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TUKETICI ZENOSENTRIZMI VE KOZMOPOLITANIZMININ, URUN
DEGERLENDIRME VE SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSI
Farkli yerli ve yabanci iiriin se¢eneklerinin mevcut oldugu durumlarda, yerli
iriinleri genel olarak yabanci iirlinlere gore yetersiz goren bir tiiketicinin
(zenosentrik tiiketici) tercihi muhtemelen yabanci markali lirlinden yana olacaktir.
Ayn1 durumda yabanci iirtinlere olumlu bakan, ancak yerli iiriinleri yabanci iiriinlere
gore daha asagida gormeye egilimi olmayan bir tiiketicinin (kozmopolit tiiketici)

tercihinin ise iki yonde de olabilmesi beklenir.

Bu calismanin ana modeliyle, yerli {irinlerin yabanci rakipleriyle benzer
seviyede oldugu disiiniilen beyaz esya {riin grubunda, tiikketicilerin
kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyelerinin, yerli ve yabanci (gelismis iilke)
markal1 lirtinler ile ilgili {irtin degerlendirmeleri ve bu iiriinleri satin alma niyetlerini
nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore; tiiketici zenosentrizmi,
beyaz esya liriin grubu i¢in yabanci iiriin degerlendirmeleri ve bu lriinlere yonelik
satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketici kozmopolitanizminin ise
“cesitlilige deger verme” boyutu yabanci iiriinlerin degerlendirmesi ve bu iirlinlere
yonelik  satin  alma niyetini  pozitif yonde etkilemektedir.  Tiiketici
kozmopolitanizminin hi¢bir boyutu yerli iirlinlere yonelik satin alma boyutunu direkt
olarak etkilese de, yerli iirlin degerlendirmesini pozitif etkileyen iki boyut, bu
degiskenin araci etkisi yoluyla, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Yerli
beyaz esya i¢in ise beklenmedik sekilde, tiiketici zenosentrizminin satin alma

niyetine etkisi araci etki yoluyla pozitif, direkt etki yoluyla ise negatif olmustur.



Tiiketici kozmopolitanizmi ve zenosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
bulunmustur. Yabanc iiriinler daha iyi degerlendirildigi halde, bu satin alma niyetini
ayni oranda artirmamistir. En ¢ok yerli iirlin tercih edilen iirlin kategorisi “gida”, en
az yerli iirlin tercih edilen iiriin kategorisi ise “cep telefonu/tablet vb.” olmustur. Yas
yabanci tirtinlerle ilgili tiim degiskenler ile negatif iliskilidir. Diger degiskenlerde ¢cok
fark goriilmese de, kadin tiiketicilerin yabanci iirlin degerlendirme ve satin alma

niyeti seviyeleri, erkeklere gore daha yiiksek seviyede olmustur.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER XENOCENTRISM AND CONSUMER
COSMOPOLITANISM ON PRODUCT EVALUATION AND WILLINGNESS
TO BUY

When different domestic and foreign product options are available, a
consumer who generally sees domestic products as inferior to foreign products
(xenocentric consumer) will probably prefer the foreign branded product. In the same
situation, preference of a cosmopolitan consumer who has a positive view of foreign
products, but does not tend to see domestic products as inferior to foreign products,

can go in both directions.

The main purpose of this thesis is to examine the effects of consumer
cosmopolitanism and c. xenocentrism on product evaluations and willingness to buy
domestic and foreign (developed countries) products, where there are similar
alternatives in the domestic market (for white goods). According to the research
results; consumer xenocentrism had a positive effect on foreign product evaluations
and willingness to buy white goods. The "diversity appreciation" dimension of
consumer cosmopolitanism had a positive effect on the evaluation of foreign
products and the willingness to buy these products. Although no dimension of
consumer cosmopolitanism had a direct effect on the willingness to buy domestic
products, two dimensions that had a positive effect on domestic product evaluation
had a positive effect on willingness to buy through the mediating effect of this
variable. For domestic white goods, unexpectedly, the effect of consumer
xenocentrism on purchase intention was positive through the mediating effect and

negative through the direct effect.



A positive relationship was found between consumer cosmopolitanism and
consumer xenocentrism. Although foreign products were evaluated better, this did
not increase the purchase intention at the same rate. The most preferred domestic
product category was "food", and the least preferred domestic product category was
"mobile phone/tablet and similar". Age was negatively related to all variables related
to foreign products. Although there was not much difference in other variables in
terms of gender, female consumers' foreign product evaluation and willingness to

buy levels were higher than those of male consumers.
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SOZLUK

Etnosentrizm: Kisinin diger kiiltiirleri, uygulamalari, davraniglari, inanglar1 ve
insanlar1 degerlendirirken, bir referans olarak kendi kiiltiiriinii veya etnik kdkenini
kullanmas1 anlamina gelir. Bunun sonucunda olusan yargi genellikle olumsuz
oldugundan, bu terim aymi zamanda kisinin kiltliriiniin digerlerinden daha {istiin,

daha dogru veya normal oldugu inancina atifta bulunmak i¢in de kullanilir.

Kozmopolitanizm: Birebir ¢evirisi “diinya vatandaslig1” anlamina gelmektedir.

Tiim insanlarin tek bir toplulugun tiyesi oldugu diisiincesidir.

Mense Ulke: Mense iilke, bir markanin merkezinin bulundugu, bir iiriiniin

tasarlandig1 veya tiretildigi iilkeyi temsil eder.

Mense Ulke Etkisi: Tiiketicilerin tutumlarmin, algilarmin ve satin alma
kararlarinin, tirlinlerin mense {ilke etiketinden nasil etkilendigini agiklayan psikolojik

bir etkidir.

Tiiketici Kozmopolitanizmi: Kozmopolitanizmin tiikketime uyarlanmis halidir.
Yabanci iilkelere ve kiiltiirlere karsi1 agik fikirlilik sergileme, farkli ulusal ve kiiltiirel
kokenlerden gelen iiriinlerin varligmin getirdigi gesitliligi takdir etme ve yabanci

tilkelerden {irtinler tiikketmeye kars1 olumlu egilim gosterme derecesini ortaya koyar.

Tiiketici Zenosentrizmi: Zenosentrizmin tiiketime uyarlanmis halidir.
Zenosentrik tliketici, kendi tllkesi (veya bolgesi) disindaki bir iilkenin iriinlerini
tercth eder ve triinleri kendi iilkesine degil, yabanci iilkeye gore degerlendirir ve

tartar.

Zenosentrizm: Zenosentrizm, diger kiiltiirlere kendi kiiltiiriinden daha fazla
deger verme yoniindeki kiiltiirel temelli bir egilimdir. Yabanci stiller, fikirler ve

iriinler, zenosentrik bakis agisina sahip bir insanin tercihi olabilir.

viii



GIRIS

Arastirmanin Onemi ve Amaci

Diinya capinda insanlar, sirketler ve hiikiimetler arasindaki etkilesim ve
entegrasyon siireci olan kiiresellesme, 6zellikle 1990°lar sonrasinda hizlanarak tarihte
goriilmemis bir uluslararas1 baglantililik yaratmistir. Ucaklar ve yiik gemileri gibi
ulasim ve cep telefonlari, akilli telefonlar, internet gibi iletisim teknolojilerinin
gelismesiyle, fikir ve kiiltiir aligverisinin yani sira, uluslararasi ticaret de artmustir.
Kiiresel pazarlarin genislemesi ve uluslararasi ticaretin Oniindeki engellerin
azalmasiyla, iiriinler, hizmetler, bilgi ve teknolojinin aligverisi kolaylagsmistir. Bunun
sonucunda, pek c¢ok iilkede tiiketiciler, farkli iirlin kategorilerinde, farkli yerli ve

yabanci marka alternatifleriyle kars1 karsiya kalmistir.

Gelismekte olan iilkelerde, ilk once gelismis lilke markalar1 satin alinabilir
hale gelmis, arkasindan bu iilkelerin kendi markalar1 da pazara girerek gelismis tilke
markalari ile rekabet eder hale gelmistir. Gelismis iilkelerde ise 6nce diger gelismis
ilke markalari, sonrasinda ise basta fiyat olmak tizere gorece ¢esitli avantajlar sunan
diger iilke markalar1 pazara girerek, bu llkelerin yerli markalar1 ile rakip hale
gelmistir. Kiiresellesen diinyada istisna hale gelen ve sayica az olan, disa tamamen
ya da biiylik oranda kapali iilkelerin haricinde, neredeyse her iilkede yerli ve yabanci
markalar, farkli {iriin kategorilerinde tiiketicilerin se¢imine sunulmustur. Cok sayida
marka segeneginin yer aldigi bu ortamda, tiiketicilerin kendi iilkelerinin ve diger
tilkelerin markalara veya genel olarak kendi iilkelerine ve diger iilkelere bakislari,

yapacaklari Uirlin ya da hizmet se¢imi agisindan dnemli hale gelmistir.

Ik Srnekleri 1960’larda goriilen mense iilke etkisi arastirmalari, mense iilke
bilgisinin, tiiketicilerin Uiriin veya hizmetlere yonelik algilarina ve satin alma
kararlarina etkilerini incelemektedir. ilk arastirmalar sonrasinda bu alanda pek ¢ok
yeni kavram ortaya c¢ikmistir. Bu kavramlarla, belli mense {ilkelerin tiiketici
kararlarina etkisinin incelenmesinin yaninda, yerli ve yabanci marka tercihi gibi i¢
grup (ait olunan grup) ve dis gruplara (ait olunmayan gruplar) bakis1 merkeze alan
aragtirmalarin yapilmast miimkiin olmustur. Tiiketicilerin i¢ grup ve dis gruplara

bakiginin, tiikketim tercihlerine olan etkisini incelemek iizere ortaya atilan bu



kavramlardan ikisi, gorece daha yeni olan ve daha az arastirilan tiiketici
kozmopolitanizmi ve tliketici zenosentrizmidir. Dis gruplara olumlu bakis1 ifade
eden kozmopolitanizm ile, dis gruba olumlu bakisin yani sira i¢ gruba olumsuz bakisi
ayni anda blinyesinde barindiran zenosentrizmin, tiiketim baglaminda kullanilmasi

ile tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi ortaya ¢ikmaistir.

Farkl1 yerli ve yabanci iirlin se¢eneklerinin mevcut oldugu durumlarda, yerli
iriinleri genel olarak yabanci iirlinlere gore yetersiz goren bir tiiketicinin
(zenosentrik tiiketici) tercihi muhtemelen yabanci markali liriinden yana olacaktir.
Ayn1 durumda yabanci iirtinlere olumlu bakan, ancak yerli iiriinleri yabanci iiriinlere
gore daha asagida goérmeye egilimi olmayan bir tiiketicinin (kozmopolit tiiketici)
tercihinin ise iki yonde de olabilmesi beklenir. Ayrica bu tercihler, s6z konusu iiriin,

marka, fiyat vb. bir¢ok faktorden etkilenecektir.

Bu calismanin ana modeliyle, yerli {iriinlerin yabanci rakipleriyle benzer
seviyede oldugu diisliniilen beyaz esya iirlin grubunda, tiiketicilerin
kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyelerinin, yerli ve yabanci (gelismis {ilke)
markal1 iiriinler ile ilgili {irtin degerlendirmeleri ve bu iirlinleri satin alma niyetlerini
nasil etkiledigi arastirllmistir. Bunun yam1 sira, tiiketicilerin farkli {iriin
kategorilerinde ne oranda yerli ve yabanci iiriin kullandigi, bu tercihin tiiketicilerin
zenosentrizm ve kozmopolitanizm seviyelerinden nasil etkilendigi, ana degiskenler
arasinda nasil iligkiler oldugu, hangi iiriin kategorilerinde daha ¢ok yerli ve yabanci

tirtin kullanildigt sorularina cevap aranmigtir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada demografik sorularin sonrasinda, modelde yer alan degiskenlerle
ilgili 40 soru sorulmus ve yedili Likert Olgegi kullanilmistir (ifadeler; “hic
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katilmiyorum”, “cogunlukla  katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “ne

katiliyorum, ne katilmiyorum”, “kismen katiliyorum”, “cogunlukla katiliyorum” ve

“tamamen katiliyorum” seklindedir).

Arastirmada, tiliketici kozmopolitanizmi 06l¢egi olarak C-COSMOS 6l¢egi
kullanilmistir. Olgekte her biri dorder sorudan olusan iic boyut yer almaktadir.

Olgekte yer alan boyutlar; acik goriisliiliik, cesitlilige deger verme ve sinirlar1 asan



tilketimdir. Tiketicilerin zenosentrizm diizeyini 6lgmek iizere ise, C-XENSCALE
kullanilmistir. Olgcekte her biri beser sorudan olusan iki boyut yer almaktadir.
Olgekte yer alan boyutlar; algilanan asagilik ve sosyal yiiceltmedir. Uriin
degerlendirme ve satin alma niyeti ile ilgili sorular, yerli beyaz esya iiriinleri i¢in ve

gelismis iilke beyaz esya {iriinleri i¢in olmak {izere iki kez sorulmustur.

Yerli ve yabanci {iriin tercihiyle ilgili ise sekiz farkli kategori i¢in soru
sorulmus, ifadeler; “Her zaman yabanci markali iiriin tercih ederim”, “Biiyiik
cogunlukla yabanci markali iiriin tercih ederim”, “Daha ¢ok yabanci markali {iriin
tercih ederim”, “Yerli ve yabanci markalari esit oranda tercih ederim”, “Daha ¢ok
yerli markali iirtin tercih ederim”, “Biiylik ¢ogunlukla yerli markali iiriin tercih

ederim”, “Her zaman yerli markali iiriin tercih ederim” seklinde ankette yer almistir.

Orneklem olarak yerli tiiketicilerin hedeflendigi anketler igin 793 gegerli
cevap elde edilmis ve sonrasinda toplanan verilerin analizi, IBM SPSS ve SmartPLS

istatistik programlari kullanilarak gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin arasindaki iliskilerle ilgili

gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci iirlin satin alma niyetine

dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hia: Acik gorisliiliiglin, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan ve pozitif

yonde etkisi vardir.

Hip: Cesitlilige deger vermenin, yabanc iiriin satin alma niyetine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hic: Sinirlart asan tiiketimin, yabanci tirlin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

H>: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci {iriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.



Hza: Algilanan agagiligin, yabanci {iriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

H2p: Sosyal yliceltmenin, yabanci {irlin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.

H3a: Acik goriisliiliigiin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve pozitif

yonde etkisi vardir.

H3p: Cesitlilige deger vermenin, yabanci {iriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hse: Sinirlant asan tiiketimin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Ha: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

H4a: Algilanan asagilifin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hap: Sosyal yiiceltmenin, yabanci iirlin degerlendirmesine dogrudan ve pozitif

yonde etkisi vardir.

Hs: Yabanci iiriin degerlendirmesinin, yabanci iirlin satin alma niyetine

dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli iiriin satin alma niyetine istatistiksel

olarak anlamli dogrudan bir etkisi yoktur.

Hea: Acik goriisliiliigiin, yerli liriin satin alma niyetine istatistiksel olarak

anlamli dogrudan bir etkisi yoktur.

Heb: Cesitlilige deger vermenin, yerli liriin satin alma niyetine istatistiksel

olarak anlamli dogrudan bir etkisi yoktur.

Hec: Sinirlart asan tiiketimin, yerli {iriin satin alma niyetine istatistiksel olarak

anlamli dogrudan bir etkisi yoktur.



H7: Tiiketici zenosentrizminin, yerli {irlin satin alma niyetine dogrudan ve

negatif yonde etkisi vardir.

H7a: Algilanan asagiligin , yerli {irlin satin alma niyetine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

H7b: Sosyal yiiceltmenin, yerli iirlin satin alma niyetine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve
pozitif yonde etkisi vardir.

Hsa: Acgik gorisliliigiin, yerli tiriin degerlendirmesine dogrudan ve pozitif
yonde etkisi vardir.

Hsb: Cesitlilige deger vermenin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hsce: Sinirlart asan tiiketimin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hy: Tiiketici zenosentrizminin, yerli Uiriin degerlendirmesine dogrudan ve

negatif yonde etkisi vardir.

Hoa: Algilanan asagiligin, yerli iirin degerlendirmesine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

Hop: Sosyal yiiceltmenin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

Hio: Yerli iiriin degerlendirmesinin, yerli iirlin satin alma niyetine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hi: Tiketici kozmopolitanizminin, yabanci iiriin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde, yabanci iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

Hi2: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci {irlin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde, yabanci iirlin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

His: Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli iiriin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde, yerli iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.



His: Tiiketici zenosentrizminin, yerli {irlin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde, yerli iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

His: Tiiketici kozmopolitanizmi ile tiiketici zenosentrizmi arasinda pozitif

yonde bir iliski vardir.

Calisma Plam

Temel olarak, tliketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizminin,
tiikketicilerin yerli ve yabanci iiriin degerlendirmelerini ve bu iirtinlere yonelik satin

alma niyetlerini nasil etkilediginin arastirildig: ¢alisma, bes boliimden olusmaktadir.

[Ik boélimde zenosentrizm ve tiiketici zenosentrizm kavramlari ele
alinmaktadir. Bu boliimde; zenosentrizmin kelime anlami, ilk defa sosyolojik bir
terim olarak ortaya atilmasi ile ilgili detaylar, zenosentrizme benzer kavramlar,
tilkketici zenosentrizminin ortaya ¢ikisi ve tanimi, tiiketici zenosentrizmi ile ilgili baz1

ornekler ve tiiketici zenosentrizmini konu edinen ¢aligmalar yer almaktadir.

Ikinci boliimde kozmopolitanizm ve tiiketici kozmopolitanizmi kavramlari
ele alinmaktadir. Bu boliimde, kozmopolitanizmin kelime anlami, ilk defa sosyolojik
bir terim olarak ortaya atilmasi, tiiketici kozmopolitanizminin ortaya ¢ikisi ve tanimi,
alandaki bazi1 6nemli makalelerin detaylar1 ve tiiketici kozmopolitanizmini konu

edinen caligmalar yer almaktadir.

Ugiincii boliimde genel olarak tiiketici davranisi, tiiketici karar verme siireci
ve Uriin degerlendirme kavrami ele alinmaktadir. Tiiketici davranisi arastirmalar
ekolleri, genel tiiketici davranis1t modeli, modelde yer alan motivasyon kavraminin
detaylar1 ve pazarlamaya uyarlanmasi, detaylandirma olasiligi modeli ve agiklamasi,
beklenti-deger modeli ve aciklamasi, bes asamali satin alma karar siireci modeli ve

detayli agiklamas1 yer almaktadir.

Dérdiincii boliimde satin alma niyeti kavrami ele alinmaktadir. Bu bdliimde
satin alma niyeti kavrami ve agiklamasi, satin alma niyeti ve satin alma davranisi
iliskisiyle ilgili genel arastirmalar, bu iliskiye iiriin tipinin etkisi, yeni ve mevcut
tirtinlerin etkisi, dl¢limiin etkisi ve bu iliskiyi olumsuz yonde etkileyen faktorler yer

almaktadir.



Besinci boliimde arastirma ile ilgili detaylar ve arastirma sonucunda elde
edilen bulgular bulunmaktadir. Bu boliimde aragtirmanin amaci ve énemi, modeli,
hipotezleri ve bunlara dayanak olusturan ¢aligsmalar, arastirmada kullanilan 6lgekler,
arastirmanin Orneklemi, veri toplama yontemi ve verilerin toplanmasiyla ilgili
bilgiler ve arastirma bulgular (tanimlayici veriler, giivenilirlik analizleri, gegerlilik
analizleri, faktor analizleri, korelasyon analizleri, regresyon ve yol analizleri, diger

bulgular) yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICi ZENOSENTRIiZMi

Bu boliimde, zenosentrizmin kelime anlami, ilk defa sosyolojik bir terim
olarak ortaya atildig1 makalenin detaylar1 (tanimlar, ABD ve diinyadaki 6rnekler),
zenosentrizme benzer kavramlar (negatif-etnosentrizm, malinchismo, autonomous
non-member), tiiketici zenosentrizminin ortaya ¢ikist ve tanimi, tiiketici
zenosentrizmine bazi 0rnekler ve tiikketici zenosentrizmi ile ilgili yapilan ¢alismalar

yer almaktadir.

1.1. Zenosentrizm Kavram

Zenosentrizm ya da ksenosentrizm (Ing. “xenocentrism”) terimi ilk olarak
1951°de, ABD’li sosyologlar Donald P. Kent ve Robert G. Burnight’in American
Journal of Sociology dergisinde yaymlanan "Karmasik Toplumlarda Grup
Merkezciligi” (Ing. “Group Centrism in Complex Societies”) makalesinde
kullanilmistir (Kent ve Burnight 1951, 256). Zenosentrizm kelimesi, Yunancada
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“yabanc1” veya “yabanci misafir” anlamimna gelen “xeno” kelimesi ile, yine
Yunancada “merkez” anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesiminden olusur
(OpenStax College 2021, 71). Makalede, baska kiiltiirlerle temas halinde bulunan
topluluklarda ii¢ ¢esit tutumdan bahsedilebilecegi sdylenir. Bunlar; daha alisilagelmis
olan ve kendi kiiltiirinii tercih eden etnosentrik bakis, kendi digindaki kiiltiirleri
tercih eden zenosentrik bakis ve her Kkiiltiiriin kendi i¢inde degerlendirilmesini

savunan kiiltiirel rolativizmdir.

Kendi disindaki kiiltiirleri kendisi kiiltiiriine tercih eden zenosentrik goriisiin,
Kent ve Burnight’a gore farkli kaynaklar1 vardir: Yabanci bir iilkeyle ailevi baglar,
ikinci ya da tigiincii nesil gogmenlik veya kendi iilkelerinin siyasi tercihlerine karsi
c¢ikmak (Kent ve Burnight 1951, 256-257). Son neden i¢in makalede verilen bir
ornek; Amerikan Komiinist Partisi iiyesi ABD vatandaslarinin SSCB’yi (Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi) merkeze alarak, geri kalan tiim toplumlar1 ona gore
degerlendirdigi gozlemidir. Verilen diger drneklerden ikisi ise ABD’y1 “kiiltiirsiiz”
bularak Paris’e yerlesenler ve Ingiliz adetleri, giysileri, tavirlarmi &rnek alan iist smif

ABD vatandaslaridir. Bu 6rneklerde dikkat ¢ekici olarak, 1951 yilinda gelismislik
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anlaminda gorece iyi bir seviyede olan ABD’nin bazi vatandaslarinin, kendileri i¢in
tercih etmesi daha kolay olan yerel aligkanliklarin tamami ya da bir kismini
reddederek, savastan yeni c¢ikan ve ABD’ye kiyasla biiyilk zarar goren bazi
iilkelerdeki kiiltiir ve adetleri benimseyebilmeleridir. Bunun tersi yoniinde bir 6rnek
olarak ise, Uzakdogu’nun batililasan kisimlarinin, bilingli olarak kendi kiiltiirlerini
birakmaya ve Batili komsularina benzemeye c¢alisarak kendi toplumlarinin geri
kaldigin1 ilan ettiklerini ve yeni bir yapilanmay1 tesvik ettiklerini soylemektedir.
Burada onceki 6rneklerin aksine ve belki de daha beklenen bir durum olarak, gorece
geri kalmis iilkelerden, gelismis iilkelere dogru bir zenosentrik bakis oldugu

sOylenebilir.

Zenosentrizmin bir anlamda tersi sayilabilecek etnosentrizmi Sumner (1906,
13), "kisilerin kendi gruplarinin her seyin merkezi oldugu ve digerlerinin ona gore
tartildig1 ve derecelendirildigi goriisiin teknik adi1" olarak tanimlar. Bu tanimlamadan
yola ¢ikan Kent ve Burnight (1951, 256) ise, zenosentrizmi, “kisilerin kendi
gruplariin disindaki bir grubun her seyin merkezi oldugu ve kendilerininki dahil
diger gruplarm ona gore tartildig1 ve derecelendirildigi goriis” olarak tanimlarlar. Iki
kavram arasindaki zitlig1 ve ikisinin de kendi grubuna kars1 6n yargili bakisini ortaya
koyan bir ifadeyle, “Etnosentrik birey, olmadig1 halde erdem goriir, zenosentrik birey

ise olmadig1 halde kusur gortir.”

Zenosentrizmi tetikleyebilecek cok miktarda dis faktdr olsa da, belli 6n
yargilara dayali olmasi bakimindan, rasyonel olarak degerlendirilen bir bakis agis1
degildir. Stier’a (2010, 3) gore zenosentrizm, “Gtekine” lizerinde fazla diisiinlilmemis
ve orantisiz bir odaklanma durumudur. Kent ve Burnight’a (1951, 257) gore,
etnosentrik ve zenosentrik duygular ve bunlara bagh gii¢lii baglilik ve antipati duyma
durumu, daha c¢ok toplumlarin politik, ekonomik, dini, ailevi adetleri, ahlak ve
gelenekleri ile ilgili olarak ortaya ¢ikacak, toplumun gorece az dnemsedigi kiiltiirel
alanlarda, 6rnegin yabanci bir resim ekoliiniin degerlendirilmesinde, ayni iilkenin

ahlak anlayisini degerlendirmeye kiyasla daha rasyonel yaklasimlar beklenecektir.



1.2. Zenosentrizme Benzer Kavramlar

Zenosentrizm, dis gruplari referans alarak kendi grubunu gorece daha asagida
algilamay1 ifade eden tek kavram degildir. Zenosentrizme benzer kavramlar, farkli
alanlarda calisan arastirmacilar tarafindan, farkli durumlar1 ifade etmek icin ve farkl
cografyalarda yapilan calismalarda ortaya atilmistir. Bu kavramlardan bazilari
negatif etnosentrizm, malinchismo ve dzerk iiye olmayandir (Ing. “autonomous non-

member”).

1.2.1. Negatif Etnosentrizm

ABD’li antropolog Marc J. Swartz, 1961 yilinda yaymladigi “Negatif
Etnosentrizm” (Ing. “Negative Ethnocentrism”) adli makalesinde etnosentrizmin
tersi olarak, negatif-etnosentrizm terimini Onererek, bu konuda Mikronezya’daki
Romanum adasindaki insanlardan 6rnekler vermektedir. Orada karsilastigi bir kisi
ABD’lilerin ve yemeklerinin iyi oldugunu, kendilerinin ve kendi yemeklerinin ise
kotii oldugunu sdylemistir. Yaptigi dokuma isini ilging bularak nasil yaptigiyla ilgili
soru sordugu bir kisi ise bunu muhtemelen yanlis yaptigina dair bir uyar1 gibi
algilayarak, kendilerinin kafasinin Amerikalilara gore az calistigini sdylemistir.
Swartz, bu ve benzer davraniglarla ilgili, aslinda tam olarak diisiindiiklerini
sOylemedikleri iddia edilebilecek olsa da, bu kadar siklikla ve diiriistliikle kullanilan
ifadelerin dogruluk pay1 bulundurmasi gerektigini ve sadece karsidakilert memnun
etmek i¢in sOylenmis olamayacagii belirtmektedir. Adadaki insanlarin arasinda
bagka yerleri ve toplumlar1 gérmiis olanlar da vardir. Bunlar da yabancilarla ilgili
kendilerini  kiiglik goren ifadelerde bulunmakla birlikte, her toplumdan
beklenebilecek etnosentrik dzellikler de sergilemislerdir. Ornegin, gittikleri yerdeki
yiyecek ve konforu dverken, bir yandan da vatan hasreti ¢ektiklerini, kendi yemek ve
insanlarin1 6zlediklerini sdylemislerdir. Ek olarak, yakindaki daha az gelismis veya
benzer gelismislikte yerlerde yasayan insanlarla ilgili fikirleri ¢cok iyi degildir.
Swartz, burada ABD’liler ile 1ilgili so6zlerinin sadece onlar1 sevmelerinden
kaynaklandiginin da sdylenebilecegini ancak adada yonetimi Onceden elinde
bulunduran Japonlar ve mevcut olarak yonetimde olan ABD’liler arasinda kiyaslama
yaptiklarinda, ABD’lileri baz1 ciddi konularda elestirdiklerini sdylemektedir. Halk

ABD’lileri kendilerine genelde maddi konularda {istiin gordiiklerini, diger konularda
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ise belli olglide yakin gordiiklerini, hatta ABD’lileri kendilerinin zengin halleri
olarak diistindiiklerini sdylemistir. Swartz’a gore, yerel insanlar, ABD’liler ve kendi
aralarinda genel anlaminda bir fark gérmedikleri ve kendileri ile ilgili yaptiklar
negatif degerlendirme de kendi standartlar1 iizerinden oldugu i¢in, davranislarini
etnosentrik olarak tanimlamak gerekir, sadece bu durumdaki 6z degerlendirmeleri
negatif yonli olacaktir. “Bu negatif etnosentrizm, daha alisilmis pozitif etnosentrizm
ile tamamen ayni1 yapiya sahiptir. Her iki durumda da kendi grubu ile disaridakiler
arasinda genel degil, sadece belirli bir fark algilanir. Daha sonra bu farka grubun
kendi deger olgiitleri dogrultusunda degerlendirme yapilarak bir tepki verilir. Cogu
zaman bu tepki, kendi grubunun diger gruba {istiin geldigini ifade eder . . . ancak

kendi grubunun asagida oldugu durumda da siire¢ aynidir.” (Swartz 1961).

1.2.2. Malinchismo

I¢ grup ve dis grup etkilesimi tamamen izole olmayan her toplum igin gegerli
oldugundan, zenosentrizm terimiyle benzer anlam ifade eden ancak sadece bazi

cografyalarda kullanilan farkli kelimelere rastlanir.

“Malinchismo” daha ¢ok Meksika’da kullanilan ve bagka bir ulusun
kiiltiirtiniin, fikirlerinin, zevklerinin ve davranislarinin kendi ulusununkilerden iistiin
goriilmesi anlamma gelen bir kelimedir (Jimenez vd. 2021, 74). Burada toplum
tarafindan bagka kiiltiirlerin iistiin goriilmesine nasil bakildigina dair bir ipucu da
goriilebilir. Cilinkii malinchismo, Meksikalilar tarafindan isgalci olarak goriilen
Ispanyol General Cortez’in, Aztec krali Montezuma 1II ile konusabilmesini saglayan
ve Aztek Imparatorlugu’nun yikilmasinda pay: oldugu diisiiniilen terciiman kadinin
ismi olan “La Malinche” kelimesinden gelmektedir (Bailey ve de Pineres 1997, 27-

28).

1.2.3. Ozerk Uye Olmayan (Autonomous non-member)

ABD’li sosyal psikolog Martin Fishbein, 1963 yilinda yaymladigi “Uye
Olmayanlarin Algilanisi: Merton'un Referans Grup Teorisinin Testi” (Ing. “The
Perception of Non-Members: A Test of Merton's Reference Group Theory”) adli
makalesinde, sosyolog Robert K. Merton’in siniflandirmasina gore bir gruba dahil

olmayan insanlarin grup tarafindan nasil algilandigini aragtirmistir. Fishbein’in
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aktardigina gore, Merton, bir gruba iiye olmayanlar1 kategorize etmek igin birkag

degisken siralamaktadir. Bu degiskenler:
1. Uye olmayan kisinin grup iiyeligi icin uygun olup olmadig1 yani uygunluk

2. Uye olmayan kisinin gruba kars1 olumlu (iiye olmak isteyen), olumsuz (iiye olmak

istemeyen) veya tarafsiz yonelimli (umursamayan) olusu, yani oryantasyon

3. Uye olmayan kisinin daha dnce grubun bir iiyesi olup olmadig1 (eski bir iiye mi

yoksa hig liye olmamis birisi mi) yani tiyeliktir.

Fishbein arastirma 6ncesi bu kriterlere gore, agik bir grubun iiyelerinin, alt1 tip {iye
olmayani, en olumludan olumsuza dogru asagidaki sirada degerlendireceklerini

tahmin ettigini belirtmektedir:
1. Uye adayi (iiyelige uygun degil, gruba karsi olumlu yonelim)
2. Kopuk iiye olmayan (iiyelige uygun degil, gruba kars1 tarafsiz yonelim)
3. Potansiyel liye (iiyelige uygun, gruba kars1 tarafsiz yonelim)
4. Marjinal insan (iiyelige uygun degil, gruba karsi olumlu yonelim)
5. Diisman iiye olmayan (iiyelige uygun degil, gruba karst olumsuz yonelim)

6. Ozerk (otonom) iiye olmayan (iiyelige uygun, gruba karsi olumsuz

yonelim)

Siralamay1 agiklarken Fishbein, uygun oldugu halde iiye olmayanlarin o grubun
giicinii ve etkisini azaltarak zayiflattigini, ayrica grup i¢i deger ve normlarin
tartisilmaz olmadigin1 ve uygun kisiler tarafindan dahi kabul edilmeyebilecegini
sembolize ettikleri i¢in, grup acisindan tehdit olarak algilandiklarini, dolayisiyla
uygun olmayan grup dis1 kisilere gore siralamada daha asagida yer alacagim
soylemektedir. Bahsi gecen kisilerden de daha biiylik bir tehdit olarak ise, bu
ozellikleri ayn1 sekilde tasiyan ancak gruba halihazirda {iye olmayan eski iiyeleri
isaret ederek, buna sebep olarak bu kisilerin grubun deger ve normlarini1 6nceden test
etme sansi bulup, bunlar1 yeterli bulmamalarin1 gostermektedir. Son olarak ise eski
tiyeler, gruba hi¢ liye olmamus kisilere gore daha biiytlik tehdit olarak algilanacaktir.
Yapilan aragtirmada, insanlara yukarida bahsedilen ¢ degiskenin farkh

kombinasyonlarina sahip grup dis1 kisileri degerlendirmeleri i¢in, her kisiyi ne derece
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olumlu gordiikleri ve ne derece tehdit olarak gordiiklerini belirtmeleri istenmistir.
Tehdit ve olumlu goriis puanlart s6z konusu oldugunda sonug bazi istisnalar diginda
yukaridaki siralamaya benzer olmustur. Ornegin beklendigi gibi, ok biiyiik farkla
olmasa da eski iiyeler, hi¢cbir zaman iiye olmamis kisilere kiyasla daha biiyiik bir
tehdit olarak algilanmistir. Istisnalara &rnek olarak, diisman iiye olmayan (iiyelige
uygun degil, gruba karsi olumsuz yonelim), 6zerk liye olmayana (iiyelige uygun,
gruba karst olumsuz yonelim) kiyasla daha olumsuz degerlendirilmistir. Ancak
beklendigi gibi, tehdit s6z konusu oldugunda, 6zerk {iye olmayanin puani, diigman
liye olmayanin puanindan yliksek ¢ikmistir. Bagska bir istisna ise marjinal insanin
(iiyelige uygun degil, gruba karsi olumlu yonelim), diigman iiye olmayandan daha
biliylik bir tehdit olarak algilanmasidir. Ancak onda da olumluluk puani, {iiye
adayindan (liyelige uygun degil, gruba karsi olumlu yonelim) sonraki en yiiksek puan
olarak ¢ikmis ve grubun ona kars1 kararsiz bakisini gostermistir (Fishbein 1963, 271-
285).

