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Tuketiciler yerli ve yabanci Ulkelere yonelik satin alma davraniglarini etkileyen olumlu
veya olumsuz dislince ve tavirlar icerisindedirler. Gilinimiz diinyasi mesafelerin giderek
kisaldigi ve kltiirlerin birbirlerini aktif bicimde etkiledigi bir yapidadir. Bu yapida kuskusuz
tiketicilerin yerli ve yabanci Urinlere yonelik tutumlari énemli rol oynamaktadir. Calismada
Oncelikle tuketicilerin yerli ve yabanci Urinlere ydnelik tutumlarini incelenmis, bu amagla s6z
konusu tutumlar hakkinda genel bir yazin taramasi gergeklestirilmis ve tutumlar tek tek ele
alinmigtir. Daha sonra calismanin odak noktasini olusturan kozmopolit tiketici tutumu
incelenmis, tlketici etnosentrizmi ve kozmopolitanizm yapilarinin tiiketici kozmopolitanizmini
nasll etkiledigi Bursa ilindeki yliksek lisans mezunu tiiketiciler tizerinde arastirilmistir. Arastirma
sonuglarl tlketici etnosentrizmi ve tliketici kozmopolitanizmi arasindaki negatif iligkiyi ve
kozmopolitanizm ile tiiketici kozmopolitanizmi arasindaki pozitif iliskiyi onaylamistir.
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CONSUMER ATTITUDES TOWARDS DOMESTIC AND FOREIGN PRODUCTS: A
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Consumers have various positive and negative attitudes towards local and foreign
products. Today, cultures actively affecting each other because of closing distances. So
attitudes towards local and foreign products play an important role in companies’ marketing
efforts. The study first examines consumers’ attitudes towards local and foreign products with
a literature review. Later, consumer cosmopolitanism —which is at the center of the study- was
examined extensively. Consumer cosmopolitanism’s relations with consumer ethnocentrism
and cosmopolitanism researched on post-graduates in Bursa. Research findings confirm
negative relationship between consumer ethnocentrism and consumer cosmopolitanism, and
positive relationship between cosmopolitanism and consumer cosmopolitanism.
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ONSOz

Tiketiciler satin alma kararlarini alirken her gegen giin daha fazla sayida degisken bu
kararlar etkilemektedir. Bu degiskenlerin en ©nemlilerinden biri de kuskusuz Grinin
menseidir. Iste bu noktada tiiketicilerin yerli ve yabanc iriinlere yénelik tutumlarini
anlayabilmek isletmeler acisindan hayati rol oynamaktadir. Calismada bu dlsiinceden
hareketle tiketicilerin yerli ve yabanci Urlnlere ydnelik tutumlarn ve temel olarak ‘Kozmopolit
Tuketici Tutumu’ incelenmistir. Calismanin temel cikis noktasi, kozmopolit tiketici tutumlarinin
tiketici milliyetciligi ile genel kozmopolitanizm arasindaki baglanti giici ve iliskisinin
belirlenmesidir. Pazarlama alaninin gerek politika gerekse sosyoloji ve sosyal psikoloji alanlar
ile kesisme noktalarindan biri olan tliketici kozmopolit tutumlari son dénemde kiiresellesmenin
etkisinin bir sonucu olarak bazen olumlu bazen olumsuz calisan bir yapi olarak karsimiza
clkmaktadir. Konunun kavramsallastiriimasi, incelenmesi, énclil ve ardillarinin belirlenerek bir
“tutum” olarak incelenmesi, tliketicilerin yerli-yabanci trtin tercihleri yelpazesinde dikkati ceken
bir 6zellik olarak belirmektedir. Bazi galismalarda tasraliigin karsiti, yerliligin (zerinde insa
edilmesi, evrenselci distince sistemiyle olan iligkisi gibi gergeveler kavramin anlamlandiriimasini
oldukca zorlastirmaktadir. Bu kapsamda tezin temel hareket noktasi temellendirme ve 6z-
kavramsallastirma amacini gitmektedir. Dodal olarak kendi iginde belirli eksiklikleri
barindirabilecegi gercekliginden hareketle, pazarlama alanina katki yapacadi beklenen bu tezin
sonuglarinin ve sinirlarinin faydal olacagi disinilmektedir. Calismanin baslangicindan bu yana
desteklerini esirgemeyen ve bana yol gosteren dederli danismanim Prof. Dr. Murat Hakan
ALTINTAS'a tesekkiiri bir borg bilirim. Ayni zamanda 6grenim hayatimin bagindan itibaren beni

her konuda destekleyen annem ve babama da siikranlarimi sunarim.

Can Efecan AKHAN
Bursa - 27.06.2015
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GIRIS

GlUnumizde bireylerin tlketim davraniglari sadece (Urilnlerin fonksiyonel
faydalarindan degil, sembolik anlamlarindan da etkilenmektedir. Tiketiciler yaptiklari
tiketim secimlerine cesitli anlamlar yiklemekte, gelisen kitle iletisim aracglar neticesinde
bilgiye ulasmak ve bilgi paylasmak hi¢c olmadigi kadar kolay oldugundan tiiketim
davraniglarinin cevrelerine cesitli mesaijlar ilettigine inanmaktalardir. Boyle bir ortamda
tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri iyi anlayabilmek, isletmeler igin
hayati 6nem tasimaktadir. Bu faktorlerden biri de kuskusuz tiiketicilerin yerli ve yabanci
Uriin tercihlerindeki yénelimleridir. Calismada bu kapsamda tiketicilerin yerli ve yabanci
drtinlere yonelik tutumlar arastinimis ve kozmopolit tiketici tutumu ayrintili olarak

incelenmistir.

CGalismanin birinci béliminde tlketicilerin yerli ve yabanci Griin tercihlerine yonelik
genel bir yazin taramasi gergeklestirilmistir. Bu kapsamda tlketici tutumlan yerli ve
yabanci Urilnlere yodnelik olmak UGzere iki gruba ayrilmig, her bir tutum ayri ayn

incelenmistir.

Ikinci bolimde calismanin temelini olusturan kozmopolit tiiketici tutumu farkl alt
basliklarla incelenmistir. Kozmopolit tiiketici egilimi agik fikirli, yenilik ve farkliliklara agik
bireylerin tiiketim davranislarinda belirli sinir ve dnyargilara bagh kalmadiklari disiince

yapisini iceren bir yapidir.

Uciincli béliimde ise tiiketici kozmopolitanizmi yapisinin, tiiketici etnosentrizmi ve
kozmopolitanizm yapilariyla olan iliskisi incelenmistir. Tezin kozmopolit tiketici Uzerinde
yogunlasma istedi, yazinda ¢ok incelenen bir konu olmamasi ve kiiresellesme neticesinde
kozmopolit yapinin daha giclenip giliclenmedigini incelemektir. Bu kapsamda, tez ilgili
konunun &nciillerini, siirecini ve yapinin igerigini incelemek ve 6lgek baglamindaki giictini
belirlemeyi hedeflemektedir. Bu agidan bakildiginda da tiiketici etnosentrizminin genel
kozmopolit yapilariyla olan iligkisi de incelenmistir. Bu vyapilarin birbirleriyle olan
etkilesimlerini iyi analiz edecek isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazarlari daha verimli
bélimlendirme ve daha etkin pazarlama faaliyetleri gergeklestirme konusunda avantaj

saglayacaklardir.



BIiRINCI BOLUM

TUKETICILERIN YERLI VE YABANCI URUNLERE YONELIK
TUTUMLARI

1. TUKETICILERIN YERLI VE YABANCI URUN TERCIHLERI

Basarili pazarlama faaliyetleri blyilk o6lglide triin 6zellikleriyle misteri beklentileri
ve dederleri arasindaki uyumun saglanmasindan gecmektedir'. Uluslararasi pazarlarda
basari saglamak isteyen firmalar acisindan faaliyette bulunduklar Glkelerdeki tiketici
tercihleri, bu tercihleri etkileyen faktorleri dogru analiz edebilmek, yabanci pazar segimi
ve pazar stratejilerinin olusturulmasinda tiiketici davraniglarini anlamak 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu noktada tuketicilerin yabanci Urtnleri yerli muadillerine veya vyerli

drtinleri yabanci muadillerine neden tercih ettikleri cok énemli bir soru halini almigtir?.

GlUnumizde tlketiciler sadece genis bir Uriin yelpazesinden yapacaklari segimle
degil, ayni zamanda birgok farkl kultiirlerin etkisinde olusan birden fazla kimlik arasinda
yapacaklari secimle de karsi karsiya kalmiglardir®. Dolayisiyla olusmakta olan sdz konusu
kimlik yalnizca birden fazla yabanc kdltiriin dedil, ayni zamanda kiresel tiiketim

kltlrindn ve bireyin kendi yerel kultirinin de etkisi altindadir.

Bu cok kultirlii yapida toplumlar arasinda yerli ve yabanci Urinlere yonelik farkli
tutumlar ortaya ckmistir. Tiketici beklentileri, segeneklerin fazla olmasiyla giderek
yukselmis, tlketiciler ihtiyaglarini  mevcut alternatifler arasindan  daha yi

kargilayabileceklerine inanmaya baglamiglardir®.

! Mark Cleveland - Nicolas Papadopoulos, “"Cosmopolitanism, Consumer Ethnocentrism and Materialism:
An Eight Country Study of Antecedents and Outcomes, Journal of International Marketing, Vol. 19, No:
1, 2009, p. 117.

2 Yu-an Huang - Ian Phou - Chad Lin, "Effects of Animosity and Allocentrism on Consumer
Ethnocentrism: Social Identity on Consumer Willingness to Purchase”, Vol. 15, No: 3, Asia Pacific
Management Review, 2010, p. 359.

3 petra Riefler - Adamantios Diamantopoulos - Judy A Siguaw, “Cosmopolitan Consumers As A Target
Group for Segmentation”, Journal of International Business Studies, Vol. 43, No: 3, 2012, p. 285.

* Hugh M. Cannon - Attila Yaprak, "Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of
Cosmopolitan Consumer Behavior”, Journal of International Marketing, Vol. 10, No: 4, 2002, p. 11.



Yabana Kiiltiir -A-

Kiiresel Kiiltiir e =P Yabanc Kiiltiir -B-

Yerel Kiiltiir

Sekil 1.1: Bireylerin Tlketim Davraniglarini Etkileyen Kiiltlrel Faktorler

Kaynak: Eva Kipnis, Amanda J. Broderick and Catherine Demangeot, "Consumer
multiculturation:  consequences of multi-cultural identification for brand knowledge”,
Consumption Markets & Culture, Vol. 17, No: 3, 2014, p. 244

Ozellikle uluslararasi pazarlama baglaminda iki temel siiriikleyicinin etkisini gérmek
miimkiindiir. Oncellikle kiiresellesme ve liberalizm dénemi baglaminda, ekonomik diisiince
sistemlerinde yasanan degisimlerin® deder, inan¢ ve yasam tarzlarinda yarattigi etkinin
farkli tiiketim davranislar ortaya cikarttigi belirtilmektedir®. Boylesi bir degisim tiiketicilerin
ithal drinleri yerli alternatiflerine tercih etmelerine neden olacak faktérlerin ve tiiketicilerin
tipik davraniglarinin anlasilmasi gerekliliginden &tiirii daha ozellikli stratejileri gerekli
kilmaktadir’. Dider bir unsur olarak, yasam standartlarinin yiikselmesi ve yine bilgi
teknolojilerinin, dzellikle internetin yogun kullanimi neticesinde ortaya gikan tim diinyayla
iletisim olanadi, hedef tiketicilerin diinya capinda daha dnce hig olmadigi kadar genis bir

iirin yelpazesinden segim yapabilmesini ve farkli seceneklerle karsilasmasini saglamigtir.®

> Mahesh N. Shankarmahesh, “Consumer Ethnocentrism: An Integrative Review of its Antecedents and
Consequences, International Marketing Review, Vol. 23, No: 2, 2006, p. 146.

6 Mark Cleveland et al., “Acculturation and Consumption: Textures of Cultural Adoption”, Journal of
Intercultural Relations, Vol. 33, No: 3, 2009, p. 196.

7 Jun Ma - Sijun Wang - Wei Hao, "Does Cultural Similarity Matter? Extending the animosity model from
a new perspective”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 29, No: 5, 2012, p. 331.

8 Erdener Kaynak - Ali Kara, "Consumer Perceptions of Foreign Products, An Analysis of Product-Country
Images and Ethnocentrism, European Journal of Marketing, Vol. 36, No: 7/8, p. 928.



Kiiresellesmenin ve kiiresel ticaret mantiginin bir temsilcisi olarak diistiniildiigiinde,
diinyanin homojenlesmesinden memnun kalan tiiketici kitlesinin yaninda milli degerlerin
ve yerel kiltirinin bu siirecte ¢oziildiigline inanan ve kiresel tiiketim kultirine tepkili
duran bir tiiketici kitlesinin varligi da goriilmektedir. S6z konusu durum pazarlama
yazinnda mense (lke" kavramina dayanan ve yabanci (riin tercihlerine atif yapan
tanimlamalarda yer almaktadir. Diger bir unsur ise bir llkedeki yabanci firmalarin arasinda
yasanan rekabetin yodunlugudur. Bu siirecte olusan firsatlari yakalayabilmek ve
tehditlerden kaginabilmek adina, pazarlama ydneticileri kilttirel farkhliklar hakkindaki
gecerli varsayimlarin farkinda olarak olusturduklar bilingli kararlar vermelidirler®.

Diinyada ¢ok az sayida ulke kdltiirel agidan homojendir ve bu sayi her gegen gilin
Ulkelerin yetersiz isgicinid desteklemek ve yetkin isgicltnd Ulkelerine ¢ekmek adina
gerceklestirdigi is ve beyin gdciinin de etkisiyle giderek azalmaktadir'®. Ekonomik,
demografik ve psikolojik faktorler gelismis ve gelismekte olan pazarlarda yerli ve yabanci
triinlere yoénelik farkli tavirlari ortaya cikarabilir''. Ornegin, Sunardi (2009) Endonezyali
tlketicilerin daha gelismis [Ulkelerde (Uretilen markalarin Grlnlerini daha olumlu

degerlendirdiklerini ortaya koymustur.

Bireylerin davranislarini degistirmeleri ve farklilastirmalari hayatin diger alanlarinda
oldugu gibi tiiketim davranislarinda da belirli gruplar igin zor olabilmektedir. Bu durum
riskten olabildigince uzak durma iggiidiisiiniin bir sonucu olarak ortaya cikabilir. Arnett
(2002) ise yaptigi calismada, tiiketim toplumu ve agik pazar anlayisi ile Bati-kiiltiiri
egemenliginin bireylerin iletisim sistemleri lizerinde etkide bulundugunu ve bireylerin artik
milli ve kiiresel dederlerin ikisine de uyum saglamak zorunda kaldigini belirtmistir. Iste bu
catismada kiresellesmenin dinya genelinde giderek hiz kazanmasiyla, pazar bolimlerini
dogru tanimlayabilmek uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalar agisindan kritik bir

eylem olmustur?.

" Galismada mense iilke kavrami pazarlama yazinindaki “Country of Origin” kavraminin karsiligi olarak
kullaniimigtir.

° Mark Cleveland - Michel Laroche, "Acculturation to the Global Consumer Culture: Scale development
and research paradigm”, Journal of Business Research, Vol. 60, No: 3, 2007, p. 249.

10 Cleveland and Laroche, a.g.e., s. 250.

11 Mark Cleveland - Michel Laroche - Nicolas Papadopoulos, "Ethnic Identity’s Relationship to Materialism
and Consumer Ethnocentrism: Contrasting Consumers in Developed and Emerging Economies, Journal of
Academy of Marketing Science, Vol. 21, No: 2, 2011, p. 59.

12 petra Riefler — Diamantopoulos — Siguaw, a.g.e., s. 285.



Gergeklestirilen yazin incelemesinde tliketicilerin Grlin tercihlerindeki menge (lke,
milliyetgilik ve agik fikirlilik gibi gesitli etkilerin; tiiketici etnosentrizmi, tiketici dismanlid,
tiiketici yakinhidi ve tiiketici kozmopolitanizmi gibi yerli ve yabancl {riinlere yonelik birgok
olumlu ve olumsuz egilime neden oldugu gériilmistir’. Bu yonelimler tiiketicilerin
urlinlere veya bu Ulkelerle baglanti markalara yonelik tavirlarini etkilemektedir. Asagida
tlketicilerin yerli ve yabanc Urliin/markalara yonelik tercih, satin alma veya tutumlarinin
ifade edilmesinde kavramsallastirilan konular iki ana siniflandirma baglaminda goriilebilir.
(Bkz Sekil 1.2) Goriilecegi lizere, bir anlamda ice doniik (kendi (lkesinin Uriinlerine yonelik
olumlu/olumsuz tutum) ve disa dondk (yabanci (lkelerin Grlnlerine  yoénelik

olumlu/olumsuz tutum) bir ayrim yapiimaktadir.

Yine yazinda, yapilan calismalarin ve kavramsallastirmalarin Shimp & Sharma
(1987)'nin gergeklestirdigi tiiketici etnosentrizm konusunun 6ne ciktigi ve ilgili calismalarin
bu konuyu temel almis oldugu goriilmektedir. Shimp & Sharma (1987) tiiketicilerin milli
ekonomiyi desteklemek, issizligin 6niine gecmek ve yerli Uretimin artmasina destek olmak
amaciyla yerli Grlinleri tercih edebilecegini belirtmisler ve bu tiiketim egilimini “Tiketici
etnosentrizmi” olarak tanimlamislardir. Dider taraftan mense (ilke bilgisinin etkili oldugu
ikinci nokta tiketicilerin belirli tlkelere yoneltebilecekleri satin alma davranislarini etkileyen
genel duygusal tepkilerden olusmaktadir. Burada yabanci llkeye yoénelik herhangi bir
kesinlesmis ve duygusal olarak olumsuz bir yapi kazanmis bir duygu yoktur. Ancak
"Tlketici Dismanhgl” olarak kavramsallastirilan yapi tiketicilerin belirli bir Ulkeye(lere)

ybnelik negatif bir tutuma sahip olabileceklerini belirtmistir'>.

" Yapilar hakkinda detayli bilgi icin Bkz. Shimp ve Sharma, 1987; Klein, Ettenson ve Morris, 1998;
Oberecker, Riefler ve Diamantopoulos, 2008; Cannon ve Yaprak, 2002.

13 Janeen E. Olsen - Kent L. Granzin - Abhijit Biswas, "Influencing Consumers’ Selection of Domestic
Versus Imported Products: Implications for Marketing Based on a Model of Helping Behavior”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 21, No: 4, 1993, p. 308.
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Irkciig

Sekil 1.2: Tiiketicilerin Ulkelere Yénelik Tutumlari

Kaynak: Tina Gec ve Lejla Perviz, "Consumer Animosity and Foreign Product Purchase: An
Empirical Investigation in Slovenia”, (Unpublished Master Thesis), Ljubljana, 2012, s.7'den
uyarlanmistir.

Tlketici dismanhigi kavrami Klein v.d. (1998) tarafindan ‘Bireylerin ekonomik,
politik veya askeri sebeplerden belirli bir lilke ve bu (lkenin {riinlerine yonelttigi negatif
yonelimi’ seklinde tanimlanmistir. Diger taraftan, tiiketiciler belirli bir Ulkeye yonelik
negatif hisler besledikleri gibi, pozitif duygular icinde olup sdz konusu llkeye sempati
hatta badlilk duyabilirler. Oberecker v.d. (2008) bu hislerin bir tiiketim egilimine

P/

doéniismesi siirecini "Tiketici Yakinhig1” olarak tanimlamislardir. Gorildigi Gzere tiketiciler

yabanci bir Uriin hakkinda degerlendirme yapmakta zorlandiklarinda, mense (ilke etkisi



onlarda cesitli  cadnisimlar olusturmakta, segimlerini ve satin alma kararlarini
etkilemektedir'®.

Diger bir yapi olan kozmopolit tiiketici olgusu, tiiketicilerin dis gruplara yonelik
pozitif ydnelimlerin bir sonucudur®. Kozmopolitanizm bireylerin kendi gruplarindan baska
bir grup hakkinda 6grenme ve farkliliklari tiiketme istegini igeren bir yapi oldugundan,
kozmopolit tiketiciler farkh Glke ve kiltirlerden Urtnler tiketmeye yonelmektedirler.

Bu acgidan disiinlildigiinde, tiiketici etnosentrizm milli ekonomiyi korumaya,
tiiketici diismanligi belirli bir tlkeye yonelik olumsuz duygular beslemeyi igerirken, tiiketici
yakinligi belirli bir (ilkeye yonelik olumlu duygulari, kozmopolitanizm ise evrensel bir yapiya
yonelmeyi ifade etmektedir. Ancak, yabanc Urin ifadesinin genellestiriimesinin yaninda
tiiketicilerin ke temelli olumlu ya da olumsuz inanislar da énemlidir. Ulke imaji bireyin
belirli bir llke hakkinda tiketicilerin sahip oldugu betimsel, bilissel ve cikarimsal tim
inanclarin toplamidir’®. Bu inanclar tiiketicilerin (ilke hakkinda teknoloji, niifusun yetenegi
veya Uretim siireci gibi kendine 6zgii bir 6zelligi oldugu inancindan kaynaklanmaktadir’’.
Jimenez ve San Martin (2010) mense lilkeye dayanan firma Unlndn tiketici tercihlerini
etkiledigini gostermistir. Buradan hareketle calismanin bundan sonraki bolliimlerinde,
yukarida 6zet olarak siniflandirilan ve acgiklanan konular ayrintili olarak incelenmis ve en
son tezin inceleme alani olan kozmopolit tiketici kavrami aciklanarak arastirma asamasina

gecilmistir.

2. MENSE ULKE ETKiSI

Tiketicilerin satin alma kararlarinda, Griin mensgeinin Grlini daha az/fazla tercih
edilebilir hale getirip getirmeyecedi, son vyillarda giderek daha fazla calismaya konu olan,
uluslararas! pazarlama alanindaki 6énemli konulardan biridir. Nagashima (1970), mense

Ulke imajini ‘is adamlari ve tiketicilerin belirli bir Glkenin Griinleriyle bagdastirdiklari

4 Nadia Huitzilin Jimenez - Sonia San Martin, “The role of country-of-origin, ethnocentrism and
animosity in promoting consumer trust, The Moderating Role of Familiarity, International Business
Review, Vol. 19, No: 1, 2010, p. 36.

15 Oliver Parts - Irena Vida, "The Effects of Consumer Cosmopolitanism on Purchase Behavior of Foreign
vs. Domestic Products, Managing Global Trasitions, Vol. 9, No: 4, 2011, p. 357.

16 Ingrid M. Martin - Sevgin Eroglu, "Measuring a Multi-dimensional Construct: Country Image”, Journal
of Business Research, Vol. 28, No: 3, 1993, p. 191.

17 Tanja Kesic - Suncana Piri Rajh - Goran Vlasic, "The Influence of Cogniive and Affective Factors on
Consumers’ Willingness to Buy Foreign Products”, Cultural Perspectives in Marketing Conference / Moon,
Junyean (ed). - Seoul, Korea : Hanyang University , 2006.



goruntd, Un ve onyargilar’ olarak tanimlamis, Lala v.d. (2009) ise ulke imajinin boyutlarini
ekonomik durum, catismalar, politik yapi, mesleki egitim, calisma kuiltlr(, cevre ve isgiici
olarak ayirmistir. Yazinda menge (lke etkileri biligsel, duygusal ve normatif olmak Uzere (ig
baslik altinda incelemistir®. Bilissel etki, tiiketicileri Griiniin kalitesi, performansi ve
tiiketicinin alacadi riskin seviyesi gibi bircok énemli 6zellik hakkinda bilgilendiren bir ipucu
olarak goérev yapar. Tuketiciler, biligsel mense Ulke ipuglarina en fazla Griin hakkinda
yeterli seviyede bilgiye ulasamadiklarinda ve satin almayi gergeklestirmek igin Urin
hakkinda bir takim bilgilere mutlaka ihtiyac duyduklarinda itibar etmektedirler'®. Uriiniin
mensei; marka adi, fiyat ve garanti gibi Griiniin bir 6zelligi islevini gdrebilir® ve etkisini en

yogun olarak ‘algilanan kalite’ kavrami {izerinde gdstermektedir®.

Wongtada v.d. (2012), Tayland’ll tiketicilerin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
Ustlin nitelikli egitim, is yasantisi ve teknolojik ilerlemelere hayran olduklarini ve bu
durumu satin alma kararlarina yansittigini ifade etmistir. Tiketiciler teknik Grlinlerin kaliteli
Uretiminde iyi egitimli ve yetismis is glicline ihtiyag olduguna, buradan hareketle bu tip
ileri teknoloji iceren Urlinlerin gelismis (lkelerde Uretildiginde ortaya daha kaliteli Griinler

ciktigina inanmaktadirlar®.

