelimlerle iligkili oldugu (Shimp ve Sharma, 1987), kiiresel tiiketici kimliginin ise kiiresel
kiiltiirel degerlere uyum, yabanci markalara agiklik ve kozmopolit hayata dair egilimleri

temsil ettigi belirtilmistir (Cleveland ve Laroche, 2007; Strizhakova, Coulter ve Price, 2008).

Bu iki yapmin tiiketim tercihleri iizerinde farkli yonlerde etkiler yarattigi
gosterilmistir. Sharma, Shimp ve Shin (1995), yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin
yabanci {riinleri etik agidan uygun bulmadiklarini ve yerli iirlinlere yoneldiklerini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde Watson ve Wright (2000), tiiketici etnosentrizminin satin alma
niyetini 6zellikle yerli markalar lehine anlamli sekilde etkiledigini gostermistir. Buna karsin
Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2009), kiiresel tiiketici kimliginin yabanci markalarin
prestij, yenilik ve sembolik degerleriyle pozitif korelasyon gosterdigini ve yabanci {iriinlere
yonelik satin alma egilimini yiikselttigini tespit etmistir. Dolayisiyla literatiir, yerli ve
yabanci {irlin tercihlerinin ¢ogunlukla kimlik temelli motivasyonlarla sekillendigini

vurgulamaktadir.

Bu kavramsal yapilarin birbirleriyle karsit ya da rekabet eden iki kimlik yonelimi
olarak ele alinmasi, akademide yaygin bir yaklagimdir. Nijssen ve Douglas (2008),
etnosentrik egilimlerin kiiresel markalara yonelik olumsuz tutumlar1 artirdigini belirtirken,
kozmopolit kimligin yabanci markalara yonelik olumlu tutumlarla iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Strizhakova ve arkadaslar1 (2011) ise kiiresel tiiketici kimliginin, kiiresel
markalar “kalite, modernlik ve prestij” gibi degerlere bagladigini, bu nedenle tiiketicilerin
satin alma motivasyonlarinda sembolik anlamlarin 6ne ¢iktigin1 géstermistir. Bu bulgular,

iki kimlik yoneliminin farkl: tiikketici segmentasyonlarina yol a¢tigin1 da desteklemektedir.

Tiiketim tercihlerinin olusumunda etkili olan faktorlerin yalnizca bireysel psikolojik

egilimlerle sinirlt olmadig1, ayn1 zamanda sosyo-demografik 6zelliklere gore de farklilastig
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literatlirde yaygin bigimde vurgulanmaktadir. Nitekim Vida ve Reardon (2008), yas, cinsiyet
ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenlerin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ve
yabanci markalara yonelik tutumlarini anlamli bi¢gimde etkiledigini ortaya koymustur.
Benzer sekilde Balabanis ve Diamantopoulos (2011), geng, yiiksekdgrenim diizeyine sahip
ve kiiresellesme siireglerine daha yogun bigimde maruz kalan bireylerin kiiresel tiiketici
kimligi gelistirmeye daha yatkin oldugunu; buna karsilik daha geleneksel yapiya sahip,
gorece kapali ve diisiik gelir gruplarinda etnosentrik egilimlerin daha belirgin oldugunu
belirtmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda sosyo-
demografik 6zellikler ile psiko-sosyolojik yonelimlerin birlikte ele alinmasinin gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasimi temel alan Zeugner-Roth ve arkadaglart (2015), sosyal
kimlik kurami gergevesinde tiiketici etnosentrizmi ve ulusal kimlik gibi psiko-sosyolojik
degiskenlerin, tiiketicilerin yerli ve yabanci lirtinlere yonelik tutum ve satin alma egilimlerini

anlamada temel belirleyiciler oldugunu ifade etmektedir.

Sekil 2.6.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi Arasindaki Iliskisel Yapt

Kaynakgea: (Zeugner-Roth vd, 2015, ss,25-54)
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Bu cercevede, tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimliginin tiiketim
tercihlerine yon veren iki temel kimlik bileseni oldugu; bu bilesenlerin hem birbirinden
bagimsiz olarak etkide bulundugu hem de sosyo-demografik faktorler tarafindan
sekillendirildigi kabul edilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi yerli markalara yonelik olumlu
tutumlar1 ve etik sorumluluk algisini artirirken, kiiresel tiiketici kimligi yabanci markalara
yonelik acikligi, yenilik arayisini ve sembolik tiiketimi gili¢lendirmektedir. Bu nedenle
tiikketim kararlarinin arkasindaki yonelimlerin anlagilmasinda, bu iki kimlik yapisinin birlikte
ele alinmas1 onemlidir. S6z konusu iligkiler bu c¢alismada Onerilen kavramsal modelde

biitiinciil bigimde gorsellestirilmistir.

2.6. KONUYLA ILGILIi ARASTIRMALAR
2.6.1. Yurticinde Yapilan Arastirmalar

Kiiciikaydin (2012), calismasinda tiiketici etnosentrizmi ve {lilke mensei etkisinin,
tilkketicilerin yabancit markali iirlin tercihleri ve satin alma niyetleri {izerindeki roliinii
incelemistir. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin milliyet¢i egilimleri ile iiriiniin tretildigi
iilkeye iliskin algilarinin, yabanci markalara yonelik tutum ve davranislarini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktir. Doktora diizeyinde gerceklestirilen bu nicel arastirmada,
anket yontemiyle toplanan veriler istatistiksel analiz teknikleriyle degerlendirilmistir.
Bulgular, tiiketici etnosentrizminin yabanct markali iirlinlere yonelik satin alma niyetini
olumsuz yonde etkiledigini, buna karsilik iilke mengei algisinin olumlu olmast durumunda

satin alma egiliminin artabilecegini gostermistir.

Tiirkmen (2015), calismasinda tiiketici etnosentrizmi ve destindsyon kisiligi
kavramlarinin, yerli turistlerin paket tur satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemistir.
Arastirmada, yerli turistlerin turizm destindsyonlarini degerlendirirken ulusal kimlik, yerli
irlin ve hizmetlere yonelik egilimleri ile destindsyonlarin algilanan kisilik 6zelliklerinin
satin alma davranigina nasil yansidigr analiz edilmistir. Nicel arastirma yontemiyle
gerceklestirilen caligmada, anket aracilifiyla toplanan veriler istatistiksel yontemlerle
degerlendirilmistir. Bulgular, tiiketici etnosentrizminin paket tur satin alma niyetini anlaml
bicimde etkiledigini, yerli liriin ve hizmetleri tercih etme egilimi yiiksek olan bireylerin yerli
tur operatorlerinden hizmet alma olasiliginin arttigini ortaya koymustur. Ayrica, destinasyon

kisiliginin olumlu algilanmasinin satin alma niyetini giiclendirdigi belirlenmistir.
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Mutlu ve Mahli (2023) tarafindan yapilan calismada, kahve zincir magazalarina
yonelik tiikketici davraniglar: baglaminda etnik kimlik algis1 ve tiiketici etnosentrizminin satin
alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmanin temel amaci, bireylerin etnik
kimliklerine dair algilarinin ve yabanci markalara karsi tutumlarini belirleyen etnosentrik
egilimlerinin, zincir kahve markalarindan aligveris yapma niyetlerini ne dlciide etkiledigini
ortaya koymaktir. Nicel aragtirma yontemi kullanilarak anket teknigiyle elde edilen veriler,
istatistiksel analizler araciligiyla degerlendirilmistir. Bulgular etnik kimlik algisinin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigini, ancak tiiketici etnosentrizminin
satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir. Yani, yerli {iriin ve markalari
tercih etme egilimi yiiksek olan bireylerin, uluslararasi kahve zincirlerini tercih etme
olasiliklar1 daha diisiiktiir. Calisma, kiiresel markalarin pazarlama stratejilerinde kiiltiirel ve

etnik faktorlerin dikkate alinmasinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Caligkan (2022) tarafindan ortaya konulan arastirma tiliketici etnosentrizmi ve
kozmopolitlik kavramlarinin, tiiketicilerin marka baglilig1 tizerindeki etkileri incelenmistir.
Calismanin amaci, bireylerin yerli ve yabanci markalara yonelik tutumlarimi belirleyen bu
iki kiiltiirel yonelimin, GSM operatorleri sektoriinde marka sadakati diizeyine nasil
yansidigini ortaya koymaktir. Nicel aragtirma yaklagimi benimsenmis ve veri toplama araci
olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore, tiiketici etnosentrizmi
marka bagliligin1 olumlu yonde etkilerken, kozmopolitligin marka baglilig1 iizerinde negatif
bir etkisi oldugu saptanmustir. Etnosentrik egilimleri yiliksek olan tiiketicilerin yerli GSM
markalarina daha fazla baglilik gosterdikleri, buna karsin kozmopolit tiiketicilerin kiiresel
alternatiflere daha acik olduklar1 belirlenmistir. Calisma, tiiketici degerlerinin ve kiiltiirel

kimlik unsurlarinin marka sadakati tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir.

2.6.2. Yurtdisinda Yapilan Arastirmalar

He ve Wang (2015) ¢aligsmalarinda kiiltiirel kimlik ve tiiketici etnosentrizminin, yerli
ve ithal markalara yonelik tercih ve satin alma davraniglart {iizerindeki etkisini
incelemisglerdir. Cin’de gergeklestirilen bu ampirik aragtirmada, bireylerin kiiltiirel aidiyet
diizeylerinin ve milliyet¢i tiiketim egilimlerinin, markalara yonelik tutum ve tercihleri nasil
etkiledigi analiz edilmistir. Nicel arastirma yontemiyle yiiriitiilen ¢alismada anket verileri
yapisal esitlik modeli (SEM) araciligiyla degerlendirilmistir. Bulgular, kiltiirel kimlik
algisinin  yerli markalara yonelik olumlu tutumlar giiclendirdigini ve tiiketici

etnosentrizminin ithal markalara karsi olumsuz tutumlar1 artirdigini gostermistir. Ayrica,
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etnosentrik egilimlerin satin alma niyetinde belirleyici bir rol oynadig1 saptanmistir. Caligsma
ozellikle yiikselen pazarlarda tiiketici davraniglarinin kiiltiirel kimlik dinamikleriyle
yakindan iliskili oldugunu ve markalarin yerel degerlere duyarl stratejiler gelistirmesi

gerektigini vurgulamaktadir.

Zeugner-Roth vd. (2015), arastirmalarinda tiiketici etnosentrizmi, ulusal kimlik ve
tiketici  kozmopolitligi kavramlarim1  tiiketici davramiginin  belirleyicileri  olarak
incelemislerdir. Sosyal kimlik kurami cergevesinde gelistirilen bu calisma, bireylerin
kendilerini ulusal veya kiiresel diizeyde nasil tanimladiklarinin, satin alma tercihleri ve
marka secimleri lizerindeki etkilerini agiklamayi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda
farkli lilkelerden elde edilen veriler nicel analiz teknikleriyle degerlendirilmistir. Bulgular,
ulusal kimligin tiiketici etnosentrizmini gliglendirdigini, buna karsin kozmopolit egilimlerin
ulusal kimlik etkisini zayiflattigini ortaya koymustur. Ayrica, etnosentrik tiiketicilerin yerli
markalara daha fazla yoneldigi, kozmopolit tiiketicilerin ise uluslararasi markalara kars1
daha acik tutum sergiledigi belirlenmistir. Arastirma tiiketici davranislarinin yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal kimlik ve aidiyet temelli faktorlerle sekillendigini
vurgulamakta; pazarlama stratejilerinde kiiltiirel kimlik boyutunun Onemine dikkat

¢ekmektedir.

El Banna vd. (2018), arastirmalarinda etnik kimlik, tiiketici etnosentrizmi ve satin
alma niyeti arasindaki iliskileri, ¢ift kiiltiirlii (bi-kiiltiirel) tiiketiciler baglaminda
incelemislerdir. Calismanin temel amaci, iki kiiltiirel aidiyet arasinda yasayan tiiketicilerin,
yerli ve yabanci markalara yonelik tutumlarimi “boliinmiis sadakat” mi yoksa “cift yonlii
baglilik” bi¢iminde mi sergilediklerini belirlemektir. Calismada, anket verileri ¢oklu
regresyon analizleriyle degerlendirilmistir. Bulgular, etnik kimlik diizeyinin tiiketici
etnosentrizmini artirdigini, ancak ¢ift kiiltiirlii bireylerin iki farkl kiiltiire kars1 es zamanl
bir aidiyet gelistirebildiklerini gostermistir. Bu durum, etnik kimligi giiclii olan bireylerin
yerli markalara egilim gosterirken, ayn1 zamanda yabanci markalara da olumlu yaklasabilme
potansiyeline sahip olduklarini ortaya koymustur. Arastirma, ¢ift kiiltiirlii tiiketicilerin
karma kimlik yapilarinin, marka tercihleri ve satin alma kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu vurgulamis; pazarlama stratejilerinin bu ¢ok boyutlu kimlik dinamiklerini dikkate

almasi gerektigini belirtmistir.

Gonzalez-Fuentes (2019), arastirmasinda milenyum kusaginin ulusal ve kiiresel

kimliklerinin, materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkilerini incelemistir.
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Calismanin amaci, geng tiiketicilerin hem ulusal aidiyet hem de kiiresel kimlik diizeylerinin,
tilketim degerleri ve yabanci markalara yonelik tutumlar iizerindeki yonlendirici roliinii
ortaya koymaktir. Nicel arastirma yontemiyle yiiriitiilen calismada, farkli iilkelerden
milenyum kusagi bireylerinden anket yoluyla veri toplanmis ve yapisal esitlik modeli (SEM)
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, ulusal kimligin tiiketici etnosentrizmini artirdigini,
kiiresel kimligin ise materyalist egilimleri giiclendirdigini gostermistir. Ayrica, kiiresel
kimlik diizeyi yiiksek bireylerin uluslararas1 markalara daha olumlu yaklasma egiliminde
olduklar1 belirlenmistir. Aragtirma modern tiiketici davranislarinin yalnizca ekonomik degil,
ayni zamanda kimlik temelli psikolojik ve sosyo-kiiltiirel dinamiklerle sekillendigini ortaya
koyarak, pazarlama stratejilerinde geng¢ kusaklarin kimlik cesitliligine duyarl yaklasimlarin

O6nemini vurgulamaktadir.