Broderick’e (2008, 6) gore Fishbein’in 1963’te yaptigi smiflandirmadaki
ozerk iiye olmayan (ing. “autonomous non-member”) terimi zenosentrik bireyin
farkli bir sekilde ifade edilmesidir. Arastirmanin sonuglarina gore iiyelige sicak
bakan ancak uygun olmayan veya notr olup, uygun olan gibi c¢esitli
kombinasyonlardaki grup dis1 kisiler, beklendigi gibi grup tarafindan ciddi bir tehdit
olarak algilanmamaktadir. Zenosentrik kisi ile es tutulabilecek 6zerk iliye olmayan
(iiyelige uygun, olumsuz yonelim) ise, gruba karsi olumsuz yonelimli olup, gruba
uygun goriilmeyen kisiden dahi yiiksek bir tehdit olarak algilanmistir. Bu da,
zenosentrik bireylerin tercihlerinden dolayr baski altinda kalabilecegi ve ayni
zamanda kendilerini ayr1 tuttuklar1 grubun deger ve normlarmin gegerli
olmayabilecegini giindeme getirmelerinden dolay1, s6z konusu grup tarafindan bir

tehdit olarak algilanabileceklerini gostermektedir.

1.3. Tiiketici Zenosentrizmi Kavram

Zenosentrizm, ilk olarak Kent ve Burnight tarafindan 1951 yilinda yeni bir
kavram olarak ortaya atilirken, ilk kez 1906 yilinda popiilerlesen etnosentrizm
kavrami referans kabul edilmis, kendi toplumlarint odak noktasi olarak kabul eden

insanlar oldugu gibi diger toplumlari odak kabul eden insanlarin da oldugu
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gozlemlenerek, etnosentrizmin bir anlamda tersi olan zenosentrizm kavrami ortaya
cikmistir (Kent ve Burnight 1951, 256). Benzer bir yol bu iki kavramin tiiketiciler
icin kullanilmaya baslanmasinda da izlenmistir. Shimp ve Sharma (1987, 280)
“tiiketici etnosentrizmi” kavramini ortaya atarak, etnosentrizm kavramini tiiketici
davranigini  incelemek iizere uyarlamistir.  Sonrasinda, etnosentrizm  ve
zenosentrizmin ortaya ¢ikislart arasinda gegen uzun siire ayni olgiide tekrarlanmamas,
ve “tiiketici zenosentrizmi” kavrami Broderick tarafindan ortaya atilmistir.
Broderick’e gore, elli yillik bir zaman diliminde sosyal bilimlerde zenosentrizm ve
benzeri kavramlardan bahsedilmis olmasina ragmen, bu alanda yeterince arastirma
yapilmamistir. Calismalar sosyopolitik psikoloji alaninda yiiriitiilmesine yani tiikketim
odakli olmamasina ragmen, cogunda yabanci iirlin ve diger iilkelerin maddi
kiiltiirtine yonelik tercihleri konu edildiginden, bu sasirtict bir sonuctur. Bu
eksiklikten yola ¢ikarak zenosentrizmi tiiketicilere uyarlayan Broderick’e gore
zenosentrik tiiketici, “kendi iilkesi (veya bolgesi) disindaki bir iilkenin iirlinlerini
tercih eder ve lriinleri kendi lilkesine degil yabanci iilkeye gore degerlendirir ve

tartar.” (Broderick 2008, 7-11).

Balabanis ve Diamantopoulos’a (2016, 60) gore tiiketici zenosentrizmi,
“kisisel ve grup cikarlar1 pahasina bile olsa mevcut sosyal diizenin mesrulastirildigi
psikolojik siireci” ifade eden (Jost ve Banaji 1994, 2) sistemi mesrulastirma teorisine
dayanir ve “tiiketicilerin yerli iirlinlerin kalitesiz olduguna dair i¢sellestirilmis inanci
ve bununla birlikte kendilerini sosyal olarak yiiceltme amaciyla yabanci iriinleri

tercih etme egilimi” olarak ifade edilebilir.

Mueller vd.’ye gore (2016, 75), tiiketici zenosentrizmi evrenseldir ancak altta
yatan sosyopsikolojik faktorlerin etkisi ile gelismis lilkelere atfedilen prestij ve
modernite sonucu, gelismekte olan pazarlarda daha fazla goriilebilir. Ornegin Bilkey
& Nes (1982, 89), iiretim merkezini Porto Riko’dan, ABD’nin New York sehrine
tagtyarak geri donen Porto Riko’lu bir ayakkabi iireticisinin, bunu yerel tiiketicilerin
ayakkabilar1 New York’ta {iretilmis olarak gorecegi ve satin almaya daha istekli

olacaklarini diisiinerek yaptigini sdylemektedir.

Tiiketici zenosentrizmi, zenosentrizme benzer sekilde rasyonel bir bakis agis1

degildir. Broderick’e (2008, 11) gore tiiketici zenosentrizmi, yerli Uriinler nitelik
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olarak benzer veya daha iyi olsa bile yabanci {iriinleri tercih etmeye neden olan bir
miidahale mekanizmasidir. Ayni sekilde Mueller vd.’ye gore (2016, 75); gelismekte
olan pek ¢ok tilkede, basta fiziksel iiriinler olmak iizere Bati'dan asagi konumda
olduklarini1 kabul etme egilimi bir dlgiide kalite ve islevsellik agisindan algilanan
istiinliik ile agiklanabilse de, birgok gelismekte olan iilke ve Cin’de, tiiketicilerin
psikolojik veya sosyolojik olarak yabanci (Bati) iiriinlerine yoneldigi veya yatkin

olduguna dair 6nemli kanitlar vardir.

1.4. Tiiketici Zenosentrizmi Ornekleri

Yabanci {riinlere yonelik tiiketici tercihlerinden yararlanmak isteyen bazi
Cinli sirketlerin yerli drlinleri yabanci isimlerle pazarladiklar1 bilinmektedir.
Ornegin; “California Garden", "Victoria Harbor" ve "Vancouver Forest" gibi yabanci
kelimelerin de Otesinde yabanci sehir isimleri konut projelerinde goriilmektedir.
Haier markasi ise, kasith olarak Alman tarzi bir isim ile pazarlama iletisimlerinde
Empire State Binasi’n1 iceren gorseller kullanmaktadir (Mueller 2016, 80). Balabanis
ve Diamantopoulos’a gore (2016, 62), bir¢cok Cinli {iretici “maoyang” olarak bilinen
yerel {irlinleri Bat1 {irlinleri olarak gdsterme uygulamasinda bulunurken, Pakistan’da
tireticiler ise siit ve ekmek gibi tirlinlerde bile yabanci marka isimlerini kullanmay1

tercih etmektedirler.

Wallach’a gore, Endonezya'daki miizik kaseti satan magazalar, hegemonik ve
zenosentrik bir anlayisla, yerel olarak iiretilen miizigi uluslararas1 miizige kiyasla
daha asagida gormektedir. Bati miiziginin daha ¢ok bulundugu biiyiik magazalar,
Endonezya miiziginin bir azinligin ilgisini ¢ektigi imajin1 yaratmasina karsin, satis
rakamlar1 bunun tersine isaret etmektedir. Ayrica yerel miizik magazalarda gerektigi
gibi ayristirlmamigken, Bati1 miiziginde alt tiirlere kadar dikkatli bir kategorizasyon

vardir (Wallach 2002, 101).

Tiirkiye’de de baska iilkeleri cagristiracagi diisliniilerek yaratilan ya da direkt
olarak yabanci kelimelerden olusan marka isimleri yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ornegin, mobilya sektdriinde yer alan Bellona, Lazzoni gibi markalar, yabanci
cagrisimli isimlere sahip olsalar da yerli markalardir (Bas ve Sahin 2013, 27). 2014
yilinda yapilan arastirmaya gore; incelemeye alinan 3982 firma i¢in, kozmetik

sektoriinde % 96,54, elektrikli ev aletlerinde % 79, mobilyada %78,98, ayakkabida
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% 78,90, sekerli mamulde % 72,79 ve hazir giyimde % 69,49 oraninda yabanci dilde
marka ismine rastlanmistir. Sadece bazi gida kategorileri, sehirlerarasi otobiis
tagimaciligi (%96,83) ve yerel basin (%97,82) kategorilerinde Tiirkce isimler yabanci
isimlere gore daha ¢ok tercih edilmistir (Bardak¢1 ve Akinci 2014, 17-18).

1.5. Tiiketici Zenosentrizmi ile Tlgili Cahsmalar

Riefler ve Diamantopoulos’a gore artan kiiresellesme ve lilkelere yonelik
farkli tiiketici tutumlari; tiiketici etnosentrizmi, tliketici diigmanlhigr ve tiiketici
yurtseverligi gibi degiskenlerin etkisini inceleyerek, yerli {irlinlere yonelik tercihleri
ya da tiiketicilerin yabanci tiriinleri satin alma konusundaki isteksizligini aciklamaya
odaklanmistir. Bunun tersi i¢in, yani yabanci iilkelere ve iirlinlerine yonelik olumlu
tutumlar {lizerine aragtirmalar ise gorece seyrek olmustur (Riefler ve Diamantopoulos

2009, 407).

Tiiketici zenosentrizmi de yabanci iilke ve iriinlerine yonelik olumlu
tutumlar ifade etmektedir ve 2023 yili itibariyle yogun sekilde arastirilmis bir
kavram degildir. Ancak ortaya ciktiktan sonraki zaman diliminde, yillar ilerledikce

y1l bagina yapilan arastirma sayisinin arttigi gortilmektedir.

Kayapinar (2023), 2013-2023 yillar1 arasinda yapilmis ve uluslararasi veri
tabanlarinda bulunan tiiketici zenosentrizmi arastirmalarinin listelendigi ¢alismada,
arastirmalarin biiyiime hizim1 %17,46 olarak gostermektedir. Calismaya gore; 2013
ve 2023 (¢alisma bu yil yapildigr i¢in tiim yili kapsamamaktadir) yillar1 arasinda
sirasiyla, 1, 1,2, 4,2, 3,7,9, 3, 10, 5 olmak iizere toplam 49 arastirma yapilmistir.
Zenosentrizm ile birlikte en sik kullanilan degiskenler etnosentrizm ve
kozmopolitanizmdir. Tiiketici zenosentrizmi {lizerine yapilan arastirmalarin neredeyse
tamami1 pazarlama alaninda tiiketici davranisi literatiirii ile ilgilidir ve arastirmalarin

¢ogu niceliksel yonteme dayanmaktadir.

Balabanis ve Diamantopoulos tarafindan (2016) Yunanistan’da yapilan, bu
tezde de kullanilan tiiketici zenosentrizmi Olgegi olan C-XENSCALE’in
olusturuldugu ve test edildigi c¢alismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin,
ayr1 ayrt ABD ve Almanya kokenli iirlin satin alma niyetlerine pozitif, yerli iirlin

satin alma niyetlerine ise negatif yonlii etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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Diamantopoulos, Davydova ve Arslanagic-Kalajdzic (2020) tarafindan
Rusya’da yapilan ¢alismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yabanci {iriin
satin alma niyetlerine (araci iki degisken yoluyla) pozitif yonlii ve yerli {iriin satin

alma niyetlerine negatif yonlii etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-Correa’nin (2020) Kolombiya’da
Ogrenciler arasinda yapilan calismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin
algilanan {irtin kalitesine ve ithal {iriin satin alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Benzer sekilde, Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-
Correa’nin  (2022) Sili’de yaptigi arastirmada, tliketicilerin zenosentrizm
seviyelerinin, ithal {irlin satin alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi oldugu ve daha
yiiksek egitim seviyesine sahip olan tiiketicilerin, daha yiiksek zenosentrizm

seviyesine de sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Rettanai Kannan’in (2020); Ekvador, Hindistan, Kenya ve Romanya’da
yaptig1 ¢alismada, elde edilen tiim iilke verilerinin bir arada degerlendirildigi durum
icin tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yabanci {iriin satin alma niyetlerine
pozitif yonlii etkisi oldugu sonucuna varmistir. Ayrica tiiketicilerin zenosentrizm
seviyeleri, yerel Uriin satin alma niyeti ve trlin sahipligini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Broderick’e (2008, 11) gore tiiketici zenosentrizmi, yerli iriinler nitelik
olarak benzer veya daha iyi olsa bile yabanci {irlinleri tercih etmeye neden olan bir
miidahale mekanizmasidir. Sheikhepoor vd.’nin (2019) Iran’da yaptif1 galismada,
tilketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yerli iirlin satin alma niyetlerine negatif
yonlii etki yaptig1 sonucuna varilmistir. Ayrica yas ile zenosentrizm seviyesinin
negatif olarak iligkili oldugu ancak cinsiyet, gelir ve egitim durumuna gore

zenosentrizm seviyesinde bir farklilik bulunmadigi goriilmiistiir.

Ganbold ve Gantulga (2021) tarafindan Mogolistan’da kadin tiiketiciler
arasinda yapilan aragtirmada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, ithal {iriin

satin alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Prince ve Kwak tarafindan (2022) ABD’de yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin
zenosentrizm seviyelerinin, yerli iriin degerlendirmelerine negatif yonlii etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Pisani vd.’nin (2023) Paraguay’da yaptifi calismada; tiiketicilerin
zenosentrizm  seviyelerinin  Arjantin, Brezilya, Cin ve ABD firiinlerinin
degerlendirmelerine pozitif yonlii bir etki yapacagma dair olusturulan hipotez,
istatistiksel olarak anlamli bir farkin bulunmadigi Cin haricindeki iilkeler i¢in kabul
edilmistir. Ayrica ayn1 ¢calismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin yerli {iriin

degerlendirmelerine negatif yonlii bir etki yaptig1 bulunmustur.

Prince vd.’nin (2016), ABD ve Birlesik Krallik’ta yaptig1 calismada,
katilimecilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimeilarin kozmopolitlik seviyelerinin
yasla negatif, egitim ve yurt disinda yasamis olma ile pozitif yonlii iligkisi oldugu
goriiliirken, zenosentrizm seviyelerinin ise yasla negatif ve yurt disinda yagamis olma

ile pozitif yonlii iliskisi oldugu ancak egitimle iliskisi olmadigi goriilmiistiir.

Cleveland ve Balakrishnan (2019), ABD ve Kanada vatandaglarinin
katilimiyla yapilan calismada, katilimcilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm

seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagmustir.

Rojas-Méndez ve Chapa’nin (2020); Meksika, Peru, Ekvador ve
Kolombiya’da yaptigi calismada, tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici
zenosentrizmi alt boyutlar1 arasindaki eslesmelerin ¢ogunda pozitif yonli iliski

bulunmus, geri kalan az sayidaki durum i¢in ise anlamli iliski bulunamamaistir.

Rojas-Méndez ve Kolotylo (2022) tarafindan, Rusya’da yapilan ¢alismada,
tiikketici zenosentrizminin, gelismekte olan iilkelerdense, gelismis tilkelerin iiriinlerine
yonelik tercihte etkili oldugu, Rus tiiketicisinin zenosentrizm seviyesinin yiiksek
oldugu ve yiiksek zenosentrizme sahip olan katilimcilarin erkekler ve birden fazla dil
konusanlar oldugu sonucuna varimistir. Ayrica katilimcilarin,  tiiketici
kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugu goriilmiistiir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICi KOZMOPOLITANIZMi

Bu bdliimde, kozmopolitanizmin kelime anlamu, ilk defa sosyolojik bir terim
olarak ortaya atildigt makalenin detaylar1 (tanimlar, ornekler), tiiketici
kozmopolitanizminin ortaya ¢ikist ve tanimi, bu alandaki bazi énemli makalelerin

detaylar ve tiiketici kozmopolitanizmi ile ilgili yapilan ¢alismalar yer almaktadir.

2.1. Kozmopolitanizm Kavram

Kozmopolitanizm ya da kozmopolitlik, Yunanca’da “diinya” anlamina gelen
“kozmos” ve “vatandas” anlamina gelen “politis” sozciiklerinin birlesiminden
olugsmustur. Dolayisiyla “kozmopolit”, birebir ¢evrildiginde “diinya vatandas1”
anlamina gelen bir kelimedir. Kozmopolitanizm kavrami, sosyoloji alaninda 1957°de
ABD’li sosyologlar Robert. K. Merton ve Alvin W.  Gouldner tarafindan
birbirlerinden bagimsiz olarak ortaya atilmistir. Merton kozmopolitanizmi, bireyin
kendini yerel bir toplulugun sinirlarindan 6teye uyumlamas: (Ing. “orient”) olarak
tanimlamaktadir. Gouldner ise, kozmopolitanizmi 6rgiitsel bir baglamda kullanarak,
belirli bir sirket ya da orglite degil mesleklerine sadik hisseden calisanlari karakterize

etmek icin kullanmaktadir (Riefler ve Diamantopoulos 2009, 407).

Kozmopolitanizm, 1957 yilinda ortaya c¢ikisindan sonra sosyoloji soz
dagarci@inin bir pargasi olmus ve anlami1 zamanla 6nemli 6l¢lide geligmistir. Bir siire
gozden diismiis, ancak 1990'lardan sonra, disiplinler arasi bir tartisma konusu olarak
kozmopolitanizme ilgi yeniden artmistir. Bunun sebebi, kiiresellesme hizindaki artis,
hizla ortaya cikan ulusétesi kiiltiirler ve gittikge kendi iginde daha ¢ok bagli hale
gelen kiiresel is ortami olarak gosterilebilir (Makrides vd. 2021, 1153).

Robert K. Merton 1968 tarihli Sosyal Teori ve Sosyal Yapt (Ing. “Social
Theory and Social Structure”) kitabinda, kozmopolit ve yerel insan
siniflandirmasinin ortaya ¢iktig1 1943 tarihli arastirmadan bahsetmektedir. Ulusal bir
haber dergisinin arastirma bdliimii tarafindan, bir toplulukta kisisel etki alanlarinin
nasil tespit edilebilecegi, etkili (Ing. “influential”) kisilerin dergi okuyuculugu dahil

ozelliklerinin neler oldugu, derginin kilit kisilere ulasip ulagmadigi ve siradan
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okuyuculara kiyasla etkili kisilerin dergiyi kullanim alanindaki farkliliklarin neler
oldugu gibi sorularin cevabi arastirmacilardan istenmistir. Arastirmada ilk olarak
ABD’nin dogu kiyisindaki 11.000 niifuslu Rovere kasabasindaki insanlara, onlari
kararlarinda su veya bu sekilde etkileyen insanlar1 belirtmeleri istenmis, cevap olarak
gelen 379 etkili kisi arasindan dort veya daha ¢ok tekrar edilen 57’si ¢aligsmaya dahil
edilmistir. Sonrasinda bunlardan 30’unun analistlerle yaptig1 miilakatlar sonucu 14
etkili kisi kozmopolit olarak smiflandirilmistir. Bahsi gegen 30 etkili kisiye,
haberlerin onlar1 endiselendirip endiselendirmedigi soruldugunda (soru soruldugu
sirada Ikinci Diinya Savasi devam ediyor ve haber kelimesi daha ¢ok savasla ilgili
gelismeler anlamina geliyor) bir kismi savas sonrasinda barigi saglamak igin
uluslararast bir orgiit kurulmasi, istikrarli bir gelecegin saglanmasi gibi konularda
konusurken, bir kismi ise savasin sadece kendileri ya da yakinlarma olan kisisel
etkileri ve savasin kasabaya getirdigi sorunlardan bahsetmiglerdir. Sasirtici olmayan
sekilde, genel olarak diinyanin sorunlarindan bahseden birinci grubun biiyiik
cogunlugu kozmopolit etkili kisi, kendi kisisel sorunlarindan bahseden ikinci grubun
ise biiyiik cogunlugu yerel etkili kisi olarak siniflandirilanlardan olmustur. Merton’a
gore haberlere verilen tepki 6rneginde oldugu gibi yerel ve kozmopolit etkili kisiler
arasindaki diger tim farkliliklar, bu siniflamaya sebep olan temel yonelimlerindeki
farkliliktan kaynaklamiyor gibi goriinmektedir. Ornek olarak (Merton 1968, 441-
474):

e FEtkili kisiler, Rovere’ye olan baghliklar1 anlaminda degerlendirildiginde,
yerel etkili kisilerin ¢ogunun kasabadan ayrilmay1 hi¢ diisiinmeyecegi, geri
kalan az sayidaki kisinin de ancak belli kosullar altinda bunu
diistinebilecegini sOyledigi goriilmistiir. Kozmopolit etkili kisilerde ise
durum tersine donmektedir. Bu kisilerin ¢ok az1 Omiir boyu Rovere’de
kalacagimi diisiiniirken, ¢ogu karsilanmasi zor olmayan bazi kosullar
gerceklesirse ayrilacagint ya da halihazirda ayrilmayr disiindiigiini
sOylemistir.

e Yerel etkili kisilerin ¢ogu Rovere veya yakin ¢evresinde dogmus ve 25 yildan
uzun bir siire orada yasamistir. Kasabaya bagliliklar1 duygusal ve ekonomik

baglarindan kaynaklanmaktadir. Kozmopolitlerin ise yaridan azi 25 yildan
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uzun siire orada kalmistir ve cogu Rovere’ye yeni gelmis, 6nceden iilkenin
baska yerlerinde yasamis insanlardir.

Kozmopolit etkili kisilerin ¢ogu, yereller ile kiyaslandiginda daha gengtir.
Ancak 45 yas iistii kozmopolitlerin de ¢ogu Rovere’ye yeni gelmis olanlardan
olusur.

Yerel etkili kisiler, cogu farkli mesleklerden (is adamlari, profesyoneller,
yerel hiikiimet gorevlileri) olmalarina ragmen tanisabildigi kadar ¢ok insanla
tanismak istedigini belirtmistir. Bdylece politika, is ve benzeri konularda
onlara destek saglayacak insanlar olma ihtimali artacaktir. Kozmopolit etkili
kisiler ise ¢ok sayida insanla tanigma konusunda fazla istekli degildir. Yine
cogu farkli mesleklerden olan bu kisiler, arkadaslar1 konusunda secici ve
gercekten fikir aligverisi yapabilecekleri kisiler ile bir arada olmak
istediklerini belirtmislerdir. Bir diger deyisle yereller nicelige, kozmopolitler
ise nitelige daha ¢ok dnem vermislerdir.

Yerel etkili kisilerin ¢ogu, cevrelerini genisletebilecekleri Lions, Rotary vb.
goniillii katilim saglanan topluluga iiyedir. Kozmopolitlerin ise ¢ogu, hobi
gruplart ya da sivil savunma gibi toplulugun hedeflerini gerceklestirmesine
uzmanliklariyla yardim edebilecekleri topluluklara tiyedir. Yerel kisilerin bir
kismi yerel politika icerisinde yer alirken, kozmopolitlerin hi¢biri bu konuda
rol almamustir.

Yerel etkili kisilerin ¢cogu, gelismis iligki aglar1 ve kisisel iligkileri sayesinde
cevresindeki kisileri etkilemektedir. Etkileri ne bildiklerinden ¢ok, kimleri
tanidiklart ile agiklanabilir. Kozmopolit kisilerin ise ¢ogu, kasabaya daha yeni
gelmis, kisisel baglantis1 fazla olmayan ancak isi ve basarilarinin onlara
sagladig1 avantajla, prestij basamaklarin1 tirmanmaya yukaridan baslayabilen
kisilerdir. Onlar i¢in kisisel iliskiler bir ara¢ olmaktan ¢ok, bir sonugtur.
Egitim seviyesi anlaminda kozmopolit etkili kisilerin lehine bir fark vardir.
Ancak benzer egitim seviyesi ve mesleklerden olan ¢ok sayida yerel ve
kozmopolit etkili kisi, davraniglarinda ait olduklar1 gruba goére farklilik
gostermektedir.

Yerel etkili kisilere kiyasla, kozmopolit etkili kisilerin daha ¢ok dergi iiyeligi

vardir. Kozmopolitlerin yerelin Otesine varan ilgileri ve yerellerin direkt
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kisisel iligkileri tercih etmesi géz dniinde bulunduruldugunda bu beklenen bir
sonugtur. Ayrica diinyay: takip etmek, kiiltiirel izolasyonu azaltmak ve
kisisel gelisim gibi avantajlar sagladigindan, ulusal ve uluslararasi politika, is
diinyasi, bilim, sanat vb. konularda haberleri yayinlayan dergileri (Time,
National Geographic, Atlantic Monthly vb.), kozmopolit etkili kisiler daha
cok okumaktadir. Yerel etkili kisiler ise giinliik yasantilarini direkt olarak
etkileyen konular olmadigi ve “etkili” kalabilmek i¢in bilgiden degil
iliskilerden faydalandiklarindan, bu tip dergileri okumayir daha az tercih
etmektedir. Daha c¢ok yerel konular iceren dergileri (Readers’ Digest, Life)
ise iki grup da esit sekilde tercih etmektedir.

Gazete tercihlerinde de kiiciik farklarla dergi tercihlerine benzer bir durum
goriilmektedir. Yerel etkili kisiler daha ¢cok gazete okumakta ancak diinya
haberlerini kisaca gecerek, daha c¢ok yerel konularda (cinayet, bosanma,
ilging suglar vb.) haber yayinlayan yayinlayan, “tabloid” diye tabir edilen
gazeteleri tercih etmektedir. Kozmopolit etkili kisiler ise, daha ¢ok, New
York Times ve New York Herald Tribune gibi diinya haberlerini yaymlayan
gazeteleri tercih etmektedir.

Donemin 6nceki arastirmalarinda da goriildiigli gibi, tercih edilen radyo haber
spikerlerinin tarzlart da iki grup arasinda farklihik gostermektedir.
Kozmopolit etkili kisiler, daha ¢ok haberleri oldugu gibi aktarmayan ve
analiz eden spikerleri tercih etmektedir. Yerel etkili kisiler ise haberleri analiz
etmeyen, oldugu gibi aktaran spikerleri tercih etmektedir. Ayrica diinya ile
ilgili haberleri ve genel meseleleri kisisel anekdota g¢evirerek bir anlamda
yerellestiren, politik ve ekonomik olaylar1 duygu ile birlestirerek aktaran

spikerleri tercih etmektedirler.

Isvegli antropolog Ulf Hannerz, 1990 tarihli yiiksek sayida atif alan “Diinya

Kiiltiiriinde Kozmopolitler ve Yerliler” (Ing. “Cosmopolitans and Locals in World

Culture”) makalesinde, kozmopolit olarak tanimlanan insanlar1 irdelemektedir.

Hannerz’e gore, “Daha gergek bir kozmopolitlik, her seyden dnce bir yonelim, Oteki

ile iligki kurma istegidir. Farkli kiiltiirel deneyimlere kars1 entelektiiel ve estetik bir

aciklik, tekdiizelikten ziyade zitliklar arayisidir. Daha fazla kiiltiir tanimak, onlar

sanat eseri olarak gdrmek, merakli olmak demektir.”. Hannerz diinyada yer
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degistiren asagi yukari her tip insana kozmopolit denildigi ancak bunlarin kendi
icinde farkli oldugunu belirtmektedir. Turistler, siirgilinler, yabanci iilkede yasayanlar
(Ing. “expatriate”) farkli sekilde degerlendirilmelidir. Ornegin, “turistler” katilimci
degil izleyicidir ve katilmak isteseler de bu konuda becerikli olmadiklar1 varsayilir.
Yerel ve kozmopolitler onlart rahatlikla ayirt edebilir. Turistler, Paul Theroux’nun
deyimiyle “ev art1”nin pesindedir. “Ispanya ev art1 giines, Hindistan ev arti
hizmetkarlar, Afrika ev artt filler ve aslanlardir...”. Dolayisiyla burada,
ongoriilemeyecek bir deneyim c¢esitliligine karsi hissedilen bir agiklik yoktur.
Kozmopolitler ise kendilerini baska kiiltiirlere kaptirmak veya en azindan bunu
yapmakta 6zgiir olmak istemektedir. Katilime1 olmak yani kendi bdlgelerindeki yerel
halktan olusan bir kitle i¢inde kolayca taninmamak ve sahne Oniiyle yetinmeyip,
sahne arkasina da girebilmek isterler. “Siirglinler” ise vatanindan uzakta olmak
onlara dayatildig1 icin kozmopolit degillerdir. “En iyi ihtimalle, bagka bir tilkedeki
hayat, ev art1 glivenlik veya ev art1 6zgiirliiktiir, ancak ¢cogu zaman bu “ev” hi¢ de ev
degildir.” Siirgiinler, bir turistin tersi olarak isteksizce bir yetkinlik gelistirebilir ama
bundan zevk almazlar. Siirglinler kozmopolit olabilirler ancak ¢ogu zaman
degildirler. Tkinci Diinya Savasi sirasinda New York’a kacan Fransiz
entelektiiellerinin bir ¢ogu, akademiyi, icinde Fransa ve medeniyetin es anlami
kelimeler oldugu bir sigmak olarak kullanmistir. Ancak bazilar1 sehri biitiin
duyulariyla kesfetme firsatini kagirmamistir. “Yabanci iilkelerde yasayanlar” ise
turist ve siirglinlere kiyasla kozmopolitlikle daha rahat iliskilendirilebilirler. Ciinkii
yurtdisinda yasamayr kendileri se¢mis ve istediklerinde kendi yurtlarna
donebileceklerinin bilincindedirler. Cogu zaman islerini yaninda gotiirebilen,
miitevazi da olsa bagimsiz imkanlara sahip ve yeni deneyimlere agik olmay1 meslek

edinmis insanlar olarak diisiiniilmektedirler (Hannerz 1990, 241-243).

2.2, Tiiketici Kozmopolitanizmi Kavram

Yerel olarak kabul edilen sinirlarin Gtesini referans kabul eden kozmopolit
bakis acisinin ¢ok farkli alanlarda sonuglar1 goriilebilir. Bu sonuglarin tiiketim
alanindaki kismina odaklanarak, yeni bir kavram ve arastirma alaninin olusumu
saglanmistir. Etnosentrizm ve zenosentrizmin, belli bir slire genel olarak

incelendikten sonra tiiketim ve tiiketiciyi konu alacak sekilde, tiiketici etnosentrizmi
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ve tiiketici zenosentrizmi seklinde uyarlanmasina benzer olarak, kozmopolitanizm
kavraminin da pazarlama alanina uyarlanmasi sonrasi, tiiketici kozmopolitanizmi

ayr1 bir kavram olarak ortaya ¢ikmustir.

Riefler ve Diamantopoulos’a gore tiiketici kozmopolitanizmi, “Bir tiiketicinin
(1) yabanci tlkelere ve kiiltiirlere kars1 agik fikirlilik sergileme, (2) farkli ulusal ve
kiiltiirel kokenlerden gelen {tirlinlerin mevcudiyetinin getirdigi cesitliligi takdir etme
ve (3) yabanci iilkelerden tiriinler tiiketmeye kars1 olumlu egilim gosterme derecesini

ortaya koyar.” (Riefler ve Diamantopoulos 2012, 287).

Cannon ve Yaprak’in 1993 tarihli “Uluslararas1 Bir Segmentasyon Teorisine
Dogru” (Ing. “Toward a Theory of Cross-National Segmentation”) makalesi, genel
olarak kozmopolitanizmi pazarlama alaniyla tanistiran ilk ¢aligma olarak kabul edilir.
Ancak kozmopolitanizm kavramini tiiketim baglaminda esas olarak 6n plana ¢ikaran
calisma, Thompson ve Tambyah'in 1999 tarihli nitel arastirmasidir. (Cleveland vd.

2014, 269).

Thompson ve Tambyah, yabanci iilkede yasayan (Ing. “expatriate”)
profesyonellerin kozmopolit egilimlerine yonelik “Kozmopolit Olmaya Calismak”
(Ing. “Trying to Be Cosmopolitan™) isimli ¢alismasinda, profesyonellerin tiiketim
aligkanliklar1 {izerinden kozmopolitanizmi ideolojik bir sistem olarak analiz
etmektedir. Yazarlar, Douglas B. Holt’'un 1997 ve 1998 tarihli calismalar1 harig
Journal of Consumer Research’te kozmopolitanizmin olduk¢a az dikkat ¢ektigini ve
bu c¢aligmada, Holt’un calismasindan farkli olarak, kiiltiirel sermayenin alt ve {ist
kutuplarinda degil, daha c¢ok ortalarinda yer alan kisileri konu ettiklerini
belirtmektedirler. Calismanin yapildigi Singapur, Asya kitasinin en gliney ucunda yer
almaktadir ve yerli kiiltiirii tarih boyunca farkli kiiltiirlerle, askeri isgal ve ekonomik
ticaretten kaynaklanan etkilesimler ve Ingiliz sémiirgeciligi dolayisiyla kaynasmis ve
melez hale gelmistir. Dig yatirimi tesvik eden ve niifusunun dortte birini yabanci
iilkelerde dogmus insanlarin olusturdugu Singapur’un, calismanin yapildigi 1994-
1996 yillarindaki ekonomik gelisimi (Hong Kong, Tayvan ve Giiney Kore
ekonomileri ile birlikte) mucize olarak adlandirilmistir. Miilakatlarda yer alan 14
katilimei1, Singapur’a bagka bir iilkeden gelmis ve en azindan 6 aydir orada olan,

mesleki beceri ve  bilgileri diinyanin farkli yerlerinde kullanilabilecek
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(telekomiinikasyon, yayincilik, bilgi teknolojisi, saglik hizmetleri, yiiksek ve 6zel
egitim, tip ve gazetecilik) kisiler arasindan se¢ilmistir ve ¢ogu yogun sekilde seyahat
gecmisi olan insanlardir. Bu, bazi katilimeilar igin ikinci veya iiglincii kez yabanci
iilkede, bazilar i¢in ise dnceden bulunduklari bir iilkede yasama deneyimi olmustur.
Dort katilimciyla da iki-ti¢ yillik bir zaman diliminde birden fazla miilakat
yapilmistir. Katilimcilarin ¢ogu, iilkeye vardiklarinda bir oryantasyon programina
alinsa da (daha ¢ok ev ve ¢ocuklarina okul bulmakla ilgili) giinliik isler ile ilgili bilgi
edinmek icin yerlilerle bag kurmalar gerekli olmustur. Bazi1 katilimcilar yerel
kiiltiirii daha 1yi tanimak i¢in, turistlere yonelik yilizeysel aktivitelerin 6tesine gecerek
yerli insanlarla arkadaghik kurduklarini, hatta bilingli olarak kendileri gibi
yabancilarin olusturdugu organizasyonlara katilmadiklarini belirtmislerdir. Yerel el
islerine alisan ya da yerel esnaf ile kurdugu baglar sonucu 6zel indirim teklifleri
alanlar vardir. Zamanla adapte olabilen yabancilara da rastlamir. Ornegin,
Almanya’dan gogen bir kisi, Almanya’da yedigi ekmek cesitlerini ve kaliteli diger
cesit yemekleri bulamadigindan, bulsa bile kalitesiz veya pahali olduklarindan, baz
iceceklerin ise bes kata varan pahaliligindan sikayet eder. Ayni1 kisiyle bir sene sonra
yapilan miilakatta ise, yerel veya cevre iilkelerin yemeklerini yediklerinden,
Almanya’da yedikleri yemekleri aramadiklarindan ve zaten Almanya’ya gittiginde
ayn1 yemekleri yiyebileceginden bahsetmistir. Bagka bir yabanci profesyonel ise
adeta uyum potansiyelini ortaya koyarak, basta degilse bile sonradan ev dekorunu ve
mobilyalarini gittikce Asya tarzina ¢evirmeye bagladigi ve eger diinyanin farkli bir
bolgesine yerlesirse, bu kez bu tarzin géze hos gelmeyip degismek durumunda
kalacagin1 sdylemistir. Biitlin bunlara ragmen, geldikleri lilkede alismis olduklari
publar, futbol, cografyaya bagl yapilamayan aktiviteler (kayak vb.), mevsimler,
uzakta olduklar1 aileler, arkadaslar ve benzeri unsurlara duyulan 6zlem, tam olarak

yerli olmadiklarini hatirlatmaktadir (Thompson ve Tambyah 1999).