Mense (lke bilgisi Grintn kalitesini belirten biligsel bir ipucu olmasinin yaninda,
ayni zamanda duygular, kimlik ve gecmis tecriibe/hislerle de baglantili olabilir®. Ulkelerin
tiketicilerde yarattigi cagrisimlar gegmis tatillerde yabancilarla gergeklesen iletisim
sonucunda dogrudan olusabilecedi gibi, egitim hayati ve kitle iletisim araglari araciliiyla
gerceklesen dolayli cagrisimlari da vardir ve bu cagnisimlar tiketicilerin rlin veya
markalar hakkindaki secimleri etkilemektedir®*. Tiiketiciler {riin 6zellikleri ve kalitesi
hakkinda ényargisiz ve olumlu goérlslere sahip olsalar dahi, bu tecrlibeler tiketicilerin séz

konusu tilkelerin {iriin/markalarina olumsuz tepki vermelerine neden olabilir®.

18 Carl Obermiller - Eric Spangenberg, “Exploring the Effects of Country of Origin Labels: An Information
Processing Framework”, Advances in Consumer Research, Vol. 16, No:1, 1989, p. 456.

19 Janeen E. Olsen et al., a.g.e., s. 308

20 Robert A. Peterson - Alain J. P. Jolibert, “A Meta-Analysis of Country of Origin Effects”, Journal of
International Business Studies, Vol. 26, No: 4, 1995, p.884.

21 peeter J. Verlegh, Jan-Benedict E.M. Steenkamp, “A Review and Meta-Analysis of Country-of-Origin
Research”, Journal of Economic Psychology, Vol. 20, No: 5, 1999, p. 538.

22 Ag.e., s. 525.

2 Tina Gec - Lejla Perviz, Consumer Animosity and Foreign Product Purchase: An Empirical Investigation
in Slovenia, University of Ljubljana, (Unpublished Master Thesis), Ljubljana, 2012, p. 4.

24 Verlegh and Steenkamp, a.g.e., s. 526.

% Gec and Perviz, a.g.e., s. 4.



Yerli Grtinlerin segiminde tliketici tercihlerini etkileyen normatif stirecler menge tlke
etkisi galismalarina alinmis Uglincl teorik yaklasimdir. Bu yaklasimda menge llke etkisi
bireylerin Grlin veya Ulkenin Uretim kabiliyeti yeterli olmasa dahi yerli Grlinler satin almasi

gerektigi konusundaki baskiy! yansitmaktadir.

Menge ulke kavrami algilanan bir yapidir. Buradan hareketle tiketicinin bir Grtnd
bagdastirdidi lilkenin, s6z konusu Uriintin gergekte Uretildigi tlke olmasi zorunlu degildir.
Ornegin Volkswagen markasinin cogu araci Meksika'da iretilmesine ragmen, tiiketiciler fiili
olarak Meksika’da Uretilmis aracglari Volkswagen markasinin  Alman kdkleriyle

bagdastirmaktadirlar®’.

Tlketiciler zaman zaman ithal/yabanci Urlnler ve bunlari temin eden firmalar
hakkinda bilgi toplamayl zor ve maliyetli bulabilirfler. Bu gibi durumlarda -06zellikle
tlketicilerin aliskin olmadiklari Griin gruplarinda- belirsizligi azaltmak adina daha fazla
bilgiye ihtiyag duyulacagindan dolayi, tiketiciler ithal Griini satin almayl reddetmeyi
diistinebilirler. Iste bu gibi durumlarda mense (lkenin tiiketici tarafindan bilinip Griiniin
kalitesi, glivenirliligi ve 6zellikleri hakkinda verebilecegi gesitli ipuclar bu sireci yumusatip
firmalar acisindan kolaylastirabilir?®. Fischer, Diamantopoulos ve Oldenkotte (2012) olumlu
mense (lke etkisinin 6deme istekliligi ve tiiketicinin sarf edebilecedi maksimum ddeme

tutan Uzerinde pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin yiiksek olmamasi, yerli Grinleri tercih
etmeyecedi anlamina gelmemektedir. Bu durum mensei (ke etkisi baglaminda
degerlendirilmektedir. Bir Urliniin sadece etnosentrik egilimler kapsaminda degil, trlinlin
algilanan kalitesi diizleminde de degerlendirilebilecedi belirtiimektedir®®. Mense iilke etkisi
cogunlukla tiiketici milliyetgiligi ile karnstinlmaktadir. Bir tiiketici Griin 6zelligi ve kalitesi
nedeniyle yabancl bir Ulkede Uretilen bu Grtin hakkinda pozitif goérislere sahip olabilir,

ancak milliyetci sebeplerden 6tiirli satin alma kararindan vazgegebilir. Goriildigu Uizere

%6 Obermiller and Spangenberg, a.g.e., s. 456.

%7 Steven J. Lawrence, Consumer Xenocentrism and Consumer Cosmopolitanism: The Development and
Validation of Scales of Constructs influencing attitudes towards foreign product consumption, Wayne State
University, (Yayimlanmamis Doktora Tezi), Detroit, 2012, p. 11-12.

2 Sandra Tabassi - Pouyan Esmaeilzadeh - Murali Sambasivan, “The Role of Animosity, Religiosity and
Ethnocentrism on Consumer Purchase Intention: A Study in Malaysia toward European Brands”, Journal of
Business Management, Vol. 6, No: 23, 2012, p. 6891.

2 Alexander Josiassen - A.George Assaf, "Consumer ethnocentrism and willingness to buy,i Analyzing
the role of three demographic consumer characteristics, International Marketing Review, Vol. 28, No:
6, 2011, p. 631-632.



tiiketici milliyetgiligi yabanci (irlin satin almaktan gekinmeye yonelik genel bir tutum iken,

menge ilke etkisi belirli bir tilkeye ve iriinlerine yiiklenen deger ve imajlar bitiniidir™.

3. TUKETICILERIN YERLI URUNLERE YONELIK TUTUMLARI

Mense (lke etkisi, cogunlukla Urinlerin milli kimlik boyutunun bilissel yonini konu
edinirken, tiketici etnosentrizmi, tiketici diismanhgi ve tiketici yabanci merkezliligi vb..
yapilar cogunlukla milli kimligin duygusal boyutunu ele alirlar®. Kiiresellesme yayilan bir
disuince sistemi olsa da bu durum dlinya Uzerindeki tim tiketicilerin kiiresel bir bakis
acisi kazanmakta oldugu anlamina gelmemektedir®®. Kiiresellesme iilke ve kiiltiirler
arasindaki bir takim sinirlan kaldirmakta, ancak bir yandan da direng hareketleri
olusturmaktadir®®. Kiiresellesmenin farklilastirici etkileri ulusal, etnik ve toplumsal kimlikleri
gliclendirmekte veya yeniden harekete gecirmektedir**. Yasal engeller ciddi bicimde

kalkmis olsa da, tiiketici milliyetgiligi gibi soyut engeller” varligini siirdiirmektedir®.

Cogu insanin yerel tiiketim davranisi sergilemesinin altinda yatan neden, kendisinin
ve yerel grubunun degerleri, tavir, davranis ve yasam bicimleriyle biiylik 6lclide uyumlu
olmasi ya da uyumlu olmaya calismasidir’®. Bu baglamda tiiketiciler cevrelerini
gozlemleyerek tliketim davraniglarini sekillendirirler. Bireyler cevrelerindeki insanlarla
iliskileri, ortak ¢ikar ve beklentileri yardimiyla bir grup olgusu olusturmakta ve bu olgunun
bir ardi olarak satin alma kararlarimt bu grubun yararina olacak sekilde
gerceklestirebilmektedirler”’. Farkl kiiltiire sahip yabancilarin, kisinin Ulkesiyle olan bagini

ve milli kiltlrin bitinlGginl tehlikeye dislrdigi disiincesinden hareketle etnosentrik

30 Mahesh N. Shankarmahesh, a.g.e., s. 148.

31 Rene D. Mueller - Amanda J. Broderick - Eva Kipnis, "Consumer Xenocentrism: An Alternative
Explanation for Foreign Product Bias", Unpublished Working Paper, College and University of Charleston,
South Carolina, USA, 2009, p. 3.

32 Mark Cleveland et al., “Acculturation and Consumption: Textures of Cultural Adoption”, a.g.e., s. 116
3 Cleveland and Papadopoulos, a.g.e., s. 120.

3* Giiliz Ger, "Localizing in the Global Village: Local Firms Competing in the Global Markets”, California
Management Review, Vol. 41, No: 4, 1999, p. 66.

* Her ne kadar soyut tanimlansa da, séz konusu engeller etkisi yilksek bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir.

35 Mahesh N. Shankarmahesh, a.g.e., s. 146.

% Dana L. Alden - Jan Benedict E.M. Steenkamp - Rajeev Batra, “Consumer Attitudes Toward
Marketplace Globaization: Structure, Antecedents and Consequences”, International Journal of
Research In Marketing, Vol. 23, No: 3, 2006, p. 227.

% Yavuz Odabagl — Giilfidan Banis, Tiiketici Davranisi, 2.baski, Kapitol Medya Hizmetleri, istanbul,
2002, s. 228.
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bireylerde bir tehdit algisi gelismektedir. Yazinda yerli Urln tiketimini destekleyen
edilimler incelendiginde karsimiza c¢lkan kavramlar tiiketici etnosentrizmi, tiiketici

milliyetgiligi, tliketici vatanseverligi ve tiiketici irkgiligidir.

3.1 Tuketici Etnosentrizmi

Yazinda milli ekonomiyi korumaya yonelik yerli Urlinleri destekleyen egilimlerde
temel konu etnosentrizmdir. Etnosentrizm kavrami ilk olarak Sumner (1906) tarafindan,
bireyin kendi grubunun her seyin merkezi olarak aldigi ve tim diger gruplar kendi
grubuna gore Olgekledigi ve degerlendirdigi bir bakis acisi olarak tanimlanmistir. Shimp &
Sharma ‘ya gére (1987) etnosentrizm, bireylerin kendi gruplarini evrenin merkezi olarak
gordiikleri, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisina gére yorumlamayi ve
kdlttrel agidan farklihk gosteren kisileri reddederken benzerlik gosterenleri kabul eden ve

yerli Griind satin alma konusunda istekliligi ortaya koyan bir egilimdir.

Bu acidan bakildiginda, etnosentrik tiiketicilere gore yabanci Griin satin almak
yanlis, uygunsuz ve sorumsuzca bir davranistir’®. Tiketici etnosentrizmi” tiiketicilerin ic
grubun Urettigi Grlinlerle (yerli Grinler) - dis gruplarin Grettigi Grinler (ithal Griinler)
arasinda yaptigi ayrimi ve milliyetci sebeplerden dolayr yabanci Griin satin almaktan
kaginmasini ifade eder.* Dis grubun ekonomik anlamda i¢ grubu tehdit ettigi diisiincesi
kaynaklarin yabancilar tarafindan ele gegirildigi hissini uyandirmaktadir. Bireyler (lkelerine
duyduklan sevgi ve sadakat duygularindan 6tiirl yabanci drileri satin alma konusunda
isteksiz olabilmektedirler. Rawwas v.d. (1996), ithal Grtnleri satin almanin milli ekonomiye
zarar verecedini distndlklerinden milliyetci tiiketicilerin yabanci Grlin tiiketimini yanlis
buldugunu ortaya koymuslardir. Luque ve Martinez (2000), etnosentrik tiketicilerin yerli
Uriin satin almanin, ithal Griin satin almaktan daha faydali oldugunu distndiklerini

belirtmislerdir.

Tilketici etnosentrizmi bireyin llkesine karsi hissettidi sevgi ve endise hislerinden,
ithal Grlnlerin ekonomik agidan vatandaslarina ve milli ekonomiye zarar verebilecegi

korkusundan ileri gelmektedir®®. Bdylelikle yabanci iriin satin almanin vatanseverlige

3 Subhash Sharma - Terence A. Shimp, “Consumer Ethnocentrism: A Test of Antecedents and
Moderators”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No: 1, 1995, p. 27.

* Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer Ethnocentrism” kavraminin karsiligi olarak alinmistir.
% Shankarmahesh, a.g.e., s. 148.

%0 Sharma and Shimp, a.g.e., s. 27.
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uygun olmadiginda hareketle®, ait olunan grubun refahini ve ¢ikarini korumak tiiketiciye

ahlaki bir sorumluluk* *

ve kimlik hissi vererek, aidiyet temelinde hangi satin alma
davranisinin kendi grubu (iilkesi) acisindan kabul edilebilir oldugu anlayisini icermektedir™.
Normatif etki kapsaminda tiketiciler tiiketim kararlarini ve Urin segimlerini belirli bir
referans grup igerisindeki sosyal imaijlarini gelistirmek icin bir ara¢c olarak
kullanmaktadirlar. Ciinkii tiiketiciler kendi gruplar icinde saygi gérme arzusundalardir®.
Genel olarak bakildiginda tiiketici etnosentrizmi yabanci olarak algilanan® biitiin Griinlerin

reddedilmesini sonucunu dogurdugu belirtiimektedir®.

Tiiketici etnosentrizminin etkisi, yogunlugu ve bilyukligu kultir ve Ulkeler arasinda
farklhk gosterebilir. Az gelismis veya gelismekte olan Ulkelerde, tliketiciler arzu ettikleri
kalite ve cesitliligi yerli Grtnlerle karsilayamayakta olabileceklerinden, bu drinler
tizerindeki etnosentrik egilim zayif olabilir*”. Ayni {ilkede (retilmis farkli Griinlere yodnelik
etnosentrik egilimlerin siddeti de farklilik gésterebilir. Ornek olarak Fransa’'ya karsi
etnosentrik tutum takinan farkli bir (ke vatandasi Fransiz sarabini satin almayi tercih
edebilirken, Fransiz teknoloji Uriinlerini tercih etmeyebilir. Tiketici etnosentrizmi bu
sebepten dolayi sadece ait oldugu kiiltliriin veya yoneltildigi grubun degil, tiriin grubunun

da etkisindedir®.

Etnosentrik tiketici icin yabanci markalar yalnizca ekonomik degil ayni zamanda da
kiiltiirel birer tehdidi temsil edebilir®. Alden, Steenkamp ve Batra (2006), etnosentrik
tiketicilerin kiltirel agidan alislmamis markalar reddetme egiliminin, benzer kiiltlrel

ozelliklere sahip Ulkelerin markalarini reddetme egiliminden c¢ok daha kuvvetli oldugu

“L 3ill Gabrielle Klein - Richard Ettenson, "Consumer Animosity and Consumer Ethnocentrism: An Analysis
of Unique Antecedents", Journal of International Consumer Marketing, Vol. 11, No: 4, 1999, p. 6.

2 Tabassi — Esmaeilzadeh — Sabasivan, a.g.e., s. 6892.
3 Kaynak and Kara, a.g.e., s. 934.

* Terence A. Shimp - Subhash Sharma, “Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE", Journal of Marketing Research, Vol. 24, No: 3, 1987, p. 280.

* Yu-An Huang - Ian Phou - Chad Lin, "Consumer Animosity, Economic Hardship and Normative
Influence, How do They Affect Consumers’ Purchase Intention?”, European Journal of Marketing, No:
7/8, 2010, p. 914.

* Yabanci olarak kabul etme kendi grubunun disinda yer alanlari igeren bir kavramsallagtirmadir.

% Jay Wang, "Consumer Nationalism and Corporate Reputation Management in the Global Era”,
Corporate Communications: An International Journal, Vol. 10, No: 3, 2005, p. 227.

4 Kaynak and Kara, a.g.e., s. 933-944.

8 George Balabanis - Adamantios Diamantapoulos, "Domestic Country Bias, Country-of-Origin and
Consumer Ethnocentrism: A Multidimensional Unfolding Approach”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 30, No: 1, p. 82.

4 Cleveland and Papadopoulos, a.g.e., s. 121.
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sonucuna varmiglardir. Buna ek olarak Ma, Wang ve Hao (2012), tiketicinin kendi lkesi
ile Uretici yabanc Ulke arasindaki kdlttirel benzerliklerin, etnosentrizmin negatif etkisini
azaltmiyor olsa da tiiketicilerin (irlin degerlendirmelerini ve satin alma isteklerini arttirdigini
ortaya koymuslardir. Watson ve Wright (2000) ise yiiksek etnosentrik egilim gosteren
bireylerin satin alma istekliliklerinin kilttrel acidan benzerlik tagiyan Ulkelerden ithal
edilmisg Urlinlerde, benzerlik tasimayan (lkelerin {riinlerine gére daha fazla olacad

sonucunu elde etmistir.

Tiketici etnosentrizmin oncillerine bakildiginda ise asagida agiklanan gruplarin 6n
plana ciktigi gorilmektedir. Sharma v.d. (1995), bu oncilleri kiltirel aciklik, vatanseverlik,
muhafazakarlik ve toplumcu/bireycilik olarak dért maddede siniflandirarak; kultiirel agiklik
ve etnosentrizm arasinda negatif, vatanseverlik ve muhafazakarlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda ise pozitif iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Shankarmahesh
(2006) ise tiketici etnosentrizminin o6ncillerini sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve
demografik olmak Uizere dort ana grupta toplamistir. Tiketici etnosentrizmi ile sosyo-
psikolojik dncillerden diinya goruslilik ve kiltirel aciklik arasinda negatif; vatanseverlik,
muhafazakarlik, tiketici diismanhdi ve dogmatizm arasinda ise pozitif bir iliski oldugunu
calismada belirtilmistir. Gelir seviyesi, egitim dlizeyi ve sosyal sinif gibi demografik dnciller
ile tiketici etnosentrizmi arasindaki negatif iliski ile yas ve tiketici etnosentrizmi arasindaki

pozitif iliski de calismanin bulgulari arasindadir.

Belirtilen oncdllerin yaninda gugla etnik, ulusal ve dini hareketler ortaya gikmasinin,
kisilerin kimligini geri kazanma cabasi®® yaratmasi baglaminda etnosentrik bir tiiketici
tutumu yaratabilecegi sdylenebilir. Yine politik bir tutum olarak incelendiginde, giicli
milliyetci egilimi gosteren tiiketicilerin genel olarak yerli Uriinlere karsi milliyetgilik egilimi

gliclil olmayanlara gére daha olumlu degerlendirmelerde bulunmaktadirlar®.

Etnosentrik tlketicilerde yerli Griindin, en iyisi olmasa da, en iyiymis gibi kabul eden
bir inang vardir; hatta bazi tlketiciler yabanci/ithal Grlin satin almaktansa, maddi
fedakarlik yapip vyerli Grinleri satin almayr yeglerler>. Bu baglamda etnosentrik
tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin fiyattaki degismelerden etkilenmeyecegi sdylenebilir.
Balabanis ve Diamantopoulos (2004), tliketici etnosentrizminin tiketicilerin yabanci

>0 Giiliz Ger - Russell W. Belk, "I'd like to Buy the World a Coke: Consumptionscapes of the "Less
Affluent World” ”, Journal of Customer Policy, Vol. 19, No: 3, 1996, p. 284.

>1 Josiassen and Assaf, a.g.e., s. 634.

>2 Mohammed Y.A. Rawwas - K.N. Rajendran - Gerhard A. Wuehrer, "The Influence of Worldmindedness
on Consumer Evaluation of Domestic and Foreign Products”, International Marketing Review, Vol. 13,
No: 2, p. 2.
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uriinlere karsi olumsuz tutumlari agiklamaktan gok, yerli Griinlere yonelik olumlu egilimleri
agiklamakta oldugunu belirtmistir. Bu baglamda tiketicilerin yerli Griin tercihi kuskusuz

tiiketici etnosentrizminin en temel ardilidir®.

3.2 Tiketici Ulusalcihgi

Soguk savas sonrasi donemde milli ekonomi glivenliginin daha dikkat cekici bir
endise olarak ortaya c¢ikmasiyla, ekonomik ulusalcilik, ulusal duyarliigin énemi giderek
artan kritik bilesenlerinden biri halini almistir. Uluslararasi ekonomik iligkilerin Grin,
hizmet, sermaye ve verilerin ulusal sinirlar 6tesine akiginin kisitlanmasi veya engellenmesi
adina yénelimler ortaya cikmasi oldukga olasidir®. Milliyetci hisler kiiresellesme ile birlikte

el ele ilerlediginden, tiiketici milliyetciligi goz ardi edilmemelidir®.

Ulusalcilik, bireyin Ulkesinin (stiin ve baskin olmasi gerektigine yonelik diger
uluslar ikinci planda tutan bir gorisi temsil eder. Ulusalcilarin gogunlukla diger milletleri
tehdit olarak algiladigi g6z oniinde bulunduruldugunda, s6z konusu Ulkeye avantaj
yaratacak durumlardan oldukca kaginmaya calismalari, yabanci Uriinleri satin almak yerine
milli ekonomiyi desteklemek adina yerli iriinleri tercih etmeleri beklenebilir*® *’. Ulusal
ekonomide yasanacak goreceli istikrarsizliklarda, yabanci tlke ve yabanci menseli Grtinlere
-dis grup- karsi diismanlik hisleri godalabilir. Algilanan tehdit baglaminda ‘yabancilik’
olumsuz etki yaratmakta, milliyetci hisler artmakta ve i¢ gruptaki dayanismanin artmasina
yol agmaktadir®. Baughn ve Yaprak (1996) calismalarinda algilanan tehdit ile ekonomi
milliyetciligi arasinda gliglii bir pozitif bag oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiketici ulusalciigl® yeni bir kavram olmamasina karsin giinimiiziin kiiresel
ekonomisindeki etkileri sik ve belirgindir. Kimi durumlarda tilketiciler yabanci Urlnleri

boykot etmekte, aracilar yabanci tedarikcilerle, yoneticiler yabanci firmalarla is yapmayi

>3 Mahesh N. Shankarmahesh, a.g.e., s. 165.

> C. Christopher Baughn - Attila Yaprak, "Economic Nationalism: Conceptual and Empirical
Development”, Political Psychology, Vol. 17, No: 4, 1996, p. 759.

> Jay Wang, “Consumer Nationalism and Corporate Reputation Management in the Global Era”,
Corporate Communications: An International Journal, Vol. 10, No: 3, 2005, p. 223.

> George Balabanis et al., “The Impact of Nationalism, Patriotism and Internationalism on Consumer
Ethnocentric Tendencies”, Journal of International Business Studies, Vol. 32, No: 1, 2001, p. 160.

%7 Syed H. Akhter, "Globalization, Expectations Model of Economic Nationalism, and Consumer Behavior"
Journal of Consumer Marketing, Vol. 24, No: 3, 2007, p. 149.

*8 Baughn - Yaprak, a.g.e., s. 763.

* Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer Nationalism” kavraminin karsiigi olarak alinmistir.
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reddetmektedirler®. Kiiresellesme belirli cevreler tarafindan yerel kiiltiiri, bdlgesel tatlari
ve milli gérenekleri yok edecek bir istila olarak goriilebilir®. Yerli calisanlarin korunmasina
yonelik ekonomik ayrim ve yabanci menseli Grinlerin kalite veya teknik 6zellikleri géz ardi
edilerek tiiketiciler tarafindan kabul edilmemesi de ekonomi ulusalciliginin teorideki birer
ornegi olarak karsimiza ¢lkmaktadir®’. Nitekim bazi calismalar ulusalc nitelikli tiiketicilerin
ithal Griinlere yonelik korumaci bir sistem uygulamalari gerektigine atif yapmaktadir®?.

Baughn ve Yaprak (1996) ise calismalarinda ekonomi ulusalciiginin bireysel
boyutunu ele almistir. Ulke giiclii bir ekonomiye sahip oldugunda, diger uluslardan gelecek
drtinler icinde potansiyel bir pazar haline gelmektedir. Yazarlar korumaci kanunlarin s6z
konusu (lkedeki tiiketici ve firmalari olumsuz yonde etkileyebilecegini, ancak
kiiresellesmenin getirdigi faydalarin toplum arasinda esit bicimde dagiimadigindan cogu
vatandasin uluslararasi rekabetin milli ekonomiye verebilecedi zararlardan 6tiiri kaygili
oldugunu belirtmislerdir. Bireyler ekonomi ulusalcihigini, milli ekonomiyi korumanin bir yolu
olarak gorseler dahi, bu davraniglarin psikolojik sonuclari ve getirilerini de ele alma
gerekliligi goz ardi edilmemelidir. Tiketici, somut olarak elde edecedi kazanctan (daha
fonksiyonel - kaliteli Griin, dislk fiyat vb.) feragat etme karsiliginda, dis grup ile temastan
kacinmanin ve milliyet¢i duygulardan destek alan tutumlarda bulunmanin yaratacagi

psikolojik getiriyi elde etmektedir®.

Milliyetgi hisler (ilkeden Ulkeye farkli sekillerde agiga gikabilir. Tiketici ulusalciiginin
yaygin sebepleri arasinda askeri ¢atigmalar, dis politika, sémurgecilik ve uluslararasi is ve
ticaret aktivitelerindeki gerilimler gosterilebilir®. Balabanis v.d. (2001), milliyetcilik ile
baglantilanan belirli davraniglarla iliskilendirilse dahi vatansever egilimlerin daha iliimli

oldugunu belirtmislerdir.