Micevski vd. (2019), caligsmalarinda ¢oklu tiiketici kimlikleri ve AB kimliginin yerli
ve yabanci iriin tercihleri lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmanin amaci,
tiikketicilerin birden fazla kimlik algisinin, iiriin tercihleri ve satin alma davraniglari tizerinde
nasil bir “capraz etki” yarattigini1 ortaya koymaktir. Nicel yontemle yiiriitiilen ¢aligmada,
anket verileri istatistiksel analizler ve yapisal esitlik modeli (SEM) ile degerlendirilmistir.
Bulgular, tiiketicilerin AB kimligi algisinin hem yerli hem de yabanci iiriinlere yonelik
tercihlerini etkileyebildigini gostermistir. Ozellikle, ¢oklu kimlikler arasinda yasanan
etkilesimlerin, tek boyutlu etnosentrik veya kozmopolit yaklasimlara kiyasla tiiketici
tercihlerini daha karmasik bir sekilde sekillendirdigi belirlenmistir. Arastirma, pazarlama
stratejilerinde tiiketici kimliginin ¢ok boyutlu dogasinin dikkate alinmasinin 6nemine ve
0zellikle uluslararas1 pazarlarda tiiketici davraniglarinin analizinde tek boyutlu modellerin

sinirliliklarina vurgu yapmaktadir.

Prince vd. (2020), caligmalarinda tiiketici etnosentrizmi ve kozmopolitligin
psikolojik temellerini inceleyerek bu kavramlar1 degerler, ahlaki temeller, cinsiyet kimlikleri
ve tiiketici yonelimleri ile iligskilendirmislerdir. Bes farkli iilkede yiiriitiilen bu genis 6lgekli
aragtirma, tiiketici davraniglarmi belirleyen kiiltiirel, ahlaki ve demografik faktorleri
biitlinciil bir bicimde analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirma verileri nicel yontemlerle
toplanmis ve ¢ok degiskenli istatistiksel analizler araciligiyla degerlendirilmistir. Bulgular,
etnosentrik egilimlerin genellikle geleneksel degerler, topluluk temelli ahlaki yonelimler ve
yerel kimliklerle iliskilendirildigini; kozmopolit egilimlerin ise bireycilik, evrenselci

degerler ve kiiresel kimliklerle baglantili oldugunu gostermistir. Ayrica, cinsiyet kimligi ve
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deger sistemlerinin, tiiketicilerin yerel veya kiiresel markalara yonelimlerinde belirleyici bir
rol oynadigi tespit edilmistir. Caligma tiiketici davraniglarinin yalnizea kiiltiirel kimlik
diizeyinde degil, ayn1 zamanda deger temelli psikolojik ve sosyo-ahlaki boyutlarda da
incelenmesi gerektigini vurgulayarak, etnosentrizm ve kozmopolitlige iliskin literatiire ¢ok

boyutlu bir bakis agis1 kazandirmaktadir.

Cucato, Bizarrias, Strehlau, Rocha ve Silva (2023), calismalarinda ksenosentrizm,
etnosentrizm ve kiiresel kiiltiirlin tiiketicilerin yerel ve kiiresel markalara yonelik tercihleri
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma, tiiketicilerin yabanci markalar1 yerli
markalara kiyasla daha iistiin gérme egilimlerinin (ksenosentrizm) ve yerli liriinleri koruma
egilimlerinin (etnosentrizm) marka tercihlerinde nasil bir rol oynadigini analiz etmektedir.
Nicel arastirma yontemiyle gerceklestirilen ¢alismada, farkl iilkelerden elde edilen anket
verileri yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile degerlendirilmistir. Bulgular, etnosentrizmin
yerel markalara yonelik olumlu tutumlart giiglendirdigini, ksenosentrizmin ise kiiresel
markalara yonelik tercihi artirdigini ortaya koymustur. Ayrica, kiiresel kiiltiirel kimligin, her
iki egilimin de marka tercihlerine yansima bi¢imini etkiledigi belirlenmistir. Arastirma
tikketici davranislarinin kiiresellesme siirecinde ¢ok boyutlu bir kimlik dinamigi i¢inde
sekillendigini ve pazarlama stratejilerinde hem yerel hem de kiiresel kimlik faktorlerinin

dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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BOLUM 111
3. YONTEM

Bu béliimde, aragtirmada izlenen yontem/model ayrintili bigimde agiklanmistir. Bu
kapsamda, arastirmanin evreni ve Orneklemine/calisma grubuna iliskin bilgilere yer
verilmistir. Ayrica, aragtirma verilerinin nasil toplandigi, kullanilan veri toplama araglari ve
veri toplama siireci hakkinda bilgiler sunulmus; elde edilen verilerin hangi yontemlerle

analiz edildigi kisaca agiklanmistir.
3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmis; veri toplama ve analiz siireci
Olciilebilir ve sayisal verilere dayali olarak yiiriitiilmiistiir. Nicel yontem, ¢ok sayida
bireyden veri toplanmasina ve bu verilerin istatistiksel tekniklerle analiz edilmesine olanak
saglamasi nedeniyle tercih edilmistir. Arastirmanin amaci, belirli degiskenler arasindaki
iligkileri istatistiksel olarak incelemek oldugundan, nicel arastirma yontemi sistematik ve

nesnel veri analizi imkan1 sunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2024).

Arastirma, nicel arastirma yaklasimlar1 kapsaminda tarama desenine dayali olarak
yapilandirilmistir. Tarama deseni, bireylerin belirli 6zelliklerini, tutumlarint ya da mevcut
durumlarim1  oldugu gibi betimlemeyi amaglayan arastirmalarda kullanilmaktadir
(Bliyiikoztiirk, 2024). Bu cercevede caligmaya katilan bireylerin tiiketim tercihlerine iliskin

psikolojik ve sosyo-kiiltiirel egilimler betimlenmistir.

Calismada tarama desent tiirlerinden biri olan iligkisel tarama deseni benimsenmistir.
Iliskisel tarama deseni, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve diizeyini
belirlemeyi amaglayan arastirmalarda kullanilmaktadir (Creswell, 2014). Arastirmada
tikketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi degiskenleri arasindaki iliskinin
incelenmesi hedeflendiginden, degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konulmasinda

iligkisel tarama deseni uygun bir yontem olarak degerlendirilmistir.

Arastirma, Kirsehir ili 6rneklemi lizerinden yiiriitiilmiistiir. Kirsehir’in demografik
ve sosyo-kiiltiirel yapisi, geleneksel ve modern tiikketim egilimlerinin bir arada
gozlemlenmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda yerel 6lgekte tiiketici etnosentrizmi ile
kiiresel tiiketici kimligi arasindaki iligkinin incelenmesi, arastirmanin amaciyla ortiisen bir

uygulama alan1 sunmaktadir.
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Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler asagida sunulmaktadir.

e Hi: Tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tliketici kimligi arasinda negatif yonlii ve
anlaml bir iliski vardir.

e Hp: Tiketici etnosentrizmi, katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e Has: Tiiketici etnosentrizmi, katilimcilarin mesleklerine goére anlamli farklilik
gostermektedir.

e Hy: Tiketici etnosentrizmi, katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e Hs: Kiiresel tiiketici kimligi, katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e He: Kiiresel tiiketici kimligi, katilimcilarin gelir diizeylerine gére anlamhi farklilik
gostermektedir.

e H7: Kiiresel tiiketici kimligi, katilimcilarin mesleklerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e Hg: Kiiresel tiiketici kimligi, katilimcilarin yaslarina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e Ho: Tiketici etnosentrizmi, katilimcilarin yaslarina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

e Hio: Tiiketici etnosentrizmi, katilimcilarin gelir diizeylerine gére anlamli farklilik
gostermektedir.

e Hi: Kiiresel tiikketici kimligi, katilimeilarin 6grenim diizeylerine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan model, tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici
kimligi tizerindeki etkisini incelemeye yoneliktir. Bu dogrultuda arastirma modeli, tiiketici
etnosentrizmi bagimsiz degisken, kiiresel tiiketici kimligi ise bagimli degisken olacak

sekilde yapilandirilmistir.

Tiiketici Etnosentrizmi e iresel Tiiketici Kimlig

Sekil 3.1.1. Tiiketici Etnosentrizmi ile Kiiresel Tiiketici Kimligi Arasindaki Arastirma Modeli
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3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI/CALISMA GRUBU

Arastirmanin evrenini Kirsehir ilinde ikamet eden 18 yas ve flizeri bireyler
olusturmaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda tiiketicilerin kiiresel markalara ve yerli
tiriinlere yonelik tutumlarini karsilastirmali olarak inceleyebilmek i¢in bu evren igerisinden
farkli yas, 0grenim ve gelir diizeylerinden katilimcilara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
kapsamda arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yaklagimlarindan amacli 6rnekleme ve

bunun bir tiirii olan kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Orneklem se¢iminde temel &lgiit katilimcilarin en az bir kez yurt dismna ¢ikmus
olmalaridir. Calismanin konusu kiiresel tliketici kimligi ve tiiketici etnosentrizmi
oldugundan yurt dist deneyimi bulunan bireylerin kiiresel tiiketim farkindaligi, yabanci
markalarla dogrudan temas ve kiiltiirler aras1 karsilastirma yapabilme agisindan daha uygun
bir hedef kitle sundugu degerlendirilmistir. Bu nedenle oncelikle Kirsehir’de yasayan ve
arastirma Olgiitlerini karsilayan sinirli sayidaki bireylere (6rnegin liniversite calisanlari,
ogrenciler, 0zel sektor calisanlar1 vb.) ulasilarak “baglangic katilimct grubu” olusturulmus
daha sonra bu katilimcilardan benzer ozelliklere sahip tamidiklarini arastirmaya davet
etmeleri istenmis ve bu sekilde kartopu ornekleme teknigiyle 6rneklem genisletilmistir.
Boylece hem ¢alismanin amacina uygun nitelikte katilimcilar se¢ilmis hem de gii¢ analizinde
ongoriilen asgari orneklem biiyiikliigiiniin {izerine ¢ikilmasi hedeflenmistir. Bu yontem,
baslangictaki katilimcilar araciligiyla yeni katilimcilarin c¢alismaya dahil edilmesini
saglayan, oOzellikle belirli kriterlere sahip bireylere ulasmak amaciyla kullanilan bir

ornekleme teknigidir (Baltar & Brunet, 2012).

Bu arastirmada ulasilan 6rneklem, olasilikli olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
amacli ve kartopu ornekleme teknikleri kullanilarak belirlenmistir. Bu nedenle aragtirma,
istatistiksel anlamda evreni tam olarak temsil etme iddias1 tasimamaktadir. Katilimcilarin
yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve gelir diizeylerine iliskin dagilimlar1 incelendiginde,
orneklemin Kirsehir’in yetiskin niifusuna ait temel demografik gostergelerle genel hatlartyla

ortlistiigli goriilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére Kirsehir niifusunun énemli bir boliimii
geng ve orta yas grubunda yer almakta; 6§renim diizeyi ise Tiirkiye ortalamasina yakin ya
da iizerinde bir dagilim gostermektedir (TUIK, 2025). Arastirma Ornekleminde lise ve
tiniversite mezunlarinin agirlikli olmasi, Kirsehir niifusuna iliskin 6grenim diizeyi

gostergeleriyle genel bir paralellik sergilemektedir.
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Arastirmanin drneklem segim kriteri geregi yalnizca en az bir kez yurt disina ¢ikmis
bireylerin ¢alismaya dahil edilmesi, Orneklemin gorece daha yiiksekdgrenim ve gelir
diizeyine sahip tiiketicilerden olusmasina yol agmistir. Bu 6zellik, 6rneklemi Kirsehir’in
genel tiiketici profilinden sistematik bigimde ayristirmakta ve elde edilen bulgularin tiim

niifusa genellenebilirligini sinirlamaktadir.

Arastirmanin kuramsal amact dogrultusunda, kiiresel tiiketici kimligi ve tiiketici
etnosentrizmi gibi kavramlarin saglikli bi¢imde degerlendirilebilmesi ig¢in yurt dist
deneyimine sahip bireylerin se¢ilmesi bilingli ve tutarl bir tercihtir. Bu tiiketici grubunun
kiiresel markalarla temas diizeyinin ve farkindaliginin daha yiiksek olmasi, degiskenlerin
Olcimlenmesi agisindan uygun bir analitik ¢ergeve sunmaktadir. Bu nedenle 6rneklem,
Kirsehir genel niifusunu temsil etmekten ziyade, kiiresel tiiketici kimligi ile tiiketici

etnosentrizmi arasindaki etkilesimi incelemeye yonelik amagli bir yap1 tasimaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu,
cevrim i¢i (Google Forms vb.) ve yiiz ylize uygulamalar yoluyla karma veri toplama
yaklasimiyla uygulanmigstir. Saha ¢alismasi, 2025 yili igerisinde 1 Eyliil 2025-1 Kasim 2025
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini, Kirsehir’de ikamet eden ve en
az bir kez yurt disina ¢ikmis bireyler olusturmaktadir. Bu kapsamda, belirli bir deneyime
sahip ve ulagilmas1 gorece gii¢ bir grubun drnekleme dahil edilmesini saglamak amaciyla
kartopu Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma siireci, sz konusu kapsama
kriterlerini karsilayan baslangi¢c katilimcilariyla baslatilmis her bir katilimcidan benzer
Ozelliklere sahip bireylere yonlendirme yapmalar1 istenmistir. Veri toplama siirecinin
ardindan gergeklestirilen veri temizleme ve filtreleme islemleri kapsaminda, anket formunda
yer alan “En az bir kez yurt digina ¢iktiniz mi1?” sorusuna “Hayir” yanitin1 veren katilimeilar
ile eksik ya da tutarsiz yanitlar iceren formlar analiz kapsami disinda birakilmistir. Bu
islemler sonucunda, gecerli ve analizlere dahil edilen katilimci sayis1 440 olarak belirlenmis
olup, aragtirmanin 6rneklemini Kirsehir’de yasayan, 18 yas ve lizeri, en az bir kez yurt dist

deneyimi bulunan 440 birey olusturmaktadir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde calismada kullanilacak istatistiksel
analizler (korelasyon, regresyon vb.) dikkate alinarak gii¢ analizi yapilmistir. Orta diizey etki
biiyiikliigii (6rnegin £ = 0,15), %95 giiven diizeyi ve %80 istatistiksel gii¢ varsayildiginda
gerekli minimum 6rneklem biiyiikliigiintin bu degerin oldukga altinda oldugu goriilmiistiir

(Faul et al., 2009). Elde edilen 440 kisilik 6rneklem s6z konusu asgari gerekliligin lizerinde
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olup degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli bi¢imde test edilebilmesi i¢in yeterli kabul
edilmektedir. Bununla birlikte Orneklem seciminin tesadiifi olmayan bir yaklasima
dayanmasi ve kartopu oOrnekleme tekniginin kullanilmasi sonuglarin Kirsehir’deki tiim
yetigkin niifusa genellenebilirligini sinirlayan bir unsur olarak degerlendirilmekte ve
aragtirmanin sinirliliklart arasinda agikg¢a ifade edilmektedir. Katilimcilara ait yas, cinsiyet,
O6grenim durumu, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenler bulgular boliimiinde
tablo halinde sunulmus ve bu veriler istatistiksel analizlerde kontrol degiskeni olarak da

kullanilmustir.