Riefler ve Diamantopoulos’a (2009) gore; tiiketim yonelimi belirli bir
kiiltiirli, yerelligi veya toplulugu asan ve cesitli iilkelerden {iriin ve hizmetleri
denemek de dahil olmak ilizere cesitlilige deger veren acik fikirli bireylerden

kozmopolit olarak soz edilebilir.

Cannon ve Yaprak’a (2002) gore kozmopolitanizm;, “edinilmis bir dizi

kiiltiirel yonelim yani insanlarin eylem stratejilerini olusturdugu aligkanlik, beceri ve
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tarzlardan olusan bir ara¢ setidir. Iki tiir kozmopolitten sdz edilebilir, kiiresel
kozmopolit ve yerel kozmopolit kisiler. Cleveland ve Balakrishnan’a (2019) gore
kozmopolitanizm; yabanci kiiltiirler ve kiiltiirel dis gruplarin tiyeleri arasinda yolunu
bulma egilimi ve becerisidir. Prince vd.’ye (2016) gore; diinyaya ve Kkiiltiirel

farkliliklara bilingli agiklig1 iceren belirli bir dizi inang, tutum ve niteliktir.

Literatiirde en ¢ok alintilanan kozmopolitanizm tanimi Holt’a (1998) aittir
Makrides vd. (2021, 1154). Holt’a gore kozmopolit kisiler; yiiksek Kkiiltiirel
sermayeye sahip ve bunu tiiketim alanlarinda hayata geciren, sanatin yani sira
yemek, i¢ dekorasyon, giyim, popiiler kiiltiir, hobiler ve spor alanlariyla da ilgilenen
kisilerdir. Tiiketici Oznelligini, otantik, benzersiz, orijinal tarzdaki nesnelerin

tilkketimi ile insa eden, egzotik tliketim nesnelerini arayan ve arzuyan kisilerdir.

2.3. Tiiketici Kozmopolitanizmi ile lgili Cahsmalar

Riefler ve Diamantopoulos’a gore artan kiiresellesme ve lilkelere yonelik
farkl: tiiketici tutumlari, uluslararasi pazarlama literatiiriinde yerli ve yabanci iirlin ve
hizmetlere yonelik tutumlar1 ve bunlarin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerindeki etkisini arastirmak i¢in bir itici giic saglamistir. Bu anlamda literatiir,
tilketici  etnosentrizmi, tiketici digmanhigr ve tiketici yurtseverligi gibi
degiskenlerin etkisini inceleyerek, yerli liriinlere yonelik tercihleri ya da tiiketicilerin
yabanci iriinleri satin alma konusundaki isteksizligini agiklamaya odaklanmistir.
Bunun tersi i¢in, yani yabanci iilkelere ve iiriinlerine yonelik olumlu tutumlar {izerine

aragtirmalar ise gorece seyrek olmustur (Riefler ve Diamantopoulos 2009, 407).

Tiiketici kozmopolitanizmi de tiiketici zenosentrizmi gibi yabanci iilke ve
triinlerine yonelik olumlu tutumlar ifade etmektedir ve yiiksek sayida c¢alisma
yapilmis bir aragtirma alan1 degildir. Ancak tiiketici zenosentrizminde goriilen siireg,
tiiketici kozmopolitanizminde de goriilmiistiir ve yillar ilerledik¢e yil basina yapilan

arastirma sayisinin arttig1 goriilmektedir.

Tiiketici kozmopolitanizmi arastirmalarina yonelik bir literatlir taramasi
yapan Makrides vd.’ye gore, 1997 ile 2009 yillar1 arasinda sinirh olsa da tiiketici
kozmopolitanizmine olan ilgi disiplinlerarast bir tartisma konusu olarak yeniden

canlanmistir. 2011 yilindan sonra ise bu alandaki aragtirmalar ivme kazanmis ve bu
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zaman diliminde yayinlanan 30 makale, arastirmaya konu edilen 44 arastirmanin
%70'ini olusturmustur. Ozellikle akademik bilgi iiretimi 2019 yilinda dokuz
makaleyle zirveye ulasmistir. Cogu kantitatif olan c¢alismalarda kullanilan

degiskenler asagidaki gibidir (Makrides vd. 2021, 1166):

e Onciiller: Demografik faktorler (yas, cinsiyet, egitim, birden fazla dili
konusma), psikografik faktorler (bilgi etkisi, degisime aciklik, temel
psikolojik ihtiyaclar, cinsiyet rolii kimlikleri, kendini agma), kiiltiirel faktorler
(bireycilik, evrensellik, stimiilasyon, esitlik¢ilik, kendini yonlendirme),
tiketimle ilgili faktorler (tiiketici yenilikgiligi, riskten kaginma, seyahat
deneyimi, uluslararas1 deneyim

e Sonuglar: Kiiresel, yabanci ve yerel marka ve friinlere karsi agikligin
karsilastirilmast ile ilgili faktorler (tutumlar, degerlendirmeler, satin alma
niyeti, tiikketim/sahiplik), diger faktorler (farkindalik, kiiltiirlesme, marka

etkisi, sosyal acidan sorumlu davranig, duygusal marka baglilig1).

Bu tezde tiiketici kozmopolitanizminin sonuglari olarak {iriin degerlendirme
ve satin alma niyeti degiskenleri kullanilmistir. Ayn1 ve baska degiskenleri kullanan

tiikketici kozmopolitanizmi ile ilgili baz1 ¢alismalar ve sonuglar1 asagida siralanmistir.

Riefler ve Diamantopoulos (2009), Cannon vd.’nin 1994 tarihli
kozmopolitanizm 06lgegi olan CYMYC’yi tekrar test etme amagli olarak
Avusturya’da yaptiklar1 ¢aligmada, kozmopolitanizm ile yabanci {irlin tercihi
arasindaki 1iliskiyle ilgili, 6l¢egi kullanan Onceki calismalarda kullanilmamis bir
hipotez olan “Kozmopolit tiiketiciler, kozmopolit olmayan tiiketicilere kiyasla
yabanci {irlinleri daha ¢ok tercih edecektir.” hipotezini test etmistir. Sonuglara gore

hipotez kabul edilmis ancak test edilen dl¢ek ¢esitli sebeplerle yeterli bulunmamistir.

Riefler ve Diamantopoulos (2012), bu tezde de kullanilan C-COSMO
Olcegini olusturduklar1 ve ii¢ lilkede farkli kisimlar1 gergeklestirilen ¢alismada,
Singapur’da C-COSMO olg¢egi ile kozmopolitlik seviyeleri belirlenen tiiketicileri
dort kiimeye ayirmistir. Bu kiimelerden kozmopolitlik seviyeleri daha yiiksek olan
ikisinin, diger iki kiimeye oranla daha fazla yabanci {iriin satin alma niyetinde olacag:

hipotezi ortaya konmus ve kabul edilmistir.
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Parts’in (2011, 107) Slovenya ve Estonya’da yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyelerinin, yerli 1iirlin degerlendirmelerini negatif ydnde
etkileyecegine dair hipotez reddedilmis ve beklenenin aksine, degerlendirilen diger

degiskenlerden daha az etkili olsa da pozitif yonde bir etki bulunmustur.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015), birden fazla arastirmanin
yapildig1 calismada, Avusturya’daki ilk aragtirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyelerinin yabanci {iriin degerlendirmelerini pozitif olarak etkiledigi
sonucuna varmistir (Slovenya’daki ikinci arastirmada anlamli derecede bir etki
goriilmemistir). Yabanci {iriine karst olan etkiler kadar bilinmeyen, tiiketici
kozmopolitanizminin yerli iiriin degerlendirmesi ve satin alma niyetine etkisi ile
ilgili; hem Avusturya, hem de Slovenya’daki arastirmalarda tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyeleri, iiriin degerlendirmelerine pozitif yonde etkili olarak
bulunmustur. Yerli lirlin satin alma niyetine ise pozitif, ancak istatistiksel olarak
anlamli olmayan bir etki goriilmiistiir. Ayrica her iki arastirmada da ve hem yerli,
hem de yabanci1 tirlinler i¢in, tliketicilerin tiriin degerlendirmelerinin, iiriin satin alma

niyetlerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna varilmistir.

Purwanto (2016) tarafindan Endonezya’da Ogrenciler arasinda yapilan
calismada, tiiketicilerin kozmopolitlik seviyelerinin, algilanan yabanci {iriin kalite
seviyelerine (bu degisken icin kullanilan 6lgek bu tezde {iriin degerlendirme igin
kullanilan 6l¢egin benzeridir) ve yabanci {irlin satin alma niyetlerine pozitif yonlii

etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Asseraf ve Shoham’m (2016, 564) Israil’de yaptig1 calismada, tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyelerinin, Italya kokenli iiriin degerlendirmelerini pozitif olarak

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Sousa, Nobre ve Farhangmehr (2019) tarafindan, Portekiz ve Portekiz
trlinlerine dair yapilan ve 57 farklhh iilkeden katilimcinin oldugu c¢alismada,
tilkketicilerin kozmopolitanizm seviyelerinin satin alma, ziyaret etme ve yatirim

yapma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasgilmistir

Erkaya (2019) tarafindan ABD tiiketicileri arasinda yapilan arastirmanin

sonuglarma gore; tiiketici zenosentrizmi, vatanseverlik ve kolektivizm, ABD
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disindan gelen friinleri icin satin alma niyetini negatif yonde etkilerken,

kozmopolitanizm ve kiiltiirel agiklik ise pozitif yonde etkilemektedir.

Prince vd.’nin (2016), ABD ve Birlesik Krallik’ta yaptig1 calismada,
katilimcilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir
iligki oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica katilimeilarin kozmopolitlik seviyelerinin
yasla negatif, egitim ve yurt disinda yasamis olma ile pozitif yonlii iligskisi oldugu
goriliirken, zenosentrizm seviyelerinin ise yasla negatif ve yurt disinda yasamis olma

ile pozitif yonlii iliskisi oldugu ancak egitimle iligkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Cleveland ve Balakrishnan (2019), ABD ve Kanada vatandaglarinin
katilimiyla yapilan calismada, katilimecilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm

seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagmastir.

Rojas-Méndez ve Chapa’nin (2020); Meksika, Peru, Ekvador ve
Kolombiya’da yaptigi calismada, tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici
zenosentrizmi alt boyutlar1 arasindaki eslesmelerin ¢ogunda pozitif yonlii iliski

bulunmus, geri kalan az sayidaki durum i¢in ise anlamli iliski bulunamamastir.

Rojas-Méndez ve Kolotylo (2022), Rusya’da yapilan calismada, tiiketici
zenosentrizminin, gelismekte olan {ilkelerdense, gelismis iilkelerin tirtinlerine yonelik
tercihte etkili oldugu, ve Rus tiiketicisinin zenosentrizm seviyesinin yiiksek oldugu
ve yliksek zenosentrizme sahip olanlarin katilimcilarin erkekler ve birden fazla dil
konusanlar oldugu sonucuna varimistir. Ayrica katilimecilarin,  tiiketici
kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir

iliski oldugu goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
URUN DEGERLENDIRME

Bu béliimde, tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri ve bununla ilgili siireglere
etki eden, tiiketici davranis1 ve tiiketici karar verme siireci ele alinmaktadir. Konu
basliklar1 olarak; tiiketici davranisi arastirmalar1 ekolleri, genel tliketici davranisi
modeli, modelde yer alan motivasyon kavraminin detaylar1 ve pazarlamaya
uyarlanmasi, detaylandirma olasiligi modeli ve aciklamasi, beklenti-deger modeli ve
aciklamasi, bes asamali satin alma karar siireci modeli ve detayli agiklamasi yer

almaktadir.

3.1. Tiiketici Davramsi ve Tiiketici Karar Verme Siireci

Bir ihtiyact gidermek i¢in belirlenen iiriin segeneklerinin degerlendirildigi
tiriin degerlendirme asamasi, tiikketici karar verme siirecinin 6nemli pargalarindan

birini olusturur.

Cambridge Dictionary sozliigiine gore “tiiketici” ya da pazarlama
literatiiriindeki Ingilizce sekliyle “consumer”, “kendi kullanimi i¢in mal veya hizmet
satin alan kisi” anlamina gelmektedir (dictionary.cambridge.org, Erisim Tarihi:

01.04.2023).

Tiiketici, Solomon’a gore (2018, 29), “bir ihtiyac1 veya istegi belirleyen, satin
alan ve ardindan tiiketim siirecinin li¢ agsamasi boyunca iiriinii elden ¢ikaran kisidir”.
Nicosia’ya (1996; Akt. Ozgelik 2021, 15) gore tiiketici, isletmeler tarafindan pazara
sunulan iiriin ve hizmetleri, ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in satin alan veya satin alma

kabiliyeti olan kisidir.

Tiiketici tanimina, annesinden oyuncak isteyen bir ¢ocuktan, biiylik bir
sirketteki yoneticiye kadar herkes uyabilir. Tiiketiciler, kuruluslar veya gruplar
olabilir. Bir satin alma gorevlisinin bir sirketin ofis malzemelerini siparis etmesi gibi,
bir veya daha fazla kisi bir¢ok kisinin kullanacagi {iriinleri se¢ebilir. Ya da kurumlar
icerisinde, hepsi tiiketim siirecinin ¢esitli asamalarinda s6z sahibi olan sirket
muhasebecileri, tasarimcilar, miithendisler, satis personeli ve digerleri gibi biiyiik bir

grup insan, satin alma kararlar1 verebilir. Tiiketilen tiriinler; konserve yiyecek, masaj,
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demokrasi, kot pantolon, bir miizik tiirii ya da iinli bir sarkict olabilir. Bu tirlinlerin
tikketimi ile tatmin edilen arzular; aglik, susuzluk, sevgi, statii ve hatta spiritiiel

olabilir (Solomon 2018, 28-29).

Tiiketici karar verme siireci, tlketici davranislari alan1 igerisinde
incelenmektedir. Tiketici davranisi, karar birimleri (insanlar) tarafindan {iriin,
hizmet, zaman ve fikirlerin satin alinmasi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi olarak
tanimlanabilir (Jacoby 1976, 332). Solomon’a (2018, 28) gore tiiketici davranisi
alan1, “Ihtiyac ve arzular1 tatmin etmek igin bireylerin veya gruplarin iiriin, hizmet,
fikir veya deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden ¢ikardig siireglerin

incelenmesidir”.

3.2. Tiiketici Davramsi Ekolleri

Insanlar cok uzun siiredir tiiketici olsa da, tiiketimin resmi bir arastirma
konusu olmasi gorece yenidir. Su an {niversitelerdeki ¢ogu pazarlama programi
tiiketici davranigi derslerini zorunlu kilsa da, 1970’lere ¢ogu okul boyle bir dersi hig
vermemistir. Tiketici davranisini inceleyen tiliketici arastirmacilari, iiniversiteler
disinda; lreticiler, perakendeciler, pazarlama arastirma firmalari, hiiklimetler ve kar
amaci giitmeyen kuruluslarda gorev yaparlar. Alisveris merkezlerinde aligveris yapan
insanlara anket yaparak veya beyin goriintiileme cihazlar1 kullanarak galisabilirler.
Aragtirmalarinda odak gruplarimi kullanabilir ya da ¢ok daha fazla insanin katildigi

anket calismalar1 yiiriitebilirler (Solomon 2018, 44).

Smith’e (2020, 82-84) gore, tiiketici davranist arastirmalarinin tarihi

asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Mikroekonomik Teori: Sosyoloji alaninda yapilan bazi ¢aligmalar harig,
tilketici karar verme siirecini anlamaya yonelik ilk girisimler, Lancaster'in
(1966) tiiketici teorisi ve kayitsizlik egrisi gibi kavramlara atfedilebilir. Katki
neredeyse tamamen teoriktir ve ¢ok fazla varsayim igerir. Bu akim,
isletmelerin tiiketici bazli kararlarina yardimci olacak seviyede olmasa da,
fayda ve deger kavramlarmin 6nemini belirtmesi ve sistematik yaklagimi

nedeniyle 6nemlidir.

31



Bilissel Ekol: 1960 ve 1970’11 yillarda isletme programlar1 iiniversitelerde
daha yaygin hale gelmis ve pazarlama daha sistematik sekilde calisiimaya
baslanmistir. Bu bilissel psikolojinin (zihnin bilingli ¢alisma mekanizmasi)
revagta oldugu yillara denk gelmis ve karar verme, davranis ve etkileme ile
ilgilenen psikolojinin bulgulari, pazarlama alanina uyarlanarak kullanilmaya
baslanmistir. VALS yani degerler, tutumlar ve yasam tarzi yaklagimi ile
evrensel bir tiiketici boliimlendirmesi ve hedeflenmesi girisimi, ¢alismalarin
tiniversiteden cikarak direkt olarak uygulamaya yaptig1 etkiyi gostermektedir.
Howard and Sheth (1969) gibi ¢alismalar karar vermeyi “kiiresel” modellerle
aciklamaya c¢alismistir. Genelde karmasik semalar iceren modeller,
tiikketicileri bilingli, mantikli ve mekanik karar vericiler olarak agiklamakta ve
duygu, kiiltiir, mantiksizligin tizerinde durmayarak tiiketimin daha az insani
bir tanimin1 yapmaktadir.

Davranig¢r Elestiri: 1990’larda biligsel ekol, hakim paradigma olarak yerini
korurken, ekoliin ana varsayimlarma tek ciddi meydan okuma, davranisei
elestiriden gelmistir. Davranigsal psikoloji, bilissel yaklasima biiylik dl¢iide
kaybetmesine ragmen, pazarlama konusunda (Foxall’un 1995’teki ¢aligsmasi
onciligiinde) belli bir ilgi gormiistiir. Davranis¢1 yaklasim, uyaran ve tepki
paradigmasin1 vurgulayarak, genellikle deneyler veya gozlem yoluyla
insanlarin dig uyaranlardan nasil etkilendigini arastirir. Sonuglara gore i¢
siregler hakkinda bazi mantiksal ¢ikarimlar yapsa da bunlar calismanin
odaginda degildir. Bir uyarinin ardindan ne olduguna bakilir (neden olduguna
degil). Biligsel psikolog, deneklere bir eylemi neden gerceklestirdiklerini
anlamak i¢in sorular sorarken, pazarlamaci amaca yonelik arastirma yapar.
Iki ayr1 grup iizerinde yapilan deneyde, gruplarmn farkl tepkilerinin nedenini
belirlemek i¢in arastirma yapilabilir. Bu yapilmadig: takdirde, tek ¢ikarim, iki
uyaranin iki farkl tepkiye yol actigidir (“neden” degil, “ne” sorusuna uygun
olarak). Smith’e gore, analitik caginda, davramis¢i yaklasim degerli bir
paradigma ve mihenk tagidir.

Yorumsamacilik, Sosyal ve Kiiltiirel Teori: 1980’lerin sonu ve 1990’larda
tiiketicileri anlamak igin yorumsamaci (Ing. “interpretivist”) yaklagimlar ilgi

gormiistiir. Bu yaklasimlar sosyal teori, kiiltiirel teori, sosyoloji, antropoloji
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yaklagimlar1 (etnografi) veya miilakatlardan yararlanmistir. Genelde bu
donemde, nicel olmayan, metne dayali analizler yapilmistir. Amag, tiiketimin
sosyal olarak insa edildigi ilkesine dayanarak, davranis i¢in genellenebilir
kurallar ortaya c¢ikarmak degil, teori tiiretmektir. Bazi kisitlar1 olmasina
ragmen yorumsamaciligin katkisi, pazarlamada kullanilan imgenin ve dilin;
anlam, niians ve karmagikliginin 6nemini vurgulamak olmustur.

Karigiklik ve Cesitlilik Cagi: 21. yiizyilda tiiketici davranisini anlamak icin
anketlerden nérobilime kadar cesitli yontemlerin gerektigini kabul eden
pragmatik bir yaklagim ortaya cikmistir ve ¢aligmalar daha az kutuplasmis
durumdadir. Bilginin kavramsallastirilmast daha karmasiktir ve 'bilimsel'
olma gerekliligine deger verilir. Ancak hakikatin veya kesinligin dogasina
yonelik giiclii bir elestirel duygu ve ihtiyat da vardir. Takip ettikleri ekole
sitkica bagli arastirmacilar hala olsa da, bu baghliklar gittikce zamanin

gerisinde kalmaktadir.
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3.3. Tiiketici Davrams1 ve Ilgili Unsurlar

Ilerleyen boliimlerde yer alan bazi kavramlar1 ve aralarindaki iliskileri iceren

genel tiiketici davranis1t modeli asagida yer almaktadir:

Dis Etkiler
Kiltiir
Al Kiiltiir
Demografi
Sosyal Statii Karar Siireci
Referans Gruplari Durumlar
Aile Sorun Tanima
Paz.ar.lama. Benlik Kavrami — Bilgi Arama
Aktiviteleri o .
ve Ihtiyaglar Alternatif
—»| | Degerlendirme ve
Arzular Seci
v Yasam Tarzi ceim
_— -
I¢ Etkiler Satis Yeri Se¢imi
Algi ve Satin Alma
Ogrenme Sat1§ Sonrasi
Siirecler
Hafiza
Giidiiler
Kisilik
Duygular
Tutumlar

Sekil 1. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Kaynak: Mothersbaugh, David L. ve Del 1. Hawkins. Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy. 13th ed. New York, NY: McGraw-Hill Irwin, 2016.

3.3.1. Motivasyon

Insan davranislarinin  temelinde giidiiler (saik) (Ing. “motive”) vardur.
Giidiiler, bir ihtiyac1 tatmin etmeye ya da bir hedefe erismeyi saglayan icten gelen bir
uyaridir (Taskin 2013, 221). Motivasyon, davranisin nedeni olarak tanimlanabilir.
Motivasyon, davranigsal bir tepkiyi uyaran, zorlayan ve bu tepkiye belirli bir yon

saglayan, gdzlemlenemez bir i¢ giictiir. Thtiyag ve motivasyon terimleri genellikle
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birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bunun nedeni; bir tiiketici, arzu edilen bir durum
ile mevcut durumu arasinda bir fark hissettiginde, bir ihtiyacin anlagilmasi ve bunun
motivasyon olarak adlandirilan bir diirti durumu olarak deneyimlenmesidir.
Ihtiyaclar ve giidiiler, tiiketicilerin neyi ilgi ¢ekici olarak algiladiklarma etki eder ve
ayn1 zamanda hislerini ve duygularin1 etkiler. Ornegin, aglik hisseden bir tiiketici, bu
ihtiyac1 karsilamak i¢in motive olur, yiyecekleri ve yiyecek reklamlarini ilgi ¢ekici
bulur ve yemek yemeden once olumsuz duygular yasarken, yemek yedikten sonra

olumlu duygular yasar (Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 354).

ABD’li psikolog Abraham Maslow, inlii ihtiyaglar hiyerarsisini, kisisel
gelisimi ve insanlarin tepe noktasindaki ruhsal deneyimlere nasil ulastigin1 anlamak
icin gelistirmistir. Daha sonra pazarlamacilar, Maslow’un calismalarini tiiketici

motivasyonlarint anlamak iizere uyarlamislardir (Solomon 2018, 178).

Maslow, 1943’te yaymnladigi “Bir Insan Motivasyon Teorisi” olarak
cevrilebilecek (Ing. “A Theory of Human Motivation”) makalesini, 6nceki bir
makalesinde 13 madde halinde yer alan Onerilerini kapsayacak sekilde, bir
motivasyon teorisi formiile etme c¢abasi olarak nitelemistir. Maslow’a gore, en
giicliiden baglayarak bir hiyerarsi seklinde siralanmis bes temel ihtiya¢ vardir. Ancak
bunlar, istisnasiz her insan i¢in ayni sirada, hatta ayni sayida olmak zorunda
degildirler. Sevgiden 6nce sayginlik arayan, temel ihtiyaglar1 karsilanmadan yaratici
olabilen, diisiik seviyedeki ihtiyaclardan sonrasini aramayan, idealleri ugruna kendini
feda edebilen ya da ihtiya¢ hissetmesine ragmen bunu davraniglara yansitmayan
insanlar vardir. Ayrica, bir ihtiyacin tamamen giderilmesi ile bir sonrakine
gecilmesinden ¢ok, yiiksek bir yiizde ile giderilmesi ile {ist seviyeye bir gecis oldugu
ve ¢ogu insanda, siralamada yukari ¢ikildikga tatmin ylizdesinin diigmesi 6rnegi daha
aciklayici olabilir. Bu istisnalar ve aciklamalar g6z 6niinde bulundurulmak kaydiyla,

en gilicliiden baslayarak bes temel ihtiyac asagidaki gibidir (Maslow, 1943):

1. Fizyolojik Ihtiyaclar: Maslow’a gore temel fizyolojik ihtiyaglarm bir listesini
yapmak, belirlenen ihtiyaglarin sayis1 yapilacak tanimin detayma gore
degiseceginden yararli olmayacaktir. Ancak fizyolojik ihtiyaclarin, biitiin
ithtiyaclarin en giigliileri oldugu ve bunlarin tatmin edilmedigi durumda diger

biitlin ihtiyaglar1 geri plana itecedi sOylenebilir. Bu ihtiyaglarin bir kismi
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(aglik ve susuzluk gibi) birbirinden bagimsizdir ve bunlara neden olarak altta
yatan bir viicutsal temeli gostermek miimkiindiir. Her seyi ciddi derecede
eksik olan bir insanin, en énemli motivasyonu fizyolojik ihtiya¢lar olacaktir.
Ornegin; yiyecek, giivenlik, sevgi ve itibar konusunda yoksunluk ¢eken bir
insan, ilk olarak oncelikle yiyecek ihtiyacinin giderilmesini isteyecektir.
Boyle bir insan1 tanimlamak i¢in sadece a¢ oldugunu belirtmek yetecek ve
kisinin biitiin kapasitesi ac¢ligin giderilmesi i¢in kullanilacaktir. Kisinin
gelecege bakisi da degiserek, kisinin iitopya tanimi, sadece yeteri kadar
yiyecegin bulundugu bir yer olacak ve kisi hayatinin geri kalaninda yeteri
kadar yiyecege sahip oldugu durumda, baska bir seye ihtiyaci olmayarak son
derece mutlu olacagini diistinecektir. Fizyolojik ihtiyaclar giderildiginde daha
“yiiksek” ihtiyaclar ortaya ¢ikarak baskin olacak ve bunlar giderildiginde de,
daha da “yiiksek” ihtiyaglara gecilerek ayni durum tekrarlanacaktir.

. Giivenlik Ihtiyac1: Fizyolojik ihtiyaglar giderildiginde ortaya ¢ikan giivenlik
ithtiyact; savas, hastalik, dogal afetler, su¢, beyin hasar1 vb. durumlarinda
goriilebilir. Fizyolojik ihtiyaglar ile ilgili gegerli olan her sey, daha diisiik
derecede, giivenlik ihtiyaci i¢in de gegerlidir. Cok u¢ durumlar haricinde,
giivenlik gereksinimlerinin disa vurumlari; kadrolu ve giivenceli bir ise,
tasarruf hesab1 veya cesitli tiirlerde sigortaya (saglik, issizlik, sakatlik,
yaslilik) olan istek gibi orneklerde goriilebilir. Ayrica hayatta giivenlik ve
istikrar aramak ile ilgili baska bir sonug, alisilmadik seyler yerine tanidik
seyler veya bilinmeyen yerine bilinen seyleri tercih etme konusundaki ¢ok
yaygin egilimde goriiliir.

Sevgi Ihtiyaci: Hem fizyolojik hem de giivenlik ihtiyaci yeterince
karsilandiginda; sevgi, sefkat ve ait olma ihtiyaglar1 ortaya ¢ikacaktir. Once
bahsedilen dongii bu yeni merkezle kendini tekrar edecektir. Buna gore, kisi
artik arkadaglarinin, sevgilisinin, karisinin veya ¢ocuklarinin yoklugunu daha
once hi¢ olmadigt kadar ciddi bir sekilde hissedecektir. Genel olarak
insanlarla sevgi iceren iliskilere (kendi grubunda bir yere) a¢ olacak ve bu
amaca ulagmak icin biiyiik caba gosterecektir. Ayrica sevgi ihtiyacinin, sevgi

gdrmenin yani sira sevgi gostermeyi de igerdigi goz ardi edilmemelidir.
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4. Sayginhik Ihtiyaci: Bazi patolojik istisnalar disinda tiim insanlar, 6zsayg1 ve
bagkalarinin saygisin1 kazanmaya yonelik olarak, kendileri hakkinda
istikrarli, saglam temelli ve genellikle iyi bir degerlendirme ihtiyacina
sahiptir. Bu ihtiyaclar ikiye ayrilabilir. Ilk grupta; gii¢, basar, yeterlilik,
ozgiiven, bagimsizlik ve dzgiirliik arzusu vardir. Ikincisi grupta ise, itibar
veya prestij (diger insanlardan saygi gormek), taninma, dikkat ¢cekmek ve
takdir edilme arzusu yer alir. Benlik saygisi ihtiyacinin tatmini, 6zgiliven,
yetenek, ve hayatta faydali ve gerekli olma duygularina yol acarken, bu
ihtiyacin karsilanmamasi hali, asagilik, zayiflik ve caresizlik duygular tiretir.
Bu duygular da ya cesaret kirllmasina ya da telafi edici ya da nevrotik
egilimlere yol acar.

5. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: Bahsi gegen tiim ihtiyaglar giderilse bile,
kisinin kendine uygun islerle mesgul olmamasi durumunda, ¢ogu zaman yeni
bir hognutsuzluk ve huzursuzlugun gelismesi beklenebilir. Bu egilim, kisinin
giderek neyse daha cok o olma, kapasitesini tamamen kullanabilme arzusu
olarak ifade edilebilir. Kendini ger¢eklestirme ihtiyacina drnek olarak, mutlu
olmak i¢in bir miizisyenin miizik yapmaya ya da bir sairin siir yazmaya
thtiya¢ duymasi verilebilir. Bu ihtiyaglarin acik sekilde ortaya c¢ikmasi,
onceki ihtiyaglarin giderilmesine baglidir ve bu durumdaki insanlara temelde
tatmin olmus insanlar denilebilir. En eksiksiz ve en saglikli yaraticilik da

temelde tatmin olmus insanlardan beklenecektir.

Konuyla ilgili ek bir bilgi olarak, Bridgman, Cummings ve Ballard’a gore;
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, cogu isletme ve davranis bilimleri kitaplarinda bir
piramit seklinde gosterilmesine, hatta farkli yazarlar tarafindan yapilan, popiilerligini
dahi bu sekle borglu olduguna dair yorumlara ragmen, Maslow tarafindan higbir
zaman bu sekilde gosterilmemistir. Maslow tarafindan yazilan makale ve kitaplarda
piramite rastlanmadig1 gibi, onu yakindan taniyan insanlar da bu sekli kullanmadigini
belirtmislerdir. Modele daha uygun bir sekil, ayn1 anda birden fazla basamagin aktif
olabilecegini temsilen, ellerin ve ayaklarin farkli basamaklarda oldugu bir merdiven

olabilir (Bridgman, Cummings ve Ballard 2019).
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Solomon’a (2018, 178) gore pazarlamacilar, Maslow’un hiyerarsik yapisini
ve icerdigi bir ihtiyacin tatmini sonrasi bir iist seviyedeki ihtiyaca gecis kavraminti,
insanlarin  mental, ruhsal veya ekonomik gelismislik diizeylerine bagli olarak
aradiklar1 bazi1 {riin faydalarmi dolayli yoldan temsil ettigini disiinerek
benimsemislerdir. Ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan her seviyedeki ihtiyaci
kargilamak i¢in farkl iirlin tiplerine asagidaki 6rnekler verilebilir (Mothersbaugh ve

Hawkins 2016, 355):

1. Fizyolojik ihtiyaclar i¢in: Saglik igin tiiketilen yiyecekler, ilaglar, enerji
icecekleri, diisiik kolesterollii yiyecekler ve egzersiz aletleri. Ornek tema:
“Yulaf ezmesi yemek kalbiniz i¢in yararlidir” (bir gida markasi).

2. Giivenlik ihtiyact i¢in: Duman dedektorii, Onleyici ilaglar, sigorta,
emeklilik yatirimlari, emniyet kemeri, koruyucu giines yag1. Ornek tema:
“Oyle olmayan bir diinyada kesin” (bir yatirim sirketi).

3. Aidiyet (sevgi) ihtiyaci icin: Kisisel bakim, yemek, eglence, giyim ve
digerleri. Ornek tema: “Burada oldugunuz zaman ailedensiniz” (bir
restoran).

4. Sayginlik ihtiyaci i¢in: Giyim, mobilya, arabalar, diikkanlar ve digerleri
Ornek tema: “Nihai siiriis makinesi” (BMW).

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaci i¢in: EZitim, hobiler, sporlar, baz tatiller,
gurme yiyecekler, miizeler. Ornek tema: “Hareket halindeki zihinler” (bir

egitim kurumu).