» Akhter, a.g.e., s. 143.
60 3.0rstrom Moller, “The Growing Challange to Internationalism”, Futurist, Vol. 33, No: 3, 1999, p. 27.
61 Baughn and Yaprak, a.g.e., s. 760.

62 Guido Benny Sunardi, “Consumers Perception Under the Construct of Nationalism, Worldmindedness,
"Made In” Label and Brands”, Journal of Administrative Sciences and Organization, Vol. 16, No: 2,
2009, p. 69.

63 Baughn and Yaprak, a.g.e., s. 763.
6 Wang, a.g.e., s. 228.
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3.3 Tiketici Vatanseverligi

Bireyler (lkelerinin dider (lkelerden Ustiin oldugunu ve Ustiin olmasi gerektigi
hislerini tasimadan da tlkelerine yénelik giiclii duygusal yakinlik besleyebilirler®®. Ulke
sevgisiyle baglantil kisilik 6zelliklerinin yabanci (lkelere veya yabancilara beslenen
dismanlik hisleriyle ayni olarak kabul ediimemesi gerekmektedir®®. Bu baglamda
Kosterman ve Feshbach (1989), vatanseverligin milliyetciligin bir boyutu olarak ele
alinabilecegini belirtmis ve arastirmalarinda milliyetci ve vatansever tutumlarin farkl
boyutlar oldugunu ortaya koymuslardir. Clift ve Woll (2012) ekonomik vatanseverligi,
karar aliclar tarafindan bdlgesel durumlari sebebiyle yerli olarak algilanan belirli sosyal
grup, firma veya sektérlerin lehine olacak sekilde ayrim yaparak alinan ekonomik kararlar

olarak tanimlamigtir.

Vatanseverlik ulus icin fedakarlik yapmaya hazir olunan bir baglilik durumunu ifade
eder®. Vatansever olarak nitelendirilen tiiketicilerin* {riin tercihlerini bu &zelligi
tasimayanlara kiyasla daha sik yerli Griinlerden yana kullanabilecekleri soylenebilir. Ayni
zamanda vatansever egilim gosteren tiiketiciler yerli Grlinleri yabanci Uriinlere kiyasla
daha olumlu degerlendirmektedirler®®. Tiiketim baglaminda vatanseverler, yerli Ureticileri
ve yerli ekonomiyi korumay: {lkelerine karsi kendilerine bir bor¢ olarak gdrmektedirler®.
Verlegh (2007), milli kimlik hislerini daha yodun yasayan tliketicilerin (lkelerinin
ekonomisini korumaya yonelik arzusunun daha giiclii olacagini belirtmistir. Klein ve
Ettenson (1999) ise vatanseverlik ve tiiketici milliyetciligi arasinda belirgin bir pozitif bag
bulmustur. Tiketicilerin Ulkelerine olan baglari ekonomik endiselerin cok G&tesine de
gecebilir, clinkii milliyet tiiketicinin kimliginin bir parcasidir. Bireyler tiiketim yoluyla bu
kimligi ifade etme arayisindadirlar ve vyerli Griinler genellikle milli kimligin bir sembolii

olarak hizmet eden énemli sosyal ve kiiltiirel cagrisimlar igerir.”

85 Minoru Karasawa, "Patriotism, Nationalism and Internationalism Among Japanese Citizens: An Etic-
Emic Approach”, International Society of Political Psychology, Vol. 23, No: 4, 2002, p. 647.

6 Rick Kosterman - Seymour Feshbach, "Toward a Measure of Patriotic and Nationalistic Attitudes”
Political Psychology, Vol. 10, No: 2, 1989, p. 260.

57 George Balabanis et al., a.g.e., s. 158.

* Tiiketici vatanseverligi kavrami pazarlama yazinindaki “Consumer Patriotism” kavraminin karsiligi olarak
alinmigtir.

8 C. Min Han, "The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic Versus Foreign Products",
Journal of Advertising Research, Vol. 28, No: 3, 1988, p. 26.

% George Balabanis et al., a.g.e., s. 162.

7% peeter Wj Verlegh, "Home Country Bias in Product Evaluation: The Complementary Roles of Economic
and Socio-Psychological Motives”, Journal of International Business Studies, Vol. 38, 2007, p. 362.
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Vida ve Reardon (2008) vatanseverlik ve tiiketici etnosentrizmi gibi duygusal ve
normatif yapilarin, yerli Griin tercihlerinde rasyonel degderlendirmelerden cok daha etkili
oldugu ve yerli Griin tercihlerini direkt olarak etkileyen bir faktor oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Han (1988) calismasinda uriin segiminde menge llke etkisinin biligsel yoni
kisith bir rol oynamasina karsin vatansever tepkilerin segimde belirgin etki gosterdigini
belirtmis, yabanci Griin tercihlerinde duygusal faktorlerin etkisinin gok yogun hissedildigini

Ozellikle vurgulamustir.

3.4 Tiketici Irkgihgi

GO¢ oranlarinin gegcmisten bugline artan oranla ylkselmesi bircok (ilkede ¢ok
kiiltiirlil bir demografik yapi ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ozellikle Fransa, Amerika
ve Kanada gibi cok sayida farkli etnik kdkenlerden gelen milyonlarca vatandasa ev
sahipligi yapan Ulkelerde, firmalar tiiketicilerin trin tercihlerinde yalnizca yabanci Uriinlere
karsi degil, farkli etnik kokenlere sahip vyerli (riinlerle de rekabet halindedirler’:.
Tiketicilerin yerli Uriin degderlendirmeleri etnik kokenlere yoneltilen irkgilik hisleri

dlciitiinde degiskenlik gsterebilmektedir’.

Ouellet (2007) tiiketici irkcihgini *Belirli bir etnik gruba karsi yapilan ayrimciigin
sembolik bir ifadesi olarak s6z konusu etnik grubun Uriin veya hizmetlerine ydneltilen
antipati’ olarak tanimlamistir. Bu bulguyu destekler nitelikte Hill ve Paphitis (2011) yliksek
seviye tiketici irkgihdinin, belirli bir etnik grup kaynakli algilanan drinlerin kalite
degerlendirmelerini negatif etkiledigi ve buradan hareketle satin alma istekliligini azalttigi
sonucuna ulagmiglardir. Tuketim belirli bir etnik gruba karsi 6fke besleyen tiiketiciler igin

bu hislerini ifade etmede kullandiklari sembolik bir eylem olarak gériilmektedir”.

Tiketici irkgihdr* Gizerine yapilan calismalar (g yapi izerine odaklanmistir: Etkilesim
dizeyi, Urlin etnik imaji ve sonuca atfedilen énem. Etkilesim dlizeyi bir Grlinin alic ve
saticl arasinda el degistirme siirecinde gerekli olan irtibat derecesini ifade eder. Hizmetler

gibi soyut Urlinler dogasi geregi alici ve satici arasinda daha fazla etkilesim gerektirecektir.

71 Jean-Francois Ouellet, “Consumer Racism and Its Effects on Domestic Cross-Ethnic Product Purchase:
An Empirical Test in the United States, Canada and France”, Journal of Marketing, Vol. 71, 2007, p. 113.

2 pg.e., s. 422.

73 Sally Rao Hill - Katherine Paphitis, “Can consumers be racist?”, Asia Journal of Marketing and
Logistics, Vol. 23, No: 1, 2011, p. 59.

* Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer Racism” kavraminin karsiligi olarak alinmistir.
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Sembolik 1rkcilik teorisi bireylerin s6z konusu yakin temastan kaginmaya yodnelik
tutumlarini ifade etmektedir. Tiiketici irkgihdini etkileyen ikinci faktor olan ‘Uriin Etnik
imajl’, mense (lke imaji kavraminin etnik seviyedeki formu olarak tanimlanabilir. Olumiu
etnik imaj, tiketici irkgiidinin satin alma kararlar (izerindeki negatif etkisini azaltmaktadir.
Uriin  dederlendirmelerinde tiiketici irkcihinin  etkisini belirleyen bir diger degisken
tiiketicilerin belirli bir irint satin almaya ytikledikleri 6nem derecesidir. Goriilecegi lizere,
tlketici irkgihginin  etkileri  Griiniin  tiiketici acisindan ©nem diizeyi (izerinde etkide

bulunmaktadir.”

Bir tiiketicinin belirli etnik gruplara yonelik irkgi egilimler géstermesi, yerli Grlinleri
reddedecedi veya etnosentrik yonelim gdsteremeyecedi anlamini tasimamaktadir. Bireyler
bir yandan yerli Urlinlere yonelik etnosentrik tutum icindeyken bir yandan da dlke icindeki

belirli bir etnik gruba yénelik negatif his ve tutumlar icinde olabilirler’.

3.5 Tiketici Ozdesimsizligi

Yazinda bireylerin kendi (lkelerine yonelik pozitif yanliik iceren tliketici
etnosentrizmi ve tiiketici milliyetciligi gibi yapilar siklikla incelenmesine karsin, negatif
onyargilar iceren yapilarin yeterli ilgiyi cekemedigi gorilmistir. Milletlerarasi gerilimin
siddete hatta ayaklanmalara yol acabildigi gdz 6niine alindiginda, milli gruptan kopma
durumunun tiketicilerin s6z konusu milletle bagdastirdiklari markalarin Griinleri satin alma

istekliligini de azaltacagi sdylenebilir’.

Tiiketici 6zdesimsizligi* modeli tiiketicilerin kendi Ulkelerine duyduklar antipatinin
yerli olarak goriilen Griinlere yonelik satin alma davranisini negatif etkiledigi bir yapiyi
ifade eder. Bu agidan bakildidinda, milli 6zdesimsizlik dilizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
kendilerini grup olarak kendi (lkesinin disinda hissettigi ve dolayisiyla yerli (rin
tiketiminden ozellikle bedenmeli ve o&zellikli Uriinlerde kacindigi soylenebilmektedir.
Buradan hareketle bu gruptaki tlketiciler tiketim segimlerinde vyerli Urlnlerden

uzaklastiklarindan dolayr dogal olarak yabanci Uriinleri daha sik tercih etmektedirler.

"* A.g.e., s. 61.
75 Quellet, a.g.e., s. 422.

76 Alexander Josiassen, “Consumer Disidentification and Its Effects on Domestic Product Purchases: An
Empirical Investigation in the Netherlands”, Journal of Marketing, Vol. 75, 2011, p. 124.

* Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer Disidentification” kavraminin karsiigi olarak alinmistir.
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Asadidaki sekilde sempati ve antipati hisleri baglaminda farkl tiiketici tutumlari arasinda

yapilmis bir karsilagtirma yer almaktadir. (Bkz. Tablo 1.1)

Tablo 1.1: Sempati / Antipati baglaminda Tiiketici Tutumlari

Sempati Antipati
o Tuketici _ Tuketici
S 5 Etnosentrizmi Ozdesimsizligi
e 9
* 5 | (Shimp ve Sharma | (Josiassen 2011)
1987)
& Tiiketici Yakinhgs Tiiketici
2 . o
=) (Oberecker, Dismanhg:
e Riefler ve (Klein, Ettenson
% Diamantopoulos ve Morris 1998)
> 2008)

Kaynak: Alexander Josiassen, “Consumer Disidentification and Its Effects on Domestic
Product Purchases: An Empirical Investigation in the Netherlands”, Journal of Marketing, Vol.
75, No: 2, 2011, p. 126.

Tiketici etnosentrizmi bireyin Ulkesiyle 6zdesim diizeyinin c¢ok yiliksek oldugu bir
yaply! ifade etmektedir. Ulkesiyle baglari kuvvetli olan bireyler bu tutumlarini tiiketim
davraniglarinda vyerli Griinleri tercih ederek ortaya koymaktadirlar. Ulkelerine baghliklari
gorece daha dusik olan tiketicilerin milli ekonomiyi korumak ve yerli Gretimi desteklemek
adina yerli Urln tlketimine ybnelmesi beklenmemekte, bu tutumun tam ztti olarak
O0zdesimsizlik dlizeyi ylksek bireyler kimi zaman O6zellikle yerli Urln tliketiminden
kaginmaktadirlar. Bu bagdlamda tiiketici 6zdesimsizligini tiiketici etnosentrizmi yapisinin

karsisina koymak yanlg olmayacaktir.

Tabloda gorildigla Gzere tek bir lilkeye yonelik hisler sonucunda ortaya cikan
tiketici yakinligi ve tiketici diismanhidi tutumlari ayni diizlemde dederlendirilmistir. S6z
konusu iki tutum tek bir llkeye yodnelik hisler sonucunda ortaya cikmasi ve bireysel /
ulusal ve gegici / kalici olarak ortaya gikmasi baglaminda yazinda gogunlukla birbirlerinin
kutup zitti olan iki yapi seklinde degerlendiriimektedir. Asadidaki bdlimlerde yapilar

ayrintilh olarak incelenmistir.

19



4. TUKETICILERIN YABANCI URUNLERE YONELIK TUTUMLARI

Bir dnceki bolimde tlketicilerin yerli Grlinlere yoénelik tutumlan milliyetci hisler
temelinde incelenmistir. Calismanin bu bdlimiinde tiketicilerin yabanci llkelerde Uretilen

Urtdinlere yonelik olumlu ve olumsuz tutumlari incelenecektir.

4.1 Tiketici Dismanhgi

Etnosentrizm, yerli Grtinlere karsi yabanal (ithal) Grtin-markalarin milli ekonomiye
zarar verdigi disiincesi lzerine odaklanirken, milliyetci hislerin daha yogun hissedildigi
tiketim tutumlarinda, Ulkeler arasinda yasanan belirli olumsuz etkilesimlerin tliketicilerin
satin alma davranislar Uzerinde etkisi olabilecedi de gorilmektedir. Yazinda tiiketici
diismanhdi olarak kavramsallastirilan s6z konusu tutum, “Gegmis ve mevcut askeri, politik,
ve ekonomik olaylardan kaynaklanan, tiketicilerin satin alma davraniglarini olumsuz

etkileyen antipati birikimleri veya kalintilan’””’

olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla
tuketicilerin hos karsilamadiklar ve rahatsizlik duyduklan bir takim ekonomik ve politik

olaylar neticesinde belirli tlkelere karsi dlismanlik hisleri besleyebilecekleri sdylenebilir.

S6z konusu tutumun, lkelerarasi gerilimin savasa donisebilmesi gergekliginde
hareketle, dlisman olarak algilanan veya kabul edilen bir llkenin Grlnlerini satin alma
istekliligini de etkileyebilecedini séylemek yanlis olmayacaktir’®. Bu agidan bakildidinda,
tiketici dismanhidi tutumu ayni zamanda 6fke ve kizginlik duyulan Ulkeden ithal edilen
uriinleri reddetme” ya da mevcut kullanimini birakma® seklinde gerceklesebilir. Séz
konusu tutum tiiketicilerin yalnizca kendi (lkelerine dedil, politik arenada kendilerine yakin
hissettikleri lilkelere karsi yapilan eylemlerin de diismanlik hislerini etkiledigini ortaya
koymustur®. Tiiketici diismanligi iilkeler arasinda yasanan bir tutum olarak incelenmesinin
yani sira bir Ulkenin belirli bolgelerine ydnelik olarak ta incelenebilmekte ve yine bu ig

gruba yonelik negatif tutumlara dayanabilmektedir®.

77 Jill Gabrielle Klein - Richard Ettenson - Marlene D. Morris, “The Animosity Model of Foreign Product
Purchase: An Empirical Test in the People’s Republic of China”, Journal of Marketing, Vol. 62, No: 1
1998, p. 91.

8 A.g.e.,s. 89.

7% Klein and Ettensoe, a.g.e., s. 7.

8 Klein - Ettenson - Morris, a.g.e., s. 90.

81 Tabassi -Esmaeilzadeh - Sambasivan, a.g.e., s. 6899.

8 Terence A. Shimp, Tracy H. Dunn and Jill G. Klein, “"Remnants of the U.S. Civil War and Modern
Consumer Behavior”, Psychology & Marketing, Vol. 21, No: 2, 2004, p. 75.
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Tiketici digsmanligi yabanci bir Glkenin kiiltliri veya insanlar ile kisinin gegmiste
yasamis oldugu olumsuz deneyimlerin bir sonucu olarak ortaya cikabilir®>. Tiiketiciler {riin
kalitesi hakkinda endise duyduklari icin degil askeri, affetmelerinin zor oldudu politik veya

ekonomik eylemlerden dolay! duygularini inciten dilkenin Griinlerini almaktan kaginirlar*.

Ancak bir tlkeye karsi diismanlik egilimi gosteren tiiketici tiim ithal Uriinlere karsi
ayni tutumu gostermek zorunda dedgildir, bu bireyler yalnizca dismanligin yoneltildigi
Ulkeye karsidirlar. Diger taraftan tiiketici milliyetgiliginin yogun olarak hissedildigi
tiketicilerin kendi Ulkelerine yonelik ileri seviyede pozitif hisler beslemelerin nedeniyle,
onlar igin hangi Ulkeden olursa olsun yabanci Urlin satin almak uygun olmayan bir
davranistir®™. Dolayisiyla etnosentrik egilimin gdzlemlenmedidi tiiketiciler, farkli Glkelerden
cok cesitli Grtinleri satin almayr tamamen kabul edilebilir bulsalar dahi dismanlik hisleri
besledikleri bir ilkede iretilen Uriinleri satin alma konusunda istekli olmayabilirler.%
Tiketiciler, bir Ulkenin Grinlerini satin almanin o Ulkenin ekonomisini destekleyecegini
disunebileceklerinden, yabancl bir Ulkenin Grlnlerini satin almayi ahlaki bir sorun olarak
goreceklerinden®”, diismanlik tutumunu mesrulastirabilirler. Hiikiimetlerin gecmis yillarda
gerceklestirdikleri veya halen devam eden cesitli eylemleri cok ciddi ticari sonuclar
dogurabilmektedir. S6z konusu (lkelerin firmalar aradan uzun yillar gegmesine ragmen

gecmiste Ulkesinin gergeklestirdigi eylemlerin etkilerini dis pazarlarda hissedebilir.

Diger taraftan tiiketici dismanhginin (i¢ Onciliinden soz edilebilir. Birincisi,
dogmatik dilslince vyapisina dayanir. Yapilan calismalarda tiiketicilerin diismanligin
yoneltildigi lilke hakkinda gecmis yillardaki deneyimlerinin ve s6z konusu llke insanlarinin
diisiince yapisi ve yasam tarzi hakkindaki gorislerinin, tiiketici diismanliginin olusmasinda
ekonomik onciillerden gok daha etkili oldugu gorilmistiir. Buradan hareketle bazi bireyler
disariya kapali ve disiincelerini degistirmeye karsi daha direnclidirler. Ayni zamanda diger
gruplara karsi yilksek bir hosgériiye sahip dedillerdir. Ikincisi, bazi bireylerin milliyetcilik
temelinde kendi Ulkelerinin dnde ve baskin olmasini arzulamalarindan kaynaklanmaktadir.

Son olarak, daha diinyac ya da evrenselci distnenler ise, tiketicilerin dismanlik hisleri

8 Stefan Hoffman - Robert Mai - Maria Smirnova, "Development and Validation of Cross Nationally
Stable Scale of Consumer Animosity”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 19, No: 2, 2011,
p. 237.

8 Klein - Ettenson - Morris, a.g.e., s. 89
8 Shimp - Sharma, a.g.e., s. 280

8 Jill Gabrielle Klein,” "Us versus Them or Us versus Everyone?”, Delineating Consumer Aversion to
Foreign Goods” ”, Journal of International Business Studies, Vol. 33, No: 2, 2002, p. 348.

87 Verlegh and Steenkamp, a.g.e., s. 526.
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Uzerinde negatif etkide bulunmasi bakimindan, farkh uluslara karsi yapici ve acik fikirli bir
yapidadirlar®. Ilaveten kiiltiirel farklliklarin tiiketici diismanhdinin énemli bir énciilii
oldugu belirtilebilir®.

Tiiketici diismanligi kavrami incelenirken, Ulkelerin kdltiirel yapilar ve gegmisleri
goz ardi edilmemelidir. Kwon v.d. (2002) tiketici diismanligi tipolojisini ulusal-kisisel
baglamliik temelinde kalici-gegici niteligine gore siniflandirmistir. Durumsal diigmanlik
gegici olaylarin etkisine dayaliyken, kalici dismanlik daha uzun sireli ve yasanan /
aktarilan olaylarin birikimiyle olusan 6zellige sahiptir. Bu iki temel diismanlik tipi ulusal ya
da kisisel nitelikli olabilir. Genel anlamda ulusal dismanlik tiketicinin Ulkesinin baska bir
Ulkenin eylemleri sebebiyle yasadigi kayip ve acilarin sonucunda ortaya cikan bireysel
kirginlik olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda daha dar kapsamda kisisel diismanhgi Kwon
v.d. (2002) bireyin dismanlik hislerinin yoneltildigi Ulkeyle veya o (ilkeden insanlarla

yasadigi olumsuz gegmis tecriibeler olarak tanimlamistir.*

Tiketici dismanligi kavramini {rtin kalitesi dederlendirmesi anlaminda da ele
almak gerekir. Li v.d. (2012), dismanhgin yoneltildigi sz konusu Ulke belirli bir {riin
gaminda basarili ise, bu Urlin grubuna yonelik diismanlik hislerinin, diger Griin gruplarina
nazaran daha az belirgin oldugu sonucuna ulasmistir. Buna karsin Klein v.d. (1998) yeteri
kadar kuvvetli olmasi durumda tiketici diismanliginin, satin alma davraniginin Griin
degerlendirmelerinden etkilenmeyecek bir noktaya getirecek kadar yiiksek bir etki
yaratabilecegini ortaya koymustur. Ornegin; Tabassi, Esmaeilzadeh ve Sambasivan (2012)
calismalarinda tiliketici diismanhginin Malezyali tiiketicilerin AB menseli Urinlere karsi
tutumunda 6nemli bir belirleyici oldugu bulgusuna ulasmislardir. Ancak buna ragmen bu
diismanlik hisleri s6z konusu llkede lretilen Griinlerin kalite dederlendirmelerini olumsuz
yonde etkilememigstir. Klein v.d. (1998) ve Klein (2002) tiketicilerin menge Ulkeye karsi
hissettikleri kizginlhk ve ofkeyi Uriin degerlendirmelerine yansitmadigini, riini objektif
olarak yorumlayip kaliteli oldugunu disiinseler bile basitce almayi reddettiklerini ifade
etmistir. Ancak, tlketici dismanliginin Griiniin algilanan kalitesi (zerindeki etkisi gok

belirgin olmasa da, satin alma davranigi Uzerindeki etkisi nettir. Bir tlketici belirgin bir

8 Aviv Shaham - Moshe Davidow - Jill Gabrielle Klein, “Animosity on the Home Front: The Intifada in
Israel and its impact on consumer behavior”, Journal of International Marketing, Vol. 14, No: 3, p. 94-
96.

8 Lejla Perviz et al., "The Origins and Consequences of Consumer Animosity in Slovenia: A Qualitative
Study”, Economic and Business Review, Vol. 16, No: 2, 2014, p. 142.

% Jung Kwon et al., “A Typology of Animosity and Its Cross-National Validation”, Journal of Cross
Cultural Psychology, Vol. 33, No: 6, 2002, p. 530-531.
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Ulkeye yonelik dismanlik beslerken ayni anda drinlerin kalitesini kabul edebilir, bu
nedenden dolay! tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici diismanliginin satin alma davranigini
etkileme mekanizmalar farkh galigmaktadir. Dismanlik, yerli ve yabanci Urinlerin satin
alma strecini direkt olarak etkilerken, algilanan kaliteyi degistirmez. Tiiketici etnosentrizmi
ise algilanan kalite dederlendirmesi agisindan yerli ve yabanci {irlinlerin satin alma siirecini

dogrudan ve dolayl olarak etkileyebilmektedir.®*

Belirli ortak noktalar olsa da, tiiketici diismanhdi kavrami degisik acilardan tiiketici
etnosentrizminden ayriimaktadir. Etnosentrizm, yerli Uriinlerin tim diger Ulkeler karsisinda
daha Ustiin gordlip tercih edilmesini ifade ederken, tiiketici diismanhdi tek bir Glkeye karsi
gosterilen bir tepki / edilimdir. Tiiketici etnosentrizmi yabanci riin satin alma tercihini
genel olarak incelerken, tiiketici dismanligi bu tercihleri (lke bazinda
degerlendirmektedir®®. Tiiketici etnosentrizmi yerli ve yabanci {riinler arasindaki tercihle,
tiketici dismanligi yabanci (riinler arasinda yapilan tercihlerle baglantilidir. Secim
yapilacak Uriin grubunda yerli Grlinler bulundugunda etnosentrizmin etkileri daha belirgin
iken, tiiketici dismanhdi farkli menseli ithal Uriinler arasindaki secimde etkisini gosterir.
Secim yerli veya yabanci bir (irlin arasinda ise, yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler
yerli Griinl tercih edecek; secim iki farkl yabanci llkede tretilmis ithal Griinler arasinda
ise tiketiciler diismanlik hisleri besledikleri Ulkede Uretilen yahut Uretildigine inandiklari

uriini tercih etmekten kaginacaktirlar®.