3.3. VERI TOPLAMA SURECI VE VERi TOPLAMA ARACLARI

Bu arastirma, Kirsehir Ahi Evran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’nun 13.08.2025 tarihli ve 2025/12/19 sayili karari ile etik acidan uygun bulunmus
ve ylriitiilmesine izin verilmistir. Arastirma siirecinde katilimecilara bilgilendirilmis onam
sunulmus, goniilliilikk esasina dayali veri toplanmis ve kisisel verilerin gizliligi korunmustur.

Etik kurul onay belgesi tezin ekler boliimiinde sunulmustur.

Aragtirmada veri toplama amaciyla anket teknigi kullanilmistir. Anket formu,
katilimcilardan sistematik bir sekilde veri toplamak i¢in etkili bir ara¢ olarak tasarlanmustir.
Anketin icerigi, katilimcilarin demografik bilgilerini, tiliketici etnosentrizmi ve kiiresel

tiiketici kimligi ile ilgili tutum ve davraniglarin1 6lgmeye yonelik olarak yapilandirilmistir.

Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde demografik bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde katilimcilarin yas, cinsiyet, 6grenim durumu durumu, gelir diizeyi
ve meslek gibi temel sosyo-ekonomik bilgileri alinmistir. Demografik veriler, arastirmanin
orneklem yapisinin analiz edilmesinde kullanilmis ve katilimcilarin genel 6zelliklerinin

ortaya konmasina yardimci olmustur (Biiylikoztiirk, 2024).

Ikinci béliimde Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE) yer almustir. Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen bu 6lgek, tliketici etnosentrizmini 6lgmeye yonelik
yaygin bir aragtir. Olgek, 7'li Likert tipi olarak diizenlenecek; katilimcilar, belirli ifadelere
hangi Olglide katildiklarini belirtmek i¢in 1 ile 7 arasinda bir deger sececeklerdir (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum). Bu 6l¢ek, katilimcilarin yerli {iriinlere
karsi duydugu baglilik ve yabanci iiriinlere yonelik tutumlarimi 6lgmek amaciyla

kullanilmistir (AKksu-Armagan vd., 2011).
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Ucgiincii boliimde ise Kiiresel Tiiketici Kimligi Olgegi yer almistir. Cleveland ve
Laroche (2007) tarafindan gelistirilen bu 06l¢ek, katilimcilarin kiiresel diizeydeki tiiketim
yonelimlerini 6lgmeye yoneliktir. Bu ol¢ek de 7'li Likert tipi olarak uygulanacak ve
katilimeilarin kiiresel markalar ve iirtinler konusundaki tutumlarini degerlendirecektir.
Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin diinya ¢apinda markalarla 6zdeslesme egilimlerini ve

kiiltiirel farkliliklart g6z ardi etme egilimlerini 6lgmek igin kullanilmistir (Aydin, 2016).

Bu arastirmada kullanilan anket formu, literatiirde gegerliligi ve gilivenirligi 6nceden
test edilmis 6lceklerden olusmaktadir. Olgekler, daha dnce yapilmis bilimsel arastirmalarda
kullanilmis ve psikometrik ozellikleri istatistiksel olarak onaylanmistir. Bu nedenle,

arastirma kapsaminda ayrica bir pilot ¢alisma yapilmamustir.

3.3.1. Tiiketici Etnosentrizmi (")l(;egi (CETSCALE)

Tiiketici etnosentrizmi, bireylerin kendi iilkelerinde iiretilen iiriinleri tercih etme
egilimini ve yabanci {irtinleri satin almay1 ekonomik veya ahlaki agidan yanlis olarak goérme
derecesini ifade etmektedir. Bu ¢alismada, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen
Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi (CETSCALE)’nin Tiirkceye Aysuna (2006) tarafindan
uyarlanan formundan yararlanilmistir. Olgegin, Aver ve Yildiz (2021), Oztiirk (2020) ve
Poyraz (2017) gibi farkli ¢calismalar kapsaminda Tiirk tiiketicileri tizerinde gegerliligini ve

giivenilirligini korudugu gosterildiginden, aragtirmada kullanimi uygun goriilmustiir.

Arastirmada 6lgegin kisa formu kullanilmis olup 7 maddeden olusmaktadir. Olcek
tek boyutludur ve 7°1i Likert tipi olarak diizenlenmistir: Yiiksek puanlar, bireyin yerli
tirtinlere baghlik diizeyinin yiiksek oldugunu ve yabanci tiriinlere karst mesafeli bir tutum
sergiledigini; diisiik puanlar ise kiiresel markalara ve dis iirtinlere agik bir tiiketim egilimi

tasidigini gostermektedir.
Olgege ait drnek ifadelerden bazilar1 sunlardir:
“Tiirk vatandaslar1 yabanci liriinler yerine yerli tirlinleri satin almalidir.”
“Yabanc tirlinleri satin almak iilke ekonomisine zarar verir.”
“Yerli Uiriinleri almak, tilkemize yardim etmektir.”

Olgegin Tiirkce versiyonuna iliskin giivenilirlik katsayilarinin, dnceki ¢alismalarda

PR

0.85 ile 0.94 arasinda degistigi raporlanmistir. Bu bulgular, CETSCALE’in Tiirk tiiketiciler
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tizerinde yiiksek i¢ tutarliliga sahip bir 6l¢iim araci oldugunu gostermektedir (Aysuna, 2006;
Avecr ve Yildiz, 2021; Oztiirk, 2020).

3.3.2. Kiiresel Tiiketici Kimligi Olcegi

Kiiresel tiiketici kimligi, bireylerin kendilerini kiiresel tiikketim kiiltiiriiniin bir parcas1
olarak gorme diizeyini ve kiiresel markalarla 6zdeslesme egilimini Olgmektedir. Bu
calismada, Nacar ve Uray (2014) tarafindan gelistirilen Kiiresel ve Yerel Tiiketici Kimligi
Olgegi temel almus, orijinal dlgekten Kiiresel Tiiketici Kimligi boyutunu temsil eden

maddeler uyarlanarak kullanilmistir

Olgek, toplam 7 maddeden olusmakta ve 7°1i Likert tipi olarak diizenlenmistir:
1 = Kesinlikle Katilmiyorum,
7 = Kesinlikle Katiltryorum.

Yiiksek puanlar, bireyin kiiresel markalara ve kiiresel yasam tarzina karsi yiiksek
diizeyde Ozdeslesme egilimi tasidigini; diisiik puanlar ise yerel kimlige ve geleneksel

degerlere baglilig1 gostermektedir.
Olgege ait 6rnek ifadeler:
“Kiiresel markalarla kendimi 6zdeslestiriyorum.”
“Diinya ¢apinda popiiler olan iiriinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir.”
“Kiiresel yasam tarzin1 benimsemek, kendimi ifade etmemi saglar.”

Nacar ve Uray (2014) tarafindan yapilan calismada, ilgili 6l¢egin glivenilirlik
katsayisinin 0.88 oldugu raporlanmistir. Bu bulgu, 6l¢egin Tiirk tiiketiciler lizerinde yiiksek

i¢ tutarliliga sahip bir 6l¢iim araci oldugunu gdstermektedir.

3.4. VERI ANALIZI

Aragtirmadan elde edilen veriler, SPSS 25.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Oncelikle verilerin istatistiksel analizlere uygunlugunu belirlemek amaciyla
normallik testleri ve giivenilirlik analizleri (Cronbach’s Alpha) yapilmistir. Tablo 3.4.1°de
arastirmada kullanilan Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi olgeklerine

iliskin normallik ve gilivenilirlik degerleri yer almaktadir. Verilerin normallik varsayimini
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saglamasi dogrultusunda analiz siirecinde parametrik testler tercih edilmistir. Degiskenler
arasindaki iligskinin yoniinii ve etki diizeyini belirlemek amaciyla Pearson korelasyon
analizine ek olarak basit dogrusal regresyon analizi de uygulanmistir. Kiiresel tiiketici
kimligi ile tiiketici etnosentrizminin sosyo-demografik degiskenlere gore farkliliklarini

tespit etmek amaciyla ise bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

kullanilmistir.
Tablo 3.4.1. Oiceklere Dair Normallik ve Giivenilirlik Verileri

Degiskenler Ortalama Std. Skewness  Kurtosis Cronbach’s
Sapma Alpha

Tiketiei 517364 049305 0,146  -0,606 0,882

Etnosentrizmi

Kiiresel

Tiiketici 23,1818 0,43301 0,451 0,036 0,836

Kimligi

Normallik varsayimi, orneklem biiytikliigiiniin 200°lin iizerinde olmasi nedeniyle
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri esas alinarak degerlendirilmistir.
Skewness ve kurtosis degerlerinin +1,5 araliginda yer almasi (Tiiketici Etnosentrizmi igin
Skewness = —0,146 ve Kurtosis = —0,606; Kiiresel Tiiketici Kimligi i¢in Skewness = 0,451
ve Kurtosis = 0,036), verilerin yaklasik normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu

dogrultuda ¢aligsmada parametrik testlerin uygulanmasi uygun bulunmustur.

Olgeklerin i¢ tutarliligini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Cronbach’s Alpha
analizi sonucunda, Tiiketici Etnosentrizmi dlgeginin giivenilirlik katsayis1 0,882, Kiiresel
Tiiketici Kimligi 6lgeginin ise 0,836 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,80’in iizerinde

olmast, her iki 6l¢egin de yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Normallik ve giivenilirlik kosullarinin saglanmasinin ardindan analiz siirecinde
tanimlayict istatistiklerin yani sira degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla
Pearson korelasyon analizi, gruplar arasi farkliliklari incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-
testi ve tek yonlli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Buna ek olarak, degiskenler
arasindaki iliskinin yoniinii ve etki diizeyini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Arastirmada tiim istatistiksel testlerde anlamlilik diizeyi p < .05

olarak kabul edilmistir.
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BOLUM IV
4. BULGULAR

Bu boliimde, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin istatistiksel analizlerinden
elde edilen bulgulara yer verilmistir. Analizler, arastirma modeli dogrultusunda belirlenen
degiskenler arasindaki iliskileri ve bu degiskenlerin tiiketim tercihleri iizerindeki etkilerini
ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri
tanimlayict istatistiklerle incelenmis, ardindan arastirmada kullanilan Tiiketici
Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi 6l¢eklerine iliskin normallik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Bu 6n degerlendirmelerin ardindan, dl¢eklerin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri hesaplanmis, degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile
belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin demografik degiskenlere gore Olcek puanlarinda
farklilik gosterip gostermedikleri bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile incelenmis; son olarak bagimsiz degiskenlerin (Tiiketici Etnosentrizmi ve
Kiiresel Tiiketici Kimligi) tiiketim tercihleri tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla
coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bulgular, tablolar halinde sunulmus ve her tablo,

istatistiksel anlamlilik diizeyleri dikkate alinarak ayrintili bigimde yorumlanmustir.

4.1. KATILIMCILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
ILISKIN BULGULAR

Tablo 4.1.1°de, arastirmaya katilan 440 katilimcinin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin dagilimlar Tablo 4.1.1°de sunulmustur. Katilimcilarin yas, cinsiyet, 6grenim durumu,
gelir diizeyi ve meslek gibi temel demografik degiskenlerine gore frekans ve yiizde degerleri
betimsel istatistiklerle incelenmistir. Bu veriler, 6rneklem yapisinin temel karakteristiklerini
ortaya koymakta olup, sonrasinda gerceklestirilecek istatistiksel analizlerin
yorumlanmasinda temel olusturmakta ve demografik degiskenlerin tiiketim tercihleri
tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesinde kontrol degiskeni olarak kullanilmasina imkan
saglamaktadir. Elde edilen bulgular, Kirsehir ilinde yasayan yetiskin tiiketicilerin profiline
dair ilk elden wveriler sunarak, calisma kapsamindaki diger analizlerin temelini

olusturmaktadir.
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Tablo 4.1.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
18-25 52 11,8
26-35 171 38,9
1. Yas 36-45 104 23,6
46-55 61 13,9
56 ve lizeri 52 11,8
2. Cinsiyet Kadin 84 19,1
Erkek 356 80,9
Hkégretim 16 3,6
3. Ogrenim Durumu Ortadgretim 28 64
Yiiksekogretim 396 90
22.000 TL ve alt1 32 7,3
4. Gelir Diizeyi (Aylik 22.001 - 30.000 TL 20 45
Ortalama) 30.001 - 40.000 TL 32 73
40.001 TL ve tlizeri 356 80,9
Memur 224 50,9
Isci 36 8.2
Serbest Meslek 24 55
5. Meslek Ogrenci 16 3,6
Ev Hanim 20 45
Emekli 24 55
Diger 9% 21,8

Aragtirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo
4.1.1’de sunulmustur. Buna gore katilmcilarin %11,8’1 18-25 yas, %38,9’'u 26-35
yas, %23,6’s1 36-45 yas, %13,9’u 46-55 yas ve %11,8’1 56 yas ve lizeri grupta yer
almaktadir. Dolayisiyla 6rneklemin biiyiik bir kismini1 geng ve orta yas grubundaki bireyler
olusturmaktadir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %19,1°1 kadin, %80,9°u
erkek bireylerden olugsmaktadir. Bu durum, arastirmanin uygulandigi 6rneklemde erkek

katilimcilarin belirgin sekilde fazla oldugunu géstermektedir.