Ihtiyaclar hiyerarsisinin her seviyesindeki ihtiyaci karsilayan ayri iiriinler
diistintilebilecegi gibi, birden ¢ok hatta tiim ihtiyaclar1 karsilayabilecek tiriinler ya da
aktiviteler de diisiiniilebilir. Yapilan bir caligmaya gore bahge isleri ile ugrasmak, her
seviyedeki ihtiyact karsilayabilmektedir. Calisma sonuglarina gore, “Toprak ile
ugragmay1 seviyorum” ifadesi ile fizyolojik, “Bahg¢ede gilivenli hissediyorum” ifadesi
ile giivenlik, “Uriinleri baskalariyla paylasabilirim” ifadesi ile sosyal (sevgi, aidiyet),
“Giizel bir sey yaratabilirim” ifadesi ile sayginlik ve “Bahg¢e bana huzur veriyor”
ifadesi ile kendini gerceklestirme ihtiyacinin karsilandig diisiiniilebilir (Solomon

2018, 178).
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Bir diger teori olan ve William McGuire tarafindan ayri ¢aligmalara
dayanarak olusturulan psikolojik giidiiler (Ing. “motives™), dért adet ikilige dayanan
16 adet giidii icerir. Siniflamaya gore giidiiler; bilissel ya da duygusal, mevcut
durumu koruyan ya da gelistiren, aktif olarak baglatilan ya da ¢evreye tepki olarak
gelisen (davranis), yeni bir i¢sel durum olusturan ya da ¢evreyle yeni bir digsal iliski
olusturanlar (davranis) olmak {izere ayrilir. Bu kombinasyonlar sonucu ortaya ¢ikan
16 giidii; tutarhilik ihtiyaci (aktif, igsel, bilissel, koruma), iliskilendirme ihtiyaci
(aktif, digsal, biligsel, koruma), kategorize etme ihtiyac1 (pasif, igsel, bilissel,
koruma), nesnelestirme ihtiyaci (pasif,digsal, bilissel, koruma), 6zerklik ihtiyaci
(aktif, igsel, biligsel, gelisme), uyarim ihtiyact (aktif, dissal, bilissel, gelisme),
teleolojik ihtiyaclar (pasif, igsel, bilissel, gelisme), faydaci ihtiyaglar (pasif, digsal,
biligsel, gelisme), gerilim azaltma ihtiyaci (aktif, i¢sel, duygusal, koruma), ifade etme
ihtiyact (aktif, dissal, duygusal, koruma), ego koruma ihtiyaci (pasif, i¢sel, duygusal,
koruma), desteklenme ihtiyaci (pasif, digsal, duygusal, koruma), iddia ihtiyaci (aktif,
icsel, duygusal, gelisme), baglanma ihtiyac1 (aktif, digsal, duygusal, gelisme), kimlik
ithtiyact (pasif, i¢sel, duygusal, gelisme) ve model alma ihtiyacidir (pasif, dissal,
duygusal, gelisme) (McGuire 1976, 315-316).

McGuire’n teorisi pazarlamaya uyarlandiginda, farkl giidiilere uyan farkl
{iriin tipleri ve stratejilerden bahsedilebilir. Iliskilendirme ihtiyact icin markanin
giivenilir bir sdzcli kullanmasi, nesnelestirme ihtiyaci i¢in yasam tarzini yansittigi
diistintilen giyecekler, ozerklik ihtiyac1 icin bireysellik ve benzeri temalarla
pazarlanan smirli sayida iretilmis ve Ozellestirilebilir iirlinler, gerilim azaltma
thtiyaci i¢in uygun TUriinler ve eglenceli aktiviteler, ifade etme ihtiyaci igin
fonksiyonelligin Stesinde anlam ifade eden belli bashi markalardaki kol saatleri vb.,
ego koruma ihtiyaci i¢in sosyal olarak kabul gdrmiis bilinen markalarin tercihi,
kimlik ihtiyaci i¢in yeni rollerin 6zendirilmesi (kaykayci olmak vb.) ve bazi
irlinlerin baz1 roller i¢in kritik 6nemde oldugunun belirtilmesi (“Higbir ¢alisan anne
onsuz olmamali” vb.), model alma ihtiyac1 i¢in begenilen tinliilerin kullanilmasi gibi

bazi 6rnekler verilebilir (Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 357-360).

Sigmund Freud, insanlarin davraniglarini belirleyen psikolojik etkenlerin
cogunlukla bilingalti oldugunu ve insanlarin kendi gilidiilerini tam olarak

anlayamayacaklarin1 varsaymistir. Orneg@in, gesitli markalari inceleyen bir insan,
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bunlarin sadece agiklanmis 6zelliklerine degil; sekil, marka vb. biling iistiine daha az
hitap eden 6zelliklerine de tepki verecektir. Basamaklama (Ing. “laddering”) teknigi
ile insanlarin gldiileri belirlenip ve bunlara goére bir mesaj olusturulabilmektedir.
Miisteriler ile yapilan miilakatlarda; kelime iligskilendirme, climle tamamlama, resim
yorumlama ve rol yapma gibi c¢esitli projektif teknikler kullanilarak bir {iriiniin
tetikledigi daha derindeki giidiiler ortaya ¢ikarilabilmektedir. Frederick Herzberg’in
cift faktor teorisi ise pazarlamaya uyarlandiginda, memnuniyetsizlige neden olan
etkenler ve tatmin ediciler (memnuniyete neden olan etkenler) olarak ikiye ayirdigi
etkenlerden ilkinin varligi, satin alma motivasyonu i¢in yeterli degilken, ikincinin
varlig1 tiiketiciyi ikna edebilir. Ornegin, garantisi olmayan bir bilgisayar tatmin edici
olmayacaktir ama garantinin varhig da tek bagina tatmin edici degildir. Uriiniin tercih
edilmesi i¢in kullanim kolaylig1 ya da benzeri bir tatmin edici etkene ihtiya¢ vardir

(Kotler ve Keller 2012, 160-161).

3.3.2. Detaylandirma Olasihig1 Modeli

Petty ve Cacioppo’nun “detaylandirma olasili§1 modeli”ne (Ing. “elaboration
likelihood model” ya da kisaca “ELM”) goére insanlarin ikna olmasinin iki temel yolu
vardir. Ik yol, konu ile ilgili argiimanlarin (bazen 6n yargili olabilse de) dikkatli
sekilde degerlendirilmesine dayanir. Ikinci yol ise duygusal cagrigimlar veya
cevresel ipuglarina dayanan basit c¢ikarimlara dayanir. Detaylandirma olasilig
yiiksek oldugunda ilk yani merkezi yol iizerinden, diisiik oldugunda ise ikinci yani
cevresel yol iizerinden ikna olma gergeklesir. Cevresel yola kiyasla, merkezi yoldan
gerceklesen tutum degisiklikleri daha kalici, direngli ve davranist tahmin etme

konusunda daha basarili olmaktadir (Petty ve Cacioppo 1986, 191).
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ILETISIM (kaynak,
mesaj, yol)
Y o Dikkat ve Anlama Mep[‘,e i
y w‘

Diisiik Ilgilenim Yiiksek lgilenim

Inang Degisimi Bilissel Tepkiler
Davranig Degisimi Inang ve Tutum

Degisimi
Tutum Degisimi Davranig Degisimi

Sekil 2. Detaylandirma Olasihigi Modeli

Kaynak: Solomon, Michael R.. Consumer Behavior : buying, having, and being. Ed. 12th Boston:
Pearson, 2018, 323.

Detaylandirma olasiligi modeline gore insanlar, ikna edici bir mesajin icerdigi
bilgileri kendileriyle alakali veya ilgin¢ bulduklarinda, ona dikkatlerini verirler. Bu
durum pazarlamaya uyarlandiginda, insanlarin pazarlamacinin ortaya koydugu
argiimanlara odaklandig1 ve bunlara bilissel tepkiler iirettigi soylenebilir. Ornegin
bebek bekleyen bir kadin, hamile kadinlarin sagliksiz {riinler tiikketmemesi
gerektigini savunan bir radyo reklaminin hakli oldugunu ve buna goére hareket etmesi
gerektigini diiglinebilir. Ya da kendi cevresindeki olumlu oldugunu diisiindiigii
orneklere dayanarak reklamdaki mesajin dikkat etmeye deger olmadiginmi diistinebilir.
Mesaja kars1 argiimanlar tretildiginde mesaj dogrultusunda hareket etme ihtimali
azalirken, destekleyici argiimanlar iretildiginde bu ihtimal artar. Detaylandirma
olasiligr modelinde yer alan merkezi yolda, inanglar dikkatli sekilde olusturulur ve

degerlendirilir, bunlardan meydana gelen giiclii niyetler de davranis1 yonlendirir.

41



Sonugta mesajin Ozellikleri (6rnegin reklamin arglimanlarinin  kalitesi), tutum
degisikligini belirler. Insanlarin konu hakkinda énceden sahip oldugu bilgi, verilen
mesaj ile ilgili daha ¢ok diisiince iiretmesine neden olur ve aymi zamanda karsi
argiimanlarin sayisini da artirir. Bunun tersine insanlar, pazarlamacinin argiimanlari
hakkinda dikkatlice diisinme konusunda istekli olmadiklarinda ¢evresel yolu
kullanirlar. Merkezi yoldan farkli olarak burada kullanilan veriler; {irlinlin paketi,
mesaj kaynagmin cekiciligi veya mesajin baglami gibi ana mesaji ¢evreleyen
verilerdir. Cevresel yol, diisiik ilgilenimle ilgili bir ikilemi vurgular ¢iinkii, insanlar
bir iiriinle ¢ok ilgilenmediginde, {irlinii onaylayan kisiler ya da kullanilan gorseller
gibi {irlinlin sunug bi¢imiyle ilgili konular 6nem kazanir. Boylece diisiik ilgilenimli
iriinler; sadece ¢ekici bir ambalaj, taninan bir reklam yiizii ya da tesvik edici bir
aligveris ortam1 yaratilmasi sonucu tercih edilir hale gelebilir (Solomon 2018, 323-

324).

Merkezi yolda, tiiketicilerin kararlariyla ilgili bulduklar1 veriler yogun sekilde
islenir. Ancak tiiketicilerin neyi kararlariyla ilgili bulacaklari, iirlin veya duruma gore
degisebilmektedir. Bir gorsel hem merkezi veri hem de c¢evresel veri olabilir.
Ornegin bir igcecek reklaminda yer alan sevimli hayvanlar bir ¢evresel veri (diisiik
ilgilenim) iken, meyvelerin istah agici gorselleri bir merkezi veri (yliksek ilgilenim)
olacaktir. Benzer sekilde, duygular (normal sartlarda ¢evresel veri ile iligkili olmalar
beklenirken) hedonik {iriinler i¢cin merkezi bir veri olabilirler. Ayrica, rekabet
durumuna gore cevresel verilerin dnemi artabilir. Ornegin iki farkli marka iiriin
ozellikleri yani merkezi verileri acisindan benzerse, yiiksek ilgilenimli tiiketiciler
cevresel verilere gore dnde olan markay: tercih edecektir. Kisaca; bazi durumlarda
cevresel verilerin etkisi, diislik ilgilenim durumunun o6tesine gegebilmektedir

(Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 397).

Kotler ve Keller’e gore, tiiketiciler merkezi yolu sadece yeterli motivasyon,
kabiliyet ve imkana sahip olduklarina tercih ederler. Yani tiiketiciler, bir markay1
detayli olarak degerlendirmeyi istemeli, hafizalarinda gerekli marka ve {iriin veya
hizmet bilgisine sahip olmali, yeterli zamana ve uygun ortama sahip olmalidir. Bu
faktdrlerden herhangi biri eksik oldugunda gevresel yol tercih edilecektir. Ornegin
tuz gibi diisiik maliyetli ve sik satin alinan bir iiriinde tiiketiciler stirekli belli bir

markayi tercih ediyorsa, bunun marka sadakatinden ¢ok bir aligkanlik sonucu olmasi
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olasidir. Bazi durumlarda ise diisiik ilgilenimin yaninda iiriinlerde markaya dayali
onemli farkliliklar olabilir. Tiiketiciler bu durumlarda cesitlilik arayisina bagli olarak
sik sik tercih ettikleri markalar1 degistirebilirler. Ornegin kurabiye gibi bir iiriinde
tiikketicinin bazi inanglar1 vardir ve markayi fazla degerlendirme yapmadan seger. Bir
sonraki sefer ise sadece baska bir tat istedigi icin bagka bir markay1 secebilir. Tercih
edilen markay1 degistirme, memnuniyetsizlikten ¢ok g¢esitlilik arayis1 sonucunda
gerceklesir. Pazarlamacilar diisiik ilgilenimli {riinlerin  ilgilenim seviyesini
yiikseltmek i¢in asagidaki yollar izleyebilirler (ki bunlar ilgilenimi yiiksek degil en
iyi ihtimalle ortalama bir seviyeye ¢ekecektir) (Kotler ve Keller 2012, 173-174):

e Uriinii ilgi ¢eken bir konuya baglamak

e Uriinii kisisel bir duruma baglamak

e Reklamlan kisisel degerlerle veya ego savunmastyla ilgili duygulari

tetikleyecek sekilde tasarlamak
e Uriine yeni 6zellikler eklemek

3.3.3. Cok Ozellikli Tutum Modeli

Cok ozellikli tutum modeli, tutum degisikliginde yiiksek ilgilenimli (merkezi
yol) goriisii temsil eder. Diisiik ilgilenim durumunda kullanilan ¢evresel yol ise,
marka ile ilgili olup olmadigina bakilmaksizin mesajdaki hazir verilere maruz
kalmaya dayali olarak marka izlenimi olusturur. Klasik kosullanma, reklama yonelik
tutum (Ing. “attitude towards the ad” veya “Aad”) ve yalmz maruz kalma etkisi (Ing.
“mere exposure effect”) tutum degisikliginde diistik ilgilenimli goriigleri temsil eder

(Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 393-394).

Tiiketicilerin {irtin degerlendirmeleri, iirtinlerin goriinlimiinden, tadindan,
dokusundan veya kokusundan etkilenebilir. Bir paketin sekli ve rengi insanlari
etkileyebilecegi gibi, bir markada, bir reklamda ve hatta bir dergi kapagindaki model
seciminde kullanilan sembolizm gibi daha incelikli etkenlerden de etkilenebilirler

(Solomon 2006, 5).

Tiiketiciler, ¢esitli markalara yonelik tutumlarina, her bir markanin her
Ozellikte ne derece basarili olduguna dair bir dizi inang gelistirerek bir 6zellik
degerlendirme prosediirii aracilifiyla ulasirlar. Bu, tutum olusumunda beklenti-deger

modelidir (Ing. “expectancy-value model”). Beklenti-deger modeline gdre
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tiikketiciler, {irtin ve hizmetleri, olumlu veya olumsuz marka inanglarini, 6zelliklerin

onem derecesine gore birlestirerek degerlendirirler (Kotler ve Keller 2012, 166).

Herhangi bir nesnenin birden fazla 6zellik ve 6zelliklerin 6nem derecesine
gore degerlendirildigi modeller igin ¢ok ozellikli tutum modelleri (Ing. “multi-
attribute attitude models™) terimi de kullanilir. Lindgren ve Konopa’ya (1980) gore,
bu modellerin amaci, bir tiiketicinin iiriinlere kars1 tutumunu Slgmek ve bu tirtinlerle
iliskili belirli 6zellikleri belirlemek oldugu i¢in bu modellere ¢ok 6zellikli tutum

modelleri denir.

Cok oOzellikli tutum modellerine Ornek olarak Rosenberg’in (1956) ve
Fishbein’in (1967) benzer modellerini i¢eren ¢aligmalari, ¢ok atif alan iki ¢aligma
olarak gboze carpmaktadir. Wilkie ve Pessemier’e gore (1973), konuyu tartisan
makalelerin ¢oklugu, bu iki ¢alismada yer alan toplama dayali tutum modellerine
(Ing. “summative attitude models™) pazarlama arastirmacilar tarafindan gosterilen

ilgiyi gostermektedir.

Rosenberg’in caligmasina gore; insanlar, belirli bir nesneye olumlu ya da
olumsuz duygulanimla (ing. “affect”) yamit verme konusunda goérece istikrarli bir
egilime sahip olabilirler. Bu egilime, o nesnenin deger verilen herhangi bir seyin
gerceklestirilmesine yardimci olma veya engelleme potansiyellerine iliskin inanglar
eslik eder. Buna gore; bir nesneye kars1 giiclii ve istikrarli bir pozitif duygulanim,
tutum nesnesinin deger verilen seyin elde edilmesini kolaylastiracagina dair inanglar
ile iliskilendirilmelidir. Tersine, bir nesneye kars1 olan gii¢lii negatif duygulanim ise,
tutum nesnesinin deger verilen seyin elde edilmesini engelleyecegi yoniindeki
inanglarla iligkilendirilir. Ortalama pozitif veya negatif duygulanim ise, tutum
nesnesinin daha az 6nemli bir sey ile bag1 oldugu veya dnemli bir sey ise de, tutum
nesnesinin bununla ag¢ik bir bagi olmadigina dair inanclarla iligkilendirilir. Bu
varsayimlara dayanarak ortaya konan asagidaki hipotezler, 120 6grenci ile yapilan

anket ¢alismasi sonucu dogrulanmistir (Rosenberg 1956, 367):

1. Bir nesne tarafindan bir bireyde uyandirilan duygulanimin derecesi ve
isareti (tutum oSlgeginde segtigi konumun yansittigi sekliyle), o nesneyle

iligkili degerlerin 6nem derecesi ve nesnenin degerlerin gerceklesmesini
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saglama veya engelleme giiciiniin derecesi ile carpilmasiyla elde edilen
sonuglarin toplaminin bir fonksiyonu olarak degisir.

2. Bir nesne tarafindan bir bireyde uyandirilan duygulanimin derecesi ve
isareti (tutum Olgeginde sectigi konumun yansittigi sekliyle), degerlerin
onemi sabit tutuldugunda, nesnenin degerlerin gerceklesmesini saglama
veya engelleme giicliniin derecesinin bir fonksiyonu olarak degisir.

3. Bir nesne tarafindan bir bireyde uyandirilan duygulanimin derecesi ve
isareti (tutum Olgeginde sectigi konumun yansittigi sekliyle), degerlerin
gerceklesmesini  saglama veya engelleme giicliniin  derecesi sabit
tutuldugunda, o nesneyle iligkili degerlerin Oneminin derecesinin bir

fonksiyonu olarak degisir.

Fishbein, Rosenberg (1956) ve benzer makaleleri oOrnek gosterdigi
calismasinda, bir bireyin herhangi bir nesneye yonelik tutumunun; bireyin nesne
hakkindaki inang¢larinin kuvvetinin (tepki hiyerarsisindeki inanglar1) ve bu inanglarin
degerlendirici yoniiniin (iligkili tepkilerin degerlendirilmesi) bir fonksiyonu oldugunu
sOylemektedir. Buna gore, kisinin bir nesneye kars1 tutumu asagidaki formiille ifade

edilebilir (Fishbein 1967, 394):

N
A, = z Ba;
1

- Ao Kisinin “0” nesnesine karsi tutumu

(1P

inanciin giicli (yani “o”nun baska bir

311
1

- Bi: Kisinin “0” nesnesiyle ilgili
kavramla (x;) iliskilendirilme olasilig1)
- a;; Bi'nin degerlendirici yonii (yani xi'nin degerlendirilmesi)

- N: Kisinin “0” nesnesi hakkindaki inanglarinin sayisi

Ajzen ve Fishbein’a gore, insanlarin, beklenti-deger modelinde yer alan
mental hesaplamalar1 gercekten yapmalar1 beklenmemektedir. Burada, insan
kararlarmin sanki hesaplama yapiliyormus gibi modellenebilecegi varsayimi
yapilmistir. Model, kararlarin verilme seklinin isabetli bir tanimi olarak degil, gercek
degerlendirme ve kararlarin karsilagtirilabilecegi ideal veya normatif bir sablon

olarak diistiniilmelidir. (Ajzen ve Fishbein 2008, 2223).
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Kotler ve Keller, Rosenberg (1956) ve Fishbein (1967) modellerini tiiketici
tutumuna uyarlanmig bir 6rnekle agiklamaktadir. Bir kisi diziistii bilgisayar satin
almak istemekte ve secenekleri dorde (A, B, C ve D bilgisayarlar1) indirmis
durumdadir. Satin alacagi bilgisayarda dort 6zellikle ilgilenmektedir. Bunlar bellek
kapasitesi, grafik (ekran) kart1 kapasitesi, boyut/agirlik ve fiyattir. Bir bilgisayar tiim
kriterlerde digerlerinden iistiin ise, bu bilgisayar1 segmek zor olmayacaktir. Ancak
¢ogu zaman oldugu gibi bu 6rnekte de her markanin farkl gii¢lii yonleri vardir.
Ornek olarak; kisi, en iyi hafiza kapasitesi igin C'yi, en iyi grafik kapasitesi i¢in A'y1
satin almak zorundadir. Her konuda iistiin bir segenek olmadigindan, yapilacak se¢im
icin kisinin dort kritere verdigi onem derecesi devreye girmektedir. Eger kisi, bellek
kapasitesine ylizde 40, grafik kapasitesine yiizde 30, boyut ve agirliga yiizde 20 ve
fiyata ylizde 10 agirlikta onem veriyorsa, beklenti-deger modeline gore kisinin
bilgisayar i¢in algilanan degerini bulmak icin, bu ylizdeleri (her 6zellige atfedilen
onem), kisinin her bilgisayarin oOzellikleri hakkindaki inanglar1 ile carpmak
gerekmektedir. Buna gore (ilk say1 kisi tarafindan 6zellige verilen 6nem ve ikinci
say1 kisinin 6zelligin yiiksekligiyle ilgili inanci olmak {izere) asagidaki sonuclara

ulasilacaktir:

Bilgisayar A = 0,4(8) + 0,3(9) + 0,2(6) + 0,1(9) = 8,0

Bilgisayar B = 0,4(7) + 0,3(7) + 0,2(7) + 0,1(7) = 7,0

Bilgisayar C = 0,4(10) + 0,3(4) + 0,2(3) + 0,1(2) = 6,0

Bilgisayar D = 0,4(5) + 0,3(3) + 0,2(8) + 0,1(5) = 5,0
Bu sonuglara gore kisi en yiiksek algilanan degere (8,0) sahip olan A bilgisayarini
sececektir. Cogu tiiketicinin benzer sekilde hareket edecegi varsayilirsa, tercih

edilmeyen {iriinlerin saticilart tarafindan c¢esitli yollar izlenebilir (Kotler ve Keller

2012, 169-170):

o Gercek oOzellikleri degistirerek bilgisayar1 yeniden dizayn etmek (gergek
yeniden konumlandirma)

e Marka hakkindaki inanglar1 degistirmeye ¢alismak (psikolojik yeniden
konumlandirma)

e Rakip markalar hakkindaki inanglar1 degistirmeye c¢alismak (rakibin

konumunu degistirme, Ing. “depositioning”)

46



o  Ogzelliklere atfedilen 6nemi degistirmeye calismak (markanin basarili oldugu
ozelliklere daha ¢ok 6nem verilmesine ¢aligmak)

e Az O6nemsenen Ozelliklere dikkat ¢cekmek (6rnegin, bilgisayar i¢in dizayn ya
islemci hizina dikkat ¢cekmek)

e Ogzellikler igin algilanan ideal seviyeyi degistirmeye c¢alismak (bazi

ozelliklerin ideal yiiksekligi konusunda aliciy1 ikna etmek)

3.3.4. Bes Asamali Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar verme siireci modellerinin literatiir taramasini yapan ve ilki
1960, sonuncusu 2009 tarihli olmak tizere 12 ayr1 model belirleyen Stankevich’e
(2017, 8-10) gore, geleneksel tiiketici karar verme siireci modeli “bes asamali karar
verme slireci” modelidir. Bu modele gore tiiketiciler karar verirken tipik olarak bes
asamadan geger. Bu asamalar; problemin algilanmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranistir (Kotler ve

Keller 2012, 166).

Problemin
Algilanmast

\4

Bilgi Arayist

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

A 4

Satin Alma Karari
Verilmesi

Y

Satin Alma Sonrasi
Davraniglar

Sekil 3. Bes Asamah Satin Alma Karar Siireci Modeli

Kaynak: Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane. Marketing management 14th global edition. 14th Global
Ed. New Jersey: Pearson, 2012, 166.
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3.3.4.1. Problemin algilanmasi

Problemin algilanmasi asamasi, bes asamali karar verme siirecindeki ilk
asamadir. Problemin algilanmasi, i¢inde olunmak istenen yani arzu edilen durum ile,
gergekte var olan durum arasindaki uyumsuzluk sonucu meydana gelir
(Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 502). Ornegin beklenmedik sekilde benzini biten
bir kisi ya da mekanik bir sorunu olmadigi halde arabasinin goriiniisiinden memnun
olmayan bir kiginin arzulanan durum ile mevcut durumlar1 arasinda bir fark vardir.
Ilk 6rnekte benzinin bitmesi sonucu mevcut durumun kalitesinin diismesi yani
“ihtiyac algilama” s6z konusudur. ikinci drnekte ise daha yeni ve dikkat ¢ekici bir
arabay1 arzulama sonucu, arzu edilen durumun degismesi yani “firsat algilama” s6z

konusudur (Solomon 2018, 339-340).

3.3.4.2. Bilgi arayis1

Bir tiiketici bir sorunu fark ettiginde, konu hakkinda bilgi aramaya ihtiyag
duyar. Bilgi arayisi, insanlarin makul bir karar vermek i¢in uygun verileri arastirdigi
sirectir. Genel bir kural olarak; énemli bir aligveris oldugunda, daha fazla bilgi
edinme ihtiyacit oldugunda veya bilgiyi elde etmenin kolay oldugu durumlarda
tilketiciler daha fazla bilgi arar. Ek olarak tiiketiciler, liriin kategorisinden bagimsiz
olarak, bilgi arama acisindan farklilik gosterirler. Diger etkenler sabit tutuldugunda,
daha geng, daha egitimli, aligveris ve bilgi arama siirecinden keyif alan insanlar daha
fazla bilgi arayisi igerisinde olurlar. Genel olarak kadinlarin ve sunduklari imaja daha

fazla deger verenlerin arastirma egilimi daha fazladir (Solomon 2018, 340).

Bir problem algilandiginda, dnce uzun stireli bellekten ilgili bilgiler; tatmin
edici bir ¢ozlimiin bilinip bilinmedigi, potansiyel ¢oziimlerin 6zelliklerinin neler
oldugu ve ¢oziimleri karsilagtirmak ic¢in hangi yollarin mevcut oldugu gibi konular
belirlemek i¢in kullanilir. Bahsedilen bu siire¢ dahili aramadir. Bunun sonucunda bir
¢Ozlime ulasilamazsa, sorunu ¢ozmek i¢in harici bilgilere odaklanilir. Bu siire¢ ise
harici aramadir ve burada; bagimsiz kaynaklara, kisisel kaynaklara, pazarlamaci bazli
kaynaklara ve friin deneyimlerine bagvurulabilir. Genisletilmis karar vermede
(yliksek ilgilenim durumu) dahi, dahili aramanin trettigi kilavuzlar (6rn. mutlaka
bulunmasi gereken 6zellikler) veya karar kisitlar1 (6rn. 6denebilecek en yiiksek fiyat)

kullanilarak arama yonlendirilir. Ancak aramanin maliyeti, ¢ok dnemli kararlar i¢in
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dahi arama miktarin1 kisitlayabilir. Bu maliyet, arama i¢in gerekli mental ve fiziksel
aktivitelerin zaman, enerji ve para gerektirmesi nedeniyle ortaya cikar. Arama
miktar ilgilenimle ilgilidir ve dahili arama; bir tiiketicinin tek bir tatmin edici
¢Ozliimii hatirladigi ve daha fazla arastirma veya degerlendirme yapmadan satin
almayr gerceklestirdigi nominal karar vermede (diisiik ilgilenim durumu) baskin
olma egilimindedir. Harici arama ise; tiiketicinin bir¢ok farkli kaynaktan gelen
bilgileri kullanarak, ¢ok sayida kritere gore, cok sayida alternatifi inceledigi ve
degerlendirdigi genisletilmis karar vermede (yiiksek ilgilenim durumu) baskindir.
flgilenim agisindan bu iki ucun arasinda yer alan smirli karar vermede ise harici
arama; tiiketici sorununu ¢6zmek i¢in birkag olasi alternatifin farkinda oldugunda ve
secim yapmak icin sinirli bir arastirma ve degerlendirme yapmak zorunda oldugunda
orta seviyede bir rol oynayabilir. Problem algilandiktan sonra yapilan arama,
problem algilanmadan Once yapilan arama ve 0grenme ile azalabilir. Yani kasitl
yapilan dis arama problem algilanmadiginda da gergeklesebilir. “Siiregelen” (Ing.
“ongoing”) arama hem gelecekteki olas1 bir kullanim i¢in bilgi edinmek i¢in, hem de
arama siirecinin kendisi hosa gittigi igin yapilir. Ornegin, tenisle yakindan ilgilenen
birisi, mevcut tenis ekipmaniyla ilgili bir sorun olmadig1 halde tenisle ilgili iirlinler
hakkinda siirekli bir bilgi arama halinde olabilir. Ayrica tiiketiciler kasitli arama
olmadan, diisiik ilgilenimli 6grenme ile ciddi miktarda bilgiyi siirekli devam eden bir

stire¢ icerisinde elde edebilirler (Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 520-521).

S6z konusu {iriin ile ilgili bilgiyi artirma ve bilgi arama eyleminin
kendisinden zevk alma nedeniyle ortaya ¢ikabilen siiregelen arama, bu iki amaci da
ayn1 anda gerceklestirse bile, siiregelen arama eyleminin hedonik boyutu (eylemin
kendisinden zevk alma) ciddi anlamda daha etkilidir (Bloch, Sherrell ve Ridgway
1986, 125).

Solomon’a gore iiriin hakkinda sahip olunan bilgi seviyesinin bilgi arama
olasiigma tek diize olmayan bir etkisi vardir. Uriin hakkinda uzman olan bilgili
kigiler ile, iirline yeni ilgi gdsteren ve iirlin hakkinda bilgi sahibi olmayan kisiler
karar verirken farkli stratejiler izlerler. Uriin hakkinda bilgi sahibi olmayan kisilerin
yeni bilgilere ulasmay1 daha c¢ok istemesi, iirlin hakkinda uzman olan kisilerin ise
elde edecekleri bilginin ne anlama geldigini daha iyi anlayabilmesi beklenir.

Dolayisiyla bu iki ugta yer alan kisilerin daha ¢ok bilgi aramasi beklenebilir. Ancak
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bilgi arama en ¢ok {iriin hakkinda ortalama bilgiye sahip tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilir. Uriin hakkinda sahip olunan bilgi konusunda uglarda yer alan
tiikketicilerin, ortalama bilgi sahibi tiiketicilere gére daha az bilgi aramasinin farkl
nedenleri vardir. Diisiik bilgiye sahip tiiketiciler kapsamli arama i¢in yeterli
olmadiklarin1  diislinebilir, hatta aramaya nereden baglayacaklarini bile
bilemeyebilirler. Bagkalarinin fikirlerine, markaya, fiyata gore karar verebilir,
reklamda ¢ok teknik bilgi icermesi gibi etkenlerden olumlu anlamda daha ¢ok
etkilenebilirler. Asagidan yukar yerine yukaridan asagi yol izleyen bir bilgi isleme
siireciyle, detaylardan ¢ok biiyiik resim ile ilgilenirler. Uriin hakkinda uzman kisiler
ise verecekleri karar1 direkt olarak etkileyecek bilgilerin ne oldugunu bildiklerinden,

secici bir bilgi arama yaparak daha verimli olurlar (Solomon 2018, 341-342).

Nominal ve kisith karar verme sirasinda (6rn. mesrubat gibi hazir {iriinler
alinirken), tanim geregi ya ¢ok az harici arama gerceklesir ya da hi¢ harici arama
gerceklesmez. Ev aletleri, profesyonel hizmetler ve otomobiller gibi biiyiik satin
alimlar 6ncesi ise yliksek miktarda dogrudan harici arama beklenir. Bununla birlikte;
ziyaret edilen magazalar, dikkate alinan markalar, kullanilan kaynaklar, ve toplam
genel arama gibi kriterler g6z oniine alindiginda harici aramanin daha c¢ok sinirh
aramada kullanildig1 ve tiiketicilerin biiylik kisminin satin alim 6ncesi ¢ok az harici
arama yaptig1 gozlenmektedir. Yapilan toplam arama i¢in; bilgi aramayanlar (hi¢ ya
da ¢ok az arama), sinirli bilgi arayanlar (az veya orta derecede arama), detayl bilgi
arayanlar (yiiksek derecede arama) siniflandirmasi yapilabilir. ABD ve
Avustralya’da 1955 ile 2003 aras1 yapilmis ve birden ¢ok iiriin ve hizmeti igeren
sekiz ayr1 calismada, detayl bilgi arayanlarin tiim tiiketicilerin yalnizca %7’den
%20’ye kadarmi olusturdugu goriilmistiir. Ayrica farkli ¢alismalarda; dayanikli
tilketim mallarmin bilylik ylizdesinin sadece bir diikkan ziyaret edildikten sonra
gerceklestigi, kol saati satin alanlarin yarisinin sadece bir marka ve bir modeli
diisiindiigii, ev aleti satin alanlarin %?27’sinin sadece bir markayr diisiindiigi,
otomobil ile ilgili aramalar internet ile artsa da diisiiniilen model sayisinin sadece ii¢
oldugu gibi sonuglar ortaya konmustur. Bu sonuglarin aciklamasi, tiiketicilerin bilgi
aramanin faydalar1 (yliksek kalite, diisiik fiyat, alisveris rahatligi vb.) ve maliyetini

(zaman, para, harcanan efor vb.) tartarak, arama esnasinda degerlendirilecek bir
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sonraki bilginin faydadan ¢ok maliyet getirecegini diisiindligli anda aramay1

birakmasidir (Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 534-536).

3.3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar1 i¢in sarf edilen toplam eforun biiylik kismi alternatifler
arasindan bir iirlin secilmesi i¢in kullanilir. Alternatifler yiizlerce farklt marka veya
aynt markanin farkli ¢esitleri (6rnegin farkli renkteki rujlar vb.) seklinde olabilir

(Solomon 2018, 342).

Satin alim oOncesi tiiketiciler tarafindan dikkate alinan markalar kiimesini
ifade eden uyarilmis set kavrami, Howard ve Sheth (1969) tarafindan ortaya
atilmasindan sonra, tiiketici tepkisi modellerinde degerini kanitlamis ve birgok

deneysel ¢alismayi ortaya ¢ikarmistir (Hauser ve Wernerfelt 1990, 393).