Belirli bir Ulkeye karsi dismanlik besleyen tliketici, s6z konusu Ulkede Uretilmis bir
Uriin satin almanin, o (lkeye yanlis mesaj iletecedine ve ekonomisini destekleyecegine
inanir®®. Bir pazarin belirli béliimde diismanlik hisleri diger bélimlere kiyasla daha yogun
gorulebilmektedir. Bu durumun farkinda olarak uluslar arasi pazarlarda yoneticilik yapanlar
potansiyel Ulkeler — pazarlar arasinda daha bilingli secimler yapabilir ve (ke — pazarlari

informal fakat belirgin bir bariyer olan diismanlik etkisiyle bolimlendirebilirler®>.

%1 Xianguo Li et al., “The Impact of Country-of-Origin Image, Consumer Ethnocentrism and Animosity on
Purchase Intention”, Journal of Software, Vol. 7, No: 10, 2012, p. 2267.

92 A.g.e.,s. 2264.

% Klein, a.g.e., s. 346.

% Tabassi - Esmaeilzadeh - Sambasivan, a.g.e., s. 6891.
% Jill Gabrielle Klein, a.g.e., s. 360.
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4.2 Tiketici Yabanci Korkusu

Uluslararasi pazarlama sorumlular tiiketicilerin Glkelerine yonelttigi diismanlik ve
korku hislerinin pazarlama aktivitelerine ve s6z konusu tuketicilerle olan iligkilerine zarar
verebilecedinin bilincinde olmalidirlar. Bir onceki boélliimde (zerinde durulan tiketici
dismanhdi kavrami, tiketicilerin tek bir Ulkeye yonelik hislerini kapsarken, yabanci
korkusu bireylerin tim yabanc Ulke ve bu Ulkelerden gelen drlinlere yonelik negatif

hislerini ifade etmektedir.

Yabanci korkusu (zenofobi), yabanci olarak algilanana yonelik duygusal,
davranigsal ve tutumsal dnyargilar olarak tanimlanmistir ve yabancilara yénelik dlismanlk
yahut korku psikolojisini ifade etmektedir®. Tiiketiciler yabanci olarak algiladiklari Kisi,
arin ve davranis bigimlerini ulusal kimliklerini tehdit eden birer unsur olarak
algilayabilirler. Ayni zamanda s6z konusu yabanci unsurlarin gelmekte oldugu ekonomileri
milli ekonomilerine rakip gdrtip, milli ekonomik kaynaklari koruma iggldustyle hareket
edebilirler. Yabanci korkusu milliyet merkezliligin bir unsuru ve eyleme dokilmis hali
olarak ele alinmaktadir. Ancak tlketici yabanci korkusu kavramini, etnosentrizm
kavramindan ayirmak gerekmektedir. Etnosentrizm kavrami da kendi grubunu Ustln
gorerek kendi grubunun disinda kalanlara karsi negatif hisleri cagristirsa da, zenofobi
kavraminda temel nokta diismanligin yabancilar kisinin kendi grubuna cok yaklastigi ve bir
tehdit olusturdugu zaman ortaya cikiyor olmasidir”’. Bu tehdit ekonomik rekabet, kiiltiirel
uyumsuzluklar veya milli sinirlarin tehlikeye dismesi gibi sebeplere dayanabilir. Zenofobi
yabanci olan herseyden kaginma olarak nitelendirilebileceginden, bu durumun yabanci
riin satin alma davranisini da etkileyebilecedi sdylenebilir®®. Altintas ve Tokol (2007),

zenofobi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagsmislardir.

% Kees Van Der Veer et al., "Cross-National Measure of Fear-Based Xenophobia: Development of a
Cumulative Scale”, Psychological Reports, 2011, Vol. 109, No: 1, 2011, p. 27.

% Murat Hakan Altintag, Tiiketicilerin Yabanci Mallara Yénelik Tutumlan Yabanci Korkusu
Temelli Yaklasim, 1.Baski, Dora Basim-Yayin Dagitim, Bursa, 2013, s. 50-51.

% Harmimi Harun - Khairul Anuar Mohammad Shah, "Xenophobia and Its Effects on Foreign Product
Purchase: A Proposed Conceptual Framework”, International Journal of Business, Economics and
Law, Vol. 3, No: 1, 2013, p. 88.
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4.3 Tuketici Yabanci Merkezliligi

Gegmis arastirmalar bireylerin basarili dig-gruplara yonelik bir sempati ve hayranlik
hissi tasidiklarini belirtmistir®®. Yabanci merkezli kisileri Kent ve Burnight (1951), “Kendi
toplumlarindan farkl bir toplumu tercih edip her seyi o topluma gore degerlendirip
Olgeklendiren bireyler” olarak tanimlamistir. Bu tanimdan hareketle Mueller v.d. (2009)
yabanci merkezli tlketiciyi: ‘Kendi Ulkesi haricinde bagka bir Ulkenin Grtnlerini tercih edip,
diger (riinleri sdz konusu Ulkeden hareketle dederlendiren birey’ olarak tanimlamstir.
Tiketici yabanci merkezliligi, yerli Grlinler daha kaliteli olsalar dahi yabanci {irlin tercihiyle

100

sonuglanan bir mekanizma iglevi gorebilmektedir™. Bu durum kuskusuz tlketicinin

yasadigi llkedeki yerli isletmelere zarar vermektedir'™

. Lawrence (2012) ise, tiketici
yabanci merkezliligini; ‘Bireylerin kendi toplumlarindan baska bir toplumun Griin ve
hizmetlerini tercih etmesi’ olarak tamimlamistir. Tiketicilerin farkli toplumlara baghlik
hissetmesinin altinda yatan bircok neden olabilir. Etnosentrizm yerli Grinlere yonelik
olumlu o6nyargilarla sonuglanirken, zenosentrizm vyerli UrlGnlere karsi 6nyargilar
icermektedir'®>.  Bireylerin  yabanci  merkezlilik  egilimleri, kendi  kiiltiirlerini
reddetmelerinden dolay! ortaya cikabilir. Bu durumun farkli kdltiirlerle yogun temasta
bulunan geng yetiskinler ve Universite 6grencilerinde goriilmesi daha muhtemeldir. Bu
durum ayni zamanda hikimet politikalariyla bireylerin  kendi fikirlerin arasindaki

uyusmazliklarin dogurdugu bir sonug olabilmektedir'®.

Diger taraftan yabanci Uriinlere yonelik egilim timiyle riintn Ustlin 6zellikleri ve
kalitesiyle iliskilendirilemez. Aksine tiiketici egilimleri gogunlukla yabanci Griinler tiiketicinin
sahip olmak istedigi bir ideali veya degeri daha iyi temsil ettiginden dolay! tercih

edilmektedirt®

. Etnosentrizm, vyerli Urlnlere ydnelik pozitif bir 6nyargi olustururken;
yabanci merkezlilik yerli Grlinlere karsi negatif onyargilar ortaya ¢ikarmakta ve yabanci
drtnleri desteklemektedir. Gelismekte olan ulkelerdeki tiiketiciler, sadece kalite algisindan
degil, sosyal statli kazanma ihtiyacindan da etkilenen bati (lkeleri basta olmak (izere

yabana {lkelerin tiriinlerini yerli riinlere tercih etme tutumu icerisinde olabilirler'®>.

% Mueller - Broderick - Kipnis, a.g.e., s. 14.
100 A g.e., s. 6.

101 A g.e., s. 14.

102 | awrence, a.g.e., s. 16.

13 Ag.e.,s. 18.

104 Mueller - Broderick - Kipnis, a.g.e., s. 7.
105 |j et al., a.g.e., s. 2264.
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Kesic v.d. (2006), yabanci sevgisi ve tiiketicilerin yabanci Griin satin alma egilimi
arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Bagka bir neden olarak bireyin hiikiimet
politikalarindan hoglanmamasi, yonetimin halka karsi olan tutumunun tlketicinin ahlaki
degerlerine ve inanclarina ters diismesi gosterilebilir'®. Tiiketici yabanci merkezliliginin
etkileri tim Ulkelerde hissedilebilir ancak ¢ogunlukla bu gruptaki tiiketicilerin gelismekte

olan (ilke ekonomilerinde goriildiigii gdzlemlenmigtir'®.

4.4 Tuketici Yakinlig

Tiketici diismanligi kavrami belirli bir Glkenin Griinlerine yonelik olumsuz tutum ve
davraniglan aciklarken, tiiketici yakinligi kavrami zit yonde olarak tiketicilerin satin alma
davraniglarinda Uriiniin Uretildigi veya Uretildigine inandigi llkeye duydudu sempati ve
yakinlik hislerinin yarattigi pozitif etkiyi inceler. Riefler v.d. (2009) yabanci {iriin tercihlerini
olumlu yonde kullanan tiiketicilerin incelenmesi gerekliligini (ic sebebe dayandirmaktadir.
(1) Bireylerin artan mobilitesi ve tiiketicilerin medya tarafindan farkh kdiltiir ve tiketim
tarzlarina giderek daha fazla maruz kalmasi, tiketici farkindaliginin artmasina, yeni ve
modern tecribelerin farkli yabanci Uriinlere karsi olumlu bir bakis acisi olusmasini
tetiklemistir. (2) Ik maddeyle baglantili olarak uluslararasi ticaret son yillarda diizenli
olarak artan bir grafik sergilemektedir. (3) Sasirtici sekilde ve ilk iki maddeyle celisir
nitelikte olarak, mevcut caligmalar yerli trlin tercihlerini incelemekte glgll iken yabanci

artin tiketimini agiklamakta zayiftir.

Belirli bir yabanal Ulkeye yonelik olumlu hisleri kapsayan tiiketici yakinligi kavrami,
uluslararasi pazarlama yazinina yakin zamanda tanitilmistir'®, Tiketici yakinigi kavrami
‘Tliketicinin yakinlk hissettigi Ulkede Uretilen Griinlerle iliskili olarak gegmiste yasadig
tecriibeler ve satin alma davranisini olumlu ydnde etkileyen izlenimlerinin bir sonucu
olarak i¢ grup olarak goriilen belirli bir {ilkeye yonelik sempati, hoslanma hatta baglilik

hissi’ olarak tanimlanmaktadir'®.” Bir millet / {ilke kendi degerlerini edinmek isteyen farkli

106 | awrence, a.g.e., s. 15.
107 Mueller - Broderick - Kipnis, a.g.e., s. 14.

108 Fya M. Oberecker - Adamantios Diamantopoulos, "Consumers’ Emotional Bonds with Foreign
Countries: Does Consumer Affinity Affect Behavioral Intentions?”, Journal of International Marketing,
Vol. 19, No: 2, 2011, s. 45.

109 Eya M. Oberecker - Petra Riefler - Adamantios Diamantopoulos, “The Consumer Affinity Construct:
Conceptualization, Qualitative Investigation and Research Agenda”, Journal of International Marketing,
Vol. 16, No: 3, 2008, p. 26.

* Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer Affinity” kavraminin karsiligi olarak alinmistir.
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Ulkeler tarafindan gdsterilen pozitif dislncelerle karsilagabilir. Hatta bazi durumlarda
tiketiciler sempati duyduklar tlkede Uretilmis bir Grlini yerli muadiline tercih edebilirler.
Bu baglamda bir (lke agisindan baska bir (lkeye pozitif referans grup olmak
mimkiindiir''®. Bireyler hayranlik duyduklari grubun zevk ve normlarini benimseyerek, bu
gruplarla iliski kurmak isterler'*!. Verlegh (2007), tiiketicilerin yakin hissettikleri {lkenin
Urlinlerini s6z konusu (lke ile daha yakin baglar kurmak adina satin alabilecegini

belirtmistir.

Yazinda konuyla ilgili yapilan calismalarda Wongtada v.d. (2012), Taylandh
tiketiciler (izerinde yaptiklari arastirmada tiiketici yakinliginin iriin degerlendirmelerini ve
satin alma istekliligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Sonuglar ayni
zamanda arkadas canlisi ve sempatik vatandagslara, ticari basarilara ve ileri diizey egitim
sistemine sahip Ulkelerin, tliketicilerin bu Ulkelerin Griinlerini satin alma istekliligini ve
Urlinlerine olan glvenini arttirdigini ortaya koymustur. Yazinda tiiketici yakinligi daha
disiik seviyede pozitif etki yaratan duygular olarak “sempati” ve yiiksek derecede pozitif
etki yaratan "baglanma” olarak iki boyutta incelenmistir''2. Oberecker v.d. (2008), Klein ve
arkadaslarinin (1998) tiiketici diismanliginin satin alma kararina yapabilecegi direkt etkiyi
ifade etmesine paralel olarak tiiketici yakinliginin da bir takim durumlarda satin alma
kararlarina direkt etki edebilecegini belirtmistir. Buradan hareketle tiiketiciler samimiyet
duyduklar Ulkelerin Grlnlerini, o Ulkenin yliksek kalite Urlinler Urettigi inancindan dolay!
degil, s6z konusu Ulkeye olan baghliklarinin bir sonucu olarak satin alabileceklerini 6ne
surmuglerdir. Kilttrel benzerlik, seyahatler ve yurtdisi tecriibelerindeki olumlu izlenimler
ile tlketici yakinligi arasindaki pozitif iliski de ayni galismanin bulgulari arasindadir.
Ozellikle s6z konusu tilke insanlari ile gecmis yillardaki iletisim ve yurtdisi tecriibeler ve o
Ulkede bir sure yasamis olmanin, Ulke kiltliri ve yasam tarzini ilk elden tecriibe etme

sansi tanidigindan yakinlik hislerinin olusmasina zemin hazirladigi savunulabilir.

110 Balabanis and Diamantapoulos, a.g.e., s. 83.
111 0dabasi ve Baris, a.g.e., s. 232.

112 Operecker and Diamantopoulos, a.g.e., s. 48.
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Kwon ve arkadaslarinin (2002) tiiketici diismanliginda yaptiklar kisisel — ulusal
diismanlik ayrimina benzer olarak, tiketici yakinhdi kavramina da bir ayrim uygulanabilir
13 Bireysel diizeyde yakinlik, kisinin bedendigi yabanci bir sehir, daha dnce bu iilke
insanlariyla yasanan olumlu etkilesimler ve deneyimleri icerirken, llke temelinde yakinlhk
ise gegmiste Ulkeleri birbirine yakinlagtiran olaylari, kilttirel benzerlikleri, kurulan sosyal
aglan veya kitle iletisim araclarina dayall kurulan bir iligski sistemini ifade eder. Genel
olarak etnosentrik egilim gosteren tiiketiciler, belirli bir llkeye samimiyet duyduklarindan o
tilkenin driinlerini satin alma egilimi gésterebilirler'™®. Uluslararasi pazarlama agisindan
dustiniildigiinde, tiketici yakinligi kavrami menge (lke etkisi ile birlestirilen bir nitelige

115

sahiptir'™>. Bununla beraber unutulmamaldir ki, tiiketici yakinligi kavrami tiim (lkelere

yonelik genel bir pozitif bakis agisini igermemekte ve bireyin kendi Ulkesi hakkinda negatif

durus ortaya cikarmamaktadir'’®.

4.5 Evrensel Tiketici EGilimi

Diinya capinda ulasimin giderek kolaylasmasi, yeni nesil iletisim yéntemleri, diinya
capinda pazarlama ve reklam faaliyetleriyle birlikte ulusal kiltir ve ekonomilerin
arasindaki sinirlar erimektedir''’. Gectigimiz yillarda kiiresel tiiketim kdiltiiriinin
tlketicilerin Grln secimleri ve yasam tarzlarina olan etkilerine gosterilen ilgi artmig, bu
durum tiiketici diinya gorusliligi gibi ilging yapilara ve tiketici davranislarina etkilerine

olan ilginin artigini tetiklemistir'®.

Artan gbc¢ oranlan, farkli Ulkelerden evlat edinmeler, milletlerarasi evlilikler ve
diinyadaki bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler neticesinde ¢odu llkede yeni
bir kiltir ortaya gikmistir. Bu melez kiiltlir paylagilan diinya ve insanligin refahi gibi
kavramlar ortaya cikarmig, bireyler farkli toplumlara empati ve anlayis hisleri géstermeye

baslamis, bu durum uluslararasi ticaret baglaminda tiketici diinya goruslGliga olarak

113 Nittaya Wongtada - Gillian Rice - Subir K. Bandyopadhyay, “Developing and Validating AFFINITY: A
New Scale to Measure Consumer Affinity toward Foreign Countries”, Journal of International Consumer
Marketing, Vol. 24, No: 3, 2012, p. 149.

114 Oberecker and Diamantopoulos, a.g.e., s. 50.

15 Ag.e., s. 45.

116 Oberecker - Riefler - Diamantopoulos, a.g.e., s. 26.
117 Cleveland and Papadopoulos, a.g.e., s. 116.

118 Edwin J. Nijssen - Susan P. Douglas, “Consumer World-Mindedness and Attitudes Toward Product
Positioning in Advertising: An Examination of Global Versus Foreign Versus Local Positioning”, Journal of
International Marketing, Vol. 19, No: 3, 2011, p. 113.
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tanimlanmigtir'*®

. Seyahat ve uluslar arasi sosyal medya araciidi ile kiresel trendlerle
dogrudan etkilesim icerisinde olmak, bireyde diinya gorislii bir tutumun olusmasini
tetikleyebilmektedir. Bu etkilesim farkl kdlttirlerden aliskanlklar, adetler ve Uriinlere olan

aliskanligi arttirir ve tiiketicilerde en azindan deneme hissi uyandirir'®.

Sampson ve Smith (1957) diinya gériislii bireyi ‘Insanligin sorunlarina diinya
gorislii bakis acisini destekleyen, birincil referans grubu Amerikan, Cinli, Ingiliz vb. degil
tim insanlik olan kisi’ olarak tanimlamislardir. Yapi bir deder edilimi ve referans
cercevesini yansitmakta olup, yazarlar diinya gorisliligu milliyetci goriisiin tam zitti bir
kavram olarak ortaya koymuslardir. Evrenselci tiketiciler diinyayl tek bir alan olarak
algilayip kendilerine en yiksek faydayl veren Uriine yonelir. Kozmopolitanlar ise diinyayi
tek bir alan gorseler de farkliliklar gorerek tiiketme egilimindedir.

Tiketici diinya gorisliligu™ ise diinyanin farkli bélgelerinden veya farkli
kiltirlerden gelen Uriin ve fikirlere duyulan ilgi ve agiklikla baglantili bir kavramdir. Nijssen
ve Douglas (2008) bu ilgi ve agikhidin diinya gorisli tiketicileri farkli kiltlirlerden Griinleri
deneme ve tecriibe etmeye yonlendirecedini savunmustur. Arnett (2002) kiiresellesmenin
temel psikolojik etkisinin kimlik meseleleriyle ilgili oldugunu belirtmistir. Diinya gorisli
bireyler milliyetci 6nyargilarindan siyrilip s6z konusu farkli kiltlrlerin deger ve normlarini
oldugu gibi kabul edip bu farkliiga saygi gésterirler'?!. Tiketicilerin insan haklar, adil
ticaret ve dogal gevrenin korunmasi gibi tiim diinyay! ilgilendiren sorunlar hakkindaki
hassasiyet ve farkindaliklari iletisim teknolojilerindeki gelismenin yarattigi bir sonug olarak
artmistir. Bu durum tliketicileri birgok Ulkede gevre dostu ve sosyal sorumluluk sahibi
firmalarin Uriinlerini tercih etmeye ydneltmistir'?. Diinya gorislii bireyler tiim insanhigin
sorunlar hakkinda endise duymalari ve dncelikli referans gruplarinin tim insanlk olmasi

yoéniinden kozmopolit tiiketicilerle benzerlik gésterirler'?. iletisim teknolojilerindeki

119 Guido Benny Sunardi, a.g.e., s. 68.
120 Nijssen and Douglas, a.g.e., s. 90.

*Kavram pazarlama yazinindaki “Consumer World-Mindedness ve Consumer Internationalism”
kavramlarinin karsiidi olarak incelenmistir.

21 pg.e., s. 88.
12 pg.e.,s. 84.

123 Donald L. Sampson - Howard P. Smith, “A Scale to Measure World-Minded Attitudes”, The Journal
of Social Psychology, Vol. 45, 1957, p. 99.
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gelismenin bir diger getirisi ise, bireylerin sinirlar étesinden ilgi duyduklar Urinleri ve

tiiketim egilimlerini paylasip ortak duygularla tiiketim davranislarini sekillendirmeleridir'*.

Diger taraftan dinya gorisli tlketiciler dinyanin farkli bolgelerinden (riin ve
markalara aciklardir ve 6zgiin bir ilgi duyarlar'®. Diinya goriglii tiketiciler faydaci bir
bakis acisiyla tiim diinyay! tek bir pazar olarak goérip, ihtiyaglarini en iyi ve en verimli
sekilde karsilayan driini dider kiltlrel ve duygusal faktorleri bir kenara birakip satin alma

egilimi gosterirler.

Nijssen ve Douglas (2011) dinya gorislilik egilimi yiiksek tiketicilerin yabanci
markalara daha aclk oldugunu, kiiresel ve sosyal meselelere daha olumlu yaklastigini
belirtmis, arastirmada (1) dinya goruslilik ile (2) farklilk arama ve yenilikgilik arasinda
pozitif baglanti oldugu sonucuna ulasmislardir. Yazarlar bunun yani sira, tiiketici diinya
gorisluliga ile yabanci tiiketici kiltlirli ve kiresel tiiketici kiiltirl arasinda pozitif iligki
oldugunu ortaya koymuslardir. Diinya gorisli tiiketiciler mense Ulke etkisinin duygusal
boyutunu satin alma davranisindan ayrn tuttuklarindan kaliteli yabanci Grdnler igin

potansiyel bir hedef pazar olusturabilir.?®

4.6 Kozmopolit Tiketici Tutumu

Kozmopolit tlketici tutumu bireylerin farkh kultir, duslince ve drlnlere ydnelik
hosgoristnin bir sonucu olarak agik fikirli bir dislince yapisiyla tiiketim davraniglarinda
kendi kiiltiirlerinin sinirlarinin 6tesine gectigi bir yapiy! ifade eder. Bireyin farkli kiiltlrlerle
etkilesimi ve farkliliklan tecrlibe etmesi, kozmopolit tliketici yapisinin gerekliliklerinden
oldugundan, bu durum yabancl {riin tiiketimini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda yapi

tuketicilerin yabanci Urlnlere ydnelik tutumlari kapsaminda incelenmistir.

Buradan hareketle galismanin ikinci béliminde kozmopolit tiketici tutumu detayli

bicimde incelenmig, 6nctil, ardil ve dzellikleri ortaya konmustur.

% Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaji, 1. Baski, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 1999, s. 31.

125 Nijssen and Douglas, a.g.e., s. 113.

126 pawwas - Rajendran - Wuehrer, a.g.e., s. 33.
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IKINCI BOLUM
KOZMOPOLIT TUKETICI TUTUMU

1. KOZMOPOLITANiZM KAVRAMI

Iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerin cografi uzakliklarin giinlilk hayata etkisini
ciddi bicimde azaltmasiyla tiketiciler kiresel, sosyal ve etik meselelerin daha fazla
farkinda olduklari gibi, diinyanin farkli bélgelerinden gelen Urtin-hizmetlere de rahatlikla
ulagabilmekte ve bu duruma giderek alismaktadirlar'®’. Diger taraftan isletmeler, ge¢miste
sadece ulusal pazardaki rakipleriyle rekabet halindeyken gunimizde kiresellesmenin
etkisiyle uluslararasi pazarlara giren isletmelerle de rekabet halindedirler'?.

Tuketicilerin farkh Ulkelerdeki tutumlar, davranis bicimleri ve yasam tarzlan
hakkindaki bilgileri, ilgi ve farkindalik seviyeleri seyahat ederek direkt olarak veya 6zellikle
internetin  yogun kullanimi neticesinde kiresel medya organlari ile dolayli yoldan
artmaktadir. Nijssen ve Douglas (2008) bu durumun gelismis Ulkelerdeki yasam tarzlarn ve
farkll kdltlrlere ait tiiketicinin alisik olmadigi ve daha once tecriibe etmedigi Grinleri
deneme istedini ortaya cikartabilecegini 6ne sirmistir. Son vyillarda pazarlama
aktivitelerindeki devaml kiiresellesme, kozmopolitanizmin bireylerin tiiketim egilimini nasil

etkiledigi konusundaki calismalarina karsi hatiri sayilir bir ilgi olusturmustur'®.

Kozmopolitanizm, -Yunanca kosmopolités- kelime olarak diinya vatandasi anlamina

gelmekte olup, antropoloji ve sosyal psikoloji alanlarindan pazarlama alanina gekilmis bir

130

kavramdir=". S6z konusu dinya vatandagi fikrinin, glnumdzin teknoloji ve iletisim

127 Nijssen and Douglas, a.g.e., s. 84.
128 Ebru Giizelcik, a.g.e., s. 39.

129 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 30.