Ogrenim durumu diizeyine iliskin veriler incelendiginde, katilimcilarin %3,6’sinin
ilkdgretim, %6,4’linlin  ortadgretim, %90’ min ise yiikksekdgretim mezunu oldugu
gorilmektedir. Bu sonug, orneklem grubunun biiyiik 6l¢iide yiiksek 6grenim durumu
diizeyine sahip bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir. Aylik gelir diizeyleri

incelendiginde, katilimcilarin %7,3’lintiin 22.000 TL ve alti, %4,5’inin 22.001-30.000
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TL, %7,3’liniin 30.001-40.000 TL ve %80,9’unun 40.001 TL ve {izeri gelire sahip oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu, 6rneklem grubunun ¢ogunlugunun orta-iist gelir diizeyine sahip
bireylerden olustugunu gostermektedir. Meslek dagilimi incelendiginde,
katilmcilarin =~ %50,9’unun = memur, %§8,2’sinin  is¢i, %5,5’inin  serbest meslek
sahibi, %3,6’smin 6grenci, %4,5’inin ev hanimi, %5,5’inin emekli ve %21,8’inin diger
meslek gruplarinda yer aldigi goriilmektedir. Bu dagilim, 6rneklemin biiyiik boliimiiniin

aktif ¢alisan bireylerden olustugunu gostermektedir.

4.2. TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICI KiMLIiGi
OLCEKLERINE iLISKIN BULGULAR

Tablo 4.2.1°de arastirmaya katilanlarin Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici
Kimligi Sorularina verdikleri yanitlara iligkin betimsel istatistikler biitiinciil bicimde

sunulmaktadir.

Tablo 4.2.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi Sorularina Verilen Cevaplara Dair

Betimsel Istatistik Verileri

ifadeler X Sd. Min Mak
Yerli diriinleri satin almak ulusal ekonomiyi korumak igin 6 1 1 7
onemlidir.
Yabanci lriinleri satin almak iilkemizin islerini zorlagtirir. 5 2 1 7
Tiiketici ] e g
Etnosentrizmi  Yerli tiriinler, yabanci iirinlerden daha giivenilirdir. 4 2 1 7
Yerli diriinleri satin almak vatandaglik gorevidir. 5 2 1 7
Yabanci iiriinleri tercih etmek, vatanseverlikten yoksunluk
S 3 2 1 7
belirtisidir.
Yerli iirlinlere olan bagliligim, satin alma kararlarimi
. 4 2 1 7
etkiler.
Ulkemizin kalkinmasi igin yerli iiriinleri desteklemeliyim. 6 2 1 7
Kiiresel markalarla kendimi 6zdeslestiriyorum. 3 2 1 7
Diinya ¢apinda popiiler olan {irlinleri satin almak benim igin 3 2 1 7
onemlidir.
Kiiresel Kiiresel tirlinler, yerel iirinlerden daha kalitelidir. 4 2 1 7
Tiiketici Kiresel : beri K Kendimi ifade ot -
Kimligi iresel yasam tarzini benimsemek, kendimi ifade etmemi 2 1 7
saglar.
Kiiresel iirtinleri satin almak, benim sosyal statiimii
N . 2 2 1 7
yiikseltir.
Farkl1 kiiltiirlerden gelen iiriinleri kullanmak hosuma gider. 5 2 1 7

Kiiresel markalar, kiiltiirel farkliliklar1 asar ve beni
birlestirir.
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Olgek 1=“Kesinlikle Katilmiyorum” ile 7=“Kesinlikle Katilryorum” araliginda
puanlanmistir. Buna gore katilimcilarin “Yerli iiriinleri satin almak ulusal ekonomiyi
korumak i¢in énemlidir” ve “Ulkemizin kalkinmasi igin yerli {iriinleri desteklemeliyim”
ifadelerine verdikleri yanitlarin ortalamasi 6 olup, bu maddeler 6l¢ek genelinde en yiiksek
ortalamaya sahip maddelerdir (Sd=1 ve Sd=2). “Yabanci {iriinleri satin almak iilkemizin
islerini zorlastirir” ve “Yerli iirlinleri satin almak vatandaslik gdrevidir” maddeleri igin
ortalama deger 5 (Sd=2), “Yerli iirlinler, yabanci triinlerden daha giivenilirdir” ve “Yerli
tirtinlere olan bagliligim, satin alma kararlarimi etkiler” maddeleri i¢in ortalama 4 (Sd=2)
olarak hesaplanmigtir. “Yabanci {irlinleri tercih etmek, vatanseverlikten yoksunluk
belirtisidir” ifadesi ise 3 ortalama ve 2 standart sapma ile 6l¢ek maddeleri arasinda en diisiik
ortalamaya sahiptir. Tiim maddelerde minimum deger 1, maksimum deger 7 olarak
gerceklesmis, bu da katilimcilarin cevaplarin tamaminda 6lge§in tiim yanit araligim

kullandigini gostermektedir.

Katilimcilarin Kiiresel Tiiketici Kimligi Olgegine verdikleri yanitlara iliskin betimsel
istatistikler, Tablo 4.2.1°de sunulmaktadir. Olgek 1=“Kesinlikle Katilmiyorum” ile
7=“Kesinlikle Katiliyorum” arasinda derecelendirilmistir. Buna gore, “Kiiresel markalarla
kendimi 6zdeslestiriyorum” ve “Diinya ¢apinda popiiler olan {irlinleri satin almak benim i¢in
Oonemlidir” maddelerinin ortalamasi 3 (Sd=2), “Kiiresel iiriinler, yerel iiriinlerden daha
kalitelidir” maddesinin ortalamasi 4 (Sd=2) olarak hesaplanmistir. “Kiiresel yasam tarzini
benimsemek, kendimi ifade etmemi saglar” ve “Kiiresel liriinleri satin almak, benim sosyal
statiimii yiikseltir” ifadelerinin ortalamalar1 2’dir (Sd=2). Olgekte en yiiksek ortalama, 5
ortalama ve 2 standart sapma degeriyle “Farkli kiiltiirlerden gelen firiinleri kullanmak
hosuma gider” maddesinde goriilmekte; “Kiiresel markalar, kiiltiirel farkliliklar1 asar ve beni
birlestirir” maddesi ise 3 ortalama ve 2 standart sapma ile yer almaktadir. Tiim maddelerde
minimum 1, maksimum 7 degeri gdzlenmis ve katilimeilarin tiim yanit araligini kullandiklar

belirlenmistir.

4.3. SOSYO DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE TUKETICI
ETNOSENTRIiZMi VE KURESEL TUKETICi KIMLiGINE AiT BULGULAR

Tablo 4.3.1°de, katilimcilarin yas gruplarina gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel
Tiiketici Kimligi puanlarinda anlamli farkliliklar olup olmadigii belirlemek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 4.3.1°de, yas gruplarina gore her iki

oOlgek i¢in ortalama puanlar, standart sapmalar, normallik testi sonuglari (Shapiro-Wilk), F
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degerleri, anlamlilik diizeyleri (p) ve post-hoc karsilagtirmalarin sonucu sunulmustur.
Analizler sonucunda hem Tiiketici Etnosentrizmi hem de Kiiresel Tiiketici Kimligi
puanlarinda yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p
< .01). Ozellikle 36-45 ve 46-55 yas aralifindaki katilimcilarin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlarinin diger yas gruplarina kiyasla daha yiiksek oldugu; aynt zamanda bu yas
gruplarmin Kiiresel Tiiketici Kimligi puanlarinin ise daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgular, yas degiskeninin tiiketici davranislariyla iligkili énemli bir demografik faktor

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3.1. Katilimcilarin Yag Gruplarina Gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
Diizeylerine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Degiskenler Yas n Ortalama Sd. Sh F p Fark
18-25 52 27,9231 11,3030  1,5675
26-35 171 29,3041 10,8737  0,8315
Tiiketici 12206 <01 1<342<34
Etnosentrizmi  36-45 104 35,6731 8,1699  0,8011 , : 5<3.4
46-55 61 36,2787 8,2767  1,0597
56 veiizeri 52 30,3462 9,5155  1,3196
18-25 52 26,2308 78431 1,0876
Ciirosel Tiketici | 283 171 24,5088 9,1120  0,6968
uresel Tuketict
Kimligi 36-45 104 20,7596 8,095  0,7939 5824 <01 1>342>3,4
46-55 61 20,5246 9,3997  1,2035
56 veiizeri 52 23,7308 9,9727 11,3830

Katilimcilarin yas gruplar ile Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
diizeyleri arasindaki farkliliklar, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 4.3.1’de sunulmustur.

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi diizeyleri yasa gore
anlaml farklilik gostermektedir (F=12,206; p<.01). Ortalama degerler incelendiginde, 36—
45 yas grubunun (X=35,67) ve 46-55 yas grubunun (X=36,27) en yiiksek etnosentrizm
puanlaria sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsin, 18-25 yas (X=27,92) ve 26-35 yas
(X=29,30) gruplarinda etnosentrizm diizeyleri daha diisiiktiir. Fark analizine gore 18-25,
26-35 ve 56 yas lizeri gruplarin ortalamalar1 36-45 ve 46-55 yas gruplarina kiyasla anlaml
bicimde diisiiktiir (1<3,4; 2<3,4; 5<3,4). Bu sonug, yas ilerledik¢e bireylerin yerli iirtinlere
yonelik bagliliklarinin ve etnosentrik egilimlerinin artti§ini, geng yas gruplarinda ise kiiresel

tirtinlere kars1 daha agik bir tutumun benimsendigini gostermektedir.
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Kiiresel Tiiketici Kimligi degiskeni acisindan da yas gruplari arasinda anlamli
farklilik bulunmustur (F=5,824; p<.01). Ortalama degerlere gore 18-25 yas (X=26,23) ve
26-35 yas (X=24,51) gruplarindaki katilimcilarin kiiresel kimlik diizeyleri, 3645 yas
(X=20,76) ve 4655 yas (X=20,52) gruplarma gore daha yiiksektir (1>3,4; 2>3.4). Bu bulgu,
geng katilimeilarin kiiresel markalarla 6zdeslesmeye ve kiiresel tiiketim kiiltiirline daha

yatkin olduklarini ortaya koymaktadir.

Sonuglar degerlendirildiginde yas ilerledikge tiiketici etnosentrizmi egilimi artmakta,
buna karsilik kiiresel tiiketici kimligi egilimi azalmaktadir. Bu sonug, yas gruplaria gore
tiikketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi diizeylerinin farklilastigini géstermektedir.
Dolayisiyla, geng bireyler daha kiiresel bir tiilketim anlayisin1 benimserken, ileri yas
gruplarindaki katilimcilar yerli tirlinleri tercih etmeye ve ulusal degerlere dayal tiiketim

davraniglar sergilemeye daha egilimlidir.

4.4, KATILIMCILARIN CINSIYETLERINE GORE TUKETICI
ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICi KIMLIGINE AiT
BULGULAR

Tablo 4.4.1°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel
Tiiketici Kimligi puanlarinda anlamli farkhiliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla
bagimsiz drneklem t-testi uygulanmistir. Tablo 4.4.1°de, kadin ve erkek katilimcilar i¢in her
iki 6lgek i¢in ortalama puanlar, standart sapmalar, normallik testi sonuglar1 (Shapiro-Wilk),
t degerleri ve anlamlilik diizeyleri (p) sunulmustur. Analizler sonucunda, Tiiketici
Etnosentrizmi puanlarinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaistir
(p > .05). Ancak Kiiresel Tiiketici Kimligi puanlarinda kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara kiyasla daha diisiik puanlar aldigr ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli
oldugu saptanmistir (p = .006). Bu bulgular, cinsiyet degiskeninin kiiresel tiiketici kimligi
diizeyleriyle iliskili olabilecegini gdstermektedir.

Tablo 4.4.1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
Diizeylerine Ait Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglart

Degiskenler Cinsiyet n Ortalama Sd. Sh t p

Tiiketici Etnosentrizmi Kadin 84 32,1429 10,0278 L0941 4400 0,689
Erkek 356 31,6404 10,4267  0,5526

Kiiresel Tiiketici Kimligi Kadin 84 207143 83660 09128 789 0,006
Erkek 356 23,7640 91584  0,4854
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Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici
Kimligi diizeyleri arasindaki farkliliklar bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 4.4.1°de gosterilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore, Tiketici Etnosentrizmi puan ortalamalar1 kadin
katilimcilarda (X = 32,14) ve erkek katilimeilarda (X = 31,64) birbirine oldukga yakin olup,
bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p = 0,689). Bu durum, kadin ve erkek
katilimcilarin yerli {irtinlere yonelik tutumlarinin benzer diizeyde oldugunu ve bu calisma
kapsaminda cinsiyet degiskenine gore tiiketici etnosentrizmi agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir farklilagma bulunmadigini gostermektedir.