Uyarilmis set kavramini agiklayan Mothersbaugh ve Hawkins’e gore, uygun
degerlendirme kriterlerini aradiktan sonra ve aramaya devam ederken, uygun marka
veya diikkan gibi segenekler aranir. Genel olarak bes farkli tiir setten bahsedilebilir.
Birincisi bir tiiketici problemini ¢ézebilecek tiim seceneklerin toplamidir. Bu grubun
icinde dort ayr1  set bulunur. Farkindalik seti, tiiketicilerin farkinda oldugu
seceneklerden olusur. Atil (Ing. “inert”) set, tiiketicilerin farkinda oldugu ve
hakkinda nétr bir fikre sahip oldugu segeneklerden olusur. Eger favori olarak goriilen
secenek mevcut degilse, notr setteki secenekler kabul edilebilir. Ayni1 zamanda bu
secenekler, olumlu bilgiye acik olunan ancak hakkinda aktif sekilde bilgi aranmayan
seceneklerdir. Yetersiz set, tiiketicilerin farkinda oldugu ancak yetersiz olarak
gordiigli segeneklerden olusur. Genel olarak tiiketiciler, bu secenekler hakkinda
olumlu bilgi mevcut olsa bile bunu kabul etmezler. Uyarilmis set ise, tiiketicilerin
belli bir sorunu ¢6zmek i¢in degerlendirecegi seceneklerden olusur. Uyarilmis setler
genel olarak tek bir iiriin kategorisindeki markalardan olussa da, ikame iirlinler de
bunlar igerisinde rol oynayabilir. Ornegin peyzaj calismalari tiiketiciler tarafindan bir
ev gelistirme faaliyeti olarak goriilebildiginden, peyzaj hizmeti veren sirketler hem
baska peyzaj sirketleriyle, hem de i¢ dekorasyon vb. ev gelistirme konularinda
hizmet veren sirketlerle rekabet etmek durumunda kalabilirler (Mothersbaugh ve

Hawkins 2016, 521-522).
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Tiim potansiyel secenekler

(markalar, iirtinler)

Farkindalik seti Farkinda olunmayan

(farkinda olunan segenekler) segenekler

v v S~
Uyarilmis set Atil set Yetersiz set
v e
Satin alinan Degerlendirilen ancak
segenek satin alinmayan segenekler

Sekil 4. Secenek Kategorileri

Kaynak: Mothersbaugh, David L. ve Del I. Hawkins. Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy. 13th ed. New York, NY: McGraw-Hill Irwin, 2016, 523.

Tiiketicilerin bir iiriinii degerlendirip reddettikten sonra, onu uyarilmis sete
dahil etmesi ¢ok muhtemel degildir. Uyarilmis sete tamamen yeni bir marka
eklenmesi, hakkinda pazarlamaci tarafindan olumlu bilgiler verilen ancak dnceden
degerlendirilip reddedilen bir markanin eklenmesinden daha olasidir. Tiiketicinin
onceden reddedilen bir {irline ikinci bir sans verme ihtimalinin distkIigi,
pazarlamacilar i¢in trlinlerin tanitildigr andan itibaren iyi performans gdstermesinin

Oonemini vurgulamaktadir (Solomon 2018, 342).

Farkli triin kategorilerinde tiiketicilerin farkindalik ve uyarilmis setlerini
inceleyen bir arastirmanin sonuglar1 asagidaki gibidir (Mothersbaugh ve Hawkins

2016, 523):

e Farkindalik seti, uyarilmis setten her zaman daha biiyiiktiir. Yani tiiketiciler,
ciddi olarak degerlendirecekleri markalardan daha fazla marka hakkinda bilgi
sahibidir. Farkindalik dikkate almakla ayni olmadigindan ve markanin

secilmesi i¢in Once dikkate alinmasi gerektiginden, pazarlamacilar yeterli
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farkindalik olusturduktan sonra markalarmi tiiketicilerin uyarilmis setlerine
tasimay1 hedeflerler.

e Baz kategoriler i¢in (6rnegin dis macunu ve gargara) uyarilmis set yalnizca
tek bir markadir. Bu, bu kategoriler i¢in aligkanliga dayali nominal karar
vermenin, yani bir markay1 zaman iginde tekrar tekrar segmenin, norm haline
geldigi anlamina gelir.

e Bazi kategoriler i¢in uyarilmis setler gérece biiyiiktiir ancak bunun nedeni
cesitlilik arayis1 olabilir. Ornegin, fast food kategorisi i¢in uyarilmis set bes
markadan olusmaktadir. Yalniz, tliketicilerin ayni tiir i¢indeki fast food
markalarina sadik olduklari, ancak ¢esitlilik aradiklar1 veya duruma gore
markalar aras1 gecis yaptiklari diisiiniilebilir. Hamburger i¢in McDonald's
markasi tercih edilirken, tavuk i¢in KFC markasinin tercih edilmesi ya da
pizza i¢in Pizza Hut markasmin tercih edilmesi bu duruma 6rnek olarak

gosterilebilir.

Solomon’a gore gilinlimiizdeki bilgi yoniinden zengin ortamda c¢ok sayida
tercih yapmak gerekmektedir ve cogu tiiketicinin en biiyiik problemlerinden biri
seceneklerin azlig1 degil, coklugudur. Tiiketici hiper se¢imi (Ing. “consumer
hyperchoice”) kavrami bu durumu ifade etmektedir. Tiiketici hiper secimi,
tilketicileri ¢ok sayida karar vermeye zorlayarak, psikolojik enerjilerini emer ve
mantikli karar verme yeteneklerini azaltir. Cok fazla segenegin varolusunun diisiince
prosesini kotii yonde etkilemesini gosteren bir deneyde, tiiketicilerin bir kismina 24
ayr1 recel, bir kismina ise alt1 ayr1 regel secenegi sunulmustur. Deney sonucunda
daha az sayida secenek sunulan grubun %30’u bir recgeli satin alirken, daha ¢ok
sayida secenek sunulan grubun yalnizca %3’l bir receli satin almistir (Solomon

2018, 335).

Mick, Broniarczyk ve Haidt’e gore, tiiketici hiper se¢imi ile ilgili ¢esitli
kavramlar iizerine arastirmalar yapilmstir. {1k arastirilan kavramlardan biri olan asir1
bilgi yiikii ya da asin bilgi yiiklemesi (Ing. “information overload”), iiriin
ozelliklerinin sayis1 ve {irlin ile ilgili mevcut bilgi miktarmin bir fonksiyonu olarak
ele alinmistir. Bu konudaki deney sonuglarina gore, bilgi yiikiiniin belli bir esigi

asmasi, tiliketicilerin karar verme siirecini basitlestirilmis kurallara gore vermesine
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yol agmustir. Bu da, nesnel Olglitlere gore daha iyi alternatiflerin oldugu durumlarda
daha diisiik kalitede kararlar verilmesine neden olmustur. Tiiketici hiper se¢imi ile
ilgili bagka bir kavram olan zaman stresinin ise bilgi arama ve islemeyi azalttii,
bilgi filtrelemeyi tesvik ettigi, dikkate alinan segeneklerin ve ozelliklerin araligini
azalttigi, kot degerlendirme ve karar vermeyi artirdigi gibi cesitli etkileri
goriilmustiir. Baska arastirmalarda ise en iyi secenegi secmek igin detayli olarak
diisiinen tiiketicilerin iirlin se¢cimlerinden daha az tatmin olma, daha az 6zsaygi ve
daha az yasam memnuniyeti gibi ozellikler gosterdigi belirtilmistir. Bu tliketiciler
tamamen biligsel olarak karar vermeleri ve nesnel olarak daha iyi segcenekleri (yiiksek
standartlar ve kapsamli arastirma sayesinde) se¢melerine ragmen, 6znel olarak
secilen {irliniin digerlerinden daha kotii oldugunu disiinebilirler. Bunun nedeni,
secilen {irlinden daha iyi olabilecek secenekler oldugunu diisiinerek, onlarin
secilmemis olmasinin getirdigi pismanlik olarak gosterilmektedir. Tiiketici hiper
se¢iminin birden fazla karar verilmesi durumunda da bazi etkileri olmaktadir. Bir
calismaya gore, kolay bir tercih sonrasinda yapilan zor bir tercihin, statiikoya uyan
ve risk almaktan kaginan bir yonde yapilmasi ihtimali daha yiiksektir. Bu sonug, arka
arkaya yapilan tercihlerin psikolojik olarak yorucu olabilecegini gostermektedir. Bu
konuda yapilan baska bir calismada, katilimcilarin ¢ok sayida iki sik arasi tercih
yapmalari istendikten sonra, ¢oziilemeyen bir bulmacay1 ¢cozmeye calismalar1 ya da
tad1 kotii olan bir igecegi igmeleri istenmistir. Sonuglara gore, kontrol grubuna
kiyasla, dnce ¢ok sayida tercih yapan grup hem bulmacay1 ¢6zmek icin daha az ¢aba
gostermis hem de igecegi daha az miktarda igebilmistir. Bu sonuglar da arka arkaya
yapilan tercihlerin irade giiciinii ve otokontrolii olumsuz yonde etkiledigini

gostermektedir (Mick, Broniarczyk ve Haidt 2004, 208-209).

Solomon’a gore, tiiketici lizerine calisan arastirmacilar, karar vermeye
geleneksel olarak rasyonel bir bakis agisiyla yaklagmistir. Bu goriise gore insanlar
sakin ve dikkatli bir sekilde bir iirlin hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgiyi hali
hazirda bildikleriyle biitiinlestirir, her bir segenegin iyi ve kotii yanlar titiz bir
sekilde tartarak tatmin edici bir karara varirlar. Bu tiir dikkatli diistinme, 6zellikle
finansal planlama gibi ayrintilarin 6nemli oldugu faaliyetler ve tiiketicinin yasam
kalitesini etkileyen bircok segenekle ilgilidir. Bes asamal1 tiiketici karar verme siireci

de bir bilissel karar verme siirecidir (Solomon 2018, 339).
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Bes asamali siire¢ (genisletilmis karar verme), yalnizca tiiketicinin satin alma
islemine yliksek oranda dahil oldugu (yiiksek ilgilenim) gorece nadir durumlarda
gergeklesir. Daha diisiik satin alma ilgilenimi seviyeleri ise, sinirli veya nominal

kararlar iiretecektir (Mothersbaugh ve Hawkins 2016, 469).

Icinde bulunan durum ve mesgul olunan konunun &nemine bagl olarak,
kullanilan karar verme tiirleri degisebilir. Insanlar, farkli durumlarda, “sicak"
duygulara ya da "soguk" bilgi islemeye dayanan, hatta "1lik" olarak tanimlanabilecek
ani kararlar verebilirler. Sekilde tli¢ farkli karar verme tipi ve Ozellikleri goriilebilir

(Solomon 2018, 335-336):

Bilissel Alskanhga Dayanan Duygusal

Kasitli,
rasyonel,

Davranigsal,

Duygusal,
Ve bilincsiz,

anlik

siralt otomatik

Sekil 5. Tiiketici Karar Verme Tipleri

Kaynak: Solomon, Michael R.. Consumer Behavior : buying, having, and being. Ed. 12th Boston:
Pearson, 2018.

Arastirmacilar insanlarin, yani karar vericilerin, aslinda bir strateji
repertuarina  sahip olduklarinin farkina varmislardir. Yapici isleme perspektifine
(Ing. “constructive perspective”) gore, insanlar belirli bir se¢im yapmak igin ihtiyag
duyacaklar1 cabay1 degerlendirdikten sonra isi yapmak ic¢in harcayacaklar1 biligsel
efor miktarin1 ayarlarlar. Yapilmasi gereken se¢im, iyi diisiiniilmiis ve rasyonel bir
yaklasim gerektirdiginde, bunu yapmak i¢in gereken biligsel giic, bu se¢im ig¢in
harcanir. Tersi durumda ise, "her zaman yaptigim seyi yap" diye diisiinerek kestirme
yollar aranir veya belki de duygulara bagli olan tepkilere dayali olarak i¢giidiisel
kararlar verilir. Baz1 durumlarda, bir “mental biitge” yaratilarak, belirli bir stirede ne
kadar biligsel ¢aba harcanacagi diisiiniiliir ve simdiki zamanda yapilan davranislar
ona gore diizenlenir. Bu, diyet yapan bir kisinin ertesi giin tiikketecegi yiiksek kalorili
yiyecekleri diisiinerek, o giin icin diisiik kalorili yiyecekler tercih etmesi durumuna

benzetilebilir (Solomon 2018, 335-336).
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3.3.4.4. Uriin Secimi ve Satin Alim

Degerlendirme asamasinda tiiketici, tercih kiimesindeki markalar arasinda
tercihler belirler ve en ¢ok tercih edilen markaya yonelik bir satin alma niyeti de
olusturabilirler. Tiiketiciler satin alma niyetini gerceklestirirken, bazi alt kararlar
verir. Bu alt kararlar; marka (marka A, marka B vb.), bayi (bayi bir, bayi iki vb.),
miktar (bir adet, iki adet vb.), zamanlama (hafta sonu, hafta i¢ci vb.) ve ddeme
yontemi (kredi karti, nakit vb.) i¢cin alinabilir. Tiiketiciler marka degerlendirmeleri
olustursa bile, satin alma niyeti ile satin alma karar1 sathalar1 arasinda bazi faktorler
etkili olabilir. Bu faktorlerden biri, diger insanlarin tutumlaridir. Baska bir insanin
tutumunun tliketiciye etkisi; o insanin tercih edilen segenege yonelik olumsuz
tutumunun yogunlugu ve tiiketicinin o insanin isteklerine uymaya ne kadar istekli
olduguna bagli olarak degisir. O insanin olumsuzlugu ne kadar fazlaysa ve tiiketiciye
ne kadar yakinsa, tiiketicinin satin alma niyetini de o kadar etkileyecektir. Bu
durumun da tersi de gegerlidir. Ayrica tiiketici degerlendirme puanlar1 ve yorumlari
da ayni faktor icerisinde degerlendirilebilir. Satin alma kararim etkileyen baska bir
faktor ise beklenmeyen durumsal etkenlerdir. Tiiketici isini kaybedebilir, daha acil
baska bir satin alma ihtiyac1i dogabilir veya bir satig gorevlisinin davranislari
tilketiciyi kararindan dondiirebilir. Bu nedenlde tercihler ve hatta satin alma niyeti,
satin alma davranigsin1 tamamen giivenilir sekilde tahmin edemez. Bir tiiketicinin bir
satin alma kararin1 degistirme, erteleme veya satin alma kararindan kaginma karari,
bir veya daha fazla algilanan risk tiirlinden biiylik dl¢iide etkilenir. Algilanan riskin
miktari, s6z konusu para miktarina, nitelik belirsizligine ve tiiketicinin kendine
giiven diizeyine gore degisir. Tiiketiciler, riskin belirsizligini ve olumsuz sonuglarini
azaltmak icin, kararlardan kaginmak, yakinlarindan bilgi toplamak, bilinen markalar
ve garanti uygulamasina yonelmek gibi tercihlerde bulunurlar. Algilanan risk tiirleri

asagidaki gibidir (Kotler ve Keller 2012, 170-171):

e Fonksiyonel risk: Uriiniin ondan beklenen performansi gosterememesi
durumudur.

e Fiziksel risk: Uriiniin kullanici ya da diger insanlarm sagligina tehdit
olusturmas1 durumudur.

e Finansal risk: Uriiniin satin almmasi igin harcanan paraya degmemesi

durumudur.
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e Sosyal risk: Uriiniin kullaniciy1 baska insanlarin karsisinda utandirmasi
durumudur.

e Psikolojik risk: Uriiniin kullanicinin akil sagligin1 etkilemesi durumudur.

e Zaman riski: Uriiniin istendigi gibi ¢alismamasi1 ve dolayisiyla tatmin edici
bagka bir iiriin bulmak icin fazladan zaman harcanmasina neden olmasi

durumudur.

3.3.4.5. Satin Alim Sonrasi Siirecler

Satin alma sonras1 memnuniyet, tiiketicilerin beklentileri ile tiriiniin algilanan
performans1 arasindaki yakinlik olarak tanimlanabilir. Algilanan performans
beklentilerin altinda kalirsa, tiiketici hayal kirikligina ugrar. Beklentiler karsilantyor
veya agiliyorsa ise tiiketici memnundur. Memnuniyet durumu, tiiketicinin Uriini
tekrar satin almasi ve diger insanlara {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz goriis
bildirmesi konusunda etkilidir. Beklentiler ile performans arasindaki fark ne kadar
biliyiik olursa, memnuniyetsizlik o kadar artar. Memnuniyetsizlik durumunda,
tilketicinin bu memnuniyetsizlik ile basa ¢ikma tarzina gore farkl tepkileri olabilir.
Baz tiiketiciler, iiriin tam anlamiyla miikemmel olmadiginda algilanan performans
ve beklentinin farkini1 daha biiyiik gorebilirken, bazilar1 ise bu farki daha kiiciik
gorerek memnuniyetsizligi azaltma egiliminde olur. Tatmin olmus bir tiiketicinin
ayni1 Uirlinii tekrar satin alma olasilig1 daha yiiksektir ve ayn1 zamanda diger insanlara
da marka hakkinda olumlu goriisler bildirme egiliminde olacaktir. Tatmin olmamis
tilketiciler ise iriinii tekrar satin almayabilir veya iade edebilir, {irlinlin degerini
yiiksek olarak gosteren bilgileri arayabilir, diger insanlar1 markayr satin almama
konusunda uyarmanin yani sira, markaya dava agmak gibi yasal yollar izleyebilirler

(Kotler ve Keller 2012, 172).

Satin alma igleminden sonra tiiketiciler, bazi hosa gitmeyen 6zellikleri fark
etmek ya da diger markalar hakkinda olumlu seyler duymaktan dolay: tercihleri ile
ilgili bir uyumsuzluk yasayabilirler (Kotler ve Keller 2012, 172). Bu, bazen tiiketici
memnuniyetsizligi kavrami ile karistirilan satin alma sonras1 uyumsuzluktur (Ing.
“post-purchase dissonance”) ve bir aligverisi tamamlamis tiiketicilerin kararlarinin
dogrulugu hakkinda siipheye diistiigii durum olarak tanimlanmaktadir. Satin alma

sonrast uyumsuzluk, tiiketici memnuniyetsizliginden farkli olarak, {riini
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kullanmadan ortaya c¢ikabilir. Ayni zamanda satin alanin pismanligi olarak
cevrilebilecek Ingilizce “buyers remorse” terimi de ayni anlamda kullanilmaktadir

(Montgomery ve Barnes 1993, 204).

Mothersbaugh’a gore satin alma sonrast uyumsuzlugun olasiligi ve
biliylikliigii ¢esitli faktorlere gore degisir. Bu faktorler; tiiketicinin verdigi karari
degistirmesinin kolaylik derecesi, tiiketici i¢in kararin onemi, alternatifler arasinda
se¢cim yapmanin zorlugu ve, kisinin kaygi duyma egilimidir. Satin alma sonrasi
uyumsuzluk, verilen kararlar nispeten daha onemsiz oldugundan genellikle diisiik
ilgilenimli, nominal ve simirlt karar verme durumlarinda olugsmaz. Uyumsuzluk en
cok, arzu edilen niteliklerinden birinin yiliksek, digerinin diisiik olmasi gibi
durumlarla karsilasilan, yiiksek ilgilenimli ve uzun siireli kararlar verilirken goriiliir.
Bu da olumsuz duygulara ve karar gecikmesine neden olur (Mothersbaugh ve

Hawkins 2016, 623).
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DORDUNCU BOLUM
SATIN ALMA NIYETI

Bu boéliimde satin alma niyeti kavrami ve agiklamasi, satin alma niyeti ve
satin alma davranisi iligkisiyle ilgili genel arastirmalar, bu iliskiye iiriin tipinin etkisi,
yeni ve mevcut Uriinlerin etkisi, Ol¢limiin etkisi ve bu iligkiyi olumsuz yonde

etkileyen faktorler yer almaktadir.

4.1. Satin Alma Niyeti Kavram

Niyet kelimesi (yani literatiirde gectigi Ingilizce sekliyle “intent”), Cambridge
Dictionary sozliigline gore, ‘“yapilmak istenen ve planlanan sey” anlamina
gelmektedir (dictionary.cambridge.org, Erisim Tarihi: 13.12.2022). Pazarlama
literatiiriinde kullanilan satin alma niyeti (Ing. “intention to buy” ya da “purchase
intention”) ise, satin alma eylemine yonelik niyeti ifade eder ve tiiketicinin
uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satin alma karar siireci

asamalarindan biridir (Tek 1997; Akt. Mutlu, Ceviker ve Cirkin 2011, 55).

Kotler ve Armstrong’a gore tliketicilerin satin alma alternatiflerini
degerlendirmeleri ile satin almay1 gergeklestirme siirecleri arasinda satin alma niyeti
gerceklesir (Kotler ve Armstrong 1999; Akt. Bozbay 2007, 47). Genel olarak bir
irtinii satin alma egilimi olarak tanimlanabilecek satin alma niyeti, tiiketicinin bir
iriinli  gelecek donemlerde satin almasina yonelik istekliligi ¢ercevesinde

Olgiilmektedir (Carter 2009, 5; Akt. Mutlu, Ceviker ve Cirkin 2011, 55).

Fishbein ve Ajzen, sosyal psikoloji alanindaki ¢alismalart sonucu bir kisinin
belirli bir davranig1 gergeklestirme niyeti ile o davranist gerceklestirmesi arasinda
yiiksek bir iliski olmas1 gerektigini ortaya atmistir. Buna gore, “Bir kisinin belirli bir
davranig1 yapip yapmayacagini bilmek istenirse, yapilabilecek en basit ve
muhtemelen en etkili sey, bireye o davranis1 gerceklestirmeye niyetli olup olmadiginm
sormaktir. Insan davramglarinin ¢ogu istemli olarak kontrol ediliyor gibi
goriindiigiinden, bir bireyin davramisinin en iyi tek belirleyicisi, o davranisi

gerceklestirme niyetinin bir 6lciisii olacaktir.” (Fishbein ve Ajzen 1975, 368-369).
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Bagozzi’ye gore, “Niyet, kisinin gelecekteki bir davranig bicimine iligkin
kendi kendine bir beyanda bulundugu kasitl bir se¢im durumu olusturur. Somut bir
eylem (6rnegin, satin alma) ile soyut bir fikir (6rnegin, algilanan maliyet) veya
duygu (6rnegin, begenme) arasinda bir ara soyutlama durumundadir.” (Bagozzi

1983, 145).

Fishbein ve Ajzen’e gore niyet ve davranig arasindaki iligkinin biiylikliiglini
etkileyen {i¢ ana etken tanimlanabilir. Bunlar; niyet ve davranisin belirlilik
diizeylerinde uygunluk derecesi (Ing. “correspondence in levels of specificity”),
niyetin istikrar1 (Ing. “stability of the intention™) ve niyeti gerceklestirmenin kisinin
iradesinin kontrolii altinda olma derecesidir (Ing. “the degree to which carrying out
the intention is completely under the person's volitional control”). Niyet ve davranig
iligkisinin biiylikligiinii etkileyen belki de en onemli faktdr, niyetin tahmin edilecek
davranigla aynmi belirlilik (spesifiklik) diizeyinde Olclilme derecesidir. Niyet ve
davraniglarin belirliligi davranisin kendisine, amaca, duruma ve zamana gore
degisebilir. Belirlilik seviyelerindeki benzerlik ne kadar biiylikse, niyet ve davranis
arasindaki korelasyon da o kadar yiiksek olmalidir. Ornegin birinin belli bir tarihte,
belli bir filme, belli bir saatte, belli bir sinemada gidip gitmeyecegini 6grenmek i¢in,
bu kriterlerin tamaminin yer aldigi bir soru sormak, sadece zaman ve mekan ya da
sadece tarih ve sinema bilgisini talep eden bir soru sormaktan daha isabetli bir
tahmin yapilmasini saglayacaktir. Diger bir deyisle, bir kisinin belli bir zamanda bir
davranigta bulunmasi, kisinin o zamanda, o davranista bulunma niyeti tarafindan
belirlenir. Diger 6nemli bir etken, niyetin istikraridir. Kisilerin niyetleri zamanla
degisebildigi i¢in, niyetin Ol¢lilmesi ve davranisin gézlemlenmesi arasindaki zaman
aralig1 ne kadar uzunsa, bireyin yeni bilgiler edinme veya niyetini degistirecek bazi
olaylarin meydana gelme olasiligi o kadar artar. Bu da niyet ile davranig arasindaki
korelasyonu diisiiriir. Davraniglar ¢cogu zaman, sadece 6nceki bazi1 davranis dizileri
gerceklestirildikten sonra ortaya ¢ikabilir. Burada araya ne kadar fazla adim girerse,
niyet ve davranis korelasyonu o kadar diisiik olacaktir. Bir kisinin niyeti, baska bir
kisinin belli bir sekilde hareket edecegine veya bir olayin gergeklesecegi beklentisine
dayaniyorsa ve bu beklenti gergeklesmezse, bu durum, niyette bir degisiklige yol
acabilir. Diger olaylar ve insanlara bagimlilik ne kadar yiiksek olursa, niyet-davranis

korelasyonu muhtemelen o kadar diisiik olur. Davranislar1 isabetli sekilde tahmin
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etmek i¢in, niyet Olglisii haricinde bazi baska degiskenleri dikkate almak gerekli
olabilir. Ozellikle; niyetin &lgiimii ile davranisin gozlemlenmesi arasinda uzun bir
sire oldugunda, davranis yalnizca diger bazi davraniglarn takiben ortaya
cikabildiginde ve davramisin gergeklesmesi diger insanlara veya olaylara bagh
oldugu durumlarda gegerlidir. Bununla birlikte, davranisin gerceklesmesinden hemen
once niyet Olciilebilirse, bahsi gecen bu degiskenler zaten hesaba katilmis olacak ve
niyet, davranis1 dogru bir sekilde tahmin edecektir. Niyet ve davranis arasindaki
iliskiyi belirleyen son etken, niyeti gerceklestirmenin kisinin iradesinin kontrolii
altinda olma derecesidir. Bir davranisin gergeklestirilmesi, kisinin sahip olmadigi
baz1 yetenek veya kaynaklara ihtiyag duyuyorsa veya baska bir kisinin ig birligine
bagliysa, kisi, istese de davranis1 gerceklestiremeyebilir. Sigara, i¢ki veya
uyusturucuyu birakmaya calisan ancak bunu gerceklestiremeyen bir insan buna 6rnek
gosterilebilir. Kisinin niyeti, onu belirli hazirlik eylemleri baslatmaya yoneltse de s6z
konusu  davramig  gerceklestirilemeyecektir.  Kisinin  niyeti,  davranisi
gerceklestiremeyecegini anladiginda, muhtemelen degisecektir. Bu yeni olusan niyet,
kisinin gelecekteki davraniginin isareti olarak goriilebilir. Niyet ve davranis iligkisini
zayiflatan bagka bir bir etken ise kisinin aliskanliklaridir. Bir kisi bir seyi yapmaya
niyetlense de, aliskanliklar1 geregi baska bir sey yapabilir. Ornegin; evden ayrilirken
farkli bir yoldan gitmeye niyetlenen biri, daha sonra kendisini her giin gittigi yolda
giderken bulabilir. Enstriiman ¢almak ve araba kullanmak gibi pek ¢ok beceri, fazla
bilingli ¢aba sarf edilmeden neredeyse otomatik olarak gerceklestirilir. Ancak sosyal
bilimlerde arastirma konusu olan davranislarin ¢ogu bu tip otomatik tepkileri
degildir. Daha ¢ok kisilerin kararlarini, satin alma davranigini, secimlerde oy verme
davranigin1 ya diger insanlarla olan etkilesimlerini tahmin etmeye calisir. Bu tip
davraniglarin istemli olarak kontrol edilebildigi kabul edildigi takdirde, yapilmak
istenen davranisla ilgili bir yetenek eksikligi, niyet ile istemli olarak kontrol altinda
olan bir eylemin iliskisini bozabilecek tek etken olarak goziikmektedir. Ancak,
insanlar genelde, yetenekleri dahilinde olmayan eylemleri gergeklestirme niyetinde
olmadiklarindan, niyet dogru bir sekilde olgiildiigiinde kisinin davranisini dogru

tahmin edecektir (Fishbein ve Ajzen 1975, 369-372).

Satin alma niyeti, saticilarin {irlinlerinin ne kadar satilacagma dair tahmin

yapilmas1 konusunda kullanilan bir kavramdir. Bu tahminler kullanilarak ileri doniik
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olarak planlama yapilmast miimkiin olur. Morwitz’e gore, tiiketicilerin belirtilen
satin alma niyetleri, pazarlama yoneticilerinin gelecek satislari tahmin etmek ve
yaptiklar1 tercihlerin tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkileyecegini
belirlemek i¢in kullandiklar1 en 6nemli verilerden biridir. Pazarlama arastirmalarinda
ve pazarlama uygulamalarinda, yeni iiriin testi, tahmin, reklam arastirmasi, pazar
boliimlendirme gibi alanlarda yaygin olarak kullanilan 6nemli bir dlgiittiir. 1989°daki
bir aragtirmaya gore pazar arastirmasi firmalari, miisterilerinin yiizde 70 ila 90'inin,
satin alma niyetini ile ilgili diizenli olarak arastirma yaptiklarimi belirtmistir.
Tiiketicilerin niyetlerini 6lgmek i¢in, bu firmalar genel olarak bir tiiketici
orneklemini arastirir ve onlardan sonraki belli bir siirede (ay, hafta gibi) belli bir
iriinii satin alma niyetleri sorusuna yanit vermelerini isterler. Bu sorularda,
“S:"kesinlikle alacak", 4:"muhtemelen alacak", 3:"alabilir veya almayabilir",
2:"muhtemelen almayacak" ve 1:"kesinlikle almayacak" gibi cevap secenekleri

kullanilabilir.” (Morwitz 2014, 182-183).

Satin alma niyeti Ol¢iitli, uzun zamandir miisterilerin satin alma davranigina
dair bir ipucu olarak kullanilmaktadir. Morwitz’e gore, satin alma niyetinin
pazarlamada kullanimi 1940'larda ABD hiikiimetinin ilk ¢alismalarina kadar uzanir.
Yapilan c¢alismalarin ¢ogu, dayamikli triinler ile ilgili satin alma niyeti ile
gerceklesen satin alma verilerini kullanarak, bu ikisi arasinda 6nemli iliskiler
bulmustur. 1960'lar ve 1970'lerdeki pazarlama alaninda yapilan ¢ogu ¢alisma, satin
alma niyeti ile gergeklesen satin alma arasinda Onemli Olciide bir pozitif iliski
bulmustur. Bu ¢alismalarin bazilarinda, belirtilen satin alma niyetlerinin gerceklesen
satin almalardan daha fazla oldugu, yani gereginden yiiksek tahmin yapildigi,
digerlerinde ise satin alma niyetlerinin gerceklesen satin almalardan daha diisiik
oldugu, yani gereginden diisiik tahmin yapildigr bulunmustur (Morwitz 2014, 186-
187).

1979 yilindaki makalesinde Morrison, satin alma niyetinin pazarlama i¢in
onemli bir kavram olmaya devam ettigini belirtmekte ve yapilan satin alma niyeti
calismalarinin ¢ok kiiclik bir bolimiiniin yayimlandigindan, ancak ona ragmen
literatiirde oldukca fazla 6rnek bulunabildiginden bahsetmektedir. Ayrica, 1965
yilindan baglayarak yapilan otomobil, mesrubat, yeni iiriin vb. alanlardaki satin alma

niyeti caligmalarin1 6rnek gostermektedir (Morrison 1979, 65).
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4.2. Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davrams1 Iliskisi

Bu boliimde satin alma niyeti ve satin alma davranisi iliskisiyle ilgili genel
arastirmalar, bu iligkiye iirlin tipinin etkisi, yeni ve mevcut iirlinlerin etkisi, 6l¢timiin

etkisi ve bu iliskiyi olumsuz yonde etkileyen faktorler yer almaktadir

4.2.1. Konuyla Iigili Genel Arastirmalar

Sheppard, Hartwick ve Warshaw, cok sayida atif alan 1988 tarihli
makalelerinde, Fishbein ve Ajzen’in niyet ve davranis iligskisini baz alarak, yapilmis
bazi calismalar incelemistir. Incelenen ¢alismalarin bazilari satin alma davranisini
(6rnegin icecek satin almak, restorana vb. gitmek) konu alirken, digerleri daha genel
davraniglart (6rnegin oy verme davranisi, kan bagisi yapma vb.) konu almistir.
Sonuglar tek c¢alisma bazinda incelendiginde, niyet ve davranis arasinda 0,15 ile 0,92
arasinda degisen korelasyonlar bulunmustur. Tiim calismalar1 kapsayan agirlikli
ortalamaya gore ise 0,53’liikk bir korelasyon hesaplanmistir (Sheppard, Hartwick ve
Warshaw 1988).

Sheeran, 2002 yilindaki makalesinde, 6nceki paragrafta bahsedilen Sheppard,
Hartwick ve Warshaw’in (1988) diger caligmalar1 kullanarak yaptigi meta-analiz ve
buna benzer diger dokuz meta-analiz ¢alismasin1 daha bir araya getirerek, “meta-
analizlerin bir meta-analizini” yapmistir. Sonu¢ olarak satin alma niyet ve
davraniglar1 arasinda, tek calisma bazinda 0,40 ile 0,82 arasinda degisen
korelasyonlar bulunmustur. Bu korelasyonlarin agirlikli ortalamas: ise 0,53 olarak

hesaplanmistir (Sheeran 2002, 3).

Bahsi gecen arastirmalara benzer sekilde meta-analizleri arastiran Sutton,
1998’deki calismasinda, dokuz meta-analiz ¢alismasini birlikte inceleyerek niyet ve
davranig arasinda 0,44 ile 0,62 arasinda degisen bir korelasyon bulmustur. 1993
tarihli ¢aligmada Kim ve Hunter, niyet ve davranig arasindaki korelasyonu 0,46
olarak bulmustur. Armitage ve Conner, 2001 yilindaki ¢alismalarinda, korelasyonu
0,47 olarak bulmustur. Albarrac vd., ayn1 yil yapilan ¢alismada korelasyonu 0,45
olarak bulmustur. 1975 tarihli ¢alismalariyla sadece pazarlama alanindaki niyet ve
satin alma davraniglarini inceleyen Ryan ve Bonfield, korelasyonu 0,44 olarak

bulmugstur. 2007°deki benzer konuda ve 65.000 miisteriyi kapsayan calismalariyla
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Morwitz, Steckel, and Gupta, 0,49’luk bir korelasyon hesaplamis, ancak tek ¢alisma
bazinda bakildiginda korelasyonun -0,13 ile 0,99 arasinda oldugunu gostermislerdir.
Tim bu ¢alismalarin sonucuna gore, niyet ve daha spesifik olarak satin alma niyeti
ile, gerceklesen davramig arasinda ortalama ile giiclii arasinda bir bag oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla gelecekteki satin alma davraniglarini tahmin etmek igin
satin alma niyetine basvuran arastirmacilar, teorik olarak giiclii ve ampirik olarak
dogrulanmis bir Olgiite basvurmaktadir. Yalniz, korelasyonun nedensellik ifade
etmeyebilecegi konusu ve her ¢alismada niyet ve davranis arasinda bulunan bagin
ciddi oOlgiide degisebildigi gercegi goz Oniinde bulundurulmalidir (Morwitz 2014,
186-187).