130 Mark Cleveland et al., “Cosmopolitanism, Individual-Level Values and Cultural-Level Values: A Cross-
Cultural Study”, Journal of Business Review, Vol. 64, No:9, 2011, p. 934.
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131 Yonetim ve

olanaklariyla daha ©nce olmadigi odlclide olanakli oldugu sdylenebilir
pazarlama alanlarinda daha fazla kullanim alani bulan kavram, yonetim ve pazarlama
alanlarinda her gecen giin daha yodun kullanim alani bulmustur'®?. Popiiler kiiltiirde
kozmopolitanizm kavrami genel olarak kiresellesme ve kentsel kiiltirel gesitlilik ile es
anlama gelecek sekilde kullaniimaktadir®®. Kozmopolitan tutumlari tam olarak
anlayabilmek adina glnimdizin kiresellesen dinyasinin sosyal, kiltirel ve ekonomik

ozellerinin; bireylerin tutum ve fikirlerini ne yonde etkiledigi incelenmektedir'?*.

Sosyoloji yazini kozmopolitanizmi kavramini 1957 yilinda Merton ve Gouldner'in
bagimsiz calismalariyla tanitmistir. Merton, kavrami kisinin kendini yerel grubunun
sinirflarinin disina yoneltme edilimi olarak tanimlarken; Gouldner ise kavrami orgtsel
bagliliklari belirli bir sirket veya organizasyondan ziyade mesleklerine baglilik gdsteren

135

calisanlan karakterize etmekte kullanmistir Kozmopolitanizm genel olarak kiltirel

cesitliligin benimsendigi, yabancilarin tehdit olarak algilanmadigi ve onlara karsi olumsuz

136

hislerin beslenmedigi bir kavram olarak algilanmistir Kozmopolitanizm kisinin farkl

kiltirleri 6nyargilardan uzak olarak oldugu gibi kabul ettigi, onlara ulasmaya olan istekliligi

ve yetenegini ifade eden bir kavramdir'?’.

Hannerz (1990) kozmopolitan bakis acisinin her biri kendine 6zgu 6zellikleri iceren
farkl kilttirlerin olusturdugu ortak bir yapiyla iliskileri zorunlu kildigini ifade etmistir. Buna
ek olarak daha kati anlamda kozmopolitanizm cesitliligin kendisine, bireysel tecriibelerde
kiltlrlerin bir arada var olabilecegine yonelik bir durus icerir. Daha derin bir anlamda
kozmopolitanizm her seyden oOnce ‘diger’ ile iletisime gegmeye yonelik isteklilik ve
egilimdir; farkh kdltlrel deneyimlere agikliga yonelik estetik ve entelektiiel bir durus,

138

teklikten ziyade ztliklari arama ydnelimidir Kozmopolitanlar kesfetmekten ve yeni

131 7latko Skrbis - Gavin Kendall - Ian Woodward, “Locating Cosmopolitanism Between Humanist Ideal
and Grounded Social Category”, Theory, Culture & Society, Vol. 21, No: 6, 2004, p. 117.

132 Mark Cleveland et al., “Cosmopolitanism, Individual-Level Values and Cultural-Level Values: A Cross-
Cultural Study”, a.g.e., p. 934.

33 Ag.e., s. 269.
134 Skrbis - Kendall - Woodward, a.g.e., s. 116.

135 petra Riefler - Adamantios Diamantopoulos, “Consumer Cosmopolitanism: Review and replication of
the CYMYC scale, Journal of Business Research, Vol. 62, 2009, p. 408.

136 M. Hakan Altintas et al., “The Development and Validation of a Consumer Cosmopolitanism Scale:
The Polar Opposite of Xenophobic Attitudes”, Economic Research, Vol. 26, No: 1, p. 137.

137 Nijssen and Douglas, a.g.e., s. 86.

138 UIf Hannerz, "Cosmopolitans and Locals in World Culture”, Theory, Culture & Society, Vol. 7, No:
2, 1990, p. 239.
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tecriibeler edinmekten keyif alirlar. Bu durum onlarin ‘farkli’ olana ydnelik hosgdrisinin

bir sonucudur'*®.

Yazinda daha o©nce gerceklestirilen arastirmalar genel olarak kozmopolitanizm
kavramina (1) Etik / ahlaki bir kaginiimazlik (2) Bir tutum / tavir (3) Bir egilim olarak
isimlendirebilecek (i¢ alternatif bakis acisi sunmaktadir'*®®. Kozmopolitanlar bir seyi oldugu
gibi kabul edip o sekilde siniflardirirlar. Birseyi kesin gizgilerle iyi-kétl dizleminde dedil,
bireysel bir degerlendirme olarak begenip-begenmeme baglaminda yorumlarlar'®.

Kisisel yahut cevre temelli kosullara dayanarak belirli bireylerin kozmopolitan
ozelliklere yatkin oldugu soylenebilir ancak kozmopolitanizm ©ncelikle 6grenilen bir
egilimdir: bireylerin sahip oldugu dederler, fikirler ve yetkinlikler biitliinin{ yansitan genel
bir yonelim; ozellikle farkl kiiltirlerden insanlarla iletisime gegme ve onlardan 6grenme

arzusuna yoneltilen icten ve insancl degerdir'®.

Dolayisiyla kozmopolit tutumlarinin
temelinde yabanci kiltlirii tecriibe ederek hissetmek vardir, turist kavramindaki merak
olgusunu icermez'*®. Kozmopolitanlar Kkiiltiirel farkliliklari deneyimleyerek, bunu kisisel
gelisim ve degisim icin sirekli bir uyaric faktér olarak kullanan katiimailardir®,
Kozmopolitanlar  kendilerini  farkli  insanlarin  kdltiirlerinde de rahat hisseden
entelektiellerdir, digerleriyle irtibat halindedirler ve diger insanlarin da onlarin dostu
oldugunu hissederler. Thompson ve Tambyah'in (1999) yurtdisinda calisan
profesyonellerin kozmopolitan egilimleri hakkindaki nitel calismasi kavrami 6n plana
cilkarsa da, pazarlama alanina kozmopolitanizm kavramini ilk kez tanitan Cannon ve
Yaprak'in 1993 yilindaki milletlerarasi pazar boélimlendirmesi hakkindaki galismalan

olmustur'®.

Cleveland (2007) yeni kuresel kilttr sisteminin, farkliliklari sindirmektense onlari

aktif olarak ©ne ¢ikaran bir sistem oldugunu belirtmistir. Kozmopolitan tiiketici

139 J6rg Réssel - Julia H. Schroeder, "Cosmopolitan Cultural Consumption: Preferences and Practices in a
Heterogenous, Urban Population in Switzerland”, Poetics, Vol. 50, 2015, p. 82.

140 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 286.

41 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 41.

192 Mark Cleveland et al., “Cosmopolitanism, Individual-Level Values and Cultural-Level Values: A Cross-
Cultural Study”, a.g.e., p. 269.

" Ag.e., s. 935.

% Hugh M. Cannon - Attila Yaprak, “Cosmopolitan Based Cross National Segmentation in Global
Marketing Simulations”, Developments in Business Simulation and Experimental Learning, Vol. 28,
2001, p. 24.

%5 Mark Cleveland et al., "Cross-Linguistic Validation of a Unidimensional Scale For Cosmopolitanism”,
Journal of Business Research, Vol. 67, No: 3, 2013, p. 269
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yaklagiminin pazar bdlimlendirmede énemli bir 6lglit olmasinin temelinde kozmopolit
tuketicilerin tlketim davraniglarini yasam bigimlerini ifade etmekte bir ara¢ olarak
kullanmalan; sanat, yemek, i¢ tasarim, giyim, hobiler ve spor gibi alanlarda 6zellikli
secimlere sahip olmalaridir’*. Cleveland v.d. (2014) kozmopolitanizmin kiiltiirel cesitlilik
saglamaya ve bu konuda uzmanlasmaya yonelik yatkinhidi yansitan genel yonelimler olarak
kavramlastirildigini belirtmistir.

2. KOZMOPOLIT TUKETICI KAVRAMI

Kozmopolitan egilimli bireyler kendilerini daha genis bir diinya iceriginde bulunan
en iyi Urlin ve eylemlerle tanimlama ve davranislarini bu yonde degerlendirme
egilimindedirler™””. Kozmopolitan birey tanimi 18.yy’da ‘kendini diinya vatandasi gdren
birey’ olarak yapilmistir'*®. Bu baglamda, Kozmopolitanlar kendilerini ait olduklar kiltiiriin

ényargilarindan siyirmis kisilerdir'®.

Tlketici kozmopolitanizmi bireylerin yabancilarla iletisime gegmekten kaginmadigi,
milliyet, irk, din veya kiltir ayrimi yapmaksizin herkese esit sekilde davrandigi bir yapi
olarak ifade edilmistir. Cogunlukla tliketici etnosentrizmi kavraminin tam zitti olarak
gortlse de yabancilar tehdit olarak algilamama, onlara karsi dismanlk beslememe ve her
bireyi farkl birer kiiltlirel deger olarak gérmesi gibi temel 6zellikleriyle, zenofobik tavirlarin

(tiiketicilerin yabanci korkusu) zit kutbunda degerlendirilebilir.*

Pazarlama alaninda tliketici kozmopolitanizmini ilk inceleyenler Cannon ve Yaprak
(1993) olmustur. Yazarlar sonraki calismalarinda kozmopolitan egilimli tiiketicilerin yeni
fikirlere gok daha acik oldugunu, sosyal baski ve yerel kiiltiriin etkilerini gz ardi ederek
fonksiyonel olarak ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan drinleri tercih ettigini
belirtmiglerdir.

Bireylerin kozmopolitan &zelliklerini sergilemeleri kuskusuz yasadiklari ortamin

uygunluguyla da iliskilidir. Biylik/Kiresel sehirler farkl kdltlrlerin izlerini yansitan

146 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 285.

47 Cannon and Yaprak, "Cosmopolitan Based Cross National Segmentation in Global Marketing
Simulations”, a.g.e., p. 25.

148 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 286.

4 Cannon and Yaprak, “Cosmopolitan Based Cross National Segmentation in Global Marketing
Simulations”, a.g.e., p. 24.

150 Altintas et al., a.g.e., s. 138.

34



benzersiz pazarlardir ve bu kiltiirlerden birgok yabanci insan barindirmasi bakimindan
kozmopolit 6zelliklerin sergilenmesine uygun birer ortam tegkil ederler. Bu durum ayrica
bireyin yasadigi ilkenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisi ile de baglantilidir™!,
Kozmopolit tiiketici kavrami, tiiketim davraniglarini belirli bir kiiltlire, yerel gerceveye veya
gruba baglamadan, mevcut sinirlari agan, yerel kiiltlirin 6tesine gikma gabasiyla gesitli
llkelerden Uriin ve hizmetlere acik ve dzellikle bunlari hos karsilayarak deneme istekliligi
olan agik fikirli bireylere atif yapmaktadir'>2. Bireyler tiiketim davraniglarini kozmopolitan
kimlik olusturmanin bir yolu ve diinyanin tiim farkliliklarina yonelik agikliklarini ifade etmek
adina bir firsat olarak gériirler'. Deder ve inang sistemlerini kesfederek, farkl diller
Ogrenip yabancilarla iletisim kurarak ve sembolik anlam ifade eden drinlerin tiiketimi

yoluyla birey cok farkl kiiltiirlerden 6zellikler tasiyan bir kimlik olusturabilir'>*.

Her kavramda oldugu gibi kozmopolit tiiketici kavrami da belirli boyutlar
icermektedir. Pazarlama alani agisindan bakildiginda, acik fikirli olma, farklilk/cesitlilikten
hosnut olma ve tiiketimin yerel sinirlarini asma seklinde (ic temel boyuta baglanabilecegi
belirtiimektedir. S6zkonusu boyutlara dayanarak kozmopolit tiketici “tlketim ydnelimi
belirli bir kiltiirtin, toplulugun sinirlarini asan acik fikirli ve cok cesitli tlkelerin sundugu
farkli hizmet & Urinleri deneme egiliminde olan ve bu durumu onaylayan birey olarak

tanimlanabilir>®

. Yukaridaki tanimlamalarin temelinde bir kiltlrel bakis acisi vardir ki,
kozmopolit tiiketiciler kendilerini Kkiiltiirel cesitlilige odaklarlar’™® ve kiiltiirel farkliligi

hayatlarinin vazgecilmez bir gercegi olarak goriirler'’.

Kozmopolitan bireyler yerel kiiltirle yogrulmus Uriinlerden kaginmak veya
sakinmak yerine, daha ¢ok 6zgunlik arayisi igerisindedirler. Bazi yazarlar kozmopolitan
egilimin kiireseli elde etmek ugruna yereli terk etmeyi gerektirmedigini belirtmistir. Yoresel

veya yerel kiltlr kimligini ve buna bagll davraniglar terk etmek yerine, insancil bir kimlikle

151 pilar Rojas Gaviria - Julie Emontspool, “Global cities and cultural experimentation: cosmopolitan-local
connections”, International Marketing Review, Vol. 32, No: 2, 2015, p. 182.

152 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 291.

133 Saskia Scheibel, "Against All Odds: Evidence for the ‘true’ cosmopolitan consumer, A Cross-
Disciplinary Approach to Investigating the Cosmopolitan Condition, London School of Academics,
Department of Media and Communications, 2012, p. 8.

134 Gaviria and Emontspool, a.g.e., s. 193.
135 Riefler and Diamantopoulos, a.g.e., s. 414-415.

15 Michel Laroche, "New developments in global consumer behavior and marketing strategy:
introduction to the special issue, Journal of Business Research, 2012, Vol. 67, p. 1.

157 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e, p. 32.
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ve baska bir yerden uyumlastirilan davranislarla biitiinlesmeyi gerekli kilar**, Bu agidan
bakildiginda, tiiketicilerin kendi kdiltlrleriyle baglarini siirdiiriirken, diger yanda kozmopolit
bir tutum sergileyebilecekleri sdylenebilir’>®. Dolayisiyla, kozmopolitanizmin karsiti olarak
yerel bakisi koymak dodgru degildir, clinkii kendini diinya vatandasi olarak goren
kozmopolit tiiketiciler kendi yerel kiiltiirlerinin varligi sayesinde dinyadaki kiiltiirel

cesitliligin ve farkli kiiltiirlerin farkinda olurlar ve bu durumdan son derece hognutturlar'®,

3. KOZMOPOLIT TUKETICILERIN OZELLIKLERI

Yukaridaki aciklamalar isiginda, kozmopolitan tiiketicilerin ¢ 0Ozelliginin oldugu

belirtilebilir'®’. Bunlar:
(1) Farkh dlke ve kdlttirlere karsi acik fikirli bir bakis acisina sahip olmalari
(2) Farkh ulusal ve kiltlrel Grtinlerin gesitliligine 6nem vermeleri
(3) Ithal driinleri tiiketme konusunda istekli olmalaridir.

Tiketici kozmopolitanizmin acik fikirli olma, farkllik/cesitlik arayisi ve vyerel
tiiketimin sinirlarini asma*®? boyutlari oldugu daha énce belirtilmistir. Asagida bu boyutlar
ayrintili olarak incelenmistir. Agik fikirlilik “Diger Ulke ve kdltlrlerin 6zglin 6gelerini tecriibe
etmeye olan ilgiyi ifade eden ényargilardan uzak bir egilim” olarak tanimlanmaktadir'®>.
Ayni zamanda agik fikirlilik, yabanc Ulkelerle kurulan seyahat ve diger benzeri tecriibelerin
o Ulkeleri kesfetme istegini belirten kozmopolit yapinin tipik ézelliklerinden biridir ve farkli
Ulkelerin Grtnlerine yonelik farkindalik ve tiiketim egilimi yaratmasi yoniyle pazarlama
alan ile iliskilendirilmektedir'®*. Asagida kozmopolitanizmin agik fikirlilik ile olan kavramsal

baglanti noktalari goriilmektedir.

158 Cleveland et al., “Cross-Linguistic Validation of a Unidimensional Scale for Cosmopolitanism”, a.g.e.,
p. 275.

159 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e, p. 34.

160 Sung-Joon Yoon - Hugh M. Cannon - Attila Yaprak, "Evaluating The CYMYC Cosmopolitanism Scale
on Korean Consumers”, Advances in International Marketing, Vol. 7, 1996, p. 223.

161 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 287.
162 Riefler and Diamantopoulos, a.g.e., s. 414.
163 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 287.

164 Riefler and Diamantopoulos, a.g.e., s. 414.
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Acik fikirli olmak bireyleri sosyal gevrelerinde arzuladiklan bir 6zellik olarak kabul
edilebilir'®®. Acik fikirlilik, farkli kiiltiirlere ilgi yogunlugunu ve onlar anlayabilme yetenegini
yansitmakta, kendisinden farkl kavrayis yapilarini kesfetme ve 6grenme arzusunu disa
vurmaktadir. Bir kozmopolitan “farkli” hakkinda 6grenmeye ve farkl arka planlara sahip

insanlarla baglar kurmaya acik ve isteklidir'®®.

Cesitlilik arayisi ve gesitliligi yasama hissi kozmopolit tiiketicilerin genel duruslarinin
bir aciklayicisidir. Bu durus, tektipliligin tercih konusu oldugu bir diinyanin aksine farklilik
ve cesitlilikleri arama isteklilii giindeme getirir'®’. Tiiketicilerin farkl kiiltiir ve tiiketim
davraniglariyla ic ice olmalarn, bu kilttrleri gegmis ddnemlere goére daha rahat

kavramalarini ve kiiltiirel olarak kabullenmelerini saglamigtir*®®,

Sonug olarak, kozmopolit tiiketiciler diger kiltiirlere agiktirlar ve bunu aciklidi

destekleyebilecek yeterli alt yapi ve becerilere sahiptirler'®

. Ayni zamanda farkl kiltirlerin
yasam alanlarina katilmaya 6nem vererek, uyumlu Kisilik yapilaryla icinde bulundugu
siirece dahil olur ve bir “yabanc” olarak algilanmaktan rahatsizlik duyarlar'’®. Riefler v.d.
(2012) tiiketim yenilikciligi ve kozmopolitan tiiketim yaklasimi arasinda pozitif, riskten
kacinma ve tiiketici kozmopolitanizmi arasinda negatif iliski oldugu sonucuna ulasmistir.
Lim ve Park (2013), bireylerin kozmopolit egilimlerinin yenilikgi yapilariyla pozitif iliskiye
sahip oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla, kozmopolit tiiketiciler kendisini birincil
grubunun 6tesine tasiyabilecek yeni ve yenilikgi fikirlere acik bireylerdir'’!, 2. Diger bir
ifade ile "gegmis tliketim kaliplari ve secimlerle kalmayip yeni ve farkl Grtin/markalar
almaya yonelik egilimi” ifade eden tiiketici yenilikgiligi kavrami'”® ile iliskilidir. Tiiketim

sinirlarini agsma kavrami farkli kdltir ve Ulkelerden yabanci dilde gazeteler, etnik yemekler

165 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 287.

166 Florian Pichler, ” ‘Down-to-Earth’ Cosmopolitanism Subjective and Objective Measurements of
Cosmopolitanism in Survey Research”, Current Sociology, Vol. 57, No: 5, 2009, p. 708.

167 Riefler and Diamantopoulos, a.g.e., s. 414.

168 Mark Cleveland et al., “Cosmopolitanism, Individual-Level Values and Cultural-Level Values: A Cross-
Cultural Study”, a.g.e., p. 934.

169 Cleveland and Laroche, a.g.e., s. 252.

170 Marylouise Caldwell - Kristen Blackwell - Kirsty Tulloch, “Cosmopolitanism as a Consumer Orientation,
Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 9, No: 2, p.127.

71 yoon - Cannon - Yaprak, a.g.e., s. 213.

172 Mark Cleveland et al., "Cross-linguistic Validation of a Unidimensional Scale for Cosmopolitanism”,
a.g.e., p. 275.

173 Jan-Benedict E. M. Steenkamp - Frenkel ter Hofstede - Michel Wedel, “A Cross-National Investigation
into the Individual and National Cultural Antecedents of Consumer Innovativeness”, Journal of
Marketing, Vol. 63, No: 2, 1999, p. 56.
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ve yerel kiltrlere ait egyalar gibi Urlnlerin tiketimini arama konusunda istekli ve hazir

olma durumunu ifade etmektedir'”*.

Riefler v.d. (2012) kozmopolitan tiketicinin sinirlari asan tiketim boyutunu "“Farkli
llkelerden Griin ve hizmet tiiketmeye yonelik bir pozitif egilim” olarak tanimlamiglardir.
Kozmopolit tliketicileri kiltirel sembollere ve etkinliklere olan yakinlklari, bu kiiltlirlere
anlayis gosterme ve bu kapsamda tiiketim egilimlerine sahip olmalari, dogal olarak sanat,
miizik ve moda alanlarina ydnlenmelerine olanak verir'”>. Bunun temellerinden biri,
kozmopolitan olma cabasinin; bireylerde kisisel gelisim, kendini gerceklestirme ve bog
zamanlarini keyifli gecirme isteginin bir kimlik olarak algilanmasidir'’®. Kozmopolitanlarin
uluslararasi medya, yabanci yazarlarin yayinlari, tim dinyadaki farkh kiltirlerden film,
miizik ve otantik yemekler tilketme egiliminde olan bireyler olarak gériilmesi'’” bu

yaklasimi desteklemektedir.

4. KOZMOPOLIT TUKETICI TUTUMUNUN SEVIYELERI

Pazarlama yazini incelendiginde, kozmopolit tiiketiciler hakkinda farkl bir takim
ozellikleri dikkate alinarak gesitli siniflandirmalar yapildigi gériilmektedir.

4.1 Kozmopolit - Yerel Egilimin Yogunlugu Bakimindan Kozmopolit Tiiketici
Tutumunun Siniflandiriimasi

Kozmopolit tiiketiciler kozmopolit-yerel egilimlerinin yodunlugu bakimindan bir

segment olarak ele alindiginda dért temel diizeyde gdzlemlenmistir'’®.

1. Tam kozmopolitanlar: Bu gruptaki tiiketiciler yiiksek diizeyde kozmopolit-disiik
diizey yerel 6zellik sergilerler. Yerel gruplari ile baglari oldukga diistiktiir.
2. Yerel temelli kozmopolitanlar: Yerel kiiltlirle baglarini koparmadan tiiketimlerini

kozmopolit egilimle gergeklestirmeye calisan tiiketiciler bu gruba dahildirler.

174 Riefler and Diamantopoulos, a.g.e., s. 414.
175 Cleveland and Papadopoulos, a.g.e., s. 138-139.

176 Thompson and Tambyah, “Trying to Be Cosmopolitan”, Journal of Consumer Research, Vol. 26, No:
3, 1999, p. 238

177 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 288.
178 p.g.e., s. 294,
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3. Kismi yerel - Kismi kozmopolitler: Bu tiketici grubu iki tarafa da esit mesafede
ve zayif bir egilim gosterir. Tiketim davranislarinda dengeli bigimde diisiik
diizeyde yerel, disik diizeyde kozmopolit egilim sergilerler.

4. Tlgisiz tiiketici gruplar: Bu gruptaki tiiketiciler ise tiiketim davranislarinda kiiltiir
temelli hareket etmeyip yerel veya kozmopolit egilim sergilemez, satin alma
kararlarinda daha farkl degiskenlere gore hareket ederler.

4.2 Kiresel - Yerel Baskinigi Bakimindan Kozmopolit Tiketici Tutumunun

Siniflandiriimasi

Yukaridaki siniflandirma tiketicilerin kultir temelli hareket edip etmemesine ve yerel-
kozmopolit egilimlerine gore gerceklestirilmistir. Diger bir siniflandirma ise kiiresel-yerel
baglaminda incelemistir'”®. (Bkz. Sekil 2.1)

KURESEL YEREL
> Gercek kozmopolitaniar. Tlketiciler Tiketiciler yogun bicimde mikemmel
ﬁ kapsamli olarak miikemmel standartlari ve otantikligi arar. Ancak
g standartlar ararlar. Algilanan kisisel olarak kendi insanlarina ve
§ kiiresel standartlardan yana olup kiiltirlerine baghdirlar.
) yerel kiiltiir ve insanlardan
x kaginirlar.
= Tuketiciler yerel halka ve yerli Tuketiciler yerel kultlrlerinin birer
:é” kdlttrle aralarindaki birlikteliklere yansimasi olduguna inandiklari mahalli
’8 baglh olmayan mahalli degerler ve deger ve dnyargilara sahiptirler.
°<‘ onyargilar tagirlar.
(a]

Sekil 2.1: Kiresel / Yerel Dizleminde Kozmopolitan Tiketici Siniflandirmasi

Kaynak: Hugh M. Cannon ve Attila Yaprak, ,”"Will the Real World Citizen Please Stand Up! The
Many Faces of Cosmopolitan Consumer Behavior”, Journal of International Marketing, Vol. 10, No:
4, 2002, p. 35.

179 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., s. 35
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Gergcek kozmopolitanlar Cannon ve Yaprakin (2002) olusturdugu kavramsal
siniflandirmada kiresel kozmopolitanlar olarak ifade edilmis olan bélime paralel olarak
yliksek seviyede kozmopolitan egilime sahip ve bunu yodun bicimde ifade eden bolimdiir.
Bu grup yerel 6zelliklerine kismen baghdir.