Kiiresel Tiiketici Kimligi acisindan cinsiyet degiskeni anlamli bir farklilik
yaratmaktadir (t=-2,789; p=0,006). Ortalama degerlere gore erkek katilimcilarin (X=23,76)
kiiresel tiiketici kimligi diizeyleri, kadin katilimcilardan (X=20,71) daha yiiksektir. Bu
bulgu, erkek katilimcilarin kiiresel markalarla 6zdeslesme, farkli kiiltiirlerden gelen {irtinleri
benimseme ve kiiresel tiikketim egilimlerine katilim konularinda kadinlara gore daha agik bir

tutum sergilediklerini gdstermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, cinsiyet degiskeninin tiiketici etnosentrizmi
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmazken, kiiresel tiiketici kimligi lizerinde anlamli bir
farklilik yaratti1 sonucuna ulagilmistir. Bu durum, cinsiyete gore kiiresel tiiketici kimligi
diizeylerinin farklilagtigimi ve erkek katilimcilarin kiiresel tiiketim egilimlerine kadin

katilimcilara kiyasla daha yiiksek diizeyde sahip olduklarini gostermektedir.

4.5. KATILIMCILARIN OGRENIM DURUMLARINA GORE TUKETICI
ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICi KIMLIGINE AiT
BULGULAR

Tablo 4.5.1°de, katilimcilarin 6grenim durumlarina gére Tiiketici Etnosentrizmi ve
Kiresel Tiiketici Kimligi puanlarinda anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 sunulmustur. Ogrenim
diizeylerine gore her iki 6l¢ek icin ortalama puanlar ve ilgili istatistiksel test sonuclari

tabloda yer almaktadir.

Analizler sonucunda, Tiiketici Etnosentrizmi puanlarinda 6grenim durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p < .01). Ozellikle ilkogretim
diizeyindeki katilimecilarin, yiiksekogretim diizeyindekilere kiyasla daha yiiksek
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etnosentrizm puanlar1 gosterdigi goriilmiistiir. Buna karsilik, Kiiresel Tiiketici Kimligi
puanlarinda 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik belirlenmemistir
(p > .05). Elde edilen sonuglar, 6grenim durumu degiskeninin tiiketici etnosentrizmi

diizeyleri agisindan ayirt edici bir demografik 6zellik olabilecegine isaret etmektedir.

Tablo 4.5.1. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarina Gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
Diizeylerine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler Ogrenim D. n Ortalama Sd. Sh F p Fark
. ko gretim 16 40,7500 9,1324 2,2831

Tiiketici )

Etnosentrizmi Ortadgretim 28 32,7143 11,0851 2,0949 672 <01 1>2,3
Yiiksekdgretim 396 31,3030 10,1866  0,5119
[kogretim 16 26,0000 11,2428  2,8107

Kiiresel Tiiketici )

Kimligi Ortadgretim 28 22,5714 13,0850 2,4728 0,845 0,430
Yiiksekdgretim 396 23,1111 8,6506 0,4347

Katilimcilarin 6grenim durumu durumlarina gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel
Tiiketici Kimligi diizeyleri arasindaki farkliliklar tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile

incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.5.1’de sunulmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, Tiiketici Etnosentrizmi diizeyleri 6grenim durumu
durumuna gore anlamli bi¢cimde farklilik gostermektedir (F=6,72; p<.01). Ortalama
degerlere bakildiginda, ilkdgretim mezunlarinin etnosentrizm puanlarmin (X=40,75)
ortadgretim (X=32,71) ve yliksekdgretim (X=31,30) mezunlarina gore belirgin bicimde daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Fark analizine gore anlaml farklilik ilkdgretim grubunun
lehinedir (1>2,3). Bu bulgu, 6grenim durumu gruplarina gore bireylerin etnosentrik
egilimlerinin farkhlastigini ve ilkdgretim mezunlarinda bu egilimlerin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Diisiik 6grenim durumu diizeyine sahip bireylerde ise yerli
tiriinleri destekleme, yabanci liriinlere mesafeli olma ve ulusal degerlere vurgu yapma

egilimi daha belirgindir.

Kiiresel Tiiketici Kimligi agisindan 6grenim durumu gruplar1 arasinda anlamli bir
fark saptanmamistir (F=0,845; p=0,430). Ortalama degerlere gore yiiksekogretim
mezunlarinm (X=23,11) kiiresel kimlik diizeyleri diger gruplara gore biraz daha yiiksek
olmakla birlikte, bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durum, 6grenim durumu
diizeyine gore kiiresel tiiketici kimligi puanlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmadigin1 géstermektedir.
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4.6. KATILIMCILARIN GELIiR DUZEYLERINE GORE TUKETICI
ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICi KIMLIGINE AiT
BULGULAR

Tablo 4.6.1°de katilimcilarin aylik gelir diizeylerine gore Tiiketici Etnosentrizmi ve
Kiiresel Tiiketici Kimligi puanlarinda anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek
amactyla tek yonlil varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA sonucunda anlamli
fark tespit edilen durumlarda, gruplar arasi farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla Tukey ¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir. Tablo 4.6.1°de, gelir
gruplarina gore her iki 6l¢ek i¢in ortalama puanlar, standart sapmalar, normallik testi
sonugclar1 (Shapiro-Wilk), F degerleri, anlamlilik diizeyleri (p) ve post-hoc karsilastirmalarin
sonucu sunulmustur. Analizler sonucunda, Tiiketici Etnosentrizmi puanlarinda gelir
diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaistir (p > .05). Ancak Kiiresel
Tiiketici Kimligi puanlarinda gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit
edilmistir (p < .01); 6zellikle 22.001-30.000 TL aras1 gelir grubundaki katilimcilarin diger
gelir gruplarina kiyasla daha yiiksek kiiresel tiiketici kimligi puanlar1 gosterdigi; ayni
zamanda 40.001 TL ve tizeri gelir grubunun da 30.001-40.000 TL grubuna kiyasla daha
yiiksek puanlar aldigi goriilmiistiir. Bu bulgular, gelir diizeyine gore kiiresel tiikketici kimligi

puanlarinin farklilastigini gostermektedir.

Tablo 4.6.1. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
Diizeylerine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Degiskenler Gelir n Ortalama Sd. Sh F p Fark
22.000 TL ve
altt 32 32,7500 12,1894  2,1548

22.001- 30.000
Tiiketici TL 20 26,4000 14,7912  3,3074

Etnosentrizmi 2,061 0,105

30.001- 40.000

TL 32 33,0000 11,9785  2,1175
40.001 TL ve

uzeri 356 31,8315 9,6546 0,5117
22.000 TL ve

alt1 32 20,3750 11,1406 1,9694
22.001- 30.000

Kurese} T.111.<enc1 TL 20 27,2000 10,6108 2,3727 5617 <01 251.3 453
Kimligi

30.001- 40.000

TL 32 18,5000 6,4658 1,1430
40.001 TL ve

tizeri 356 23,6292 8,8153 0,4672
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Analiz sonuglarina gore, Tiiketici Etnosentrizmi puanlari gelir diizeyine gore anlamli
bir farklilik gostermemektedir (F=2,061; p=0,105). Ortalama degerlere bakildiginda,
30.001-40.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilarin etnosentrizm puanlarinin (X=33,00)
en yiiksek oldugu, buna karsin 22.001-30.000 TL gelir araligindaki grubun (X=26,40) en
diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu bulgu, gelir diizeylerine gore katilimcilarin tiiketici etnosentrizmi puanlart
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigini géstermektedir. Baska bir
ifadeyle, farkli gelir gruplarindaki bireyler benzer diizeyde etnosentrik egilim

sergilemektedir.

Ote yandan Kiiresel Tiiketici Kimligi agisindan gelir diizeyine gore anlamli farklilik
tespit edilmistir (F=5,617; p<.01). Ortalama degerler incelendiginde, 22.001-30.000 TL
gelir grubundaki katilimcilarin (X=27,20) kiiresel kimlik diizeylerinin en yiiksek oldugu,
30.001-40.000 TL gelir grubundaki katilmecilarn (X=18,50) ise en diisiik diizeyde
bulundugu goriilmektedir. Fark analizi sonuglarina gore, 22.001-30.000 TL gelir grubunun
22.000 TL alt1 ve 30.001-40.000 TL araligindaki gruplara kiyasla anlamli bigimde daha
yiiksek bir kiiresel kimlik diizeyine sahip oldugu (2>1,3) ve 40.001 TL iizeri gelir grubunun
da 30.001-40.000 TL grubundan anlaml1 bigimde yiiksek oldugu (4>3) belirlenmistir.

Yapilan analizle elde edilen bulgular, gelir diizeylerine gore kiiresel tiiketici kimligi
puanlarinin farklilastigini; orta gelir grubundaki katilimcilarin daha yiliksek ortalamalara
sahip oldugunu gostermektedir. Yiiksek gelir grubundaki katilimcilarin kiiresel tiiketici
kimligi puanlarinin ise bazi gelir gruplarina kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, gelir diizeyine gore kiiresel tiiketici kimligi puanlarinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu, ancak tiiketici etnosentrizmi puanlari

acisindan anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

4.7. KATILIMCILARIN MESLEKLERINE GORE TUKETICI
ETNOSENTRIiZMi VE KURESEL TUKETICi KIMLIGINE AiT
BULGULAR

Tablo 4.7.1°de katilimcilarin meslek gruplarmma gore Tiiketici Etnosentrizmi ve
Kiiresel Tiiketici Kimligi puanlarinda anlamli farkliliklar olup olmadigini belirlemek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 4.7.1°de, meslek
kategorilerine gore her iki 6l¢ek i¢in ortalama puanlar, standart sapmalar, normallik testi

sonuglar1 (Shapiro-Wilk), F degerleri, anlamlilik diizeyleri (p) ve post-hoc karsilagtirmalarin
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sonucu sunulmustur. Analizler sonucunda hem Tiiketici Etnosentrizmi hem de Kiiresel
Tiiketici Kimligi puanlarinda meslek grubuna gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (p < .01). Ozellikle ev hanimlar1 ve emeklilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlariin diger meslek gruplaria kiyasla daha yiiksek oldugu; ayn1 zamanda iscilerin ve
“diger” kategorisindeki katilimcilarin Kiiresel Tiiketici Kimligi puanlarinin ise daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Emekli ve ev hanimlariin kiiresel tiikketici kimligi puanlarinin en diisiik
seviyede oldugu saptanmistir. Bulgular, meslek gruplarina gore tiiketici etnosentrizmi ve

kiiresel tiiketici kimligi diizeylerinin farklilastigin1 géstermektedir.

Tablo 4.7.1. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gére Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi
Diizeylerine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart

Degiskenler Meslek n Ortalama Sd. Sh F p Fark
Memur 224 33,2857 9,3631 0,6256
Isci 36 28,1111 12,0328  2,0055
o 24 29,1667 5,3865 1,0995 > <
Etngglgﬁ?r?;mi éefbeswes'ek 16 23,5000 12,0554  3,0139 nreL <0l 1336742(5%6
Ogrenci , , , 557 657
Ev Hanimi 20 37,0000 13,6266  3,0470
Emekli 24 38,0000 8,7477 1,7856
Diger 96 28,8333 10,0762  1,0284
Memur 224 22,4464 8,5189 0,5692
fsci 36 28,3333 9,3686 1,5614
24 25,5000 3,6713 0,7494 76,5

Kiiresel Tiiketici  Serbest Meslek 7833 <01 6<1.234

Kimligi Ogrenci 16 24,5000 72480  1,8120 2515
Ev Hammi 20 17,8000 13,3991  2,9961
Emekli 24 15,6667 8,8400  1,8045
Diger 96 25,1667 8,6507  0,8829

Katilimcilarin meslek gruplarina gore Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici
Kimligi diizeyleri arasindaki farkliliklar tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmis,

sonuglar Tablo 4.7.1’de sunulmustur.

Tablo 4.7.1’e gore Tiiketici Etnosentrizmi diizeyleri meslek degiskenine gore
anlaml bigimde farklilik géstermektedir (F=7,761; p<.01). Ortalama degerlere gore, emekli
(X=38,00) ve ev hanim1 (X=37,00) katilimcilar en yiiksek etnosentrizm puanlarina sahiptir.
Buna karsin dgrenciler (X=23,50), isciler (X=28,11) ve serbest meslek sahipleri (X=29,16)

daha diisik puanlara sahiptir. Fark analizi sonuglarina goére memurlarin etnosentrizm
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diizeyleri 6grencilerden ve “diger” meslek grubundakilerden anlamli bi¢imde yiiksek
(1>4,7), emeklilerin ve ev hanimlarinin ise ¢ogu meslek grubuna gore daha yiiksek diizeyde
oldugu (5>7; 6>7) tespit edilmistir. Bu sonug, meslek gruplarina gore tiiketici etnosentrizmi
diizeylerinin farklilastigin1 ve emekli ile ev hanimi grubundaki katilimcilarin daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugunu gostermektedir. Ogrenci, isci ve serbest meslek gruplarinda ise

etnosentrizm diizeylerinin gorece daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Kiiresel Tiiketici Kimligi acisindan da meslek degiskenine gore anlaml farkliliklar
bulunmustur (F=7,833; p<.01). Ortalama degerlere gore en yiiksek kiiresel kimlik puani is¢i
grubunda (X=28,33) gdzlenmistir. Bunu serbest meslek (X=25,50), diger (X=25,16) ve
ogrenci (X=24,50) gruplari takip etmektedir. En diisiik ortalamalar ise emekliler (X=15,67)
ve ev hamimlar1 (X=17,80) grubunda goriilmiistiir. Fark analizine gore, emekli ve ev hanimi
gruplarinin puanlari diger gruplara gére anlamli bicimde daha diisiiktiir (6<1,2,3,4; 7>6,5).
Bulgular, meslek gruplarina gore kiiresel tiiketici kimligi puanlarinin anlamli bigimde
farklilastigini; is¢i, serbest meslek ve Ogrenci gruplarinda daha yiliksek ortalamalar
gozlenirken, ev hanimi ve emekli gruplarinda daha diisiik ortalamalarin bulundugunu

gostermektedir.