4.2.2. Uriin Tipinin Etkisi

Satin alma niyeti ve satin alma davranis1 arasindaki iliskinin kuvveti gesitli
etkenlere bagl olarak degisebilir. Ornek olarak, arastirmaya konu edilen {iriiniin tipi,
yeni piyasaya slriilen veya halihazirda satilan bir {irlin olmasi, yapilan tahminin
hangi zaman araligin1 kapsadigi, belirli olarak bir marka veya genel olarak iiriin
kategorisi sorulmasi, karsilastirmali ya da karsilastirma imkani verilmeden sorulmasi

vb. etkenler, satin alma niyeti ve davranisi arasindaki iliskiyi etkilemektedir.

Morwitz’e gore, 1960 ve 1970’lerde yapilan erken donem calismalarinda,
dayanikli tiiketim mallarina odaklanilmis ve satin alma niyeti ve gerceklesen satin
alma davranigi arasinda olumlu bir iliski bulunmustur. 1970 ve 1980’lerde ise
dayaniksiz tiiketim mallar ile ilgili ¢aligmalar yapilmis ve bunlarda da satin alma
niyeti ve satin alma arasinda olumlu iligki oldugu tespit edilmistir (Morwitz 2014,
198-199). Kalwani ve Silk ise, satin alma niyetinin, hem dayanikli tiiketim mallar1
hem de dayaniksiz tiiketim mallar1 satin alma davramisini agikladigini ancak bu iki
farkli iirlin tipi i¢in, niyet ve davranig arasinda farkli iliskiler oldugunu ortaya
cikarmistir. Caligmaya gore, dayanikli tiiketim mallar1 satin alma niyeti ve
gerceklesen satin alma davranigi arasinda pozitif bir ¢izgisel (lineer) iliski vardir.
Dayaniksiz tiiketim mallarinda ise bu iliskinin grafigi kirikli bir ¢izgi seklinde
gerceklesmis, belirli bir satin alma niyeti seviyesine kadar, gerceklesen satin alma
davranis1 ¢ok artmamis, esik asildiktan sonra ise, gergeklesen satin alma, niyete

oranla 6ncekinden ¢ok hizli yilikselmistir (Kalwani ve Silk 1982, 37-38).
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Daha erken donemde yapilan bir arastirma olan Ferber ve Piskie’nin 1965
tarihli calismasinda da satin alma niyeti ve satin alma davranist arasindaki iliski, iirlin
ve hizmet kategorileri bazinda incelenmistir. Caligmaya gore, sadece satin alma
niyeti degerlendirildiginde, verilen cevaplarin; dayanikl tiiketim mallar1 harcamalar1
icin %23, ev hizmetleri (bakim, onarim vb.) harcamalar1 i¢in %76, tatil harcamalar1
icin %74 ve egitim harcamalar1 i¢in %89’luk kismi, %50 iizeri olasilikta harcama
yapilacagina dair olmustur. Baska bir deyisle, hizmetlere yonelik harcama planlari,
dayanikli tiiketim mallarina gore ¢ok daha yiiksek bir kesinlige sahiptir. Ger¢eklesen
satin alimlara bakildiginda da bu etki stirmektedir. %60-%100 aras1 kesinlikte
belirtilen satin alma niyetleri i¢in ger¢eklesen satin alma davranist oranlari, dayanikl
tilketim mallart icin %33, ev hizmetleri i¢in %60, tatil i¢in %62 ve egitim igin %67
olmustur. Yani; hizmetler, tatil ve egitim icin orta iizeri ve yiliksek kesinlikte
bildirilen satin alma niyetlerinin, satin alma davranisina donlisme orani, dayanikli
tilketim mallar1 i¢in hesaplanan ayni oranin neredeyse iki kati olarak gerceklesmistir

(Ferber ve Piskie 1965).

Morwitz, Steckel ve Gupta’nin 2007 tarihli meta-analiz ¢alismasinda, bir¢cok
etkenin satin alma niyeti ve gergeklesen satin alma davranmisi iligkisine etkileri
incelenmistir. Sonuca gore, dayanikli ve dayaniksiz tliketim mallarinin niyet ve
davranis iligkisinin birbirlerinden farkli oldugu anlasilmigtir. Bulgulara gore,
dayanikli tiikketim mallar1 i¢in ortaya ¢ikan satin alma niyeti ve davranmisi iliskisi,
dayaniksiz tiiketim mallari i¢in ortaya ¢ikan iliskiden daha gii¢liidiir. Yazarlara gore
dayanikli tiikketim mallarmin iki 06zelliginin karar siirecini etkilemis olmasi
muhtemeldir. Birincisi, dayanikli tiiketim mallar1 tanim geregi tekrar kullanilabilir
tiriinlerdir. Ikincisi, genellikle, bu iiriinlerin dayaniksiz tiiketim mallarina gore
fiyatlar1 daha yliksektir. Bu nedenle yanlis bir karar verme durumunda olusacak
zararlar, dayaniksiz tiiketim mallarina kiyasla daha fazladir. Ciinkii yanhs karar
verilerek alinan bir dayaniksiz tiiketim malin1 benzer baska bir iiriinle degistirmenin
ya da zaman kisa olacagi i¢in omriinii bitirmesini beklemenin maliyeti ¢ok yliksek
olmayacaktir. Yiiksek ve diisiik ilgilenim kavrami da sonuglarin agiklanmasina
yardimci olabilir. Dayanikli tiiketim mallar yiiksek ilgilenimli iirlinler oldugundan,
tiikketiciler, bu triinleri alma karar1 verirken, diisiik ilgilenimli dayaniksiz tiiketim

mallarma kiyasla, gerekli bilgileri toplamak ve alternatifleri degerlendirmek i¢in
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daha fazla zaman harcamak isteyeceklerdir. Tiiketicilerin, karar asamasinin bu resmi
dogasindan dolayi, diisiik ilgilenimli trtinlere gore, yiiksek ilgilenimli {iriinler i¢in
gosterecekleri davraniglari daha iyi tahmin edebilmeleri beklenebilir. Ayrica
dayaniksiz tiiketim mallar1 i¢in satin alma davranisinin daha az kat1 ve daha rastgele
olabilecegi diisliniilebilir. Ciinkii tiiketiciler bir ¢esitlilik arayisinda olabilir, tiiketici
zevkleri zaman i¢inde degisebilir ya da bu tiir irlinler icin en azindan bazi
durumlarda, daha fazla rakip marka ve promosyon sebebiyle cesitlilik daha yiiksek
olabilir (Morwitz, Steckel ve Gupta 2007).

4.2.3. Yeni Uriin/Mevcut Uriin EtKisi

Tiiketicilerin, yeni ve halihazirda satilmakta olan iirtinlerle ilgili tecriibesi ve
algisindaki farkliliktan dolayi, bu iki ayr1 durum icin satin alma niyeti ve satin alma

davranisi iliskisi degiskenlik gdsterebilmektedir.

Tauber 1975 tarihli caligmasinda, yeni irlinlerin satin alma niyeti ve
gerceklesen satin alma iligkisini incelemis, niyetin {iriin deneme asamasindaki satin
alma davranmisini  aciklayabildigini  ancak tekrar satin alma davraniginm
aciklayamadigini bulmustur (Morwitz 2014, 199). Yine 1975 tarihli bir makalesinde
Tauber, konsept testi ve {iriin testinin, iirlin benimseme davranisin1 6ngéremedikleri
icin yeni iirlin satis sonuglarini tahmin etmekte basarisiz olduklarini, bunun
nedeninin ise bir iirlinii yeni deneyimlemeye baslayan tiiketicilerin, kendi siirmekte

olan davranislarini tahmin edememeleri oldugunu belirtmektedir (Tauber 1975, 71).

Silk ve Urban, 1977 yilindaki caligmalarinda piyasaya siirilmesi planlanan
paketlenmis Uriinlerin (sik tiiketilen, markali ve diisiik fiyath triinler) gelecekteki
pazar payini, pazar testlerinden 6nce tahmin etmek i¢in ASSESSOR ismini verdikleri
bir yontem gelistirmistir. Buna gore katilimecilara, once ilgili iirlin i¢in onde gelen
markalar ve yeni markanin reklamlari izletilmis ve degerlendirmeleri istenmis,
sonrasinda bir miktar para verilerek onde gelen markalar ve yeni markanin satin
aliabilecegi, onceden hazirlanmis bir markete girerek aligveris yapma firsati
verilmis, son olarak da iirliniin 6nemli bir kisminin tiiketilebilecegi bir zaman dilimi
sonrasi, tekrar satin alma davranisini incelemek i¢in bir veya iki kere telefon ile
miilakata katilmalar1 istenmistir. Sonu¢ olarak, calisma sonucu Ongoriillen pazar

paylar1 ve pazar testi tamamlanan dokuz iiriinde (deodorant, antiasit ilag, camasir
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deterjan1 vb., ev temizlik malzemesi, sampuan, bulasik deterjan1 vb., agr1 kesici,
meyve suyu ve misir gevregi) gozlemlenen pazar paylar1 arasinda ortalama %1°lik
fark goriilmiis, iirliin bazinda bakildiginda farklar %2,9 ile %-0,9 aras1 degismistir.
Yazarlar, yontemin islemesi i¢in, calismaya dahil edilen iiriinlerin bilinen ve
alternatiflerin oldugu bir kategoriden olmasi, tamamen yeni bir kategori olusturacak
tirtinlerin kullanilmamasi ve sik kullanilmayan, degerlendirme 6ncesi uzun kullanim

gerektiren iirlinlerin se¢ilmemesi gerektigini belirtmistir (Silk ve Urban 1978).

Infosino, 1986 yilindaki calismasinda, onerilen hizmetin yakinda satin alima
acilacagini bilmeyen 12.000 kisiye ulasarak, tarif edilen yeni hizmet ile ilgili satin
alma niyetlerini olasilik olarak bildirmelerini istemistir. Sonrasinda, posta ve telefon
yoluyla aymi kisilere ulasilarak, hizmeti satin almak isteyip istemedikleri
sorulmustur. Belli bir grubun sonuclarina gore, hizmeti kesin olarak satin alacagini
belirten kisilerin %45°’i satin alma davranis1 gosterirken, kesin olarak satin
almayacagini belirtenler arasinda da satin alanlar olmus, ancak genel olarak pozitif
korelasyon goriilmiistiir. Ayrica ek bir sonug olarak, telefon yoluyla ulasilan kisilerin
hizmeti satin alma orani, posta yoluyla ulasilan kisilerin {i¢ kati kadar yiiksek

c¢ikarak, kullanilan yontemin énemini de gostermistir (Infosino 1986, 373-376).

Alexander, Lynch Jr. ve Wang, 2008 yilindaki aragtirmalarinda “gercekten
yeni iiriinler” (Ing. “really new products”) ve “kismen yeni iiriinler” olarak
cevrilebilecek, “incrementally new products” isimlerini verdikleri iiriin
kategorilerini, satin alma niyeti, satin alma davranist ve benzeri konularda
kiyaslamaktadir. Yazarlara gore kismen yeni iiriinler, ana iirlin tipinin bilinir oldugu
ancak bazi yenilikler iceren; diiz ekran televizyon, yeni bazi video oyunlari, dvd
oynatici, dijital kamera vb. {riinlerdir. Gergekten yeni iirlinler ise (arastirmanin
yapildig1 tarihte), inovasyonla ortaya c¢ikan, daha Onceden yapilamayan isleri
yapabilen ancak taninmayan; internet erisimi olan cep telefonu, internet blogu, posta
ile DVD gonderimi vb. iirlin ve hizmetlerdir. Yapilan birbiriyle baglantili dort

calismanin sonuglar1 agagidadir (Alexander, Lynch Jr. ve Wang 2008):

e Ik calismaya gore, iiriinlerin yeni olarak algilanma seviyesi arttikga, satin
alma niyeti diismektedir. Hatta en az yeni olarak algilanan iiriin ve en ¢ok

yeni olarak algilanan {iriin i¢in belirtilen satin alma niyeti arasinda 4 kat fark
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vardir. Dolayisiyla, gergcekten yeni tirlinlerin belirtilen satin alinma olasiligi
kismen yeni {irlinlere gore daha diisiiktiir. Bunun nedeni ise gercekten yeni
Urlinlerin; yararlarinin  belirsizligi, yararlanabilmek i¢in davranislarda
degisiklige gitme gereksinimi veya fiyatinin hakkini verme konusundaki
belirsizlik olabilir.

Ilk calismadan bir siire sonra yapilan ikinci ¢alismada, bazi iiriinlere satn
alma niyeti gosteren katilimcilara, aradan gegen zamanda o triinleri satin alip
almadiklar1 sorulmustur. Sonuclara gore, daha yeni iirlinler i¢in satin alma
niyeti belirtenlerin satin almay1 gerceklestirme ihtimali daha diisiiktiir. Hatta
en az yeni Uriinlin satin alinma ihtimali, en yeni iirline gore 2 kat daha
fazladir.

Satin alma niyeti belirtilmesi lizerinden gegen zaman arttik¢a, gercekten yeni
{iriinlerin satin alinma orani diismiistiir. {lging olan, kismen yeni iiriinlerde,
gecen siireyle satin alinma oraninin artmasidir.

Katilimcilara, somut olarak satin almayr nerede ve ne zaman
gerceklestireceklerine dair soru sorulan iigiincii ¢alismanin sonuglarina gore,
gercekten yeni iiriinler i¢in boyle detayli bir 6ngdriiniin daha az ortaya ¢iktigi
gorilmiistiir.

Dordiincli ¢alismanin sonuglarina gore, satin almadan bir hafta Once
katilimcilar, {iriinii nasil kullanacaklarina dair, gercekten yeni {iriinlere
kiyasla kismen yeni iiriinler i¢cin daha somut ve daha isabetli fikirlere sahiptir

(6rnegin {iriinii kullanarak gececek zaman vb.).

Morwitz, Steckel ve Gupta 2007 yilindaki arastirmanin ilk c¢alismasinda,

inceledikleri genis lriin yelpazesi i¢in, halihazirda satista olan iirlinlerde, yeni

tiriinlere gore satin alma niyetleri ile satin alma davranisi arasindaki korelasyonun

daha kuvvetli oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayni arastirmanin ikinci ¢aligmasinda

ise, ¢ok uluslu biiyilk bir ambalajli {iriin iireticisinden elde edilen 60 iirlin testi

incelenmistir. Sonuglara gore, dnceki ¢calismalara benzer sekilde, satin alma niyeti ve

satin alma davranist arasindaki iligski, mevcut {riinlerde yeni iriinlere gore daha

kuvvetli olarak bulunmustur (korelasyonun kuvvetini belirten r degeri mevcut

trlinler icin 0,75, yeni iriinler i¢in 0,18 olarak hesaplanmistir). Diger ¢alismalarda
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da goriilen bu durumun sebebi, tiiketicilerin mevcut {riinlere daha asina olmasi
olarak gosterilebilir. Cilinkii mevcut tirlinlerle tiiketicilerin bir tecriibeleri olabilecegi
gibi, reklam, saticilar, ya da diger tiiketicilerden duyduklar1 yorumlar ile de hareket
edebilirler. Ancak yeni iirlinlerde, tiiketiciler genelde tiriiniin kisith bir tarifinden ya
da drlin testi swrasindaki bir deneyimden yola ¢ikarak hareket etmek
durumundadirlar. Bir diger neden de, eski satin alma davranisinin gelecekteki benzer
davraniglar1 tetikleyebilecegidir. Sosyal psikolojiye gore, niyet ve davranis
arasindaki iliski, kisinin benzer davranis tecriibesi olma durumunda daha kuvvetli
olmaktadir. Sonug olarak, satin alma niyeti 6l¢iitiiniin en ¢ok kullanildig: alanlardan
olan yeni iirlinler ve dayaniksiz tilketim mallarinda, ayr1 ayr1 bakildiginda satin alma
niyeti ve satin alma davranisi iliskisinin diger {liriin gruplarina kiyasla en diisiik

kuvvette olusu dikkat ¢ekicidir (Morwitz, Steckel ve Gupta 2007).

4.2.4. Olumsuz Yonde Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti ile ilgili sorular gerceklesmis bir davranist konu
almadigindan, buna gelecek cevaplar da belli 6l¢iide gelecekte yapilacak bir eyleme
yonelik bir tahmin olacaktir. Bu nedenle, belirtilen satin alma niyetinin, sonradan
gerceklesecek satin alma davranigini birebir olarak yansitmamasi beklenen bir

durumdur.

Satin alma niyeti Olciitiiniin isabetliligi ile ilgili baz1 elestiriler yapan Sun ve
Morwitz’e gore, bireysel diizeydeki satin alma davranisi belirtilen satin alma
niyetinden farklidir ve bireysel diizeydeki tutarsizliklar bir araya geldiginde birbirini
iptal ederek toplamda isabetli bir sonuca gotiirmezler. Yani, belirtilen toplam satin
alma niyeti ile gercekten yapilan toplam satis arasinda bir fark goriiliir. Bu farki
tahmin etmek amacl toplam satisa odakli baz1 yontemler de 6nerilmistir. Pazarlama
ve psikoloji alanindaki arastirmalar, belirtilen satin alma niyeti ve gercek satin alma
davranisi arasinda olusabilen farklarin ii¢ ana nedenini belirlemistir (Sun ve Morwitz

2010, 356):

e Belirtilen satin alma niyetinin raporlarindaki sistematik 6n yargilar
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e QGergek satin alma niyetinin zaman i¢inde degismesine neden olan agiklayici
degiskenlerdeki degisiklikler (Ornegin, beklenmedik gelir kaymalar1 ve
beklenmedik terfiler gergek niyetlerin dagilimini degistirebilmektedir)

e Satin alma niyeti ve satin alma davranis1 arasindaki eksik korelasyon

Morrison, “evet diyen/deyici etkisi” olarak g¢evirilebilecek “yea sayer effect”
ifadesini kullanarak, anketlerdeki ifadelere gereginden fazla olumlu tepki veren
yanitlayicilarin, hata payini artirarak arastirma sonuglarin1 olmasi gereken sonugtan
uzaklagtirmasindan bahsetmektedir (ayni1 etkinin “hayir diyen/deyici” ya da “nea
sayer” olarak tersi de bulunmaktadir). Morrison, Jutter’in 1966’da yaptig1, hem satin
alma niyetini, hem de satin alma davranisim1 6lgen ve sonuglar1 kiyaslama imkani
veren c¢alismay1 inceleyerek, bir {iriin grubu ile ilgili satin alma niyeti sorusuna kesin
satin alacaklar1 yoniinde cevap veren yanitlayicilarin, satin alma konusunda daha az
kesinlik bildiren yanitlayicilardan daha az satin alma gergeklestirdigi Ornegini

vermektedir (Morrison 1979, 72).

Bazi alanlardaki satin alma niyeti arastirmalari, niyet ve davranis arasindaki
uyumsuzluk konusunda 6zel zorluklarla karsilagsmaktadir. Cevreye duyarl satin alma
davranisi ile ilgili arastirmalarda sorulan sorular genelde sosyal olarak arzu edilen
dogrultuda tepkiler dogurmaya miisaittir. Cevreye duyarli eylemleri temsil eden
ifadelerden olusan Olgekler, yanitlayanlar1 cevreye karsi sorumlu davraniglari
gercekte oldugundan daha fazla bildirmeye tesvik eden bir hale etkisi yaratabilir.
Boylece sonuglar, gercek satis verilerine karsilik gelmeyen abartili bir cevresel

sorumlu davranis diizeyini isaret edecektir (Follows ve Jobber 2000, 724).

Cevreye duyarli satin alma niyetini arastiran ¢alismalari inceleyen Roozen ve
De Palsmecker, yapilan bir ¢calismadaki “bir {iriinii biyolojik olarak ayristirilabilen
ambalajda satin alirdim”, “bir iirlinii geri doniistiiriilebilir ambalajda satin alirdim”,
“bir iriinii daha biiyiik ambalajlarda ve daha az siklikta satin alirdim”, “gereksiz
ambalajin kaldirldigi bir {irlinii satin alirdim”, ifade kaliplarim1 6rnek vererek,
yanitlayicilarin bunlara ne oOlgiide katildigr ile ilgili verilecek cevaplarin, sosyal
olarak kabul edilebilir, olumlu cevaplar olmasinin beklenebilecegini sdylemektedir.

Baska calismalardan verdikleri bir o6rnekte, ¢evre dostu deterjanlar, temizlik iirtinleri
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ve tuvalet kagitlartyla ilgili yapilan calismalarda, bu iirlinlerin pazar paylarinin
sirastyla %1’in altinda, %2’nin altinda ve %10’un altinda oldugu halde, satin alma
niyeti arastirmalarinda c¢ok daha fazla yiiksek pazar paylarina denk gelecek

cevaplarin verildigi anlagilmaktadir (Roozen ve De Pelsmecker 1998, 23-24).

4.2.5. Ol¢iimiin Etkisi

Anket ya da insanlarla iletisim gerektiren benzer yontemler kullanilan
arastirmalarda, sadece yapilan Ol¢iimiin ya da diger deyisle katilimcilara sorulan
sorularin dahi, katilimcilarin davranislarimi etkileyebildigi bilinmektedir. Bu etkiye
“yalmz &lgiim etkisi” olarak cevrilebilecek, Ingilizce “mere measurement effect”
denilerek, fizikte, yalniz yapilan gozlemin etkisiyle gozlenen sistemin degismesi
anlamma gelen “gézlemci etkisi’ne benzetme yapilmistir (Morwitz, Johnson ve
Schmittlein 1993, 46). Ayni etki igin &lgiim tepkiselligi/reaktivitesi (Ing.
“measurement reactivity””), kendi kendini yok eden tahmin hatalar1 (Ing. “self-erasing
errors of prediction”), kendi kendine iiretilen gegerlilik (ing. “self-generated
validity”), kendi kendini gerceklestiren kehanet (Ing. “self-fulfilling prophecy”) ve
soru-davranis etkisi (Ing. “question-behavior effect”) gibi isimler kullanilmistir
(Godin vd. 2008, 178 ; Morwitz 2014, 200). Niyetin Ol¢lilmesi ile davranisin
degisebilme durumunu inceleyen bazi arastirmalar, bu durumu biligsel uyumsuzluk
(Ing. “cognitive dissonance”) kavramu ile agiklamaktadirlar (Aronson ve Carlsmith

1962 ; Spangenberg vd. 2003).

Biligsel uyumsuzluk kavramini ortaya atan Leon Festinger’a gore, “Bu teori,
bir kisi eger birbiriyle psikolojik olarak tutarli olmayan cesitli seyleri biliyorsa,
kisinin ¢esitli sekillerde bunlar1 daha tutarl hale getirmeye calisacagi fikri etrafinda
toplanir.” Bahsi gecen cesitli bilgiler, davranis, duygular, fikirler, ¢cevredeki seyler
vb. olabilir. Kisiler fikirlerini veya davranislarin1 degistirebilir, hatta etrafindaki
diinya hakkindaki algis1 ve bilgisini de degistirebilir. Bu bilgilerdeki tutarlilik yaratan
ya da yeniden kazandiran degisiklikler, uyumsuzluk azaltici degisiklikler olarak
adlandirilir. Biligsel uyumsuzlugun farkli sonuglarini gérmek icin Festinger, bir
cocuga iki oyuncaktan birinin verilip tamamen ayni olan digerinin ise alinan yere
geri verilecegi soylendikten sonra, cocuga hangi oyuncagi daha cok sevdigi

soruldugunda, ¢ofu ¢ocugun elindeki oyuncagi tercih ettiginin arastirmalarda
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gosterildigini belirtmektedir. Benzer bir deney yetiskinlerde tekrarlandiginda da aym
sonucu vermektedir ve iki drnekteki bu durum, her zaman elde olmayanin daha iyi
gorildiigi seklinde eski anlayisla ters diismektedir. Biligsel uyumsuzlugu daha
ayrintili olarak incelemek icin ¢esitli deneylerden 6rneklerden verilmistir (Festinger

1962):

e Jecker tarafindan gergeklestirilen ilk deneyde, katilimcilara 12 adet hit
albiimii puanlamalar1 istenmis, sonrasinda bazi katilimcilara orta derecede
begenilen albiimlerden ikisinden birini se¢meleri istenerek hediye edilmis
(diger iki gruba ise sonucun belirsiz oldugu veya kendilerine iki albiimiin
birden verilecegi sOylenmistir), son olarak ise tiim albiimleri tekrardan
puanlamalari istenmistir.

e Sonuglara gore, katilimcilar sonuglar1 bilmediginde veya iki albiim hediye
edildiginde, tekrar yapilan puanlamalar kayda deger dl¢iide degismemistir.
Sadece bir albiimiin secilerek tutulabildigi secenekte ise, yeni yapilan
puanlamada hediye olarak alinan albiime ciddi sekilde daha fazla puan
verilmis, biliylik bir “uyumsuzluk diisiiriicii eylem” yapilmistir. Uyumsuzluk
diistirme, karar verilme asamasinda degil, karar verildikten ve sonuclar
bilindikten sonra yapilmaktadir.

e Festinger ve Carlsmith tarafindan gerceklestirilen baska bir deneyde, kisilerin
kendi fikriyle tam olarak uyusmayan bir fikir beyanit yapmas1 sonrasinda
olusan durum incelenmektedir. Deneyin i¢inde kullanilan (s6zde) bir deney
icin uzun siireyle yorucu hareketler yapmak zorunda kalan katilimcilardan,
sonraki katilimcilara, bu deneyimin eglenceli oldugunun anlatilmasi
(kendileri dyle diistinmedigi halde) istenmis ve bazilarina bir dolar, bazilarina
ise 20 dolar verilmis, sonrasinda ise sozde deneyle ilgili kendi goriisleri
sorulmustur.

e Sonuglara gore, 20 dolar verilen grubun fikirleri, kontrol grubu olarak (sadece
fikirleri sorulan) kullanilan gruba kiyasla fazla degismemistir. Ancak bir
dolar wverilen grubun fikirleri, kontrol grubuna oranla ciddi sekilde
degismistir. Yazara gore bunun nedeni, 20 dolar alan katilimcilarin, kendi

fikirlerinin aksine bir davranista bulunmasi i¢in yeterli mesruiyete sahip
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olmasidir. Bir dolar alan katilimer ise aynit durumda olmadigi igin, biligsel
uyumsuzlugu azaltmak i¢in, mecburen kendi fikrini degistirmektedir.

e Cohen tarafindan gerceklestirilen benzer bir deney, katilimcilarin kendi
fikirlerine uymayan makaleler yazmasi konusunda da tekrarlanmis ve
katilimcilara 6denen miktarla ters orantili sekilde degisen fikir degisiklikleri
gorilmistiir.

e Aronson ve Carlsmith tarafindan gerceklestirilen son deneyde ise (yapilmasi
istenilen ama kotli sonuglar dogurabilecek eylemleri incelemek igin), bir grup
cocugun belli bir oyuncakla oynamasi yasaklanmis ve oyuncagi ne kadar
istediklerini degerlendirmeleri istenmistir.

e Sonuglara gore, oyuncagin tamamen kaldirildig1 veya oynanmasi durumunda
ciddi sekilde ceza olacagi bildirildigi durumlarda, zaten oyuncag: kullanmak
miimkiin olmadigr ya da kullanildig1 takdirde verilecek ceza biiyiik
oldugundan, bilissel uyumsuzluk goriilmemis ve oynama istekleri yiiksek
cikmigtir. Ancak sadece ortalama bir ceza verilecegi sdylenen cocuklar,

biligsel uyumsuzlugu diisiirmek i¢in oyuncakla oynama istegini diisiirmiistiir.

Aronson ve Carlsmith, 1962 yilindaki ¢ok sayida atif alan calismalarinda,
Festinger’in biligssel uyumsuzluk teorisinden yola ¢ikarak, performans beklentisinin,
o ana kadar ortaya ¢ikan performanstan nasil etkilendigini incelemek icin bir deney
gerceklestirmistir. Birbiriyle uyumsuz iki fikrin ayn1 anda var olusunun yarattig
bilissel uyumsuzlugu gidermek i¢in, kisinin fikirlerden biri ya da tamamini
degistirmesi durumu, performans ve performans beklentisi iliskisi baglaminda
incelenmistir. Deneyde katilimcilara fotografi gosterilen insanlardan hangisinin
sizofren oldugunu se¢meleri istenmistir (aslinda fotograflar rastgele seg¢ilmis ve
bilindigi kadariyla tanima uyan kimseyi icermemektedir). Bes asama sonunda
katilimcilarin performans sonuglari, ilk dort ve sonraki bir asama igin ayr1 ayr1 olacak
sekilde; yiiksek-yiiksek, yliksek-diistik, diisiik-yiiksek ve diisiik-diisiik seklinde
kendilerine bildirilmistir. Bu sonuglar cevaplar ne olursa olsun degismeyecek sekilde
onceden ayarlanmis ve katilimcilardan esit sayida insam1 kapsayacak sekilde
dagitilmiglardir.  Sonrasinda, besinci asamada bir sorun yasandigr igin,

katilimcilardan son asamayi ilk kez yapiyormus gibi tekrarlamalari istenmistir. Son
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asamada yapilan karar degisikliklerinin, 6nce bildirilen puanlara gore azlig1 veya

coklugu, performans beklentisinin, gergeklesmis performanstan nasil etkilendigini

gosterecektir (Aronson ve Carlsmith 1962):

Sonuglara gore, zaten yiiksek puana sahip olmalarindan beklenecegi gibi,
yiiksek-yiiksek puana sahip katilimcilarin cevaplarinda ciddi bir degisiklik
olmamustir.

Yiiksek-diisiik puana sahip katilimcilar, Onceki puanlarinin yiiksek
olmasindan dolay:1 yiiksek performans beklentisi i¢cinde oldugundan, son
boliimdeki diisiik puanlamay1 degistirmek i¢in cevaplarini da biiyiik Slgiide
degistirmistir.

Ilgi cekici olarak, diisiik-diisiik puana sahip katilimcilar, diisiik puan aldiklar:
icin belli dl¢lide cevaplarini degistirmelerine ragmen, diisiik-yiiksek puana
sahip katilimcilar kadar degisiklik yapmamistir.

Diistik-yiiksek puana sahip katilimecilar, son kisimda yiiksek puana sahip
olmalarina ragmen, aldiklar1 puan beklentileriyle uyusmadigr i¢in diisiik-
diisiik puanlilara gore daha fazla degisiklik yapmustir.

Sonugta beklenen sekilde, toplama bakildiginda, son asamada diisiik puan
alanlar, cevaplarim1 degistirme egilimindeyken, yiiksek puan alanlardaki
degisiklik daha az olmustur.

Ancak daha oOnemlisi, bu iliskiden daha giiclii bir iliskinin, beklenti ve
performans arasinda goriilmesidir. Yiiksek-yliksek ve diistik-diisiik gibi
beklentinin gerceklestigi durumlarda katilimecilar, diger durumlara gore
sonucun olumlu veya olumsuz olusundan bagimsiz olarak, cevaplarini daha
az degistirme egiliminde olmustur.

Bagta katilimcilara bunun giivenilir bir test oldugu belirtildiginden,
katilimcilarin, gorevlilerin basarili olmasi i¢in bu davramislarda bulunmusg
olmas1 kesin olarak reddedilemeyecek olsa da, bu durumun tersini gosteren
bazi gayri resmi kamitlar gosterilebilir. Ornegin, deneyin ger¢ek amaci
belirtildiginde, neredeyse hicbir katilimci hipotezlere inanmak istememistir.
Hatta diisiik-yiiksek puana sahip katilimcilarin, yiiksek puana ragmen ¢ok
sayida cevabmi degistirdigi kendilerine anlatildiginda, sasirmis ve bunun

yanlig animsama ya da benzeri nedenlere baglamislardir.
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Steven J. Sherman, 1980 yilindaki g¢alismasinda, aragtirmasina katilan
insanlarin kendi davranislarina yonelik tahmin hatalarinin, yine kendi davranislarini
nasil etkileyecegini arastirmistir. Ik ¢alismada, tamaminin bir psikoloji arastirmasina
dahil olduklarin1 bilmeyen katilimcilarin bir kismina, belli bir konuda kendi
diisiincelerinin tersini savunan bir makale yazip yazmayacaklar1 konusunda tahminde
bulunmalar1 istenmistir. Bundan iki hafta sonra ise, ilk kisimda yer almayan
katilimcilar da dahil tiim katilimcilardan, boyle bir makale yazmalar1 istenmistir.
Sonuglara gore, tahminde bulunanlarin yalnizca %29,4’i bdyle bir makale
yazacagmi belirtirken, tahminde bulunmalari istenmeyenlerin %66,7’si makaleyi
yazmis, yani diger kisiler ile ilgili tahminler biiylik dl¢iide yanlis ¢ikmistir. Daha da
onemlisi, tahminde bulunanlarin yalnizca %33,3’0 (tahminde bulunmayan diger
gruptaki %66,7’ye kiyasla) makaleyi yazmay1 kabul etmis, yani basta yaptiklar
tahminin sonraki davraniglarii da etkiledigi gorilmistir.  Ayrica tahminde
bulunanlardan makaleyi yazacagini diisiinen dort kiginin tamami makaleyi yazarken,
yazmayacagmi diisiinen 11 kisinin de 10°’u makaleyi yazmis, dolayisiyla kendi
davranislar ile ilgili ¢ok isabetli bir tahminde bulunmuslardir. Ikinci ¢alismada ise
benzer sekilde gruplanmis ve arastirmanin amacinit bilmeyen katilimcilardan bir
kismina telefonda mars sdyleyip sdylemeyecekleri sorulmus, belli bir siire sonra da
gercekten mars sOylemeleri istenmistir. Sonucglara gore, tahminde bulunanlarin
%44’ teklifi kabul edecegini diisiliniirken, tahminde bulunmasi istenmeyenlerden
%72’si teklifi kabul etmistir. Dikkat cekici sekilde, belirtilen niyet yine davranist
etkilemis, tahmin yapanlarin %401 teklifi kabul ederken, tahmin yapmayanlarin
ortalama %70’1 teklifi kabul etmistir. Ayrica kendileri i¢in yapilan tahminler yine
benzer yiizdelerle isabetli olmustur. Uciincii ve son calismada, katilimcilarin bir
kismina, bir hayrr kurumu icin ii¢ saat siireyle para toplamayr kabul edip
etmeyecekleri sorulmus, sonrasinda ise tiim katilimcilardan bu konuda yardim
istenmistir. Diger sorulardan farkli olarak, bu toplumun genelde yararli olarak kabul
edecegi bir davranistir. Sonuglara gore, tahminde bulunanlarin %47,81 teklifi kabul
edecegini belirtirken, tahminde bulunmayanlarin yalnizca %4,2’si goniillii olmay1
kabul etmistir. Yani yararli davranis biiylik 6l¢lide abartili olarak tahmin edilmistir.
Onceki sonuglara benzer sekilde ise, tahminde bulunanlarin %31,1°i géniillii olmay1

kabul etmis ve tahminde bulunma eylemi, bu eylemde bulunmayanlara gore ciddi bir
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fark olusmasina (%#4,2’ye kiyasla) neden olmustur. Son olarak, kisilerin kendilerine
yonelik tahminlerinde isabet orani ise, diger iki ¢aligmada oldugu kadar olmasa da
yiiksek olarak bulunmus, hatanin ¢ok biiyiik kismini goniillii olmama tercihini
gereginden az olarak tahmin etmek olusturmustur. Yazarlarin sonuglarla ilgili bazi

yorum ve ¢ikarimlar asagidaki gibi olmustur (Sherman 1980):

o Her calismada, katilimcilarin kendileriyle ilgili sosyal olarak kabul edilebilir
davranig tahminleri, bagka bir grubun gerceklesen davranislarindan yiiksek
olmustur.

e Bagskalarinin davraniglariyla kiyaslandiginda yanlis kabul edilecek tahminler,
bu durumda tahmin hatalarinin “kendini yok eden” (Ing. “self erasing”)
dogas1 sebebiyle, tahminde bulunan katilimecilarin kendi davraniglarinin
tahmin edilen seviyeye dogru kaymasina neden olmustur.

e Bu davranisa, katilimcilarin kendi tahminleriyle tutarli hareket etmek
istemeleri ya da oOnceden hakkinda diisiindiikleri bir durumla
karsilastiklarinda, konudan ya da nedenlerinden ¢ok, dnceden diisiinmiis ve
sOylemis olduklarina dayanmalar1 neden olmus olabilir.

e Ajzen ve Fishbein’in ortaya attig1 niyet ve davranis iligkisine, duruma 6zel
baskilarin, davraniglar1 daha 1yi tahmin edebilir goriinmesinden dolay1 bir
elestiri yapilabilecek olsa da, katilimcilarin kendilerine yonelik tahminlerinin

etkisiyle, niyet ve davranis iliskisi ongoriildiigii seviyeye gelmistir.