Matrisin kozmopolitan — yerel bdlimund olusturan grup Ulke insanlari, kilttird ve
Urlinleriyle baglantisindan hosnut olan ve bir yandan siirekli olarak farkl kiltiirlerden
cesitli Urlnlerin  tlketimini kovalayan tlketicilerden olusmaktadir. Bu grup ylksek
kozmopolitan karakteristikler gostermelerine ragmen yerel kiiltlir ve egilimlere siki sikiya
baghdir. Bu gruptaki tiiketiciler mahalli iliskilere, yerel kiiltlire ve ait olma hissine deger
verirler, ancak bu onlarin 6nyargili distince yapisina sahip olduklari veya etnosentrik
egilim gosterdikleri anlamina gelmemektedir. Bu nedenle bu grubun yabanci kiiltlrlere

kapali olmasi, asir milliyetci ve muhafazakar tavirlar sergilemesi beklenmemelidir'®°.

Dar gorisli — kiiresel kesismesinde bulunan 3.grup tiketiciler, tiiketim egilimleri
kiresel bir goériinim sergilese de, bir takim farkl kiltiirlere yonelik dnyargilar tasirlar.
Kismi baglilik hisseden bu tiiketici bir yandan hem kozmopolitan 6zellikler gosterirken bir
yandan da yerel sinirlarini terk etmezler ve bir egilim digerine Ustiinlik saglamaz'®..
Thompson ve Tambyah (1999) kozmopolitan egilim gosteren ¢ogu bireyin yerel kiiltiire
olan duygusal badlariyla daha genis bir diinya goriisinii 6neren bakis agisi arasinda
kaldigini belirtmislerdir. Dar goriislii — yerel kesismesindeki dérdiincli grup ise, farkli olana
ve diger kiltlrlere yonelik giiclli 6nyargilara sahiptir. Bu grup s6z konusu fikir ve 6n

yargilarin yerel kiiltiir ve aliskanliklarinin etkisiyle olustugunu kabullenmektedir.

Daha oOnce belirtilen iki siniflandirmaya ek olarak bazi yazarlar kozmopolitan
egilimin narsistik bir bakis agisi yaratabilecegini/icerebilecegini belirtmislerdir. Bireyin farkl
kdlttrlerden sadece kendine uyan kisimlari almasi uzun vadede deneyimlediklerinin daha
“benci” bir yapiya dénlismesine neden olur. Bireyin yabanci kiltlrlerle etkilesime gecme
istekliligi ve yabanci gorilen kiiltirleri anlama konusundaki yeterliligi, ayni zamanda
benligi de anlamayi gerekli kilar. Bu noktada benlik kdltlrlerin birbirinin yansittigi ortak
alanda sekillenir. Dider bir kozmopolit seviye bireyin yabanci kiltirli kabullenmesi ile

ilgilidir. Kozmopolitler yabanci kalttrin unsurlari arasinda bir karsilastirma veya

180 cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 34.

181 Riefler- Diamantopoulos — Siguaw, a.g.e., s. 298.
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degerlendirme yapmadan o kiiltlirii “biitiin” olarak kabul eder. Ancak bu kabul o kdiltiire

baglanacagi anlamina gelmedidi igin her zaman icin bir geri déniis s6z konusu olabilir'®?,

5. KOZMOPOLIT TUKETICI TUTUMUNUN ONCULLERI

Riefler ve Diamantopoulos (2009) yurtdisi seyahatler, kdiltiirlerarasi egitim ve
sosyal statli arayisinin  kozmopolit tiiketim egiliminin onclillerinden olabilecegini
belirtmistir. Bu durum, kozmopolit tutum bireylerin tasraliiktan kurtulmalarinin bir

siiriikleyicisi olarak algilanabilmektedir'®,

Farkli gorilen insanlarla iletisim kurmak dodal olarak bireylerin bakis agisini
genisletmekte ve onlari farkh diisiinen insanlarin da var olabilecegi fikrine daha yakin hale
getirmektedir'®. Hannerz (1990), bireylerin kozmopolitan egilimlerinin istek ve ydnelimler
yaninda, bireyin yeterlilik ve becerilerinin de etkide bulundugu belirtmistir. Bireyin farkli
kiltiirlere olan yolculuguna hazir olma durumu, kiltlrler arasindaki gegisleri ne derece
ustaca yapacagini etkiler. Tiketicileri kozmopolitan dederlere iten faktorler bes baslik
altinda toplanmistir. (Bkz: Sekil 2.2)

Ulkelerin kiiresel tiiketim sahasina girmeleriyle birlikte rekabet baskisi daha fazla
hissedilmekte, hayatta kalabilmek adina daha verimli faaliyetlere ihtiyac duyulmaktadir.
Tim sektorlerde daha verimli olma siirecinde bir yandan tiiketiciler de verimlilige olan
ihtiyactaki artisin farkina varmakta, bu ihtiyag tiiketicileri kendilerine avantaj saglayacak
farkl kiltlrlerden yeni ve daha iyi fikirlere acik hale getirmektedir.

182 Hannerz, a.g.e., s. 240.

183 Craig J. Thompson - Siok Kuan Tambyah, “Trying to Be Cosmopolitan”, Journal of Consumer
Research, Vol.26, No.3, 1999, p. 219.

184 Cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up! The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 40.
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Rekabet Verimli operasyonlara duyulan ihtiyag

Teknolojideki Degisimler Degisime alisma

Kiresel iletisim

Olanaklari Alternatif Coziimlere Maruz Kalma

Tuketici Deneyimi Artan Beklentiler

Disiik Seviye ihtiyaclarin
Karsilanmasi

Evrensel Degerlere Gegis

Sekil 2.2: Tiiketicileri Kozmopolitan Degerlere iten Faktorler

Kaynak: Hugh M. Cannon ve Attila Yaprak, ,”Will the Real World Citizen Please Stand Up! The
Many Faces of Cosmopolitan Consumer Behavior”, Journal of International Marketing, Vol. 10,
No: 4, 2002, p. 38.

Diger taraftan her gegen yil iletisim teknolojilerinin giinliik yasama olan etkisi
artmasiyla birlikte uluslararasi televizyon aglari, uydu baglantilari, internet ve mobil
teknolojiler vasitasiyla teknolojinin gok hizl bir bigimde yayilmasi yabanci ve farkl fikirlerin
gecmise oranla ¢ok daha goriinirde ve ulasilabilir olmasini saglamistir. Bu olanadi
pazarlama cabalarinda yodun bicimde kullanan firmalar tiiketicilerin ihtiyaglarini kendi
urlin ve hizmetlerinin yerel ¢oziimlere kiyasla nasil daha iyi karsilayabilecegini ifade etmek

185 ve bdylece tiiketiciler yabana fikirlerin ve

icin cok daha fazla imkéna kavusmakta
driinlerin énemini ve faydalarini daha iyi anlamaktadirlar. Nitekim tiiketicilerin *mimkiin
olan’ ile ilgili beklentileri Uretim teknolojilerindeki gelismeler ve rekabetin getirdigi
verimlilik artigi ile birlikte yiikselmistir. Ihtiyaclari tam olarak karsilanmadiginda
problemlerini karsilayacak daha iyi ¢oziimler olduguna inanmakta olan tiketiciler, farkli
alternatifler aramaya bagslarlar. Genis bir bakis agisiyla yeni, yliksek kaliteli ve karmasayi
azaltan bilgileri bulmaya yonelik bu arayis, kozmopolitan egilimin bir disavurumudur'®®.

Uretim teknolojilerindeki artisin bir diger sonucu olarak, tretim maliyetlerinin diismesiyle

85 Ag.e., s. 39.
18 A.g.e., s. 40.
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beraber (riinlerin gogunun tiiketici tarafindan ulasilabilir hale gelmesi, bunun sonucunda

gelir seviyesi nispeten diisiik tiiketicilerin de farkli tiriinleri satin alabilmesi gésterilebilir'®’.

Gegim sikintisi, guivenlik ve ait olma gibi ihtiyaclarini karsiladiktan sonra tuketiciler
itbar kazanma ve kendini gergeklestirme gibi ihtiyaglarin tatminine yonelirler. Bu
ihtiyaglarin yerel kiltir kapsaminda karsilanmasi oldukca glgtir. Bu durum bireyin kendi
kiltlrinln kabuklarini kirip, evrensel kozmopolitan dederlere yonelmesine neden olan bir
motivasyon olusturur. Kozmopolit birey kendini gergeklestirme ihtiyacini karsilayacak
deneyimlere yonelik glicli bir motivasyon duymaktadir. Bu deneyimler ise bakis agisini
genisleten yeni tecriibelerden gecmektedir ve bu durum dar gorisli —kozmopolitan
olmayan- degerler ve bakis agisiyla celismektedir.

Geng tiketicilerin uluslararasi kitlesel medyaya daha fazla maruz kaldiklarindan,
daha fazla seyahat edip genellikle daha ¢ok yabanci dil konustuklarindan ve belirli diisiince
kaliplarina daha az bagh kaldiklarindan dolayi yas ve tiiketici kozmopolitanizmi arasinda
negatif iliski oldugu sdylenebilir. Cleveland v.d. (2009), Riefler v.d. (2009) ve Riefler v.d.
(2012) yas ve kozmopolitan tiiketim yaklasimi arasinda bu varsayimi destekler nitelikte
negatif iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Egitim seviyesindeki artis cogunlukla yurtdisi
iletisimi, yabancl dil yeteneklerini ve yurtdisi seyahatlerle dogru orantih oldugundan,
kozmopolit tiiketicilerin egitim seviyesinin ortalamadan yiiksek oldugu varsayilabilir. Ileri
diizey egitim almis bireyler dis (ke etkilerine ve farkli bakis acilarina daha fazla maruz

kaldiklarindan yerel baskilarin etkisinde daha az kalmaktadirlar®,

Bireylerin  yurtdisi seyahatlerindeki  kultirel farklliklar  kesfetmek adina
gercgeklestirdikleri tiiketim davraniglarinda, esnek disiince yapisi kazanma isteginin
anahtar rol oynadi§i sonucuna ulagilmistir®®. Tiiketicilerin kozmopolitan tiiketim egilimi
kazandiklar bu sirecte, bireyin yakin cevresi ve dahil oldugu kozmopolitan topluluklar,
bilgi ve yeteneklerini kullanabilecekleri bir alistirma ortami saglamasi ve hizlandirici etki

yaratmas! bakimindan etkili olabilmektedir'®

. Dolayisiyla yurtdigi seyahatler ve farkl
kiltlirlerden insanlarla iletisimin uluslararasi tecriibeyi arttirdigi séylenebilir. Zira bireyler

kozmopolitan kimlige biriinmek ve kdltiirel sinirlarinin 6tesine gegerek yeni bir kilt{ir(

187 Scheibel, a.g.e., s. 6.
188 Cleveland and Papadopoulos, a.g.e., s. 122.
18 Thompson and Tambyah, a.g.e., s. 227.

190 Bernardo Figueiredo, “Cosmopolitan Communities”, Australian and New Zealand Marketing Academy
Annual Conference, Christchurch, 2010, p. 6.
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kesfetmek adina seyahat etmeye ilgi duymaktadirlar®*. Kozmopolitan bireyler cogunlukla
hareket halindedirler'®® ve uluslararasi deneyimler ile kozmopolitan tiiketim egilimi

arasinda pozitif iliski bulunmaktadir'®,

Seyahatler tiiketicilerin kozmopolitan egilim
kazanmasinda, 6zgin deneyimlerin ve farkl bir diinya gérisiiniin elde edilmesi adina yerel
faktorlerin etkisi altindan kurtulmanin bir yolu olarak gérilmesi bakimindan anahtar rol
oynamaktadir. Ancak unutulmamalidir ki tiketicilerin ok sik seyahat ediyor olmalar farkl
kiltirlerde karsilarina ¢lkacak olan tim farklihklari benimseyecedi anlamina

gelmemektedir'®*,

6. KOZMOPOLIT TUKETICI TUTUMUNUN ARDILLARI

GUndmuz dinyasinda hicbir yerel grubun veya llkenin tek basina tim ihtiyaclara en
iyi cevabl sunmasi miimkiin goziikmemektedir. Ihtiyaclarini karsilayacak yanitlari dogru
bicimde arayan tiiketicilerin, bu Urinleri bulma ihtimali daha yliksek olacagindan, daha iyi
cdziimler sunma islevi kozmopolitan tiiketim egiliminin bir avantaji olarak belirtilebilir'®>.
Kozmopolitan tliketiciler yabanci Urlnlerin kendi Ulkelerini kulttrel olarak baski altina
aldigini diisiinmezler. Onlara gore yabanci marka ve Urlinler bir kiiltlirel erozyon yaratmaz,
aksine yabanci Urilinlerin varligi Ulkelerinin gelismesi ve kiltiirel yasamin gesitlenmesi

acisindan énemli bir etken olarak goraldr.

Diger taraftan kozmopolit tiiketiciler farkli kiilttirlerin geleneklerini tecriibe ederek bu
farkhhklar ile kendi kdlttrlerini bir uyum ve estetik gercevesinde kaynastirma cabasi icine
girerler. Yazinda bu durum ‘estetik kozmopolitanizmi’ olarak tanimlanmistir. Bu durumda
kozmopolit tiketicilerin yabanci Uriinlere karsi bir sempati gelistirdigi 6ne strdlebilir.
Kozmopolit tiiketiciler kiiresel bakis acilari sebebiyle yabanci Grinleri dislamaz ve onlari

kendi kiiltiirel gelisimlerinde kullandiklari birer arag olarak goriirler.'*

191 Thompson and Tambyah, a.g.e., s. 225.
192 Hannerz, a.g.e., s. 240.
193 Riefler - Diamantopoulos, - Siguaw, a.g.e., s. 295.

1% Cannon and Yaprak, "Cosmopolitan Based Cross National Segmentation in Global Marketing
Simulations”, a.g.e., p. 24-26.

195 Cannon and Yaprak, "Will the Real World Citizen Please Stand Up!, The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 38.

19 M. Hakan Altintas et al., a.g.e., s. 149.
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Tiketiciler alternatiflerinin glinden gline genislediginin farkinda olduklarindan
geleneksel olarak kabul goérmis yerel standartlar onlari giderek daha az tatmin
etmektedir. Ginimiizde baz tiiketiciler kozmopolitan degerlerin etrafinda kendilerine
kiltlirel deger ve deneyimlere karsi 6nyargisiz ve objektif olabilmeyi amag edinen bir yapi

olusturmaya baglamislardir'®’

ve bu yapi satin alma davranisini dogrudan etkileyen giiglii
bir etkiye sahiptir'®®. Kozmopolit tiiketiciler yerli {riinlere daha iyi bir yabanc alternatif

bulduklarinda, bu alternatifi yerli tiriine tercih ederler'®.

Kozmopolit tiiketiciler farkhiik ve ztliklari arama egilimindedirler. Siirekli ayni
drlnleri kullanmaktansa cesitli tlkelerden gelen farkli Grlnlerin varligina deger verirler.
Onlarin orijinali arama egilimi vardir, bir kez hakiki olani deneyimlediklerinde bir sonraki
seferde sahtesini veya benzerini tiiketmeyi reddederler’®. Onlar 6zgiir iradeleriyle
baskilardan uzak ve bilingli tiiketim secimleri yapma egilimindedirler®®. Hatta kimi
durumlarda kozmopolitan egilimli bir tiiketici bir yemegi veya konaklama yerini sadece s6z
konusu bolgenin yerel dederleri ve kiltlirini tecriibe etmek ve bu gesitliligi yasamak

adina tercih edebilir?®

. Bunun yani sira kozmopolit tliketiciler, tiiketim kaliplarini yerli
Urlinlere sikistirmak yerine, yerli ve yabanci Uriinlerin karmasina yonelik bir tiketim egilimi
gosterir, kendi kiiltiirel cevrelerinde aliskin oldugu Urlnlerden farkh Grinleri tiiketme
yonelimi sergilerler. Burada Uzerinde durulmasi gereken nokta kozmopolitan tiketicilerin
yerli dUrinleri ve yerel Kkiiltirii tamamen terketmedikleridir’®. Bu bagdlamda
kozmopolitanizm yapisinin yerel-kiresel Urlnlerin karmasiyla olan iligkisinin, yalnizca

kiresel Grtinlerle olan iliskisinden daha kuvvetli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Hannerz (1990) vyasadiklari yabanci Ulke ve Kkultlir tecrGbelerinden sonra
kozmopolitanlarin hayata bakis acgisinin geri doniilemez sekilde degisebilecegdini ve
yasamlarini sadece vyerel kiltir ve tecrlbeler Gzerine kurmus bireylerden uzaklasip
kopabileceklerini ifade etmistir. Buna karsin yerel dederleri koruyan muhafazakar yapida
topluluklar da, paylastiklari degerlerin kisith olmasi bakimindan farkl gorislere sahip ve

197 Cannon and Yaprak, "Will the Real World Citizen Please Stand Up!, The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 41.

1% parts and Vida, a.g.e., s. 367.

199 gcheibel, a.g.e., s. 28.

200 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 287.
201 gaskia Scheibel, a.g.e., s. 33.

202 cannon and Yaprak, “Will the Real World Citizen Please Stand Up!, The Many Faces of Cosmopolitan
Consumer Behavior”, a.g.e., p. 41.

203 5cheibel, a.g.e., s. 31.
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farkliik pesindeki kozmopolitan egilimli bireyleri alisimamis olarak goriip onlardan
uzaklasabilirler®®*. Figueiredo (2010) calismasinda kozmopolitan egilimli bir gruba iiye olan
bireylerin, zit yoénelime sahip bireyler tarafindan yanlis anlasildiklari veya tam olarak
anlagiimadiklari yoniinde bir algiya sahip olduklarini ve bu durumdan rahatsiz olduklarini
belirtmistir.

Ancak tiketici milliyetgiliginin etkilerinin yliksek hissedildigi bireyler yabanci
Urlinlerin  tiketiminin  milli ekonomiye zarar verdigini ve milli degerlerle gelistigini
savunurlar. Kozmopolit egilimli bireyler milli sinirlarin 6tesine gegme ve farkh kiiltirleri
deneyimleme egiliminde olduklarindan bu gibi tavirlan  desteklemeleri olasi
g6ziikmemektedir’®. Vida ve Reardon (2008), Parts ve Vida (2011) ve Riefler v.d. (2012)
tiketici milliyetgiligi ve kozmopolitan tiiketim egilimi arasinda gliglii bir negatif iliski oldugu

sonucuna ulasmiglardir.

Diger taraftan kiiresel yonelimli tiiketiciler ve kozmopolitan tiiketiciler bir takim
ortak Onciillere sahip olduklarindan kimi zaman es anlamli olarak kullanilsalar da, ¢ogu
acidan farkliik gostermektedirler. Kiiresel tiiketim egilimi en iyi standartlara ulasmayi ve
standartlasmay! beraberinde getirirken, kozmopolitanizm farkliik ve cesitliligi ©ne

cikarmaktadir®®.

7. KOZMOPOLIT TUKETICI OLGCEKLERI

Yazinda tiketicilerin kozmopolit egilimlerini 6lgmeye yonelik gelistirilen 6lgekler
incelendiginde, genel geger olarak kabul edilen ve kullanilan bir 6lgegin varligindan séz
etmek mumkin olmasa dahi; Cannon, Yoon, McGowan ve Yaprak (1994) tarafindan
gelistirilen *CYMYC' 6lgegi bu alanda yaygin olarak kullanilan gegerli bir élgiim araci olarak
goze carpmaktadir. Olcek kozmopolitanizmin pazarlama alaninda incelenmesi amaciyla

geligtirilmistir.

Yoon, Cannon ve Yaprak (1996) Koreli tiiketiciler izerinde yaptiklar arastirmada
CYMYC 0lgeginin gegerliligine yonelik ciddi kanitlar ortaya koydugunu 6ne siirseler de,
Riefler ve Diamantopoulos (2009) s6z konusu calismanin CYMYC olgeginin farkli

boyutlarini dogrulamadigini belirtmistir. Yazarlar ayrica 6lcegin egitim seviyesi, yas ve

24 Hannerz, a.g.e., s. 248.
205 Riefler - Diamantopoulos - Siguaw, a.g.e., s. 292.
26 Ag.e., s. 292.
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egitim gibi cesitli degiskenlerin tiiketici kozmopolitanizmi ile iliskileri hakkindaki farkl
calismalardaki sonuglarin tutarsizliklar gosterdigini ortaya koymuslardir. Cleveland v.d.
(2014) ise dort farkh (lkede bes farkli dilde uyguladiklari calismalarinda 6lcegin farkli
kiltirler ve dillerdeki gegerliligini teyit etmiglerdir. Klein v.d. ise (1998) CYMYC olgeginde
yuksek puan elde eden tiketicilerin kultirel farkliiklara agik, bu kiltirler hakkinda

o6grenmeye ve Uriinlerini tiiketmeye meyilli olabileceklerini belirtmistir.

Diger taraftan Cleveland ve Laroche (2007) tarafindan ortaya konan ‘COS Scale’
calismada kiiresel tiketim kultirinG tetikleyen kiltirel asimilasyonun bir boyutu olarak
incelemis ve Olgimlemistir. Arastirmanin ilk asamasinda 13 maddeden olusan bu dlgek,
ikinci asamada 11 maddeye indirilmistir. Cleveland v.d. (2009) tarafindan tekrar incelenen
Olcek sekiz madde halinde sunulmus ve calisma sonunda 6 maddeye kadar

indirgenmistir’®’.

Saran ve Kalliny (2012) tarafindan ‘bireylerin kozmopolit egilimlerinin dlglilmesinde
kullanilmasi amaciyla ortaya konmus kisa, glivenilir ve gecerli bir 6lcek’ olarak ifade edilen
'‘COSMO SCALE’, yazarlar tarafindan ilk olarak 11 madde olarak olusturulmus, 6n arastirma
sonrasinda 6 maddeye indirgenmistir. Calismada o&lcek farklh Ulke ve kdiltlrlerde
uygulanmis, gecerliligi Amerikan ve Meksikali tiiketicilerden toplanan verilerin analiziyle

ispatlanmistir.

Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw’in (2012) C-COSMO o6lcegdi pazarlama yazininda
tiiketici kozmopolitanizmini inceleme amaciyla gelistiriimis bir diger 06lcek olarak
gorulmektedir. Calismada tiketici arastirmasi amaciyla olusturulmus bilinen tiim boyutlan
kapsayan bir yapiyl temel alarak tiiketici kozmopolitanizmine ydnelik bir dlgek gelistirme
amaci gudilmastir. Yazarlar kiresel acgiklk ve dinya goriuslilik gibi yapilardan
uyarladiklari maddelerle, kozmopolitan yapinin boyutlarindan yola gikarak olusturduklar
maddeleri bir araya getirerek olusturduklari 34 maddelik kiimeyi, analizler neticesinde
once 23 daha sonra da 12 maddeye indirgemislerdir. Asagida Tablo 2.1'de pazarlama
alaninda kozmopolit tlketiciler hakkinda gergeklestirilmis belirli calismalari ve bu
calismalarin bulgularini iceren tablo bulunmaktadir.

27 Ag.e., s. 289.
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Tablo 2.1: Kozmopolit Tiketici Tutumu hakkinda gerceklestirilmis calismalar

YAZAR(LAR)

INCELEME ALANI

BULGULAR

Yoon, Cannon ve
Yaprak (1996)

CYMYC olcegini 707 Koreli
tliketici Uizerinde

degerlendirmislerdir.

CYMYC olceginin farkli milletlerden
tiketiciler tizerindeki gegerliligi saptanmis,
cogunlukla birbirlerinin kutup zitt1 olarak
gortlen yerel goris ve kozmopolitanizm
kavramlarinin birbirlerinden bagimsiz birer

yap! olabilecedi 6ne strtlmustiir.

Thompson ve
Tambyah (1999)

Yurtdisinda (Singapur)
profesyonel olarak
calismakta olan bireylerin,
kozmopolitan bakis acisi
kazanmaya yonelik tiiketim
aliskanliklan kalitatif olarak

incelenmistir.

Kozmopolitan olma cabasi igindeki
bireylerin kisisel gelisim, kendini
gergeklestirme ve bos zamanlarini keyifli
gegirme istegi merkezinde bir kimlik
projesi iginde olduklari gézlemlemistir.
Calisma ayrica bu bireylerin seyahat
etmeye olan ilgisini ve yeni bir kiltird
kesfetmek adina aliskin olduklari kiltirel
sinirlarin 6tesine gegcme arzularini ortaya

koymustur.

Cannon ve Yaprak
(2002)

Kozmopolitanizm kavramini
gecmis arastirmalarin
Isiginda incelemis ve
bireylerin kozmopolit bakig
acisi kazanmak adina 6ne
¢ilkarmak istedikleri sosyal

Ozellikleri ele almiglardir.