Analiz sonugclari, meslek gruplarina gére hem tiiketici etnosentrizmi hem de kiiresel
tiketici  kimligi diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu
gostermektedir. Bu durum, meslek gruplarina gore kiiresel tiiketici kimligi ve tiiketici
etnosentrizmi puanlarinin farklilastigini; is¢i, serbest meslek ve 6grenci gruplarinda kiiresel
tilketici kimligi ortalamalarinin daha ytiksek, ev hanimi ve emekli gruplarinda ise tiiketici

etnosentrizmi ortalamalarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

4.8. TUKETICI ETNOSENTRIZMi VE KURESEL TUKETICi KIiMLIiGi
ARASINDAKI ILISKIiYE DAIR BULGULAR

Bu bdliimde, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasindaki iliskinin
yonii, giicli ve istatistiksel anlamlilig1 incelenmistir. Bu kapsamda 6ncelikle degiskenler
arasindaki iliskinin varligimi ve yoniinii belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi
uygulanmig, ardindan tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi iizerindeki
istatistiksel etkisini ortaya koymak amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, aragtirmanin kuramsal ¢ergevesi dogrultusunda iki
tiketim kimligi arasindaki yapisal iligkinin istatistiksel olarak degerlendirilmesini
saglamaktadir.
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4.8.1. Korelasyon Analizi Bulgular:

Tablo 4.8.1°de, Tiiketici Etnosentrizmi ile Kiiresel Tiiketici Kimligi arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Tablo 4.8.1°de, her
iki Olgek arasindaki korelasyon katsayist (r) ve istatistiksel anlamlilik diizeyi (p)
sunulmustur. Analiz sonuglarina gore, Tiiketici Etnosentrizmi ile Kiiresel Tiiketici Kimligi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ancak zayif diizeyde negatif bir iliski tespit edilmistir (r
=-0,141; p=0,003). Bu bulgu, katilimcilarin yerli iirlin tercihlerini artirdik¢a kiiresel tiiketici

kimlik algilarinin azaldigin1 gostermektedir ve bu iki yapisal boyutun birbirine karsit

dogrultuda hareket ettigini desteklemektedir.

Tablo 4.8.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Kiiresel Tiiketici Kimligi Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Analizi

Korelasyon Tiiketici Etnosentrizmi Kiiresel Tiiketici Kimligi
Tiiketici Etnosentrizmi ri -0,141
p 0,003
Kiiresel Tiiketici Kimligi ro-0141 1,000
p 0,003

Arastirmada Tiiketici Etnosentrizmi ile Kiiresel Tiiketici Kimligi degiskenleri
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson koreldsyon analizi yapilmistir. Analiz

sonuglar1 Tablo 4.8.1’de gosterilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore, iki degisken arasinda negatif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (r = -0,141; p = 0,003). Bu sonug, katilimcilarin tiiketici
etnosentrizmi  diizeyleri arttikga kiiresel tliketici kimligi egilimlerinin azaldigini
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, yerli iiriinleri destekleme, yabanci markalara mesafeli
yaklasma ve ulusal ekonomiye katki bilinci yiikseldik¢e bireylerin kiiresel markalarla
0zdeslesme egilimleri azalmaktadir. Bu bulgu, arastirmanin temel varsayimlarindan birini
desteklemektedir. Ciinkii literatiirde de benzer sekilde, etnosentrik egilimlerin artmasinin
kiiresel tiiketici kimligiyle ters orantil1 bir iliski i¢cinde oldugu vurgulanmaktadir (Shimp &
Sharma, 1987; Nacar & Uray, 2014). Dolayisiyla, elde edilen sonuglar bireylerin tiiketim
tercihleri iizerinde milliyet¢i ve kiiresel kimlik egilimlerinin birbirine zit yonlii etkiler

yarattigin1 gostermektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, bu sonug arastirma kapsaminda olusturulan
modelin gecerliligini desteklemekte ve tliketici etnosentrizmi ile kiiresel tiikketici kimliginin

ayni anda yliksek diizeyde bulunmasinin gili¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

4.8.2. Regresyon Analizi Bulgular

Tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi iizerindeki etkisini incelemek
amactyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizde bagimli degisken
kiiresel tiiketici kimligi, bagimsiz degisken ise tiiketici etnosentrizmi olarak modele dahil
edilmistir. Regresyon analizi kapsaminda elde edilen bulgular, modelin aciklayicilik
diizeyini gosteren Tablo 4.8.2 (Model Summary), modelin genel anlamliligin1 test eden
Tablo 4.8.3 (ANOVA) ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisini ortaya
koyan Tablo 4.8.4 (Regresyon Katsayilari) {izerinden degerlendirilmistir.

Tablo 4.8.2. Basit Dogrusal Regresyon Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Std. Hata
0,141 0,020 0,018 1,286

Tablo 4.8.2’de sunulan Model Summary sonuglart incelendiginde, tiiketici
etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasinda diisiik diizeyde bir iliski oldugu
goriilmektedir (R = 0,141). Belirlilik katsayis1 (R* = 0,020), kiiresel tiiketici kimliginde
gozlenen toplam varyansin yaklasik %2’sinin tiiketici etnosentrizmi tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Diizeltilmis R? degerinin 0,018 olmasi, 6rneklem biiyiikliigii dikkate

alindiginda modelin benzer bir agiklayicilik diizeyine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Modelin agiklayicilik diizeyinin diisiik olmasi, kiiresel tiiketici kimliginin tek bir
degiskenle aciklanamayacak; kiiltiirel, sosyal ve bireysel faktorlerin birlikte etkisiyle
sekillenen ¢ok boyutlu bir yap1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna karsin elde edilen
bulgular, tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi iizerinde istatistiksel agidan

anlaml ve dikkate alinmasi gereken bir degisken oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8.3. Regresyon Modeli ANOVA Sonuglart

Model Kareler sd Kareler Ort. F p
Toplam
Regresyon 14,675 1 14,675 8,873 0,003
Hata 724,456 438 1,654
Toplam 739,132 439
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Tablo 4.8.3’te sunulan ANOVA sonuglar1 incelendiginde, olusturulan regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F = 8,873; p=0,003). Bu bulgu,
bagimsiz degisken olarak modele dahil edilen tiiketici etnosentrizminin, bagimh degisken
olan kiiresel tiiketici kimligini istatistiksel acidan anlamli bi¢cimde acikladigini ortaya

koymaktadir.

Modelin biitiin olarak anlamli olmasi, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimligi arasindaki iligkinin regresyon analizi ile test edilmesinin istatistiksel agidan uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.8.4. Regresyon Katsayilar

Degisken B Std. Hata B (Beta) t p
Sabit 3,873 0,198 - 19,551 0,000
(Constant)

Tiiketici -0,124 0,042 -0,141 -2,979 0,003

Etnosentrizmi

Tablo 4.8.4’te sunulan regresyon katsayilar1 incelendiginde, tiiketici
etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi lizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B = -0,141; p = 0,003). Bu sonug, tiiketici
etnosentrizmi diizeyinde meydana gelen artigin, kiiresel tiiketici kimligi diizeyinde azalisa

yol actigin1 ortaya koymaktadir.

Standartlastirilmamis katsay1 (B =-0,124) dikkate alindiginda, tiiketici etnosentrizmi
puaninda meydana gelen bir birimlik artigin, kiiresel tiiketici kimligi puaninda yaklagik 0,124
birimlik bir diisiise neden oldugu anlagilmaktadir. Bu bulgu, degiskenler arasindaki iliskinin

yonii ve biiylikligli hakkinda somut bir degerlendirme yapilmasina olanak saglamaktadir.

Elde edilen t degeri (t =-2,979) ve buna karsilik gelen anlamlilik diizeyi (p = 0,003),
tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve s6z konusu etkinin tesadiifi olmadigimi gostermektedir.
Standartlastirilmis Beta katsayisinin negatif deger almasi, iki degisken arasindaki iligkinin

ters yonlii bir yapiya sahip oldugunu acik bigimde ortaya koymaktadir.

Uygulanan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde,
tiikketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi tizerinde negatif yonlii ve istatistiksel

olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Regresyon katsayilari,
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tiiketici etnosentrizmi diizeyindeki artigin kiiresel tiiketici kimligi diizeyinde azalisla iliskili
oldugunu gostermekte; bu durum, yerli iiriinleri tercih etme, ulusal ekonomiyi koruma ve
yabanci {iriinlere mesafeli yaklasma egilimleri giiglendik¢e bireylerin kiiresel markalarla
O0zdeslesme ve kiiresel tiiketim kiiltiirline yonelme diizeylerinin zayifladigini ortaya

koymaktadir.

Regresyon analizi bulgulari, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasinda ters
yonli bir iligkinin bulundugunu gostermekte ve arastirma kapsaminda ileri siiriilen H9
hipotezini desteklemektedir. Elde edilen bu sonug, tiiketici davranislarinin sekillenmesinde
ulusal kimlik egilimleri ile kiiresel kimlik yonelimlerinin birbirine karsit dinamikler
barmdirdigint ortaya koymasi bakimindan arastirmanin temel bulgularindan biri olarak

degerlendirilmektedir.

4.9. ARASTIRMA KAPSAMINDAKI HIPOTEZLERIN ILGILI ANALIZLER
DOGRULTUSUNDA KABUL VE RED DURUMLARI

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin ilgili istatistiksel analizlere gore kabul
veya red durumlar1 Tablo 4.9.1°de Ozetlenmistir. Hipotezler, tiiketici etnosentrizmi ve
kiiresel tiiketici kimligi ile yas, cinsiyet, 6grenim durumu, gelir ve meslek gibi demografik
degiskenler arasindaki iliskileri ve bu degiskenlerin 6l¢ek puanlarinda yarattigi farkliliklar:
test etmek amaciyla formiile edilmistir. Analiz sonuglarina gore, tliketici etnosentrizminin
yas (H9), 6grenim durumu (H2) ve meslek (H3) degiskenlerine gore istatistiksel olarak
anlamli bigimde farklilastig1 (p < .05); buna karsilik cinsiyet (H4) ve gelir diizeyine (H10)
gore anlamli bir farklilik gostermedigi (p > .05) belirlenmistir. Kiiresel tiiketici kimliginin
ise yas (H8), cinsiyet (HS5), gelir diizeyi (H6), 6grenim durumu (H11) ve meslek (H7)
degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (p
< .05). Ayrica tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimligi arasinda negatif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu; bu iligskinin Pearson korelasyon analizi ve
basit dogrusal regresyon analizi sonuglartyla desteklendigi goriilmiistiir (H1, p < .05). Bu
bulgular, arastirmanin temel degiskenleri lizerinde bazi demografik faktorlerin belirleyici
oldugunu ve tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici kimliginin birbirine zit yonlii yapilar

sergiledigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.9.1. Arastirma Kapsamindaki Hipotezlerin Ilgili Analizlere Gére Kabul ve Red Durumlar:

Hipotez Test Edilen iliski / Farkhlik Analiz p Karar
Tiiketici etnosentrizmi ~ Kiiresel tiiketici

H1 kimligi (negatif yonlii iliski) Pearson korelasyon testi 0,0030 Kabul
H2 Tiiketici etnosentrizmi ~ Ogrenim durumu  Tek ydnlii ANOVA <.01 Kabul
H3 Tiiketici etnosentrizmi ~ Meslek Tek yonlit ANOVA <.01 Kabul
H4 Tiiketici etnosentrizmi ~ Cinsiyet Bagimsiz 6rneklem t-testi 0,6890 Ret

H5 Kiiresel tiiketici kimligi ~ Cinsiyet Bagimsiz orneklem t-testi 0,0060 Kabul
H6 Kiiresel tiiketici kimligi ~ Gelir diizeyi Tek yonlit ANOVA <.01 Kabul
H7 Kiiresel tiiketici kimligi ~ Meslek Tek yonlit ANOVA <01 Kabul
H8 Kiiresel tiiketici kimligi ~ Yas Tek yonlit ANOVA <.01 Kabul
H9 Tiiketici etnosentrizmi ~ Yas Tek yonlit ANOVA <01 Kabul
H10 Tiiketici etnosentrizmi ~ Gelir diizeyi Tek yonlit ANOVA <01 Ret

H11 Kiiresel tiiketici kimligi ~ Ogrenim durumu  Tek ydnlii ANOVA <.0.023 Kabul

Tablo 4.9.1°de, aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin hangi istatistiksel
analizlerle test edildigi ve bu analizler sonucunda kabul ya da reddedilme durumlar
ozetlenmektedir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketici etnosentrizminin yas (H9), 68renim
durumu (H2) ve meslek (H3) degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigine iliskin
hipotezler, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore kabul edilmistir (p <.01).
Buna karsilik, tiiketici etnosentrizminin cinsiyete (H4) ve gelir diizeyine (H10) gore farklilik
gosterdigine iligkin hipotezler, bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii ANOV A sonuglarina
gore istatistiksel olarak anlamli bulunmamis; H4 hipotezi i¢in p = 0,689, H10 hipotezi i¢in

p = 0,105 oldugundan reddedilmistir.

Kiiresel tiiketici kimliginin cinsiyet (H5), gelir diizeyi (H6), meslek (H7), 6grenim
durumu (HI1) ve yas (H8) degiskenlerine gore anlamli farklilik gdsterdigine yonelik
hipotezler ise uygulanan bagimsiz Orneklem t-testi ve tek yonli ANOVA analizleri
sonucunda kabul edilmistir (p <.01; p =0,006). Son olarak, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel
tiiketici kimligi arasinda negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu ifade

eden H1 hipotezi, Pearson korelasyon analizi sonucunda elde edilen p = 0,003 degeriyle
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kabul edilmistir. Bu dogrultuda Tablo 4.9.1, arastirma kapsaminda gelistirilen tim

hipotezlerin istatistiksel test sonuglarini toplu ve sistematik bi¢imde ortaya koymaktadir.