“Yalniz o6lctim etkisi”, sadece niyetin Ol¢iilmesiyle, gerceklesen davranisi
degistirebildigi i¢in, satin alma niyeti baglaminda kullanildiginda, satin alma niyeti
ve satin alma davranigt arasindaki iligskiyi de etkileyebilmektedir. Satin alma niyeti
ile ilgili sorulara cevap verilmesi, altta yatan tutumun daha erisilebilir hale gelmesine
neden olabilmekte ve bu da tutum-niyet devamliliginda 6nemli bir etken oldugundan,
sonugta ortaya c¢ikan davranist da etkilemesi beklenmektedir (Morwitz, Johnson ve

Schmittlein 1993, 47).

Fazio ve Powell, 1989 tarihli c¢alismalarinda tutumdan davranisa dogru
gelisen siirecin, tutum erisilebilirligi tarafindan nasil etkilendigini arastirmistir.

Gergeklestirdikleri deneyde katilimcilardan, 100 adet bilinen tiriine kars1 duygularim
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“seviyorum” veya “sevmiyorum” olarak hizlica belirtmeleri, sonrasinda bu tirlinleri
yedili bir 6l¢ek dahilinde (1 = ¢ok kotii, 7 = ¢ok iyi) degerlendirmeleri, son olarak ise
verilen on adet yiyecek/igecekten besini kendilerinin olmak iizere se¢meleri
istenmistir. ilk soruda cevaplarin verilis hiz1 ne kadar yiiksekse, ilgili tutumun o
kadar erisilebilir oldugu varsayilmistir. Sonuglara gore, yedili dlgekte verilen uglara
yakin puanlar, sevme/sevmeme sorusunda verilen hizli cevaplarla genelde
ortiigmiistiir. Ayn1 kisilerin olumlu ve esit puan verdigi liriinlerden, daha hizli tepki
verdikleri secilmistir. Farkli kisiler arasinda gruplamalar yapilarak kiyaslama
sonucunda da bulgular, tutum erisilebilirliginin tutum-davranmis iligkisini
diizenledigini gostermistir. Belirli bir iirline yonelik tutum ne kadar erisilebilirse
(yani ne kadar hizli tepki verildiyse), iiriin segme davranisinin bu tutumla uyumlu
olma olasilig1 da o kadar yiiksek ¢ikmistir. Son olarak, tutum erisilebilirligi ne kadar
diisiikse, se¢im davranisi segilecek iirlinlin konumundan (6nde ya da arkada
olmasindan) o kadar fazla etkilenmistir. Bunun nedeni, yiiksek erisilebilirlikteki bir
tutum bir objeye karsi algiyr hizlica belirleyebilirken, diisiik erisilebilirlikteki bir
tutumun bunu yapma ihtimalinin az olmasi ve sonug¢ olarak alginin, anhik goéze
carpan Ozelliklerden (bu deney Ozelinde objenin konumundan) daha fazla

etkilenmesidir (Fazio ve Powell 1989).

Morwitz, Johnson ve Schmittlein, 1993 yilindaki calismalarinda, “yalniz
Olclim etkisi”ni satin alma davranisi ¢ergevesinde incelemistir. Yazarlar, Sherman’in
(1980) yapilan yanlis tahminin gelecekteki davranisi etkileyerek dogru tahmine
benzer hale gelmesi anlamina gelen “kendini yok eden hata” ve Fazio ve Powell’in
(1989) tutumlarin soru yanitlama ile daha erisilebilir hale gelmesi bulgularindan yola
cikmistir. Yalniz, 6nceki ¢alismalardaki hayir kurumu i¢in para toplamak ya da mars
sOyleme gibi davranislarin, bu ¢alismadaki otomobil ve iiriin satin alma davranigina
kiyasla, kisisel olarak daha az 6nemli olarak algilanacagini ancak buna ragmen
onceki sonuglar ¢ok ikna edici oldugu i¢in bu calismanin gerceklestirildigini
belirtmislerdir. Calismanin sponsorlarindan, 40.000 adet haneye ait, otomobil ve
bilgisayar iiriinleri i¢in, satin alma niyeti ve satin alma eylemi bilgileri elde edilerek

analiz edilmistir (Morwitz, Johnson ve Schmittlein 1993):

e Ik sonuca gore, satin alma niyeti bir kez sorulan kisiler, satin alma niyeti hig

sorulmayan kisilere kiyasla, otomobil (satin alma oranlari: %3,3 ve %2,4) ve
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bilgisayar (satin alma oranlari: %4,48 ve %3,8) tirlinlerini, istatistiksel olarak
anlamli sekilde daha ¢ok satin almistir.

e Baska bir sonuca gore, satin alma niyetleri yiiksek olan ve birden fazla kez
sorulan kisilerin satin alma davranisi hafif derecede artmis ancak istatistiksel
olarak anlamli seviyeye ¢ikamamustir (etkinin beklenen seviyede olmamasi
sonraki sonuglarda verilen ¢ok sayida kisinin irtinle ilgili tecriibesi olmasiyla
aciklanmigstir). Tersi durumda, yani satin alma niyeti olmadigini belirten
kisilere tekrar satin alma niyetleri sorulmasi durumunda ise, satin alma
davranisi istatistiksel olarak anlamli sekilde diismiistiir.

e Uriinler ile dnceden tecriibesi olan kisilerde, satin alma niyetinin sorulmast,
tecriibesiz kisilere gore, satin alma davranisinin artisina daha az katkida
bulunmustur.

e Birden fazla ve bir kez satin alma niyeti sorulan, satin alma niyeti yiiksek
kisiler arasindaki satin alma davranisi farki, tiriinlerle tecriibesi olan kisilerde,
tecriibesiz kigilere gore, istatistiksel olarak anlamli sekilde daha az olmustur.
Yani satin almaya istekli kisilerin {irtinle ilgili tecriibeli olusu, satin alma
niyetini tekrar sormanin satin alma iizerindeki etkisini azaltmaktadir. Ayni
etki, satin alma niyeti olmayan kisilerde de gecerli olmus, tekrar satin alma
niyetini sormanin eyleme olumsuz etkisi, iirlinle tecriibesi olan kisilerde daha
az gorlilmustiir.

e Elde edilen sonucglarin o6l¢iim etkisinden kaynaklandigi ve yas, egitim
seviyesi, meslek, gelir seviyesi, sosyoekonomik statii, cocuklarin yasi, ikamet
edilen bolge gibi demografik etkenlerin etkisiyle olugsmadigina emin olmak
icin ek analizler yapilmistir. Analizlere gore, gruplar aras1 gézlemlenen satin
alma davramis1 farkliliklarinin, gruplarin  demografik  6zelliklerinden

kaynaklanmadig1 sonucuna varilmigtir.

“Yalniz 6l¢iim etkisi”nin altinda yatan sebepleri ortaya ¢ikarmak i¢in gesitli
caligmalar yapilmistir. Bunlardan elde edilen sonuglar farkli nedenler ortaya
cikararak, etkinin birden fazla faktor tarafindan belirlendigine isaret etmektedir

(Morwitz 2014, 203).
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Morwitz ve Fitzsimons, 2004 tarihli ¢alismalarinda, yalniz 6l¢iim etkisinin
nedenlerini satin alma niyeti ve satin alma davranisi baglaminda arastirmistir.
Ornegin, ilk deneyde, katilimcilara Kanada’li seker iireticilerinin ABD pazarina
girmek istedigini anlatan, gergek olmayan bir gazete haberi gdsterilmis, Kanada’l
bes seker iireticisini degerlendiren, 6nceden hazirlanmis puan tablolari sunulmustur.
Farkli gruplara genel satin alma niyetleri ve belirli markalar i¢in satin alma niyetleri,
farkl1 asamalarda sorularak gruplar aras1 kiyaslama imkani elde edilmistir.

Gergeklestirilen li¢ deneyin genel sonuglarina gére (Morwitz ve Fitzsimons 2004):

e Genel satin alma niyeti Ol¢limii, belirli segeneklere karsi olan tutumlara
erisimi artirmaktadir. Bir iirlin kategorisindeki seceneklere karsi genel satin
alma sorular1 cevaplayan katilimcilarin, herhangi bir soru sorulmayan
katilimcilara gore, olumlu tutum igerisinde olduklart bir {iriini se¢cme
ihtimalleri daha fazladir. Ayni sekilde, genel satin alma niyeti sorulan
katilimcilarin, kontrol grubuna goére olumsuz tutum igerisinde olduklar
tiriinleri segmeme ihtimalleri de daha fazladir.

e (Calismanin esas amaciyla ilgili olarak, yalniz 6l¢lim etkisinin potansiyel
nedenleri olan marka, tutum ve niyetin erisilebilirliklerinin farkli sonuglari
olacag1 varsayillmistir. Ancak, marka ve tutum erisilebilirligi artiginin bir
etkisi goriilmemistir. Satin alma niyeti Ol¢limii ise tutum erisilebilirligini
artirip, o yolla gerceklesen davraniga etki etmistir.

e Beklenmeyen sekilde, olumlu hedef secenekleri icin etki, olumsuz hedef
seceneklerine olan etkiden daha kuvvetli olmustur. Bunun bir nedeni,
katilimcilarin =~ olumsuz  hedefleri, olumlu hedefler kadar uglarda
degerlendirmemis olmasi olabilir.

e Bazi caligmalarin aksine, tekrarlanan tutumlarin genel satin alma niyetine
etkisi gdzlemlenmemistir.

e Yazarlarin yorumuna gore, gii¢lii tutum ve niyete sahip olan kisilerde “yalniz
Ol¢iim etkisi”nin hi¢ goriilmemesi ya da c¢ok az goriilmesi beklenebilir.
Olgiim etkisi, secenekler arasinda tutum erisilebilirligi farklarmin olusundan
kaynaklanir. Dolayisiyla, tiim seceneklerin tutum erigilebilirligi esit

oldugunda etkinin gériilmeme ihtimali yiiksektir.
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Orneklemin ~davranisini ~ etkileyerek, hakkinda ¢ikarimda bulunulan
popiilasyona yonelik tahmin hatalarina yol ac¢tifi i¢in, “yalmiz olglim etkisi’ni
azaltmak, daha isabetli 6ngoriiler yapilmasini saglayacaktir. Williams, Fitzsimons ve
Block, 2004 yilindaki ¢alismalarinda, yalniz 6lgiim etkisinin, katilimcilar tarafindan
kendilerini ikna etmeye yonelik bir g¢aba olarak algilanip algilanmamasinin,
gerceklesen davramisa etkilerini dort deneyle incelemistir. Ik iki deneyde,
katilimcilara onlerindeki bir haftada saglikla ilgili olumlu goriilen (dis ip1 kullanimi)
ve olumsuz goriilen (yagh yiyecek tiiketimi) davraniglarda bulunma ihtimalleri
sorulmustur. Sorular; nétr, konuyla ilgili ama objektif (Amerikan Dis Saglig: Birligi
gibi), konuyla ilgili ve c¢ikar1 olan (Dis Saghg Uriinleri Ureticileri gibi) olarak iic
ayr1 tip gorevli tarafindan sorulmustur. Bir hafta sonra, katilimcilara 6nceki bir hafta
icinde gergeklesen dis ipi kullanimi1 ve yagh yiyecek tiiketimleri sorulmustur. Ayrica
bir on test yapilarak, katilimcilardan, bahsi gegen niyet sorularinin, ne derece
davranig degistirmeye (ikna etmeye) yonelik oldugu ve ne derece soranlarin kendi
cikarina yonelik oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. ikinci deneyde farkli olarak,
sadece katilimcilara sorular yanitlarken kag¢ kez goz kirptiklarini saymalari istenmis,
boylece biligsel kaynaklarmin bir kismu kullanilmak istenmistir. Ugiincii deneyde,
katilimcilarin kendi ifadelerinden degil, direkt olarak gdézlemlenen davranislarindan
yola cikabilmek icin, sadece yagl yiyecek tiikketimini konu alan bir laboratuvar testi
yapilmustir. Ayrica ikna edilmeye c¢alisildiklarinin bilincinde olmalarindan dogan
aracilik etkisini 6lgmek i¢in, ayr1 bir testte cevap stireleri incelenmistir. Dordiincii
deneyde, katilimcilarin bir kismma “yalniz Olglim etkisi” ile ilgili bir metin
okutulmus, sonrasinda ise bir egitim kurulusunda goéniillii olma niyetleri sorularak,
ek bilgi i¢in dileyenlerin e-posta adreslerini bildirmesi istenmistir. Sonuglar asagida

Ozetlenmistir (Williams, Fitzsimons ve Block 2004):

e On test sonuglari, sorularin aragtirmacilar tarafindan istendigi gibi (ikna
edicilik, c¢ikara yonelik olma) algilandigini ortaya koymustur.

e Ilk deneyde, niyet sorulari sorulan grupta, kontrol grubuna oranla, iki
davranis da daha saghkli gerceklesmistir. Konuyla ilgili ama objektif
gorevlinin soruyu sordugu durumda, notr duruma gore daha az olsa da,
kontrol grubuna oranla anlamli olarak daha saglikli davranig bildirilmistir.

Soruyu konuyla ilgili ve ¢ikari olan gdrevlinin sordugu durumda ise, objektif
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kisi tarafindan sorulan sorudan daha kotii sonuglar alinmakla kalmamais, yagh
yiyecek tiikketiminde kontrol grubuna ¢ok yakin bir sonu¢ ¢ikarken, dis ipi
kullaniminda kontrol grubundan bile daha sagliksiz davranis gézlemlenmistir.
Kisaca konuyla ilgili ve ¢ikari olan gorevlinin sorusu, dis ipi kullanimi
konusunda ters tepmistir.

Ikinci deneyde, katilimcilarin bilissel kaynaklari mesgul edilmedigi durumda,
sonuglar ilk deneye ¢ok benzer olmustur. Kendi goz kirpmalarin1 saymalari
istenerek biligsel kaynaklar1 kullanildiginda ise, soruyu konuyla ilgili ¢ikar
olan gorevli sordugunda, kontrol grubuna oranla anlamli oranda daha saglikli
davraniglar gériilmiistiir. Yani katilimcilar biligsel olarak mesgul edildiginde,
“yalniz 6l¢iim etkisi” geri gelmistir. Ayrica diger sonuglar kiyaslandiginda,
¢ikart olan kisinin soru sormasi durumu haricinde, biligsel durumun anlamli
bir etkisi goriilmemistir.

Sonuglarin laboratuvarda gozlemlendigi {igiincli deneyde, beklendigi gibi
c¢ikart olan gorevli tarafindan sorulan sorunun biligsel kaynaklar1 kullanilan
katilimcilardaki etkisi ve oOnceki diger sonuglar tekrarlanmistir. Ayrica,
katilimcilarin ikna edilmek istenmelerinin bilincinde olmalarinin, yalniz
Olctim etkisine aracilik ettigi dogrulanmistir. Ayri bir test ile, katilimcilarin
belli kelimelere “iyi” ya da “kotli” seklinde tepki vermeleri istenmis, tepki
stireleri Ol¢iilmiistiir. Konuyla ilgili ¢ikar1 olan gorevli tarafindan soru sorulan
katilimcilarda, digerlerine oranla, “siipheli”, “manipiile” ve “zorlama”
kelimelerine anlamli sekilde daha hizli tepki vermislerdir.

Ddérdiincii deneyde, “yalniz 6lgiim etkisi”ni 6zetleyen bir metin okutulan,
dolayisiyla kendilerinin de bu etkiye maruz kaldigimi bilen katilimcilar,
kendilerine sorulan sorularin ikna etme niyetini daha yiiksek bulmustur.
“Yalniz 6l¢tim etkisi” beklendigi sekilde egitim i¢in goniillii olmak tizere ek
iletisim bilgisi isteyenleri artirmugtir. Olgiim etkisi ile ilgili metni okuyanlarin
yalnizca %13,2’s1 iletisim bilgisi isterken, metni okumayanlarda bu %34,2
olmustur. Bu fark istatistiksel olarak anlamli iken, kontrol grubu (niyet
sorulmayan grup) ile metni okuyan grup arasindaki fark anlamli ¢itkmamugtir.
Ayrica dnceki deneye benzer sekilde, sorularin ikna etmeye yonelik olarak

algilanmasinin aracilik etkisi goriilmiistiir. Bu sonuglara gore, katilimcilarin
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ikna edilmek istendiklerinin bilincinde olmalari durumunda, buna karst bir
savunma gelistirmeye calistiklar1 ve karsi taraftan tesvik edilen davranisa
direng gostererek, “yalniz Ol¢clim etkisi’ni ciddi Olgiide azalttiklar

sOylenebilir.
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BESINCI BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMi VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin amaci ve onemi, modeli, hipotezleri ve bunlara
dayanak olusturan ¢alismalar, arastirmada kullanilan O&lgekler, aragtirmanin
orneklemi, veri toplama yontemi ve verilerin toplanmasiyla ilgili bilgiler ve aragtirma
bulgular1 (tanimlayic1 veriler, gilivenilirlik analizleri, gegerlilik analizleri, faktor
analizleri, korelasyon analizleri, regresyon ve yol analizleri, diger bulgular) yer

almaktadir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ik &rnekleri 1960°larda goriilen menge iilke etkisi arastirmalari, mense iilke
bilgisinin, tiiketicilerin {irlin veya hizmetlere yonelik algilarima ve satin alma
kararlarina etkilerini incelemektedir. ilk arastirmalar sonrasinda bu alanda pek gok
yeni kavram ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarla, belli {ilkelerin tiliketici kararlarina
etkisinin incelenmesinin yaninda, yerli ve yabanci marka tercihi gibi i¢ grup (ait
olunan grup) ve dis gruplara (ait olunmayan gruplar) bakist merkeze alan
arastirmalarin yapilmast miimkiin olmustur. Tiiketicilerin i¢ grup ve dis gruplara
bakisinin, tiikketim tercihlerine olan etkisini incelemek iizere ortaya atilan bu
kavramlardan ikisi, gorece daha yeni olan ve daha az arastirilan tiiketici
kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmidir. Dis gruba olumlu bakis1 ifade eden
kozmopolitanizm ile, dis gruba olumlu bakisin yani sira i¢ gruba olumsuz bakist ayni
anda biinyesinde barindiran zenosentrizmin, tiikketim baglaminda kullanilmas: ile

tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi ortaya ¢ikmuistir.

Farkl1 yerli ve yabanci iirlin se¢eneklerinin mevcut oldugu durumlarda, yerli
uriinleri genel olarak yabanci iirlinlere gore yetersiz goren bir tiiketicinin
(zenosentrik tiiketici) tercihi muhtemelen yabanci markali {irlinden yana olacaktir.
Ayn1 durumda yabanci iirlinlere olumlu bakan, ancak yerli iiriinleri yabanci iiriinlere
gore daha asagida goérmeye egilimi olmayan bir tiiketicinin (kozmopolit tiiketici)
tercihinin ise iki yonde de olabilmesi beklenir. Ayrica bu tercihler, s6z konusu iiriin,

marka, fiyat vb. bircok faktorden etkilenecektir.
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Bu calismada, tiiketicilerin kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyelerinin,
yerli ve yabanci (gelismis {lilke) markali beyaz esya {irlinleriyle ilgili {iriin
degerlendirmelerini ve bu iriinlere yonelik satin alma niyetlerini nasil etkiledigi
arastirilmistir. Bunun yami sira, tiiketicilerin farkli {iriin kategorilerinde ne oranda
yerli ve yabanct iriin kullandigi, bu tercihin tiiketicilerin zenosentrizm ve
kozmopolitanizm seviyelerinden nasil etkilendigi, hangi iiriin kategorilerinde daha

cok yerli ve yabanci {iriin kullanildig1 gibi sorulara cevap aranmistir.

5.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler, “tiiketici zenosentrizmi”
ve “tiketici kozmopolitanizmi”dir.  Tiiketici zenosentrizmi iki, tiiketici
kozmopolitanizmi ise ii¢ boyutta degerlendirilmistir. Arac1 degisken, “yabanci/yerli
iiriin degerlendirme” tek boyutta degerlendirilmistir. Modelin bagimli degiskeni
“yabanct/yerli liriin satin alma niyeti” de ayni sekilde tek boyutludur. Arastirma

modeli asagida yer almaktadir.

Tuketici
Zenosentrizmi
Yabanci/Yerli Yabanci/Yerli
Uriin Uriin Satin Alma
Degerlendirme Niyeti
Tuketici
Kozmopolitanizmi

Sekil 6. Arastirma Modeli



5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu boliimde, arastirmada incelenen degiskenlerin arasinda var olan iligkiler
ile ilgili ortaya konulan hipotezler yer almaktadir. Arastirmanin hipotezleri,
literatiirde benzer alanlarda yapilan caligmalardaki Orneklerden yola c¢ikilarak
olusturulmustur. Ortaya konulan hipotezlerle birlikte, hipotezlere dayanak olusturan

calismalar da belirtilmistir.

5.3.1. Tiiketici Kozmopolitanizmi-Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti
Tliskisi
Tiiketici  kozmopolitanizminin, genel olarak dis grubu olumlu
degerlendirmeye olan egilimi de igceren Ozellikler barindirmast bakimindan,
tilkketicilerin yabanci {iriin satin alma niyetine pozitif yonlii bir etkisi olmasi
beklenmektedir. Asagida bu ve benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar yer

almaktadir.

Riefler ve Diamantopoulos (2009), Cannon vd.’nin 1994 tarihli
kozmopolitanizm 06lgegi olan CYMYC’yi tekrar test etme amagl olarak
Avusturya’da yaptiklar1 ¢aligmada, kozmopolitanizm ile yabanci {irlin tercihi
arasindaki iliskiyle ilgili, 6lgegi kullanan Onceki calismalarda kullanilmamis bir
hipotez olan “Kozmopolit tiiketiciler, kozmopolit olmayan tiiketicilere kiyasla
yabanci iriinleri daha ¢ok tercih edecektir.” hipotezini test etmistir. Sonuglara gore

hipotez kabul edilmistir.

Riefler ve Diamantopoulos (2012), bu tezde de kullanilan C-COSMO
Olcegini olusturduklar1 ve {ii¢ ililkede farkli kisimlari gerceklestirilen calismada,
Singapur’da C-COSMO 6lcegi ile kozmopolitlik seviyeleri belirlenen tiiketicileri
dort kiimeye ayirmistir. Bu kiimelerden kozmopolitlik seviyeleri daha yiiksek olan
ikisinin, diger iki kiimeye oranla daha fazla yabanci {irlin satin alma niyetinde olacagi

hipotezi ortaya konmus ve kabul edilmistir.

Purwanto’nun (2016) Endonezya’da Ogrenciler arasinda yaptigi ¢alismada,
tiiketicilerin kozmopolitlik seviyelerinin, yabanci {irlin satin alma niyetlerine pozitif

yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul edilmistir.
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Bu bilgilere dayanarak (ve ayni durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Tiketici kozmopolitanizminin, yabanci {irlin satin alma niyetine

dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hia: Agik gorisliiliigiin, yabanci tirlin satin alma niyetine dogrudan ve pozitif

yonde etkisi vardir.

Hib: Cesitlilige deger vermenin, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hic: Sinirlart asan tliketimin, yabanci liriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

5.3.2. Tiiketici Zenosentrizmi-Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti Iliskisi

Tiiketici zenosentrizminin, tiiketici kozmopolitanizmi gibi, genel olarak dis
grubu olumlu degerlendirmeye olan egilimi de igeren Ozellikler barindirmasi
bakimindan, tiiketicilerin yabanci {iriin satin alma niyetine pozitif yonlii bir etkisi
olmasi beklenmektedir. Asagida bu ve benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar

yer almaktadir.

Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-Correa’nin (2020) Kolombiya’da
Ogrenciler arasinda yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, ithal
irlin satin alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul
edilmistir. Benzer sekilde, Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-Correa’nin (2022)
Sili’de yaptig1 aragtirmada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, ithal iirlin satin

alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul edilmistir.

Diamantopoulos, Davydova ve Arslanagic-Kalajdzic’in (2020) Rusya’da
yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yabanci iiriin satin alma
niyetlerine (araci iki degisken yoluyla) pozitif yonli etkisi olacagina dair hipotez

kabul edilmistir.

Balabanis ve Diamantopoulos’un (2016) Yunanistan’da yaptigi, bu tezde de

kullanilan C-XENSCALE’in de olusturuldugu ve test edildigi c¢alismada,
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tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, ayr1 ayrt ABD ve Almanya kokenli iiriin

satin alma niyetlerine pozitif yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul edilmistir.

Rettanai Kannan’in (2020); Ekvador, Hindistan, Kenya ve Romanya’da
yaptig1 ¢alismada, elde edilen tiim iilke verilerinin bir arada degerlendirildigi durum
icin tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yabanci {irlin satin alma niyetlerine

pozitif yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul edilmistir.

Bu bilgiler 1s1¢1nda (ayn1 durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de gecerli

oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hbz: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci liriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

H2a: Algilanan agagiligin, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

H2p: Sosyal yiiceltmenin, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir

5.3.3. Tiiketici Kozmopolitanizmi-Yabanei Uriin Degerlendirme iliskisi

Tiiketici  kozmopolitanizminin, genel olarak dis grubu olumlu
degerlendirmeye olan egilimi de igeren Ozellikler barindirmast bakimindan,
tilketicilerin yabanci {irtin degerlendirmelerine pozitif yonlii bir etkisi olmasi
beklenmektedir. Asagida bu ve benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar yer

almaktadir.

Purwanto’nun (2016) Endonezya’da 6grenciler arasinda yaptigi calismada,
tilketicilerin kozmopolitlik seviyelerinin, algilanan yabanci triin kalite seviyelerine
pozitif yonli etkisi olacagina dair hipotez test edilmistir. Algilanan yabanci {iriin
kalitesi i¢in kullanilan Olcek, bu tezde tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri igin

kullanilan 6l¢egin aynisidir. Sonuglara gore hipotez kabul edilmistir.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015), birden fazla arastirmanin
yapildig1 calismada, ilk aragtirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin kozmopolitlik
seviyelerinin yabanci {iriin degerlendirmelerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna

varmistir (ikinci ¢calismada anlamli derecede bir etki goriilmemistir).
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Asseraf ve Shoham’in (2016, 564) Israil’de yaptig1 ¢aligmada, tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyelerinin, italya kokenli {iriin degerlendirmelerini pozitif olarak

etkiledigine dair hipotez kabul edilmistir.

Bu bilgilere dayanarak (ve aymi durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci tirlin degerlendirmesine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.

Hsa: Acik goriisliiliiglin, yabanci {irlin degerlendirmesine dogrudan ve pozitif

yonde etkisi vardir.

Hisp: Cesitlilige deger vermenin, yabanci liriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hse: Sinirlart asan tliketimin, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

5.3.4. Tiiketici Zenosentrizmi-Yabanci Uriin Degerlendirme iliskisi

Tiiketici zenosentrizminin, tiiketici kozmopolitanizmi gibi, genel olarak dis
grubu olumlu degerlendirmeye olan egilimi de iceren Ozellikler barindirmasi
bakimindan, tiiketicilerin yabanci iiriin degerlendirmelerine pozitif yonlii bir etkisi
olmas1 beklenmektedir. Asagida bu ve benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar

yer almaktadir.

Pisani vd.’nin (2023) Paraguay’da yaptig1 c¢alismada; tiiketicilerin
zenosentrizm  seviyelerinin  Arjantin, Brezilya, Cin ve ABD firiinlerinin
degerlendirmelerine pozitif yonlii bir etki yapacagina dair hipotez, anlamli bir farkin

bulunmadigi Cin haricindeki iilkeler i¢in kabul edilmistir.

Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-Correa’nin (2020) Kolombiya’da
ogrenciler arasinda yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin (bu
tezdeki iirlin degerlendirme degiskenine benzer bir rolde kullanilan) algilanan {iriin

kalitesine pozitif yonlii etkisi bulunmustur.

Bu bilgilere dayanarak (ve ayni durumun degiskenin alt boyutlar icin de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:
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Ha: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci iirlin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Haa: Algilanan asagiligin, yabanci lriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hab: Sosyal yiiceltmenin, yabanci {iriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

5.3.5. Yabanca1 Uriin Degerlendirme-Yabanc1 Uriin Satin Alma Niyeti
Tliskisi
Mense iilke etkisi literatiiriinde, tiiketicilerin yerli veya yabanci iiriin

degerlendirmelerinin, yerli veya yabanci iiriin satin alma niyetlerini pozitif yonde

etkiledigini gosteren bir¢cok caligma bulunmaktadir.

Cho, Lee ve Rha’nin (2017) Vietnam, Endonezya ve Malezya’da yaptiklar
calismada Kore kokenli iirlinler i¢in, tliketicilerin iiriin degerlendirmelerinin, iiriin

satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Cutura’nin (2006) Bosna Hersek’te yaptigi calismada hem yerli hem de
yabanci iriinler igin, tiiketicilerin {iirlin degerlendirmelerinin, iiriin satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkiledigine iliskin hipotezleri kabul edilmistir.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015), birden fazla arastirmanin
yapildig1 ¢alismada, her iki aragtirmada da ve hem yerli hem de yabanci {iriinler igin,
tilketicilerin iiriin degerlendirmelerinin, iirlin satin alma niyetlerini pozitif olarak

etkiledigi sonucuna varmistir.
Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hs: Yabanci iirlin degerlendirmesinin, yabanci iirlin satin alma niyetine

dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

5.3.6. Tiiketici Kozmopolitanizmi-Yerli Uriin Satin Alma Niyeti iliskisi

Baz1 kozmopolit tiiketicilerin hem ait olduklar1 gruba hem de dis gruplara
aidiyet gosterebilmesi sonucu, {iriin degerlendirmede oldugu gibi, satin alma

niyetinde de tiiketici kozmopolitanizminin pozitif yonlii bir etkisi beklenebilecek olsa
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da, bu konuda bulunabilen tek calisma, anlamli bir etkiye isaret etmemektedir.
Dolayistyla tiiketici kozmopolitanizminin, tiiketicilerin yerli {irlin satin alma

niyetlerini istatistiksel olarak anlamli bir seviyede etkilemesi beklenmemektedir.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015) tarafindan, sirayla
Avusturya ve Slovenya’da olmak iizere birden fazla arastirmanin yapildigi
caligmada, iki arastirma i¢in de tiiketicilerin kozmopolitlik seviyelerinin yerli iiriin
satin alma niyetlerini pozitif olarak ancak istatistiksel olarak anlamli olmayan bir

seviyede etkiledigi sonucuna varilmistir.

Bu bilgilere dayanarak (ve aynit durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, dogrudan yerli {irlin satin alma niyetine

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Hea: Acik goriigliiliigiin, dogrudan yerli {iriin satin alma niyetine istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Heb: Cesitlilige deger vermenin, dogrudan yerli iirlin satin alma niyetine

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Hec: Sinirlart asan tiiketimin, dogrudan yerli iirlin satin alma niyetine

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

5.3.7. Tiiketici Zenosentrizmi-Yerli Uriin Satin Alma Niyeti Tliskisi

Zenosentrik tiiketiciler, dis grubu olumlu olarak degerlendirmelerinin
yaninda, i¢ grubu ya da kendilerine gore yerli olan1 da olumsuz olarak degerlendirme
egilimindedirler. Dolayisiyla tliketici zenosentrizminin, tiiketicilerin yerli liriin satin
alma niyetlerine negatif yonlii bir etkisi olmasi beklenmektedir. Asagida bu ve

benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar yer almaktadir.

Balabanis ve Diamantopoulos’un (2016) Yunanistan’da yaptig1 calismada,
tilkketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yerli iirlin satin alma niyetlerine negatif

yonlii etkisi olacagina dair hipotez kabul edilmistir.

Diamantopoulos, Davydova ve Arslanagic-Kalajdzic’in (2020) Rusya’da

yaptig1 calismada, tliketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yerli iirlin satin alma
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niyetlerine (araci iki degisken yoluyla) negatif yonlii etkisi olacagina dair hipotez

kabul edilmistir.