Yerel ve kiresel egilim diizeylerini mahalli
ve kozmopolit egilimlerle iliskilendirmis,
tiiketicileri kozmopolit dederlere iten
onctilleri 5 baslik altinda ortaya

koymuslardir.

Caldwell, Blackwell ve
Tulloch (2006)

Tiketici kozmopolitanizmi
Uzerine daha dnce yapilmig
galigmalari incelemis, yurtdis
tecriibesi olan Avusturalyali
tlketiciler tizerinde kalitatif
bir aragtirma

gergeklestirmislerdir.

Cannon ve Yaprak’ (2002) destekler
nitelikte olarak tiketicilerin kendi
kilttrleriyle gliglii baglar siirdirirken bir
yandan gicla bir kozmopolitan tiiketim
yaklasimi sergileyebilecekleri sonucuna

ulagmiglardir.
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Riefler ve
Diamantopoulos
(2007)

Calisma CYMYC 6lgeginin
gecmis arastirmalardaki
kullanimina iligkin
degerlendirmeleri

icermektedir.

iki farkli 6rneklem {izerinde (Avusturya,
Orneklem 1: 136 6grenci, Orneklem 2: 126
tiiketici) CYMYC olgedininin gegerliligi test
edilmis, her iki érneklemde de glivenirlilik
degerleri kabul gérmiis degerlerin gok
altinda kalmistir. (cronbach alpha: 0,42,
0,47). Tuketici kozmopolitanizmi kavrami 3
boyutlu olarak incelenmis ve kavramsal bir

yapi ortaya konmustur.

Cleveland, Laroche ve
Papadopoulos (2009)

8 Ulkeden 2015 kisi lizerinde
kantitatif yontemle
gergeklestirilen calisma,
kozmopolitanizm kavraminin
oncul ve ardillari Gizerine
farkl kiltirlerde bir

arastirmadir.

Yazarlar kozmopolitanizm kavraminin
demografik dnciillerini ve davranigsal
ardillarinin kiltirlerarasi farkliliklar
gosterebilecedini, cesitli Griin
kategorilerinde davranigsal yapilarin farkli
rol oynadigi sonucuna ulagmislardir.
Onerilen model tiiketici etnosentrizmi ve
kozmopolitanizm arasindaki negatif iligkiyi
ortaya koymustur. (e:- 0,15, Glvenirlilik
(cr. a): 0,86)

Parts ve Vida (2011)

Ug farkli tiriine yonelik
tiketim davraniglari Gzerinde
tlketici kozmopolitanizminin
etkilerini incelemeye yonelik,
Slovenya’da 261 tliketici
lizerinde gergeklestirilmis

kantitatif bir arastirmadir.

Tiketici kozmopolitanizminin satin alma
davranigi Uzerindeki giiclu etkisini
onaylamis, kozmopolit egilim ve yabanci
Uriin tercihi arasinda pozitif iliskiye (e:
0,13) ulagmiglardir. Kozmopolitanizm ve
tliketici etnosentrizmi arasindaki negatif
iliski galismanin bir diger bulgusudur. (e: -
0,38) (Guvenirlilik (cr. a) : 0,73)

Riefler,
Diamantopoulos ve
Siguaw (2012)

Tlketici kozmopolitanizminin
tiketici etnosentrizmi ve
kiresel tiiketim edilimi ile
olan iligkilerini arastirmis,
CYMYC olgeginin yeterli
olmadigini belirterek C-
COSMO olgegini

gelistirmiglerdir.

Tlketici kozmopolitanizmi ve kiresel
tiiketim egiliminin tamamen farkli iki yapi
oldugunu belirtmis, kozmopolit egilimi
yiiksek olan bir bireyin yerel degerlerinden
uzak oldugunu varsaymanin yanls oldugu

goruglerini tekrarlamiglardir.
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Scheibel (2012)

Yazar galismasinda
kozmopolitanizm ve tiiketim
arasindaki iligkiyi

incelemistir.

Yerel ve kiresel lrlinlere yonelik tavirlar
ve kozmopolit edilim arasinda giicli bir

pozitif iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Saran ve Kalliny

6 maddeden olusan bir

COSMOSCALE adi verdikleri dlgegin

(2012) kozmopolitanizm 6lgedinin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar,
gelistiriimesi ve kozmopolit egilimli bireylerin yabanci triin
dogrulanmasi siirecini satin almaya daha meyilli olacadini ortaya
aciklamiglardir koymustur.

Altintas, Tiiketici kozmopolitanizminin | Kozmopolitanizm kavrami diinyaya agiklik

Kurtulmusoglu,
Kaufmann, Harcar ve
Giindogan (2013)

Olglilmesinde kullanilacak
alternatif bir dlgek

gelistirmiglerdir.

ve yabancilara esit sekilde davranma gibi
prensipler izerinde galistigindan,
kozmopolitan tiiketiciler yabanci Griinleri
lilkenin gelismesine katki saglayan birer
faktor olarak goérip onlari

dislamamaktadirlar.

Cleveland, Laroche,
Takahashi ve Erdogan
(2014)

Dort farkh tlkede bes ayri
dilde yaptiklari galismada
tiiketici kozmopolitanizminin
Olglilmesinde kullanilacak 10
maddeden olusan bir 6lgek

gelistirmiglerdir.

Yazarlar, Cleveland ve Laroche (2007)'den
uyarlardiklari 6lgeklerinin farkh dillerde ve
farkl kltirlerdeki gegerliligini

kanitlamiglardir.

Yukaridaki tabloda goriildugu tzere, kozmopolit tiiketici tutumuna iliskin galismalar

gecmisten gliniimiize yaklasildikca yodunluk kazanmaktadir. Konunun giderek daha fazla

ilgi gekmesinin en dnemli nedeni kuskusuz gelisen iletisim teknolojileri ve ulasim olanaklari

neticesinde diinyanin giderek daha kiicik bir yer halini almasidir. Bu durum tiketicilerin

farkh Ulkelerin kdlttr ve drinlerini deneyimlemelerini kolaylastirmakta ve bireyleri

kozmopolit tutumlarini sergileme konusunda tesvik etmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI ETNOSENTRIZMI, KOZMOPOLITANIZM VE TUKETICI
KOZMOPOLITANIiZMI YAPILARININ BiRBIRLERIYLE OLAN
ILISKILERININ BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci kozmopolit tlketici kavraminin, etnosentrizm ve genel
kozmopolitanizm ile olan iliskisini belirleyerek, C-Cosmo 0lcegi'nin  (Riefler,
Diamantopoulos ve Siguaw, 2012) gegerliligini test etmektir. Glnimizde milliyetgci
hislerin, mense (lke etkisiyle baglantili tiiketim tercihlerinin ve Ulkelere yonelik tutumlarin
pazarlama alaninda giderek daha etkili oldugu gbéz oniine alindidinda, s6z konusu
kavramlar arasindaki iliskinin belirlenmesi, tiiketici tercihlerinin daha iyi anlasilabilmesi

adina 6nem tagimaktadir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLAMALARI

Arastirma tilketicilerin  kozmopolit bakis acilarinin incelenmesi adina; tlketici
kozmopolitanizmi, tlketici etnosentrizmi ve genel kozmopolitanizm vyapilarini ve bu
yapilara iligkin tutumlar kapsamaktadir. Arastirma stresince veriler bu tutumlara iligkin
toplanmistir. Kapsam dabhilindeki tutum verilerinin daha net ve daraltimis olarak elde
edilmesi ve egitim seviyesinin artmasinin farkli kultlrlerle olan etkilesim ve ¢ok sayida
farkll Uriin tiketimi ile pozitif iliski igerisinde oldugu goriilmesinden dolay: yiiksek lisans
egitimini tamamlamis bireylerin arastirma kapsamina dahil edilmesi uygun gorilmistir.

Arastirmanin kapsamini Bursa ilindeki ytiksek lisans mezunlari olusturmaktadir.
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Bilimsel arastirmalarda siklikla kargi karsiya kalinan zaman, gaba ve maliyet gibi
kisitlar, bu calisma icinde gegerlidir. Arastirma verilerinin toplanmasi surecindeki maliyet
ve caba unsurlari, érneklem gergevesini sinirlandirmistir. Yine bir bagka sinirlama olan

zaman unsuru arastirmanin kisith sayida cevaplayiclya yonlendirilmesini zorunlu kilmigtir.

3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE YONTEMI

Arastirmanin 6rneklem cercevesi 2013,2014 ve 2015 vyillarinda itibariyle Bursa
ilindeki toplam Ui¢ kamu ve vakif Giniversitesinde 6grenim gormis yiiksek lisans mezunlari
ve 2015 yili itibariyle s6z konusu Universitelerde yiiksek lisans egitimini stirdlirmekte olan
kisilerdir. Ilgili birimlerle yapilan gériismeler neticesinde, 600 kisilik bir Yiiksek Lisans
ogrenci listesi elde edilmistir. Arastirmaya bu listeden e-posta adresi olanlar dahil

edilmistir.

Arastirma, verilerin daha hizli elde edilmesi ve katihmcilari motive etmesi
bakimindan web tabanh anket yardimiyla gerceklestirilmistir. Arastirma 1 Mart — 30 Nisan
2015 tarihleri arasindan gergeklestirilmistir. Oncelikle Mart ay1 sonuna kadar beklenmis ve
daha sonra katihmi artirmak adina ikinci bir katihm mesaji yollanmistir. Sonucta, 182 Kisi
anketi yanitlamistir ve geri dénis orani %30 olarak gergeklesmistir. Bu sayi glivenilirlik ve
analizler icin yeterli kabul edilmis, analiz sonuglariyla ortaya cikan cronbach alpha degeri
(0,751) bu durumu onaylamigtir. Analizler 182 Kkisilik 6rneklem (izerinde

gerceklestirilmistir.

4. ARASTIRMANIN SORU FORMU VE OLCEKLER

Arastirmanin amacini ve daha sonra belirtildigi lzere hipotezleri test etmek adina,

uc temel 6lgek-yapi soru formunda yer almistir. Soru formu ekte belirtilmistir.

Birinci yapi veya Olgek Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilmis olan
‘CETSCALE’ adl tiiketici etnosentrizmi 6lgeginin kisa formatidir. Orijinal hali 17 maddeden
olusan CETSCALE olcedi, pazarlama yazininda daha dnce bircok arastirmada kullanildig
sekilde 10 maddelik kisa formatinda arastirmaya dahil edilmistir.
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Ikinci yapi veya odlcek Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw (2012) tarafindan
olusturulmus olan tlketici kozmopolitanizminin i¢ boyutlu kavramsallastiriimasini
inceleyen 12 maddelik C-COSMO 6lcegidir. Olcedin (ic boyutu arasindan, tiiketimle
iliskisinin daha yiiksek oldugundan hareketle 2. boyutu olan 4 maddelik ‘Cesitlilikten
hosnut olma’ boyutu arastirmada kullaniimistir.

Son vyapi ise Riefler, Laroche ve Papadopoulos'un (2009) calismalarinda
tiiketicilerin kozmopolitan egilimlerinin belirlenmesi amaciyla kullandiklari 6 maddelik genel
kozmopolit tutum Olcedidir. Yapi kozmopolit bireylerin, bu yonelimlerini tiiketim

davraniglarina da yansitacagi 6ngoriisiyle arastirmaya dahil edilmistir.

Anket formunda ayrica katiimailarin demografik 6zelliklerinin belirleyen sorular yer
almaktadir. Arastirmanin soru formu 20 adedi Ug farkli yapiya, dérdi de demografik
Ozelliklere ait olmak U(izere toplam 24 maddeden olusmaktadir. Anket formunun
cevaplanmasinda 5 aralikli likert Olgeginden faydalaniimistir. Cevaplayicilardan ‘1:
Kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizm, 4: katiliyorum ve 5: kesinlikle

katiliyorum’ seceneklerinden kendilerine en yakin geleni cevaplamalari istenmistir.

Analiz suresinde tliketici etnosentrizmi yapisi ‘ETNO’, tiiketici kozmopolitanizmi yapisi
'‘CCOSMO’ ve kozmopolitanizm yapisi ‘COSMO’ kisaltmalari ile kullanilmistir ve sonraki

bélimlerde arastirmada bu sekilde gegecektir.

5. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER]

Arastirmada kullanilan  tlketici kozmopolitanizmi, etnosentrizm ve genel
kozmopolitanizm yapilarinin birbirleriyle olan iligkileri arastiriimistir. Aragtirmanin Gg¢ temel

hipotezi ve buna bagl genel bir modeli yer almaktadir.

Milli ekonomiyi korumak ve igsizligi engellemek amaciyla yerli Griinlerin tiiketilmesi
gerektigini savunan tiketici etnosentrizmi yapisi (Bkz. Shimp ve Sharma, 1987), tiiketici
kozmopolitanizminin temel 6zelliklerinden biri olan farkl kiltirlerden Grtinlerin denenmesi
ve bu durumdan olusan memnuniyet ile ters distiigiinden, tiiketici etnosentrizminin,
tiketici kozmopolitanizmini negatif yonde etkilemesi beklenmektedir. Yazinda bu beklentiyi
destekler nitelikte olarak, Riefler v.d. (2012) tlketici etnosentrizmi ve tiketici

kozmopolitanizmi arasinda negatif iliskiye ulagmiglardir. Buradan hareketle;

Hipotez 1: Tiketici etnosentrizmi, Tuketici kozmopolitanizmi Uzerinde negatif

etkiye sahiptir.
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Tuketicilerin yasam gortst olarak farkl kultlir ve distince yapilarina yoénelik
hosgorili ve agik fikirli tutumunu ortaya koyan kozmopolitanizm kavraminin, bireylerin
tiiketim davraniglarini da bu dogrultuda cesitlilik ve farklliklara yonelik bir memnuniyete
donustiirecedi ve farkl kiltlr-llkelerden riinlerin tiiketimini pozitif yonde etkileyecegi 6n
gorilmektedir. Bunun yani sira, Parts ve Vida (2011) kozmopolit egilimlerin tiketicilerin

yabanci mal tiiketimini arttirdigi sonucuna ulasmislardir. Buradan hareketle;

Hipotez 2: Genel kozmopolitanizm, tlketici kozmopolitanizmi Uzerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Daha oOnce belirtildigi izere milliyetci duygularla yerli Greticiyi ve yerli Grinleri
korumayl amag edinen etnosentrizm yapisi, farkl kiltiir ve Glkelerin sagladigi gesitlilige
acikhdi engelleyen bir yapida oldugundan, s6z konusu iki yapi arasinda birbirinden
bagimsiz olduklarindan dolay! diisiik olmakla beraber negatif bir iliski beklenmektedir.
Yazinda daha dnce gerceklestirilen calismalarda, Cleveland v.d. (2009), Rybina v.d. (2010)
ve Parts - Vida (2011) tiiketici etnosentrizmi ve kozmopolitanizm arasinda negatif iliskiye
ulasmislardir. S6z konusu bulgularla ayni dogrultuda olarak son hipotez asadidaki gibi

sekillenmistir.

Hipotez 3: Kozmopolitanizm ve tliketici etnosentrizmi birbirleriyle negatif iligki

icerisinde olan yapilardir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla olusturulan 3 yapili model asagidaki Sekil 3.1'de

gorulmektedir.
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Sekil 3.1: Tiketici kozmopolitanizmi, etnosentrizm ve kozmopolitanizm modeli
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6. ARASTIRMAYA KATILANLARIN DEMOGRAFiK DAGILIMI

Arastirmanin sonuglarini iki ana baglk altinda incelemek gerekir. Birincisi
arastirmaya katilanlara yonelik bilgiler, ikincisi Olceklere dayali olarak toplanan verilere
gore gerceklestirilen analiz sonuclaridir. Ilk olarak arastirmaya katilan cevaplayicilarin

demografik 6zellikleri incelenmistir.

Yas dagihmi incelendiginde cevaplayicilarin blyik ¢ogunlugunun (%66) 26-35 yas

grubu araliginda oldugu gorilmustir.

Tablo 3.1: Anketi cevaplayan tiiketicilerin yas dagilimi

YAS ARALIGI | FREKANS | YUZDE (%)
25 yas ve alti 11 8,3
26-35 87 66
36-45 20 15,2
46-55 13 9,8
55 yas ve usti 1 0,7

Arastirmaya katilanlarin  cinsiyet dadiimi incelendiginde, erkek ve kadin

cevaplayicilarin birbirlerine oldukca yakin sayida oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2: Anketi cevaplayan tiiketicilerin cinsiyet dagilimi

CINSIYET | FREKANS | YUZDE (%)

KADIN 59 45

ERKEK 73 55

Cevaplayicilarin gelir seviyesi incelendiginde en yogun grubun 2001-3500 TL aylk

gelire sahip tiiketicilerin (%44,7) olusturdugu goérilmektedir.
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Tablo 3.3: Anketi cevaplayan tliketicilerin aylik gelir seviyeleri

GELIR SEVIYESI | FREKANS | YUZDE (%)
1000 TL ve alti 8 6,1
1001-2000 TL 24 18,2
2001-3500 TL 59 44,7
3501-5000 TL 27 20,4

5001 TL ve Ustil 14 10,6

7. ANALiz

Arastirma amacinda dayali olarak olusturulan modelin hipotezleri yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Hipotez testlerini gerceklestirmeden 6nce, verilerin analize
hazir hale getirilmesi calismasi gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda verilerin diizenlemesi ve
analize hazir olup olmadigina dair belirli 6n-testler gerceklestirilmistir. Oncelikle verilerin
saglikh bicimde yorumlanmasini saglamak adina IBM SPSS 22.0 istatistik programinin
yardimiyla kayip veri analizi gergeklestirilmis kayip veriler yerine EM (beklenti ¢oklama-

expectation maximization) yéntemi ile yeni degerler atanmistir.

Ikinci asamada verilerin tutarliiginin dlctiimesi adina yine IBM SPSS 22.0 programi
ile normal dagihm incelemesi icin basiklik ve carpiklik (skewness & kurtosis) degerleri
Olctimistlr. Analiz sonuglarinda kabul gérmiis degerleri asan verilerin gdzlemlenmesi
neticesinde, aykiri veri analizi gergeklestirilmis, normal dagilim etrafinda bulunmayan 50
cevap formu analizden cikartilmistir. Geri kalan 132 cevap formu Uzerinde tekrar
gergeklestirilen basiklik ve carpiklik analizinin sonuglar kabul gérmiis deder aralidinda

gergeklesmistir.

Uciincli asamada 6lceklerin kendi iclerindeki tutarliliklarinin tespiti amaciyla icsel
tutarliik (cronbach alpha) analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinda 6lgeklerin tutarlihk
dederleri genel kabul gormis dederlerle ortiistiigiinden anket kendi icinde tutarli olarak
kabul edilmistir. (Bkz. Tablo 3.4)
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Tablo 3.4: Yapilarin i¢sel Tutarliliklari

Yapi Madde Sayisi Cronbach

Alfa Degeri (a)

ETNO 10 0,882
C-COSMO 4 0,645
COSMO 6 0,882
Tiim Yapilar 20 0,751

Arastirmanin bir sonraki evresinde Ug¢ asamali bir analiz ydntemi benimsenmistir.
Ilk olarak aciklayici faktodr analizi, ikinci olarak dogrulayici faktér analizi ve son asamada da
C-COSMO yapisinin etnosentrizm ve kozmopolitanizm yapilari ile olan iliskisinin saptanmasi
amaciyla yapisal esitlik analizi gerceklestirilmistir.

7.1 Acklayicl Faktor Analizi

Aciklayicr faktdr analizi gok sayidaki veriyi alt gruplara indirgemek adina yapilan
faydal bir analizdir. Analiz genel olarak faktdr yapisi hakkinda daha az bilgiye sahip
olundugunda ya da arastirmanin yapisi faktor yiiklerinin dagiimini ve kag farkli faktor yika
oldugunu incelediginde kullaniimaktadir’®®. Diger yandan, belirli 6lceklerin  birlikte
kullanildidi durumlarda, ilgili maddelerin ilgili 6lgek dahilinde yer alip almadigini kontrol
etmek amaci ile de kullanilabilir. Bdylelikle birden fazla yapinin kendi iginde dogru bicimde

dagihp dagiimadidi test edilmis olacaktir.

Buradan hareketle, arastirmada kullanilan her bir yapinin igerdigi maddelerin kendi
grubunun iginde bulunup bulunmadiginin test edilmesi amaciyla agiklayicl faktér analizi

gerceklestirilmistir. Aciklayic faktor analizi igin 6zdegerlerin 1'den blyiik olmasi, asal

28 Megan Norris and Luc Lecavalier, "Evaluating the Use of Exploratory Factor Analysis in
Developmental Disability Psychological Research”, Journal of autism and developmental disorders,
Vol. 40, No: 1, 2010, p. 8
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bilesenler tekniginin kullanilmasi ve varimax dondiirmenin uygulanmasi ve yine

KMO/6rneklem yeterlilik dederinin incelenmesine dikkat edilmistir. (Bkz. Tablo 3.5)

Tablo 3.5: KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Degeri 0,831
Yaklasik x2 degeri 1464,653
Bartlett Dagilim Testi Serbestlik Derecesi 190
Anlamsizhk ,000

Yapilan analiz neticesinde KMO=0,83 (p < .000) dederi yeterli kabul edilmistir.
Aciklayicl faktdr analizi kapsaminda, tliketici kozmopolitanizmi (C-COSMO), etnosentrizm
(ETNO) ve kozmopolitanizm (COSMO) yapilarina ait maddelerin kendi yapilar igerisinde
yer aldigi goriilmustir. Agiklayicl faktor analizi sonuglar Tablo 3.6 da goriilebilir.

Tablo 3.6: Rotasyona Tabi Tutulmug Faktér Yukleri

Yapilar
1 2 3

etnol ,572
etno2 /519
etno3 ;753
etno4 /720
etno5 ,804
etno6 ,691
etno7 ,767
etno8 ,710
etno9 ,655
etnol0 /717
ccos2.1 ,747
ccos2.2 /727
ccos2.3 /711
ccos2.4 ,559
cosl ,878
cos2 /921
cos3 /903
cos4 ,884
cos5 ,857
Ccos6 ,469

Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi, Dondiiriilme Yontemi: Varimax
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Faktoér analizinin sonuglan Gg¢ yapinin kendilerine ait tim maddelerinin kendi
boyutlarinin iginde oldugu tekrar onaylanmis, icsel tutarliliklari cronbach alpha degerlerinin
kabul edilir sinirlarda oldugunun belirlenmesiyle ortaya konmustur. (ETNO: 0,882,
COSMO: 0,882, C-COSMO: 0,645)

7.2 Dodrulayici Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizinden sonra, her bir yapi ayri ayri bagimsiz dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmus, SPSS 22 - AMOS programi vasitasiyla yapilarin kendi iglerindeki
gegerliligi test edilmistir. Dodrulayici faktdr analizi arastirmayi olusturan kisinin faktor
sayisina, hangi degiskenlerin s6z konusu faktorleri yansittigina ve faktoérlerin birbirleriyle
iliskisi olup olmadigina yonelik beklentilerinin olmasini gerektirmektedir. Kisaca dogrulayici

faktér analizi arastirmacinin ortaya koyacad bir hipotez veya teoriyi gerekli kilar’®.

Dogrulayicl faktor analizinde yapilarin gecerli olup olmadigina karar verebilmek icin
Cronbach Alpha, RMSEA (Root mean square extracted approximation - Ortalama hata
karekok yaklagimi), CFI (Comparative Fit Index - Karsilastirmali Uyum Endeksi), GFI
(Goodness-of-Fit Index - Uyum 1lyilii Indeksi) ve Serbestlik Derecesi degerleri
incelenmistir. Bu degerlerin incelenmesinde Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003)

tarafindan belirtilmis olan gerekli degerler temel alinmistir. (Bkz. Ek 2)

Buradan hareketle, ©ncelikle ETNO vyapisina (gizil degisken) bagimsiz olarak
dogrulayic faktor analizi uygulanmistir. Ancak etnol kodlu ‘Sadece (ilkemde bulunmayan
drlinler ithal edilmelidir’ ve etno4 kodlu ‘Yabanci Uriinleri satin almak Ulkemde issizlige
neden olacagindan dogru degildir' maddelerin ¢ikarlmasina karar verilmistir. Ilgili
maddeler giktiginda kriter dederleri daha rasyonel olmaktadir. Gerekli diizenlemeler-

modifikasyonlar sonucunda ETNO degiskeni 8 maddeli olarak gegerliligi kabul edilmistir.

Benzer analiz COSMO vyapisina (Kozmopolitanizm) uygulanmig, sonuglari istenen
dederlerin altinda kalmistir. Gerekli dederlerin saglanmasi amaciyla cos3-cos5, cos4-cos6
ve cos5-cos6 degiskenlerinin hata paylari arasinda kovaryans olusturulmasi gerektigi tespit
edilmis, modifikasyonlarin gerceklestiriimesinin ardindan yapi gerekli degerleri saglamistir.

209 Bruce Thompson, Exploratory and confirmatory factor analysis: Understanding concepts
and applications, American Psychological Association, Washington, 2004, p. 6.