BOLUM V
5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. SONUC

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda gerceklestirilen analizlerin
sonuclar1 bu boliimde genel bir degerlendirme cergevesinde sunulmaktadir. Katilimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde, yas, cinsiyet, 6grenim durumu, gelir diizeyi ve
meslek degiskenleri bakimindan farkli gruplarin arastirma kapsaminda temsil edildigi
goriilmektedir. Bu durum, Orneklemin aragtirma amacina uygun bigcimde ¢esitlilik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tiiketici Etnosentrizmi o6lgegine iliskin betimsel bulgular degerlendirildiginde,
katilimcilarin yerli iiriinleri destekleme, ulusal ekonomiyi koruma ve yerli iirlinlere yonelik
olumlu tutumlara sahip olma egilimi gosterdikleri anlasilmaktadir. Yerli iiriinlerin ekonomik
ve toplumsal agidan 6nemine vurgu yapan ifadelerin daha yiiksek diizeyde benimsendigi,
yabanci iriinlere yonelik tutumlarin ise gorece daha temkinli bir ger¢evede sekillendigi

goriilmektedir.

Kiiresel Tiiketici Kimligi 6l¢egine iligkin bulgular incelendiginde, katilimcilarin
kiiresel markalarla 6zdeslesme, kiiresel {irlinleri tercih etme ve kiiresel yasam tarzini
benimseme diizeylerinin sinirli oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte, farkli kiiltiirlerden
gelen iirtinleri kullanmaya yonelik tutumlarin gérece daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular, katilimeilarin kiiresel tiiketim egilimlerine karsi segici ve dengeli bir yaklagim

sergilediklerini gostermektedir.

Yas gruplarina gore yapilan degerlendirmelerde, tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel
tiiketici kimligi diizeylerinin farklilastigi belirlenmistir. Ileri yas gruplarinda tiiketici
etnosentrizmi egiliminin daha belirgin oldugu, gen¢ yas gruplarinda ise kiiresel tiiketici
kimligi diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, kusaklar arasi
farklilagmanin tiiketim tercihleri ve kimlik algilar1 {izerinde etkili oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Cinsiyet degiskeni acisindan yapilan karsilastirmalarda, tiiketici etnosentrizmi
diizeylerinde anlaml1 bir farklilik tespit edilmemistir. Kiiresel tiiketici kimligi acisindan ise
cinsiyete bagli farklilagsmalarin bulundugu goriilmektedir. Bu bulgu, kiiresel tiiketim

egilimlerinin cinsiyet degiskenine gore farklilasabildigini gostermektedir.

Ogrenim durumu degiskenine gdre yapilan analizlerde, tiiketici etnosentrizmi
diizeylerinin farklilastig1 belirlenmistir. Ogrenim diizeyi arttik¢a tiiketici etnosentrizmi
egiliminin azaldig1 goriilmektedir. Kiiresel tliketici kimligi a¢isindan ise 6grenim durumuna

bagli anlamli bir farklilik saptanmamastir.

Gelir diizeyi degiskenine gore yapilan degerlendirmelerde, tiiketici etnosentrizmi
acisindan anlamli bir farklilik bulunmamstir. Kiiresel tiiketici kimligi acgisindan ise gelir
gruplar1 arasinda farklilasmalarin oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, kiiresel tiiketim

egilimlerinin ekonomik kosullarla iligkili olabilecegine isaret etmektedir.

Meslek degiskenine gore yapilan analizler, tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici
kimligi diizeylerinin meslek gruplarina gore farklilastigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
bireylerin ¢alisma yasami ve sosyal konumlarimin tiiketim egilimleri {izerinde etkili

olabildigini gostermektedir.

Tiiketici Etnosentrizmi ile Kiiresel Tiiketici Kimligi arasindaki iliskiye yonelik
gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglari, iki degisken arasinda negatif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
etnosentrizm diizeyi arttikca kiiresel tiiketici kimligi diizeyinin azaldigini ve iki degiskenin

z1t yonlii bir yapi sergiledigini gostermektedir.

Tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici kimligi lizerindeki etkisini incelemek
amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglart da bu iligkiyi
desteklemektedir. Regresyon analizi kapsaminda, tiiketici etnosentrizminin kiiresel tiiketici
kimligi lizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, arastirma kapsaminda ileri siiriilen H1 hipotezinin desteklendigini
ve tiiketici etnosentrizmi diizeyindeki artisin kiiresel tiiketici kimligi diizeyinde azalisla

iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.
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5.2. TARTISMA

Arastirmada elde edilen bulgular, katilimcilarin yaslarina gore tiiketici etnosentrizmi
ve kiiresel tiiketici kimligi diizeylerinde anlamli farkliliklar bulundugunu gostermektedir.
Buna gore, 3645 ve 46-55 yas araligindaki katilimcilarin etnosentrizm puanlari diger yas
gruplarma kiyasla daha yiiksek bulunmustur (F=12,206; p<.01). Bu sonug, yas ilerledikce
yerli iirlinleri tercih etme egiliminin ve ulusal degerlere baglihigin gii¢lendigini ortaya
koymaktadir. Buna karsin gen¢ katilimcilarin (18-25 yas) kiiresel tiiketici kimligi
puanlarmin daha yiiksek olmasi, kiiresel markalarla 6zdeslesme ve farkli kiiltiirlerden
tiriinlere yonelme egilimlerinin gen¢ kusaklarda daha belirgin oldugunu gostermektedir
(F=5,824; p<.01). Bu bulgular, literatiirdeki birgok ¢alismayla paralellik gostermektedir.
Shimp ve Sharma (1987), etnosentrik egilimlerin yasla birlikte arttigini; Javalgi, Khare,
Gross ve Scherer (2005) ise geng tiiketicilerin kiiresel markalara daha agik oldugunu
belirtmistir. Benzer bi¢cimde, Balabanis ve Diamantopoulos (2004) yasl bireylerin yerel
ekonomiyi koruma giidiisiiniin genglere kiyasla daha giiclii oldugunu vurgulamistir. Tiirkiye
ornekleminde yapilan caligmalarda da benzer sonuglar goriilmektedir; 6rnegin Nacar ve
Uray (2014), genglerin kiiresel tiikketim kiiltiiriinii daha fazla benimsedigini, yash bireylerin
ise yerli uriinleri “ulusal sorumluluk” kapsaminda degerlendirdiklerini belirtmistir. Buna
karsin Vida ve Reardon (2008) gibi bazi arastirmacilar, yasin etnosentrizm iizerindeki

etkisinin kiiltiirel baglama gore degiskenlik gosterebilecegini one siirmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, cinsiyet degiskeninin tiiketici etnosentrizmi
tizerinde anlamh bir farklilik yaratmadigini, buna karsin kiiresel tiiketici kimligi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugunu gostermektedir. Analiz sonuglarina
gore, kadin katilimcilarin etnosentrizm ortalamalar1 erkeklere gore az da olsa daha yiiksek
olmasina ragmen bu fark anlamli degildir (p = 0,689). Buna karsin erkek katilimcilarin
kiiresel tiiketici kimligi puanlari1 kadinlardan anlamli diizeyde yiiksek ¢ikmustir (t = -2,789;
p = 0,006). Bu sonug, erkeklerin kiiresel markalarla 6zdeslesme, uluslararasi {iriinleri
deneme ve farkl kiiltiirlere ait tiiketim aligkanliklarini benimseme egilimlerinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, literatiirdeki birgok ¢alismayla benzerlik
gostermektedir. Ornegin Good ve Huddleston (1995), kadinlarin tiiketim tercihlerinde daha
geleneksel ve korumaci egilimler sergiledigini, erkeklerin ise yenilik¢i ve disa acik bir
tiketim anlayigina sahip olduklarini belirtmistir. Altintags ve Tokol (2007), Tiirkiye
ornekleminde erkeklerin kiiresel tiiketim egilimlerinin kadinlara gore daha yiiksek

oldugunu; Nacar ve Uray (2014) ise kadinlarin etnosentrik egilimlerinin kiiltiirel baglamda
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giiclii olmasina ragmen, istatistiksel olarak anlaml fark yaratmadigini ortaya koymustur. Ote
yandan, Han (1988) kadinlarin yerli {iriinleri satin almay1 “duygusal bir sorumluluk™ olarak
degerlendirdigini, erkeklerin ise ekonomik ve fonksiyonel degerleri 6n plana ¢ikardigini
vurgulamistir. Benzer bi¢cimde, Durvasula, Andrews ve Netemeyer (1997) ¢alismalarinda da
erkeklerin kiiresel markalara daha fazla ilgi duydugunu ve bu durumun sosyo-kiiltiirel
modernlesmeyle baglantili oldugunu ileri siirmistiir. Genel olarak degerlendirildiginde,
calismamizin bulgulan literatiirle biliyiikk Olgiide Ortlismektedir. Tiirkiye ornekleminde
erkeklerin kiiresel markalara yonelik daha pozitif bir tutum sergilemesi hem toplumsal
cinsiyet rolleri hem de modernlesme siirecinin getirdigi ekonomik Ozgiirliiklerle
iligkilendirilebilir. Kadinlarin ise etnosentrik egilimleri duygusal ve toplumsal aidiyet
faktorleriyle iliskilendirilebilir olsa da bu farkin istatistiksel olarak anlamli diizeyde
olmamast cinsiyetin etnosentrik egilimler {izerindeki etkisinin smirli oldugunu

gostermektedir.

Aragtirma sonuglari, katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore tiiketici etnosentrizmi
diizeylerinde anlaml1 farkliliklar bulundugunu, buna karsin kiiresel tiiketici kimligi agisindan
anlamli bir farkin olugsmadigimi goéstermektedir. Bulgulara gore, ilkogretim diizeyinde
ogrenim almis katilimcilarin etnosentrizm ortalamalari diger gruplara gore anlamli diizeyde
daha yiiksektir (F=6,72; p<.01). Ogrenim durumu arttik¢a etnosentrik egilimlerin azaldig1
goriilmektedir. Bu sonug, 6grenim durumu seviyesi yiiksek bireylerin genellikle daha
rasyonel kararlar aldiklarini, kiiltiirel sinirlarin 6tesinde evrensel bir tiikketim anlayisina daha
yatkin olduklarmi gostermektedir. Buna karsin kiiresel tiiketici kimligi puanlar acisindan
ogrenim durumu gruplari arasinda anlamli bir farkin olmamasi (p=0,430), kiiresel kimligin
yalnizca 6grenim durumuyla degil, ayn1 zamanda medya, sosyal gevre ve kiiltiirel etkilesim
diizeyi gibi bagka faktorlerle de sekillendigine isaret etmektedir. Bu bulgular, literatiirdeki
bir¢ok calisma ile ortiismektedir. Shimp ve Sharma (1987), 6grenim durumu yiikseldikge
etnosentrizmin azaldigini; Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991) ise yiiksekdgrenim
almis bireylerin yabanci iirtinleri ulusal tehdit olarak gérme egilimlerinin diisiik oldugunu
belirtmistir. Good ve Huddleston (1995) da benzer sekilde, 6grenim durumu seviyesi arttik¢a
tikketicilerin daha agik fikirli hale geldigini ve disa doniik tliketim davraniglar
gelistirdiklerini vurgulamistir. Tirkiye Ornekleminde yapilan arastirmalarda da benzer
sonuglar goriilmektedir. Ornegin Balabanis ve Diamantopoulos (2004), yiiksekdgretim

mezunlarimin daha diisiik etnosentrik egilim gosterdigini; Nacar ve Uray (2014) ise 6grenim

91



durumunun kiiresel tiiketici kimligi tizerindeki etkisinin dolayli oldugunu, bu kimligin daha

cok kiiltiirel deneyimlerle giiclendigini ifade etmistir.

Arastirma bulgularina gore katilimcilarin gelir diizeyi, tliketici etnosentrizmi
acisindan anlamli bir farklilik yaratmamistir (F=2,061; p=0,105). Bu durum, gelir diizeyinin
yerli Uiriinleri tercih etme veya yabanci {iriinlere karsi tutum iizerinde belirleyici bir faktor
olmadigin1 gostermektedir. Ancak kiiresel tiiketici kimligi degiskeni agisindan gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=5,617; p<.01). Ortalama degerlere
gore, 22.001-30.000 TL gelir araligindaki katilimcilarin kiiresel kimlik diizeyleri en yiiksek
¢ikarken, 30.001-40.000 TL gelir grubundakilerin en diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir.
Bu sonug, orta ve list gelir gruplarinda kiiresel markalara yonelimin, diisiik gelir gruplarina
gore daha belirgin oldugunu géstermektedir. Bu bulgular, literatiirdeki pek ¢ok ¢alismayla
benzerlik gdstermektedir. Caruana (1996), gelir diizeyinin etnosentrik egilimleri dogrudan
etkilemedigini, ancak kiiresel tiiketim egilimlerini giliglendirebilecegini belirtmistir.
Durvasula, Andrews ve Netemeyer (1997) de benzer bi¢imde, gelir diizeyi yiikseldikce
bireylerin daha fazla uluslararasi iriin tiikettigini ve kiiresel markalarla 6zdeslesme
egiliminin arttigimmi vurgulamistir. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda da benzer bulgulara
rastlanmaktadir; Altintas ve Tokol (2007), orta ve yiiksek gelir gruplarinin kiiresel tiikketim
kiiltiirtine daha yakin olduklarimi, Aver ve Yildiz (2021) ise diisiik gelirli tiiketicilerin yerli
tirtinleri ekonomik zorunluluk nedeniyle tercih ettiklerini, bu tercihin her zaman bilingli bir
etnosentrik egilimden kaynaklanmadigini belirtmistir. Buna karsin, Balabanis ve
Diamantopoulos (2004) gelir diizeyi ile etnosentrizm arasinda zayif bir negatif iliski
bulundugunu, yani gelir arttikca bireylerin yabanci iirlinlere daha agik hale geldigini ileri

strmiistiir.

Aragtirmada elde edilen bulgular, meslek degiskeninin hem tiiketici etnosentrizmi
hem de kiiresel tiiketici kimligi lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.
Etnosentrizm diizeyi en yliksek olan gruplar emekliler ve ev hanimlar1 iken (F=7,761;
p<.01), en diisiik ortalamalar 6grenciler ve serbest meslek sahipleri arasinda goriilmiistiir.
Bu durum, ekonomik istikrar1 ve ulusal baglilig1 daha yiiksek diizeyde dnemseyen bireylerin
yerli lirlinlere daha fazla yoneldigini gostermektedir. Buna karsilik, kiiresel tiiketici kimligi
en yiiksek ortalamaya sahip gruplar is¢iler ve serbest meslek sahipleri olurken, en diistik
ortalamalar emekliler ve ev hanimlar1 arasinda yer almistir (F=7,833; p<.01). Bu sonug, is
hayatinda aktif olarak yer alan bireylerin daha fazla diga doniik, yenilik¢i ve kiiresel

markalara agik olduklarimi gostermektedir. Bu bulgular, literatiirdeki benzer calismalarla
92



biiyiik 6l¢tide ortiismektedir. Sharma, Shimp ve Shin (1995), mesleki statiiniin etnosentrik
egilimler iizerinde belirleyici oldugunu, 6zellikle is yasamindan uzak bireylerin (6rnegin ev
hanimlar1 ve emekliler) yerli iirlinleri destekleme egilimlerinin daha yiiksek oldugunu
belirtmistir. Balabanis ve Diamantopoulos (2004) da profesyonel mesleklerde ¢alisanlarin
daha az etnosentrik, buna karsilik geleneksel veya kamu sektoriinde ¢alisan bireylerin daha
fazla ulusal sadakat gosterdigini vurgulamistir. Tiirkiye’de yapilan galismalarda da benzer
sonuglar elde edilmistir. Altintas ve Tokol (2007), 6zel sektor ¢alisanlarinin kiiresel tiiketime
daha a¢ik oldugunu; Nacar ve Uray (2014) ise kamu ¢alisanlar1 ve ev hanimlarinda
etnosentrizmin daha gili¢li oldugunu bulmustur. Buna karsin Vida ve Reardon (2008),
kiiresel tiikketim kimliginin yalnizca mesleki konumla degil, ayn1 zamanda gelir, 6grenim

durumu ve kiiltiirel etkilesim diizeyiyle de baglantili oldugunu ifade etmistir.

Arastirma bulgularina gore, tliketici etnosentrizmi ile kiiresel tliketici kimligi
arasinda negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (r = -0,141; p
= 0,003). Bu sonug, bireylerin yerli iirtinlere yonelik bagliliklart ve ulusal kimlik bilinci
arttik¢a, kiiresel markalarla 6zdeslesme egilimlerinin azaldigini gostermektedir. Bagka bir
ifadeyle, etnosentrik tiiketiciler ulusal degerlere duyarliyken; kiiresel kimlik egilimi yiiksek
bireyler sinir 6tesi markalar1 ve evrensel yasam tarzlarini benimsemeye daha yatkindir. Bu
bulgu, literatiirdeki birgok c¢alisma ile ortiismektedir. Cleveland, Papadopoulos ve Laroche
(2001), etnosentrik egilimlerle kiiresel kimlik arasinda yapisal olarak zit bir yonelim
oldugunu ve bu iki yapimin aym tiiketicide gii¢lii bicimde bir arada bulunamayacagini
vurgulamistir. Steenkamp, Batra ve Alden (2003) da kiiresel markalarin tiiketici benlik
algisia evrensellik kazandirirken, etnosentrik bireylerde bu markalarin “ulusal kimlik
tehdidi” olarak algilanabilecegini ifade etmistir. Benzer bi¢imde Alden, Steenkamp ve Batra
(2003), kiiresel markalarin prestij ve modernlik sembolii olarak gériilmesinin, yerel iiriinlere
baglilig1 azaltabilecegini ve kiiltiirel aidiyet ile kiiresel kimlik arasinda bir denge ¢atismasi
yarattigini belirtmistir. Tirkiye ornekleminde yapilan calismalarda da benzer sonuglar
bulunmustur; Ozsomer (2012), Tiirk tiiketiciler arasinda kiiresel markalara ydnelimin
“modern yasam gostergesi” olarak algilandigini, ancak gii¢lii ulusal kimlik bilincine sahip
bireylerde bu egilimin sinirl kaldigini ortaya koymustur. Bununla birlikte bazi aragtirmalar,
kiiresel ve yerel kimligin tamamen zit kutuplar olmadigin1 savunmaktadir. Strizhakova,
Coulter ve Price (2011), baz1 tiiketicilerin hem kiiresel hem de yerel kimlik unsurlarini
birlikte tasiyabildigini; Cleveland, Laroche ve Hallab (2013) ise kiiltiirel melezlik diizeyi

yikksek toplumlarda bu iki egilimin eszamanli olarak goriilebilecegini belirtmistir.
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Dolayisiyla, bizim bulgumuz her ne kadar negatif bir iliski gosterse de bu iligskinin kiiltiirel

baglama ve toplumsal modernlesme diizeyine gore esneklik gosterebilecegi sdylenebilir.
5.3. ONERILER

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda hem uygulayicilara hem de ileride

benzer konularda ¢alisma yapacak arastirmacilara yonelik ¢esitli oneriler gelistirilmistir.
5.3.1. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Arastirmada tiiketici etnosentrizmi ve kiiresel tiiketici kimligi arasinda negatif yonlii
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bu dogrultuda, yerli iireticiler pazarlama stratejilerini
olustururken tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinden yararlanabilir. Yerli markalar, “ulusal

degerlerin korunmasi1”, “iilke ekonomisine katki” ve “yerli liretimin desteklenmesi” gibi

mesajlarla markalarinin aidiyet duygusunu giiclendirebilir.

Kamu kurumlar1 ve ekonomik politika yapicilar1 agisindan, yerli tiretime olan giliveni
artiric1 kampanyalar yiiriitiilmesi nerilmektedir. Ozellikle yiiksek gelir grubunda kiiresel
markalara yonelim belirgin oldugu i¢in, bu gruba yonelik yerli markalarin kalite, yenilik ve

kiiresel rekabet giiclinli vurgulayan iletisim ¢aligmalar1 planlanmalidir.

Kiiresel markalar acisindan ise Tiirk tiiketicilerinin etnosentrik duyarliliklarii
dikkate alarak iletisimlerinde kiiltiirel uyum, yerellestirme ve llke degerlerine saygi
unsurlarina yer vermeleri Onerilmektedir. Bu yaklasim, kiiresel markalarmm Tiirkiye

pazarinda kabul edilebilirligini artiracaktir.

Demografik bulgular dikkate alindiginda, gen¢ yas gruplarinda kiiresel kimlik
egilimlerinin yliksek oldugu gorilmiistiir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde geng
tiiketiciler icin dijital platformlar, sosyal medya etkilesimi ve kiiresel yagam tarzi vurgusu
kullanilabilirken, orta ve ileri yas gruplarinda yerli iiretim, dayaniklilik ve ulusal ekonomik

katki gibi temalar one ¢ikarilabilir.
5.3.2. Akademik Calismalara Yonelik Oneriler

Bu arastirmada yalnizca etnosentrizm ve kiiresel kimlik degiskenleri incelenmistir.
Gelecek aragtirmalarda bu iki yapinin tiiketici satin alma niyeti, marka bagliligi, tilke mensei
algis1 veya kiiltlirel kimlik uyumu gibi degiskenlerle birlikte ele alinmasi onerilmektedir.
Ayrica Kkiiltiirel etkilesim, medya kullanimi, yurt dis1 deneyimi veya yasam tarzi

farkliliklarinin etnosentrizm ve kiresel kimlik Gizerindeki etkileri analiz edilebilir.
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Aragtirmanin 6rneklemi, yalnizca yurt disina ¢ikmis bireylerden olusmaktadir.
Gelecek galigmalarda, uluslararasi deneyimi olmayan tiiketicilerin dahil edilmesi, iki grup
arasindaki farklarin daha net ortaya konmasina olanak saglayacaktir. Benzer sekilde farkli
illerde, yas gruplarinda veya meslek gruplarinda yapilacak karsilagtirmali analizler, elde

edilen sonuclarin genellenebilirligini artiracaktir.
5.3.3.Yéntem ve Kapsamla Tlgili Oneriler

Arastirmada nicel yontem ve anket teknigi kullanilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda
karma yontem yaklagimi benimsenerek, nitel verilerle desteklenmis daha derinlemesine
analizler yapilabilir. Ozellikle odak grup goriismeleri veya derinlemesine miilakatlar
araciligiyla etnosentrizm ve kiiresel kimligin duygusal, kiiltiirel ve sosyal boyutlar1 daha

ayrintili incelenebilir.

Bu arastirma belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla boylamsal
caligmalar yapilarak zaman igerisinde tiiketici kimliginde meydana gelen degisimlerin

izlenmesi, literatiire nemli katkilar saglayacaktir.
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EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Saym Katilimet,

Bu anket, Kirsehir’de yasayan bireylerin tiiketim tercihlerini belirleyen etkenleri inceleyen yiiksek lisans tez
calismasi kapsaminda hazirlanmistir. Aragtirmanin temel amaci, tiiketici etnosentrizmi ile kiiresel tiiketici
kimliginin tiiketim tercihleri tizerindeki etkilerini degerlendirmektir.

Anket formundaki sorular, katilimeilarin demografik 6zellikleri ve tiiketim aligkanliklar: ile ilgili bilgileri
toplamaya yoneliktir. Verileriniz sadece akademik amagclarla kullanilacak olup, katilimmiz tamamen
goniilliliik esasina dayanmaktadir. Yanitlariz gizli tutulacak ve higbir sekilde kisisel bilgileriniz tiglincii
taraflarla paylagilmayacaktir.

Liitfen tiim sorular1 dikkatlice okuyup, size en uygun secenegi isaretleyiniz. Anket yaklagik 5 dakika siirecektir.

Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
Arastirmaci: Muhammet BILU

Iletisim: muhammetbilu@gmail.com
Kirsehir Ahi Evran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Demografik Bilgiler

1. Yasimz: S
4. Gelir Diizeyiniz (Aylik Ortalama):

O 18-25

1 26-35 0 22.000 TL ve alt1
[136-45 0 22.001 — 30.000 TL
1 46-55 O 30.001 — 40.000 TL

O 56 ve iizeri [0 40.001 TL ve tizeri

5. Mesleginiz:

2. Cinsiyetiniz:
O Kadin g Ii\/l(-."mur
§61
O Erkek
O Serbest Meslek
3. Ogrenim Durumunuz: O Ogrenci
O flkdgretim O Ev Hanimi
O Ortadgretim O Emekli
O Yiiksekdgretim ODiger (Belirtiniz: ............ccoeevvvinnenn. )
6. En az bir kere yurt disina ¢ciktiniz mi?
O Evet
O Hayir
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Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi (CETSCALE)

Asagidaki ifadeleri okuyunuz ve size en uygun olan say1y1 isaretleyiniz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum)

Madde

—

. Yerli dirtinleri satin almak ulusal ekonomiyi korumak i¢in énemlidir.

. Yabanci tiriinleri satin almak iilkemizin islerini zorlastirir.

. Yerli dirtinler, yabanci iiriinlerden daha giivenilirdir.

. Yerli tirtinleri satin almak vatandaglik gorevidir

. Yabanci trtnleri tercih etmek, vatanseverlikten yoksunluk belirtisidir.

. Yerli iiriinlere olan baghligim, satin alma kararlarimi etkiler.

N N | B W

. Ulkemizin kalkinmasi igin yerli iiriinleri desteklemeliyim.

Kiiresel Tiiketici Kimligi Ol¢egi (GCI)

Asagidaki ifadeleri okuyunuz ve size en uygun olan sayiy1 isaretleyiniz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum)

Madde

1. Kiiresel markalarla kendimi 6zdeslestiriyorum.

. Diinya ¢apinda popiiler olan iiriinleri satin almak benim i¢in 6nemlidir.

. Kiiresel iiriinler, yerel tiriinlerden daha kalitelidir.

. Kiiresel iiriinleri satin almak, benim sosyal statiimii yiikseltir.

. Farkli kiiltiirlerden gelen tiriinleri kullanmak hosuma gider.

2
3
4. Kiiresel yasam tarzini benimsemek, kendimi ifade etmemi saglar.
5
6
7

. Kiiresel markalar, kiiltiirel farkliliklar asar ve beni birlestirir.
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EK 2. Etik Kurul

KIRSEHIR AHI EVRAN UNIVERSITESI
ETIiK KURUL DEGERLENDIRME VE

KARAR FORMU

K-Q
TSE-1SO-EN
2000

Degerlendirme Talebinde Bulunan
Kisi/Kurum

Muhammed BILU

Degerlendirme Bagvuru Tarihi
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Degerlendirilmesi Talep Edilen
Eserin/Arastirmanin Adi

“Tiiketici Etnosentrizmi ve Global Tiiketici Kimliginin
Tiiketim Tercihleri Uzerindeki Etkisi: Kirsehir Ornegi”

Degerlendirilmesi Talep Edilen
Arastirma/Olcek/Anket/Giriisme Formu

Degerlendirmeyi Yapan Etik Kurul
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SOSYAL VE BESERI BILIMLER BILIMSEL
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULU

Yeri Tarihi Saati
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Karar Tarihi 13.08.2025
LERCT Karar No 2025/12/19

(X) Kabul (X) Oybirlig _

{ ) Oy Coklugu

Karar Sonucu () Oybirlizi

( ) Ret Yors

{ ) Oy Coklugu

Etik Kurulumuz, yukanda bagvuru bilgileri yer alan eser/aragtirma igin toplanarak bilimsel aragtirmalar ve
yaymn etifi agisindan degerlendirme yapmus ve asafida gerekcesi agiklanan karar(lar)r almustir:

Karar ve Gerekgesi

Muhammed BILU® ye ait “Tiiketici Etnosentrizmi ve Global Tiiketici Kimliginin Tiiketim Tercihleri
Uzerindeki Etkisi: Kirsehir Ornesi” baghkl arastirmanin, bilimsel arastirmalar etifl agisindan yapilan
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Etik Kurul Baskan
Prof. Dr. Ayfer SAHIN

(Form No: FR- 580 ; Revizyvon Tarihi:.../ oA Revioyon Noc .. J
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