60



Son olarak C-COSMO (Tiketici Kozmopolitanizmi) vyapisi Uzerinde analiz
uygulanmis, elde edilen dederler kabul gormiis dederler cevgevesinde oldugundan
modelin yapisinda herhangi bir dedisiklik yapilmamistir. Tim yapilarin analiz sonuglari
asagidaki Tablo 3.7’ de goriilmektedir.

Tablo 3.7: Model yapilarinin analiz sonuglari

Madde | Ort. | Cr.a | RMSEA | x2 / s.d. CFI GFI
CCOSMO 4 3,46 | 0,645 | 0,129 1,04 0,96 0,978
COosMO 6 4,23 | 0,882 0,018 3,16 1,00 0,985
ETNO 8 2,85 | 0,881 0,039 1,20 0,99 0,955
Genel 18 3,52 | 0,751 0,03 1,145 0,984 0,895
Model
(Ug yapi)

Cr. a : Cronbach Alpha, RMSEA: Root mean square extracted approximation —
Ortalama hata karekdk yaklasimi, CFI: Comparative Fit Index — Karsilagtirmali Uyum
Endeksi, GFI: Goodness-of-Fit Index — Uyum lyiligi Endeksi, s.d. : Serbestlik Derecesi

Elde edilen sonuglar modelin kurulabilmesi icin kabul edilebilir sinirlar igerisinde

gorildigiinden tim ortik degiskenlerin yer aldigi model kurulmus ve arastiriimistir.

7.3 Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin  bu evresinde tuketici kozmopolitanizmi, etnosentrizm ve
kozmopolitanizminden olusan 3 boyutlu model test edilmistir. Analiz sonuglarinda model
uyum iyiligi yazinda kabul edilmis deder sinirlari igerisinde gergeklestiginden modelde
herhangi bir degisiklige gidilmemistir. Analize dahil edilen 3 yapiya ait toplam 18 maddeye
ait ortalamalar, faktdr yikleri, her bir maddenin kendi yapisiyla ve tim modelle arasindaki
faktor yikleri asagidaki Tablo 3.8'de belirtilmistir.
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Tablo 3.8: Model Yapilarina Iliskin Veriler

Yapi Madde Sayisi | Ortalama ::::It:l: Madde-Toplam | AVE | C.R.
ETNO 8 2,85 045 0,84
Etno2 3,35 0,51 0,26
Etno3 2,21 0,65 0,43
Etno5 2,88 0,81 0,65
Etno6 3,27 0,68 0,46
Etno7 2,73 0,81 0,66
Etno8 2,69 0,70 0,49
Etno9 3,26 0,59 0,35
Etnol0 2,44 0,68 0,47
C-COSMO 4 3,46 045 0,73
Ccos2.1 3,18 0,51 0,26
Ccos2.2 4,06 0,80 0,64
Ccos2.3 3,74 0,80 0,64
Ccos2.4 2,87 0,81 0,10
COSMO 6 4,23 0,77 | 0,95
Cos1 4,33 0,87 0,76
C0os2 4,29 0,94 0,88
COos3 4,33 0,88 0,77
Cos4 4,25 0,86 0,73
COS5 4,31 0,78 0,60
COS6 3,90 0,33 0,11

Yapilarin agiklanan ortalama varyans ve birlesik giivenirlilik degerleri analiz edilmig

ve sonuclarin genel kabul edilmis dederleri sagladigi gérilmastir.

18 madde lizerinde gerceklestirilen arastirmada ortaya konulan Ui¢ hipotez test
edilmistir. Riefler v.d. (2012) kozmopolitanlarin etnosentrik diinya goriisiini reddettigini
belirtmis ve calismalarinda tiiketici kozmopolitanizmi ile etnosentrizm arasinda negatif
iliskiye ulagsmiglardir. Analiz sonuglari bu galismayl ve beklentileri destekler nitelikte
etnosentrizmin tiketici kozmopolitanizmi izerindeki negatif etkisini (H1) beklendigi lizere

onaylamistir.
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Tablo 3.9: Calismada Onerilen Hipotezlerin Analiz Sonuglari

Beta (B)
Ifade Iliski Gésterimi Katsayi Sonug
Degerleri
. Etnosentrizm tliketici
Hipotez S
1 kozmopolitanizmini CCOSMO <--- ETNO -,546 Onaylandi
negatif etkiler
. Kozmopolitanizm tiketici
Hipotez e
) kozmopolitanizmini pozitif CCOSMO <--- COSMO ,204 Onaylandi
etkiler
. Kozmopolitanizm ve
Hipotez
3 etnosentrizm arasinda COSMO <---> ETNO -,043 Onaylandi
negatif bir iliski vardir

Ikinci hipotez, bireylerin yasayis bicimlerinin ve disiince yapilarinin tiiketim
davraniglarina da yansiyacagindan hareketle genel kozmopolitan egilimin tliketicilerin
kozmopolitan davranislarini pozitif yonde etkileyecegini savunmaktadir. Analiz sonuglari
kozmopolitan egilimin, tiketici kozmopolitanizmini pozitif etkiledigini (Beta katsayi degeri:
-0,2) ortaya koymus ve ikinci hipotez de (H2) kabul edilmistir. Bu pozitif iligkinin en 6nemli
sebeplerinden biri kuskusuz kendini tim dinyaya ait goéren ve farkl kiltlrlere kendini
acan kozmopolitan bireylerin, tliketimi bu konuda bir ara¢c olarak kullanmalaridir.
GUnumulzde bireyler varlklarini ve farkhliklarini ortaya koyacak nitelikte tiketim

davranislarinda bulunmaktadirlar®®.

Kozmopolitanizm dinyadaki farkli Glke, kultlr, bakis acilan ve gesitlilikten
hoslanma gibi dnciillere sahip oldugundan, etnosentrizmin her kosulda yerli Griinlerin ve
milli ekonominin desteklenmesini 6ngéren yapisiyla kismen gelismektedir. Buradan yola
cikarak Onerilen H3, analiz sonuclariyla kismen dogrulanmis, ancak yazindaki Onceki
calismalarin da gostermis oldugu (izere aradaki disiik iliski, kozmopolitanizm ve

210 Murat Hakan Altintas, Tilketici Davraniglari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, 1.baski,
Alfa Yayinlari, Bursa, 2000, s. 13.
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etnosentrizm yapilarinin birbirinden gérece bagimsiz hareket eden ve birbirleriyle etkilesim
seviyesi dusuk yapilar olduklarini tekrar ortaya koymustur.

Yazinda gegmiste egitim seviyesindeki artisin kozmopolit egilimi pozitif etkileyecegini
belirten aragtirmalar destekler nitelikte olarak, lisansiisti editim gormis tiketiciler
lzerinde yapilan arastirma genel kozmopolitan egilimleri kapsayan COSMO yapisina iliskin
6 sorunun ortalamasi 5 lzerinden 4,23 olarak gergeklesmistir. (Bkz Tablo 3.8)

Daha o©nce belirtildigi Uzere vyerli mal tiketimini her kosulda destekleyen
etnosentrizm yapisi, acik fikirli bir distince yapisiyla farkl kilttrlerden Grinlerin tiketimini
ongoren kozmopolit tiiketici edilimiyle gelismektedir. Tiketim davraniglarinda yerel
kdltlrlerinin 6tesine gegmeyip, milli ekonomi ve isgliciini korumayi kendilerine amag
edinen etnosentrik tlketicilerin bu yonelimleri kuskusuz yeni ve farkh Grtn tiketimini
olumsuz etkilemektedir. Bunun yani sira tiketici etnosentrizmi yapisi yerli Grtin tliketimiyle
yalnizca vyerli Uretimi degil yerel kiltiri de korumayl amaglamaktadir. Tiketici
kozmopolitanizmi farkli kiiltiir ve diistince yapilarina hosgorili ve bu kdltiirlerin 6gelerini
denemeye hazir bir egilimi ifade ettiginden, kiiltiirel baglamda da daha muhafazakar bir
yapida olan etnosentrizm vyapisi tiiketicilerin olasi kozmopolit egilimlerini negatif
etkilemektedir. (Beta (B) Katsayi Degeri: -0,546)

Kozmopolit bireyler kendini diinyanin tiim kdlttirlerine acan, farkli distince ve bakis
acllarina karsi hosgorlli ve acik fikirli olan bireylerdir. Bu gruptaki bireyler s6z konusu
farkliliklari tiiketerek "6teki” ile olan etkilesimlerini yogunlastirmak ve bu farkl kdiltlirlerden
bir takim 6zellikleri bir araya getirerek kendilerine strekli olarak kozmopolit bir kimlik ve
bakis acisi olusturma cabasindadirlar. Farkh kulttirleri yalnizca bir turist olarak gecici
sureligine tanimak vyerine, bu kdltiirleri tam anlamiyla yasamak isteyen kozmopolit
bireylerin bu amaclarina ulasmadaki temel yardimcilari s6z konusu Ulke ve Kkiiltlirlerin
drtnlerini  tiketmek olacaktir. Bu duslinceden hareketle ortaya konan H2, genek
kozmopolit bireylerin, farkl Urinlerin cesitliliinden hosnut olduklarini belirtmektedir.
Arastirma sonugclari kozmopolit bireylerin hayata karsi genel bakis acilarini tiketim
davraniglarina da yansittiklarini ve bu bakis agilarini cevreye iletmede farkli Ulke ve
kdlttrlerden drunlerin tiketimini bir arag olarak kullandiklarini goéstermektedir. (Bkz Sekil
3.2)

Farkl fikir, dislince yapisi ve kiiltir 6gelerine yonelik 6nyargisiz bir bakis acisini
iceren kozmopolitanizm yapisi, bireylerin kendilerini tim diinyaya ait gérdiigld bir yapiyi
ifade etmektedir. Tlketici etnosentrizmi ise bireylerin kendi gruplarini (llkelerini) merkez
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aldigi ve bu grubun sinirlarindan disari ¢ikma egiliminde olmadiklar, tim tiiketim
davraniglarini tlkelerinin menfaatine olacak sekilde gergeklestirdikleri bir yapiy ifade eder.
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Sekil 3.2: Tiketici kozmopolitanizmi, etnosentrizm ve kozmopolitanizmi iligkisi

Buradan hareketle tiiketici etnosentrizmi yapisi kozmopolitanizm yapisi ile negatif
iliski olup olmadigi arastiriimis ve arastirma sonuglar (Beta Katsayisi: -0,04) beklentiler
dogrultusunda gergeklesmistir.  Bireylerin  kendilerini tim diinyaya actiklan ve
onyargilarindan siyrilip belirli tliketim kaliplarindan kurtulduklari kozmopolit yonelimler,
muhafazakar ve yabanci kiiltiir 6gelerine onyargili bir bakis acisi iceren etnosentrik

yonelimlerle negatif iligki igerisindedir.
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SONUC

Hannerz (1990) tim farkh kiltir, yapi ve anlamlarin bir yerde ve bir sekilde
birbirleriyle kesistigini belirtmistir. Glinimizde iletisim teknolojilerindeki 6nlenemez
gelismelerin birey, kiltir ve toplumlar arasindaki etkilesimi ¢ok ciddi bicimde arttirmasiyla
ve bu etkilesimin daha 6nce hig olmadigi kadar kolay, ucuz ve hizli gergeklestirilebilmesiyle
birlikte farkhliklar arasindaki mesafeler azalmistir. Boyle bir ortamda kozmopolitan
tiiketicilerin varligi inovasyon ve vyenilige acik olduklarindan, yeni tiketim Grinlerini

sunmak icin iyi bir pazar bélimii teskil etmektedir®'.

Dinyanin doért bir yanindaki tliketiciler her gegen giin daha fazla yabanci trlnle
karsilagsmakta, satin alma kararlarini bu gelisen Uriin yelpazesi lzerinde vermektedirler.
Cok farkh kdltiir ve Ulkelerden gelen bu Urlinlerin tercihinde sliphesiz tiketicilerin yerli ve
yabanci Urlnlere yénelik genel tutumlarn gok blyilk rol oynamaktadir. Arastirmanin gikis
noktasini tiiketici kozmopolitanizmini merkez alarak s6z konusu farkli yerli ve yabanci triin

tercihlerini incelemek teskil etmektedir.

Bu dogrultuda yazinda gecmis vyillarda tiiketicilerin yerli — yabancl riin tercihleri
hakkinda onerilmis olan belli bagli yapilar incelenmis ve ilk bélimde kapsamli bir yazin
taramasi sunulmustur. Ikinci bélimde ise arastirmanin ana konusunu olusturmakta olan
kozmopolit tiketici tutumu incelenmistir. Caligmanin arastirma asamasini igeren Uguncu
bolimde ise, milli ekonomiyi koruma adina yerli Urin tiketimini savunan tiketici
etnosentrizmi ve tiketici kozmopolitanizmi kavraminin gikis noktasi olan kozmopolitanizm

yapilarinin kozmopolit tiiketici tutumuna olan etkileri incelenmistir.

Pazarlama yazininda tiketici kozmopolitanizmi hakkinda gergeklestirilmis daha
onceki galismalar, yapinin farkliklar ényargisiz ve agik bir sekilde karsilayan ve buradan
hareketle cesitli Glkelerden gelen yabanci Griinlerin tiiketimini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmektedir. Arastirma sonuglari birincil éncilli yerli Grin tiketimi olan etnosentrizm
yapisinin, tiiketici kozmopolitanizmini gliglii bigimde negatif etkiledigini, kozmopolit tiiketici
tutumunun oncelikli gerekliliklerinden birinin yabanc Urinleri tecriibe etme ve tiketme
oldugunu bir kez daha ortaya koymustur. Buradan hareketle dis pazarlarda basari

saglamayl veya yabanci Urinli tlketicilere de hitap etmeyi amaglayan isletmelerin bu

211 petra Riefler — Diamantopoulos — Siguaw, a.g.e., s. 299.
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eylemlerinde sdz konusu tiketicilerin milliyetci ydnelimlerinin seviyesini 6lgimlemeleri s6z

konusu faaliyetlerindeki verimliligi arttiracaktir.

Cleveland v.d. (2013) kozmopolitanizmin dogustan kazanilan bir ézellik olmadigini
ve bireyin zaman igerisinde 6grendigi bir yapi oldugunu belirtmektedir. Kozmopolitan
bireylerin zamanla olusturduklari bu tutumlarini tiiketim davraniglarina da yansitmalari
bekleneceginden, genel kozmopolitanizm yapisi kozmopolit tiiketici tutumunun bir dncili
olarak incelenmistir. Nitekim gerceklestirilen analizlerle kozmopolitanizm yapisinin tiiketici
kozmopolitanizmini pozitif etkiledigi belirlenmistir.

Pazarlama yazininda gergeklestirilen taramada Riefler ve Diamantopoulos (2009)
‘un da belirttigi gibi tiiketicilerin yabanci Uriinlere yonelik olumsuz tutumlarinin, olumlu
tutumlardan cok daha fazla arastinldigi gorilmistir. Bu duruma paralel olarak tilkemizde
de tliketici etnosentrizmi basta olmak lzere yerli Grtn tiketimine iliskin yapilari inceleyen
calismalar yapilmis olmasina karsin, kozmopolit tliketici tutumuna ydnelik bir arastirmaya
rastlanmamistir. Calisma tliketicilerin yerli ve yabanci Urlnlere yonelik tutumlarinin
bircogunu genel anlamda incelemesi ve tiiketici kozmopolitanizmi yapisinin Tiirkiye'deki

isleyisini inceleyen ilk calisma olmasi agisindan pazarlama yazinina katki saglamaktadir.

Pazarlama gabalarinin merkezini olusturan tiketicilerin tutumlarini dogru analiz
etmek isletmeler agisindan hayati rol oynamaktadir. Kuskusuz tiiketicilerin tiim satin alma
davraniglari, trin milliyeti temelli gerceklesmemektedir. Ancak unutulmamalidir ki her
gegen gun daha kiguk bir kdy haline gelen gezegenimizde ¢ok uluslu sirketler ve yerli
alternatifleri arasindaki rekabet giderek kizismakta, bu stirecte tiketicilerin yerli ve yabanci
urlinlere yonelik gelistirecekleri tutumlar isletmelerin pazarlarda saglayacaklari basari
noktasinda kritik bir noktada bulunmaktadir. Calisma bu baglamda tiiketicilerin yerli ve
yabanci (riinlere yonelik tutumlarini incelemek isteyecek isletmelere giris niteliginde bilgi
saglamakta, kozmopolit tlketicileri analiz etmelerinde kolaylik saglamaktadir. Ayrica
calisma, tliketici kozmopolitanizmi yapisi Gzerine gergeklestirilecek sonraki calismalarada

yol agmasi agisindan énem tagimaktadir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmanin Soru Formu

Sayin Katilimai,

Bu anket formu; Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Bolimii
Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilen “Tiiketicilerin Yerli ve Yabanc Uriinlere
Yonelik Tutumlari: Kozmopolit Bakis Agisina Yonelik Bir Aragtirma” konulu tez calismasinda
kullanilmak amaciyla hazirflanmigtir. Aragtirma tamamen bilimsel etik, norm ve yontemlere
dayali gergeklestirilmekte olup verilen yanitlar sadece bilimsel bir amaca hizmet etmek

tzere kullanilacak ve Gglincl kisilerin kullanimina sunulmayacaktir.

Arastirmamiza katkida bulunmak igin gosterdiginiz ilgi ve ayirdidiniz zaman igin tesekkiir

ederiz.

Aras. Gor. Can Efecan AKHAN

Danisman: Prof.Dr. Hakan ALTINTAS
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A. Liitfen asagidaki ifadeler hakkinda size uygun olan yaniti daire igine aliniz.

235 5| E|E|eE
X o| O N T X C
£2 2| 2| 28
SEE| | =8z
“§ 8§ |2 88
1. Sadece lilkemde bulunmayan Urlnler ithal edilmelidir. 1 2 | 3 14]|5
2. Her zaman yerli Grtnler 6nce gelir. 1 2 314 ]| 5
3. Yabanc Urtnleri satin almayr kendime yakistiramam 1 2 3145
4. Yabanai Urinleri satin almak tlkemde igsizlije neden
o o o 1 2 | 3|45
olacagindan dogru degildir.
5. Gergek bir Tlrk vatandasli her zaman yerli Urlnleri tercih
7 1 2 | 3|45
etmelidir.
6. Diger Ulkelerin kendi Griinleriyle bizim izerimizden
zenginlesmesine izin vermemek igin, yerli Grtnleri satin 1 2 |3 14]|5
almaliyiz.
7. Tirk ticaretini zedelediginden ve issizlige neden oldugundan 112131 4]s
dolay! Tlrk vatandaslari ithal Grtnler satin almamalidirlar.
8. Uzun vadede maliyetli olacagini bilsem de, yerli trinleri tercih
) 1 2 | 3|45
ederim.
9. Sadece lilkemizde elde edemedigimiz lriinleri yabanci
. 1 2 | 3|45
ulkelerden satin almaliyiz.
10. Yabanc Urtinleri satin alanlar tlke ekonomisinin
1 2 | 3|45
zayiflamasindan sorumludurlar.
11. Yurt disi seyahatlerimde, yerel kiiltiirle etkilesime gegcmeye 1 513145
cabalarim.
12. Farkl Ulkelerden insanlarla tanigma firsati yakalamayi 1 513145
severim.
13. Farkh kilttrlerden insanlarla iletisim kurmaktan hoslanirim. 1 2 31415
14. Farkl kilturlere gercekten ilgi duyarim. 1 2 | 3145
15. Bagska kiilttirlerden ve ulkelerden insanlarla fikir alig-verisi 1 513145
yapmayi severim.
16. Baska Ulkelerde yasayan insanlar hakkinda daha fazla bilgi
e o 1 2 | 3|45
sahibi olmak isterim.
17. Baska Ulkelerden insanlarla vakit gegirerek onlarin 6zgin
- oy A 1 2 | 3|45
distince ve yaklagimlarini 6grenmek guzeldir.
18. Bagka kiiltlrlerden insanlari gézlemleyerek onlardan yeni 1 2 3|45
seyler 6grenmeyi severim.
19. Baska yasam tarzlari hakkinda bilgi edinmeyi severim 1 2 | 3(4]|5
20. Diger kiiltiirlere ait insanlari ilgi gekici bulurum. 1 2 3145
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B. Liitfen asagidaki ifadelerden size uygun olani

isaretleyiniz.
1.Cinsiyetiniz 2.Yasiniz 3.Aylik Geliriniz
Kadin 25 yas ve alti 1 1000 TL'nin alti 1
Erkek 26-35 2 1000 TL-2000TL | 2
36-45 3 2001 TL-3500 TL | 3
46-55 4 3501-5000 TL 4
5 5

55 yas ve st

5001 TL ve Usti
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tesekkir ederiz.




Ek 2: Model Degerlendirmeleri Acisindan Oneriler: Genel Kabul Gérmiis Kurallar

Uygunluk Olgiisii

1yi Derece Uygunluk

Kabul Edilebilir

Uygunluk
X2 0<x2<2s.d. 2s.d.<x2<3s.d.
p value .05<p<=<1.00 01<p=<.05
x2/s.d. 0<x2/s.d. <2 2<x2/sd. <3
RMSEA 0 < RMSEA < .05 .05 < RMSEA < .08
Tam(‘l'!ﬁ'g:sjfi: _%g;ﬁeri 10 < p < 1.00 05 < p < .10
cI R'\"SsolE(g ges?sl':lni ’_'8'8'”' RMSEA degerine yakin
SRMR 0 < SRMR < .05 .05 < SRMR < .10
NFI .95 < NFI < 1.00 .90 < NFI < .95
NNFI .97 < NNFI < 1.00 .95 < NNFI < .97
CFI .97 < CFI < 1.00 .95 < CFI < .97
CFI .97 < CFI < 1.00 .95 < CFI < .97
AGFI .90 < AGFI < 1.00, GFI .85 < AGFI <.90, GFI

degerine yakin

degerine yakin

x2: ki kare, RMSEA: Root mean square extracted approximation — Ortalama hata karekok
yaklasimi, CI: Confidence Interval - Giiven Aralidi, CFI: Comparative Fit Index —
Karsilastirmali Uyum Endeksi, NFI: Normal Fit Index — Normal Uyum Endeksi, AGFI:
Adjusted Goodness of Fit Index — Ayarlanmis Uyum lyiligi Endeksi s.d. : Serbestlik
Derecesi, SRMR: Standardized Root Mean Residual — Standardize edilmis kare kdk
ortalama hatasi, NNFI: Non-Normed Fit Index — Normlastiriimamis Uyum Indeksi

Kaynak: Karin Schermelleh-Engel ve Helfried Moosbrugger, ‘Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit
Measures’, Methods of Psychological Research Online, Vol. 8, No:2, 2003, p. 52.
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Ek.3: Verilerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Madde Orneklem | Ortalama | Standart | Carpiklik Basiklik
Sayisl Sapma
Istatistik | Istatistik | Istatistik | Istatistik | Hata | Istatistik | Hata
Payi Payi
etnol 132 3,17 1,291 -,057 211 -1,332 419
etno2 132 3,35 1,260 -,198 211 -1,213 419
etno3 132 2,21 ,956 ,894 211 ,803 419
etno4 132 2,85 1,072 ,232 211 -,824 419
etno5 132 2,88 1,185 ,080 211 -,992 419
etno6 132 3,27 1,146 -,245 211 | -1,015 419
etno?7 132 2,73 1,118 ,409 211 -,914 419
etno8 132 2,69 1,035 152 211 | -1,052 ,419
etno9 132 3,26 1,227 -,204 211 -1,261 419
etnol10 132 2,44 1,006 ,489 211 -,392 419
ccos2.1 132 3,18 1,002 -,097 ,211 -,989 ,419
ccos2.2 132 4,06 ,549 ,037 211 ,350 419
ccos2.3 132 3,74 ,825 -,810 211 ,672 419
ccos2.4 132 2,87 1,108 ,190 211 -,799 419
cosl 132 4,33 ,548 -,296 211 1,058 419
cos2 132 4,29 ,559 -,034 211 -,509 419
cos3 132 4,33 ,517 ,238 211 -,863 419
cos4 132 4,25 ,597 -,586 211 1,767 419
cos5 132 4,31 ,540 ,068 211 -,644 419
cos6 132 3,90 ,846 -1,033 211 1,565 419
_Gegerli 132
Orneklem
N (liste)
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Ek.4: Ozgecmis

0zZGECMIS
Adi, Soyadi Can Efecan AKHAN
Dogum Yeri ve Yili | KADIKOY / ISTANBUL 1990
Bildigi Yabanc | ingilizce
Diller
ve Diizeyi Ileri
Egitim Durumu Baslama - Bitirme Kurum Adi
Yih
Lise 2003 2007 Nuri Erbak Lisesi (YDA)
Lisans 2007 2011 Uludag Universitesi
Yiiksek Lisans 2012 2015 Uludag Universitesi
CalistigiKurum(lar) | Baslama - Aynima Calisilan Kurumun Adi
Yih
1. 2015 Uludag Universitesi — S.B.E.
Diger:
Iletisim (e-posta): | canakhan@uludag.edu.tr
Tarih 26.06.2015
Imza
Adi Soyad| Can Efecan AKHAN
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