Sheikhepoor vd.’nin (2019) Iran’da yaptig1 calismada, tiiketicilerin
zenosentrizm seviyelerinin, yerli iirlin satin alma niyetlerine negatif yonli etkisi

oldugu bulunmustur.

Rettanai Kannan’in (2020); Ekvador, Hindistan, Kenya ve Romanya’da
yaptig1 c¢alismada, tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, yerli liriin satin alma

niyetlerine negatif yonlii etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu bilgilere dayanarak (ve aynit durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H7: Tiiketici zenosentrizminin, yerli Uiriin satin alma niyetine dogrudan ve

negatif yonde etkisi vardir.

H7a: Algilanan asagiligin , yerli iiriin satin alma niyetine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

H7b: Sosyal yiiceltmenin, yerli iiriin satin alma niyetine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

5.3.8. Tiiketici Kozmopolitanizmi-Yerli Uriin Degerlendirme iliskisi

Kozmopolit kisilerin, dis gruplara olumlu bakisa sahip olmalari, aym
zamanda (zenosentrik kisilerde oldugu gibi) i¢ gruba karsi olumsuz bir bakisi
beraberinde getirmemektedir. Baz1 kozmopolit kisilerin hem ait olduklar1 gruba hem
de dis gruplara aidiyet gosterebildigi, sayilarmin ise yartya yaklasan oranda
olabildigi bilinmektedir (Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos 2015, 40).
Tiiketici kozmopolitanizmi arastirmalarinin ¢cogunda, bu degiskenin etkisi daha ¢ok
yabanci lriinlere yonelik olarak degerlendirilse de, yerli iirlin i¢in yapilan kisith
sayida caligmadaki sonuglar, yerli iirlin degerlendirmesine pozitif yonlii bir etkiye
isaret etmektedir. Dolayisiyla tiiketici kozmopolitanizminin, tliketicilerin yerli {iriin
degerlendirmelerini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir. Asagida bu ve benzer

bulgularin elde edildigi arastirmalar yer almaktadir.
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Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos‘a (2015) gore, tiiketici
kozmopolitanizminin yerli {iriin degerlendirmesi ve satin alma niyetine etkisi iyi
sekilde bilinmemektedir. Cogu calisma yerli ve yabanci gibi bir ayrim yerine, global
tirlinlere odaklanmistir. Ancak tiiketici kozmopolitanizminin dis gruba olumlu bakan
yapist nedeniyle yerli ve yabanci gibi bir ayrim Onemlidir. Sirayla Avusturya ve
Slovenya’da olmak {izere birden fazla arastirmanin yapildigi ¢alismada, iki arastirma
icin de tiiketicilerin kozmopolitlik seviyelerinin yerli iirlin degerlendirmelerini pozitif

olarak etkiledigi sonucuna varilmistir.

Parts’in (2011, 107) Slovenya ve Estonya’da yaptig1 calismada, tiiketicilerin
kozmopolitlik seviyelerinin, yerli {irliin degerlendirmelerini negatif yonde
etkileyecegine dair hipotez reddedilmis ve beklenenin aksine, degerlendirilen diger

degiskenlerden daha az etkili olsa da pozitif yonde bir etki bulunmustur.

Bu bilgilere dayanarak (ve ayni durumun degiskenin alt boyutlar i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hs: Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli tirtin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.
Hsa: Acik gorisliiliigiin, yerli iirin degerlendirmesine dogrudan ve pozitif
yonde etkisi vardir.

Hsp: Cesitlilige deger vermenin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

Hsc: Sinirlart agan tiiketimin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve

pozitif yonde etkisi vardir.

5.3.9. Tiiketici Zenosentrizmi-Yerli Uriin Degerlendirme Iliskisi

Zenosentrik tiiketiciler, dis grubu olumlu olarak degerlendirmelerinin
yaninda, i¢ grubu ya da kendilerine gore yerli olan1 da olumsuz olarak degerlendirme
egilimindedirler. Dolayisiyla tiiketici zenosentrizminin, tiiketicilerin yerli {iriin
degerlendirmelerine negatif yonlii bir etkisi olmas1 beklenmektedir. Asagida bu ve

benzer bulgularin elde edildigi arastirmalar yer almaktadir.
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Pisani vd.’nin (2023) Paraguay’da yaptig1 c¢alismada, tiiketicilerin
zenosentrizm seviyelerinin yerli iiriin degerlendirmelerine negatif yonlii bir etki

yaptig1 bulunmustur.

Prince ve Kwak’in (2022) ABD’de yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin
zenosentrizm seviyelerinin yerli {iriin degerlendirmelerine negatif yonlii etkisi

olacagina dair hipotez kabul edilmistir.

Bu bilgilere dayanarak (ve aymi durumun degiskenin alt boyutlar1 i¢in de

gecerli oldugu varsayilarak) asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hoy: Tiiketici zenosentrizminin, yerli iirlin degerlendirmesine dogrudan ve

negatif yonde etkisi vardir.

Hoa: Algilanan asagiligin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

Hob: Sosyal yiiceltmenin, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve negatif

yonde etkisi vardir.

5.3.10. Yerli Uriin Degerlendirme-Yerli Uriin Satin Alma Niyeti iliskisi

Tiiketicilerin yerli veya yabanci iiriin degerlendirmelerinin, yerli veya yabanci
iriin satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini gosteren bir¢cok calisma

bulunmaktadir.

Cutura’nin (2006) Bosna Hersek’te yaptigi ¢alismada hem yerli hem de
yabanci iriinler icin, tiiketicilerin tiirlin degerlendirmelerinin, iiriin satin alma

niyetlerini pozitif yonde etkiledigine iliskin hipotezleri kabul edilmistir.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015), birden fazla arastirmanin
yapildig1 ¢alismada, her iki aragtirmada da ve hem yerli hem de yabanci {iriinler igin,
tilketicilerin iiriin degerlendirmelerinin, iirlin satin alma niyetlerini pozitif olarak

etkiledigi sonucuna varmistir.
Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hio: Yerli iirlin degerlendirmesinin, yerli iirlin satin alma niyetine dogrudan

ve pozitif yonde etkisi vardir.
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5.3.11. Yabana ve Yerli Uriin Degerlendirmelerinin Aracihk Etkileri

Tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizminin, iiriin degerlendirme
ve satin alma niyetine ve iiriin degerlendirmesinin iiriin satin alma niyetine beklenen
etkileri gbz Oniinde bulundurularak, {riin degerlendirmesinin, tiiketici
kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizminin satin alma niyetine yaptigt etkide
aracilik etkisi yapmasi beklenmektedir. Bu tezdeki hipoteze tamamen ayni olmayan
fakat benzer bir O0rnek olarak, Camacho, Salazar-Concha ve Ramirez-Correa’nin
(2020) Kolombiya’daki ¢alismasinda, iiriin tutumunun, tiiketici zenosentrizminin
ithal liriin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde aracilik rolii oynadig1r sonucuna

varilmstir.

Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos (2015) tarafindan, sirayla
Avusturya ve Slovenya’da olmak iizere birden fazla arastirmanin yapildigi
calismada, yerel iirlin igin, tiiketici kozmopolitanizminin {iriin degerlendirmeleri
aracilifiyla yerli iiriin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir. Yabanci
tirlinler i¢in ise ilk ¢alismada aracilik etkisi bulunmustur (ikinci ¢alismada ise sadece

direkt etki bulunmus, aracilik etkisi bulunmamistir).
Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci iirlin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde, yabanci iirlin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

Hi2: Tiiketici zenosentrizminin, yabanci {irlin satin alma niyeti lizerindeki

etkisinde, yabanci iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

His: Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli iirlin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde, yerli liriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

His: Tiketici zenosentrizminin, yerli iiriin satin alma niyeti iizerindeki

etkisinde, yerli iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir.

5.3.12. Tiiketici Kozmopolitanizmi-Tiiketici Zenosentrizmi Iliskisi

Dis grup iirtinleri i¢in olumlu, i¢ grup iirtinleri i¢in olumsuz goriise sahip
olmay1 ifade eden tiiketici zenosentrizmi ile, dis grup iriinleri i¢in olumlu goriise

sahip olmayr ifade eden kozmopolitanizm arasinda, dig gruba olumlu bakislar:

94



itibariyle bir ortak nokta oldugu bilinmektedir. Buna bagh olarak, bu iki degiskenin
arasinda pozitif yonde bir iliski olmasi beklenmektedir. Asagida bu ve benzer

bulgularin elde edildigi arastirmalar yer almaktadir.

Prince vd.’nin (2016), ABD ve Birlesik Krallik’ta yaptig1 ¢alismada,
katilimcilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm seviyeleri arasinda pozitif yonli bir

iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cleveland ve Balakrishnan (2019), ABD ve Kanada vatandaslarinin
katilimiyla yapilan c¢alismada, katilimcilarin kozmopolitanizm ve zenosentrizm

seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagmustir.

Rojas-Méndez ve Chapa’nin (2020); Meksika, Peru, Ekvador ve
Kolombiya’da yaptigt calismada, tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici
zenosentrizmi alt boyutlar1 arasinda cogu durumda pozitif yonlii iliski bulunmus, geri
kalan durumlarda ise anlamli iliski bulunamamistir. Sonug¢ olarak, tiiketici
kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi arasinda pozitif yonlil bir iliski olacagi

seklindeki hipotez kabul edilmistir.

Rojas-Méndez ve Kolotylo (2022), Rusya’da yapilan calismada
katilimcilarin tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi seviyeleri arasinda

pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir.
Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez olusturulmustur:

His: Tiiketici kozmopolitanizmi ile tiiketici zenosentrizmi arasinda, pozitif

yonde bir iliski vardir.

5.4. Arastirma Yontemi

Onceki béliimde olusturulan arastirma hipotezlerini test edebilmek {izere
arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirmanin 6rneklemi ve veri toplama yontemi ile

ilgili bilgiler bu bdliimde verilmektedir.

5.4.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada, modeldeki degiskenleri ilgilendiren sorularda yedili Likert

Ol¢egi kullanilmis ve ifadeler; “hi¢c katilmiyorum”, “cogunlukla katilmiyorum”,
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“kismen katilmiyorum”, “ne katiliyorum, ne katilmiyorum”, “kismen katilityorum”,
“cogunlukla katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” seklinde ankette yer almistir.
Dili ingilizce olan o6lgekler kullanilirken, geri ceviri yani Tiirk¢e’ye cevrilen

ifadelerin tekrar Ingilizce’ye gevrilerek kontrol edilmesi yontemi izlenmistir.

Aragtirmada, tiiketici kozmopolitanizmi 0Olgegi olarak P. Riefler, A.
Diamantopoulos ve J. Siguaw’in gelistirdigi ve “Cosmopolitan consumers as a target
group for segmentation” (2012) isimli makalede yaymlanan, C-COSMOS dlgegi
kullanilmistir. Olgekte her biri dorder sorudan olusan ii¢c boyut yer almaktadir.
Olgekte yer alan boyutlar; agik goriisliilik (Ing. “open mindedness™), gesitlilige
deger verme (Ing. “diversity appreciation”) ve sinirlar1 asan tiiketimdir (ing.
“consumption transcending borders”). Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw’dan
(2012) daha az olmakla birlikte yliksek sayida atif alan baska bir makale olan
Cleveland vd.’de (2014) yer alan olgek ise, C-COSMOS’a gore daha az tiiketim

odakli oldugu gerekgesiyle tercih edilmemistir.

Tiiketicilerin zenosentrizm diizeyini 6l¢mek {izere, G. Balabanis ve A.
Diamantopoulos tarafindan gelistirilen ve "Consumer xenocentrism as determinant of
foreign product preference: A system justification perspective” (2016) isimli
makalede yer alan C-XENSCALE kullanilmistir. Olgekte her biri beser sorudan
olusan iki boyut yer almaktadir. Olgekte yer alan boyutlar; algilanan asagilik (ing.
“perceived inferiority”) ve sosyal yiiceltmedir (ing. “social aggrandizement™). Rojas-
Méndez ve Chapa’nin (2020) tiiketici zenosentrizmi Olgegi olan X-Scale ise
degerlendirilmis ancak C-XENSCALE’in daha once ortaya ¢ikmasi ve daha fazla
calismada kullanilmasimin karsilastirma olanagini artiracagi diisiintilmiistiir. Aym
zamanda C-XENSCALE’in, C-COSMOS 6lcegi ile ortak bir yazar igermesi
nedeniyle, iki Olgegin birbiriyle uyumlu sekilde kullanilabilecegi diistintilmiis,

dolayisiyla C-XENSCALE tercih edilmistir.

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlin degerlendirmelerini 6lgmek i¢in, J. Klein,
R. Ettenson ve M. Morris tarafindan uyarlanan ve “The Animosity Model of Foreign
Product Purchase: An Empirical Test in the People's Republic of China” (1998, 98)
makalesinde yer alan iiriin degerlendirme 6l¢egi kullanilmistir. Sorular, bir kez Tiirk

markalar1 ve bir kez de gelismis iilke markalar1 i¢in olmak iizere iki kez sorulmustur.
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Yerli/yabanci iiriin degerlendirme 6lgeginde alt1 adet soru yer almaktadir ve dlgek tek

boyutludur.

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlin satin alma niyetlerini 6l¢gmek igin, K.
Zeugner-Roth ve V. Zabkar tarafindan kullamlan ve “Bridging the gap between
country and destination image: Assessing common facets and their predictive
validity” (2015, 8) adli makalede yer alan satin alma niyeti Slgegi kullanilmistir.
Sorular, bir kez Tiirk markalar1 ve bir kez de gelismis iilke markalar1 i¢in olmak
tizere iki kez sorulmustur. Yerli/yabanci {iriin satin alma niyeti 6l¢eginde ii¢ adet soru

yer almaktadir ve 6l¢ek tek boyutludur.

Yerli ve yabanci liriin degerlendirme ve satin alma niyeti Slgeklerinde,
katilimcilardan “Tirkiye kokenli iirinler” ve “Gelismis iilke kokenli iirlinler”i
degerlendirmeleri istenmistir. Gelismis {ilke vurgusunun nedeni, bu ifadenin,
zenosentrik ve kozmopolit tiiketicilerin degerlendirme ve satin alma niyetlerini
etkileyebileceginin diisiiniilmesidir. Uriin se¢iminde, yerli markalarin, yabanci
markalarla en iyi rekabet edebilecegi diisiiniilen kategori olan beyaz esya secilmistir.
Cok farkli marka ve iirlinlerin degerlendirilmesini 6nlemek i¢in ve katilimcilarin
aklina hi¢ bir somut 6rnek gelmemesi durumuna karsilik, sadece hatirlatma amaci ile
oldugu belirtilerek, soruda bazi1 6rnek markalara yer verilmistir. Bu markalar,
Tirkiye kokenli iiriinler i¢cin Argelik, Beko ve Vestel, gelismis iilke kokenli iirtinler
icin ise Bosch/Profilo/Siemens (Almanya), Electrolux (isveg), Hotpoint Ariston
(italya), LG/Samsung (G. Kore), Whirlpool (ABD) olmustur. Ornek marka
seciminde, sektorde list diizeyde calisan bir danisman yardimiyla; pazar payi,
ortalama olarak benzer kalite ve fiyat, gelismis iilke temsiliyeti (diisiik pazar payina
ragmen baz1 Onemli gelismis iilkelerin markalari) faktorleri goz Onilinde

bulundurulmustur.

Anketin son boliimiinde, katilimcilarin farkh iirtin kategorilerinde ne oranda
yerli ve yabanci iiriin tercih ettiklerini 6lgebilmek igin ¢esitli makale ve tezlerden
uyarlanmig bir tablo yer almaktadir. Tabloda yer alan iirlin kategorileri; gida, giyim,
kozmetik, mobilya, televizyon, cep telefonu/tablet, diger elektronik iirlinler (kiiclik
ev aletleri, uydu alicisi, modem vb.) ve miicevherdir. Uriin kategorileri; Parts ve

Vida (2011), Najmaldin (2020) ve Kogyigit’teki (2021) kategorilerin bazilarinin
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cikarilmasi ve yeni kategoriler eklenmesi ile uyarlanarak son halini almistir. S6z
konusu {irlin kategorilerinin se¢iminde, kategorilerin yerli ve yabanci markal
seceneklerinin mevcut olmasi sartt aranmistir. Parts ve Vida’da (2011) yer alan,
cevaplarin tamamen yerli liriin ve tamamen yabanci {iriin tercihleri arasinda degistigi
besli olgek ise ek ifadelerle yedili dlcek haline getirilmistir. Olcekteki ifadeler
sirasiyla; “Her zaman yabanci markali {iriin tercih ederim”, “Biiyiik ¢ogunlukla
yabanct markali {iriin tercih ederim”, “Daha c¢ok yabanci markali iiriin tercih
ederim”, “Yerli ve yabanci markalar1 esit oranda tercih ederim”, “Daha ¢ok yerli
markal1 iiriin tercih ederim”, “Biiylik ¢cogunlukla yerli markali {iriin tercih ederim”,

“Her zaman yerli markal1 {iriin tercih ederim” seklinde ankette yer almistir.

5.4.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada, literatiirdeki benzer ¢alismalarin ¢ogunda goriildiigli gibi genel
olarak tiiketicilere ulasmak amaglanmigtir. Arastirmada konu edilen beyaz esya {iriin
grubu genis bir yas araliginda kullanilmaktadir. Daha genellenebilir sonuglar elde
edilebilmesi i¢in geliri olan tiiketiciler hedeflenmis ve 6rneklem, 6grenciler ya da
baska bir grup ile smirlanmamistir. Ayrica arastirma modelinde yer alan tiiketici
kozmopolitanizmi ve tliketici zenosentrizmi kavramlarinin, tiyesi olunan (i¢ grup) ve
iyesi olunmayan (dis grup) gruplara bakist arastirmasi nedeniyle, Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaglarina ulasmak hedeflenmis ve anket Tiirkce olarak

hazirlanmustir.

5.4.3. Veri Toplama Yoénteminin Secilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, hedeflenen cevap sayisinin gorece
fazla olmasi ve buna bagli olarak katilimcilara ulasimin kolayliginin 6nemli bir
faktor olarak one ¢ikmasi nedeniyle, ¢evrim i¢i anket yonteminin kullanilmasina

karar verilmistir.

Cevrim i¢i anket yonteminin, diger yontemlere gore bazi1 avantajlar1 asagida

siralanmistir (Evans ve Mathur 2005):

e Erisim kolaylig:: Internet erisimi arttikca ¢evrim i¢i anketlerin ulasabilecegi

kisi sayis1 artmaktadir. Internet erisimi diisiik olan iilkelerde erisilebilen
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katilimcilar, niifusun genelini diger yontemlere gore az temsil edebilirken,
internet erigimi yiiksek oldugunda bu sorun ortadan kalkmaktadir.

Esneklik: Cevrim i¢i anketler farkli formatlarda sunulabilir. E-posta icine
gomiilii olarak, e-posta ile gonderilen bir baglanti olarak, bir site lizerinden
ankete davet ederek vb. gesitli yontemler kullanilabilir. Ayrica katilimcilarin
demografik o6zelliklerine, dillerine, satin alma tecriibelerine ve diger
ozelliklerine gore degisen, birden fazla anket versiyonu kullanimi miimkiin
olur.

Hiz ve zamanlama: Cevrim i¢i yontemle, anketleri sahaya tasima ve veri
toplamaya baslama siiresi en aza indirilmektedir. internet erisimi ile cografi
olarak farkli bolgeler arasinda gergek zamanli etkilesim miimkiin
olabilmektedir. Yiiksek indirme hizlar1 sayesinde, multimedya icerigi de
anketlerde kullanilabilmektedir.

Kullanighlik: Katilimeilar, ¢evrim i¢i anketleri kendilerine uygun bir
zamanda yanitlayabilirler. Anketi doldurmak i¢in bir siire kisitlamasi yoktur.
Sorular ara vererek yanitlanabilir. Dolayisiyla yiiz yiize sekilde elden
dagitilan veya telefon lizerinden yapilan anketlere gére dnemli 6l¢iide daha az
kisitlama icermektedir.

Veri girisi ve analiz kolayligi: Cevrim i¢i anketlerde, katilimcilarin veri girisi
ve bu verilerin toplanmasi diger yontemlere gore daha kolaydir. Katilimcilar
anketi doldurmay1 tamamladig1 anda sonuglar veri tabanina aktarilmaktadir.
Diger yontemlerde gerekebilen, katilimcilarin verdigi cevaplarin elle veri
tabanina aktarilmasi s6z konusu olmamaktadir.

Soru cesitliligi: Cevrim i¢i anketlerde; evet/hayir sorulari, coktan segmeli tek
cevapl sorular, ¢oktan se¢meli ¢cok cevapl sorular, siralama sorulari, Likert
vb. Olgeklerin kullanildigr sorular, agik uglu sorular vb. birgok soru formati
kullanilabilir.

Cevap sirasinin kontrol edilebilmesi: Cevrim i¢i anketlerde, drnegin posta
yoluyla yollanan anketlere gore cevap sirasinin kontrol edilebilmesi avantaji
vardir. Yani katilimcilarin 6nce cevaplanmasi gereken sorulari atlayarak

baska sorulara ge¢meleri engellenebilir. Bu anketin sonuna ne kadar yakin
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olundugu konusunda bilgi sahibi olunmasini zorlastirsa da, bu ilerleyisi
gosteren bir grafik gosterge ile ¢oziilebilir.

e C(Cevaplarin tamamlanmasinin zorunlu tutulabilmesi: Cevrim i¢i anketlerde
anketin tamamlanmasi i¢in cevaplarin tiimiiniin verilmesi ya da baska bir
soruya ge¢meden belli sorularin cevaplanmasi gerekliligi gibi kisitlar
getirilebilir. Boylece her soruda acgiklamalarin takip edilmesi saglanarak,
cevap verilmeyen sorular ve uygun olmayan cevaplarin atilmasi gereksinimi

ortadan kalkar.

Katilimcilar anket sorularinmi internet tarayicilarindan ulasilabilen Google
Forms {iizerinden yanitlamis ve elde edilen veriler istatistik analizlerin yapilacagi
SPSS ve SmartPLS programlarina aktarilmistir. Google Forms, tam olarak
doldurulmayan anketleri gecerli kabul etmedigi i¢in cevaplart elde edilen tiim
anketler tamamen doldurulmustur. Sonug¢ olarak, ankete gecerli olarak kabul

edilebilecek 793 adet cevap elde edilmistir.

5.5. Arastirma Modeliyle flgili Verilerin Analizi

Verilerin analizi IBM SPSS ve SmartPLS istatistik programlar1 kullanilarak
gerceklestirilmistir. ~ Olcek  degiskenlerinin  gecerlilik-giivenilirlik  analizleri,
korelasyon ve regresyon analizleri SPSS iizerinden gerceklestirilmistir. ikinci bir
bakis acis1 edinmek ve yol analizi tablosunu olusturmak i¢in ise SmartPLS yazilimi
kullanilmistir. Istatistik analizler sonucunda elde edilen veriler ve bulgular bu

boliimde yer almaktadir.

5.5.1. Tanimlayic1 Veriler

Anket c¢alismasina katilan kisilere ait demografik veriler, katilimcilarin
niteliksel bir profilini ¢ikarmak agisindan 6nem arz etmektedir. Bu boliimde, ankette
yer alan alti1 adet demografik soruya verilen yanitlar yer almakta ve sonuglar
yorumlanmaktadir. Ankette yer alan demografik veriler, katilimcilarin; cinsiyeti,
yasi, 0grenim durumu, gelir durumu, iyi derecede bilinen yabanci dil sayis1 ve son

bes yildaki yurtdisi seyahat sayisi sorularina verilen cevaplardan olusmaktadir.
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Ankette yer alan demografik sorulara verilen cevaplar Tablo 1'de detayh

olarak gosterilmistir:

Tablo 1. Demografik Veriler

DEMOGRAFIK OZELLIKLER iCiIN FREKANS ANALIZi
o - SAYI YUZDE
DEMOGRAFIK OZELLIK YANIT (SIKLIK) (%)
.. Kadin 416 52,4
Cinsiyet
Erkek 377 47,6
18-24 91 11,5
25-34 172 21,7
35-44 152 19,2
Yas
45-54 97 12,2
55-64 247 31,1
65 ve uizeri 34 4,3
[kogretim 22 2,8
Lise 112 14,1
Ogrenim Durumu Yﬁksek(.)kul 22 6.6
Universite 370 46,7
Yiiksek Lisans 142 17,9
Doktora 95 12,0
5500-10000 TL 195 24,6
10000-15000 TL 154 19,4
Gelir Durumu 15000-20000 TL 120 15,1
20000-30000 TL 112 14,1
30000 TL ve {izeri 212 26,7
0 277 34,9
1 401 50,6
Iyi Derecede Bilinen Yabaneci Dil 2 89 11,2
Sayist 3 21 2,6
4 3 0,4
5 ve uizeri 2 0,3
0 371 46,8
. 1-2 193 24,3
gg;lges Yildaki Yurt Dis1 Seyahat 34 04 11.9
5-10 61 7,7
10 ve tizeri 74 9,3

Anketi cevaplayan katilimcilarin 416’s1 yani  %52,4’1 kadin, 377°s1 yani %
47,6’s1 1se erkektir. Katilimcilarin 91°1 yani %11,5°1 18-24 yas araliginda, 172’si yani
%21,7’s1 25-34 yas araliginda, 152°si yani %19,2’si 35-44 yas araliginda, 97’si yani
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%12,2’s1 45-54 yas araliginda, 247’si yani %31,1°1 55-64 yas araliginda, 34’1 yani

%4,3’1 ise 65 ve lizeri yaslardadir.

Anketi cevaplayanlarin 22’si yani %2,8°1 ilkogretim mezunlarindan, 112’si
yani %14,1°1 lise mezunlarindan, 52’si yani %6,6’s1 yiiksekokul mezunlarindan,
370’1 yani %46,7’si liniversite mezunlarindan, 142’si yani %17,9’u yiiksek lisans

mezunlarindan, 95’1 yani %12’si ise doktora mezunlarindan olusmustur.

Katilimcilarin 195’1 yani %24,6’s1 5500-10000 TL arast gelire (anket
yapilmaya baslandig tarihte asgari iicret 5500 TL idi), 154’1 yani %19,4°ti 10000-
15000 TL aras1 gelire, 120’si yani %15,1°1 15000-20000 TL aras1 gelire, 112’si yani
%14,1°1 20000-30000 TL arast gelire, 212 yani %26,7’si 30000 TL ve lizeri gelire

sahiptir

Anketi cevaplayan katilimcilarin 277’si yani %34,9’u hicbir yabanci dili iyi
derecede bilmemektedir. 401’1 yani %350,6’s1 bir adet yabanci dili, 89’u yani
%11,2’si iki adet yabanci dili, 21°1 yani %2,6’s1 {i¢ adet yabanci dili, 3’1 yani %0,4’1
dort adet yabanc dili, 2’si yani %0,3’{ ise 5 adet ve {lizeri yabanci dili iyi derecede

bilmektedir.

Katilimcilarim 371’1 yani %46,8’1 son bes yilda higbir yabanci iilke
ziyaretinde bulunmamistir. 193’1 yani %24,3’i bir ya da iki kez, 94’1 yani %11,9°u
lic ya da dort kez, 61°1 yani %7,7’si bes ve on kez arasi, 74’1 yani %9,3’1i ise on ve

tizeri kez yabanci lilke ziyaretinde bulunmustur.

5.5.2. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik analizlerinde kullanilan Cronbach’s alpha (o) katsayisi,
anketlerin degerlendirilmesinde ©6nemli bir kavramdir. Degerlendiricilerin ve
aragtirmacilarin, verilerinin yorumlanmasina gegerlilik ve dogruluk kazandirmak i¢in
bu miktar1 hesaplamalar1 gerekmektedir. Cronbach’s alpha (o) katsayisi, Lee
Cronbach tarafindan 1951'de, bir test veya Olg¢egin i¢ tutarliliginin bir ol¢iisiini
saglamak i¢in gelistirilmistir. Alfa katsayisi, O ile 1 arasinda bir say1 olarak ifade
edilir. I¢ tutarlilik, bir testteki tiim maddelerin ayn1 kavrami veya yapiy1 ne lciide
Olctiigiinii ifade eder. Dolayisiyla testteki maddelerin birbiriyle olan iligkisiyle

baglantilidir. Gegerliligi saglamak icin, bir testin arastirma veya inceleme amaciyla
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kullanilmasindan 6nce i¢ tutarlilik goriilmelidir. Giivenilirlik tahminleri bir testteki
6l¢iim hatasinin miktarin1 gosterir. Bagka bir ifadeyle giivenilirlik, testin kendisiyle
olan korelasyonudur. Bu korelasyonun karesi alinip 1,00'dan ¢ikarildiginda 6lgiim
hatas1 endeksini verir. Ornegin, bir testin giivenirligi 0,80 ise puanlarda 0,36 hata
varyansi (rastgele hata) oldugu anlamina gelmektedir (0,80 % 0,80 = 0,64; 1,00 —
0,64 = 0,36) (Tavakol ve Dennick 2011).

Cronbach’s alpha degerinin, en azindan 0,7 olmasi gerektigi, 0,9 ya da 0,95
gibi yiiksek degerlerin ise istenen degerler olacagi belirtilmistir (Bland ve Altman

1997, 572).

Ancak Cronbach’s alpha degerinin ¢ok yiiksek olmasmin da tercih
edilmeyebilecegine dair bir kanaat mevcuttur. Cogu giivenilirlik Olciitii gibi
Cronbach’s alpha degerinin de yiiksek olmasi istense de, 0,9 gibi bir azami sinirdan
bahsedilebilir. Ciinkii yliksek bir deger sadece sorularin homojenligini degil,
Olciilenlerin de homojenligini gosterecektir. Bu da benzer sorularin gerekli
olmayabilecek Ol¢lide fazla tekrar edildigi ya da baska bir ifadeyle, ayni sorunun
farkli yollardan soruldugu anlamina gelebilir (Streiner 2003, 102).

Tablo 2. Degiskenler i¢cin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Cronbach’s Alpha
Sayis1 Degeri

Tiiketici Kozmopolitanizmi 12 0,878
Tuketici Zenosentrizmi 10 0,911
Yabanci Uriin De gerlendirme 6 0,819
Yerli Uriin Degerlendirme 6 0,858
Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti 3 0,924
Yerli Uriin Satin Alma Niyeti 3 0,936
érastlrrvr'la modelinde yer alan 40 0.878
tiim degiskenler

Yerli ve Yabanci Uriin Secimi 8 0,845

Yapilan giivenilirlik analizinde, Cronbach’s alpha degeri, modelde yer alan
tiim degiskenler i¢in 0,878 olarak bulunmustur. Bu da, hem genel kabul géren asgari

0,7 degerinin lizerinde, hem de Streiner’in (2003) 0,9 olarak kabul ettigi azami
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degerin altindadir. Sonuglar ayr1 ayr1 incelendiginde, kendi icinde benzer ifadeler
iceren satin alma niyeti 6lgekleri diginda tiim Slgekler istenen aralikta ya da yakin
degerde bulunmustur. Dolayistyla gilivenilirlik, genel olarak ele alindiginda uygun

seviyede bulunmustur.

5.5.3. Gegerlilik Analizleri

Olgeklere verilen yanitlarin olusturdugu verilerin, faktdr analizine uygun olup
olmadigini test etmek i¢in, her dlgek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem

yeterlilik 6l¢timii testi ve Bartlett’in kiiresellik testi uygulanmustir.

Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi testi, degiskenlerin psikometrik
olarak birbirine yakin olup olmadigina ve buna bagli olarak korelasyon matrisinin
faktor analizine uygun olup olmadigina iliskin bir degerlendirme saglar. Belirli bir
degiskenin psikometrik olarak "aileye ait" olup olmadiginin bir gostergesidir.
Ormeklem yeterliliginin 6l¢iisii olan KMO degeri, 0 ile 1 arasindadir ve dort ana
degiskenden etkilendigi goriilmektedir. Digerleri sabit tutuldugunda; degisken sayisi
arttikga, faktor sayis1 azaldikca, denek sayisi arttikca ve genel korelasyon diizeyi
arttikga, KMO degeri artmaktadir (Dziuban ve Shirkey 1974, 359)

Bartlett'in kiiresellik testi, faktor analizi yapilacak korelasyon matrisinin,
birim matristen ne kadar farkli oldugunun bir 6lciistidiir. Birim matris, kosegende
birlerin ve kosegen disinda sifirlarin bulundugu (yani korelasyonun olmadigi) bir
durumu ifade eder ve bu durumda faktdér analizi uygulanmasi bir anlam ifade

etmeyecektir. Tobias ve Carlson 1969, 375-376)

KMO degeri i¢in 0,50 ve flzerinin faktdor analizi i¢in uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p<0,05) olmasi, faktor

analizinin uygun oldugunu gostermektedir (Williams, Onsman ve Brown 2010, 5).

104



Tablo 3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testleri

Bartlett Kiiresellik Testi Kaiser-Meyer-Olkin
Degiskenler Yaklagik . Orneklem Yeterlilik
3 df Sig. A
Ki-Kare Ol¢iimii
Tiketici 1 535004 | 66 | 0,000 0,843
Kozmopolitanizmi
Tiketici 556832 | 45 | 0,000 0,907
Zenosentrizmi
Yabanci Uriin 236470 | 10 | 0,000 0,879
Degerlendirme
Yerli Uriin 2446,88 | 10 | 0,000 0,883
Degerlendirme
Yabanci Uriin
Satin Alma Niyeti 1831,85 3 0,000 0,756
Yerli Uriin Satin
Alma Niyeti 2057,42 3 0,000 0,761

Bartlett kiiresellik testi sonuclarina gore, tim degiskenler i¢in anlamlilik
degerleri, {ist sinir olan 0,05’in altindadir. Bu degiskenlerin kendi i¢inde yeterli
korelasyonu icerdigini belirtmekte ve dolayistyla faktor analizi i¢in uygunlugu ifade

etmektedir.

KMO testinin sonuglaria gore, en diisiik deger 0,756, en yiiksek deger ise 0,907
olmustur. En diisiik deger, alt sinir olan 0,5’in ve bir¢cok calismada alt sinir kabul
edilen 0,7’nin tiizerinde oldugundan, bu sonuclar, degiskenlerin ilizerinde faktor

analizi yapilmasinin uygun oldugunu ifade etmektedir.

5.5.4. Kesifsel Faktor Analizi

Faktor analizi, bir¢gok kullanima sahip c¢ok degiskenli bir istatistiksel
prosediirdiir. Faktor analizinin ii¢ ana islevinden ilki, ¢cok sayida degiskenin faktor
olarak da bilinen daha az sayida degiskene indirgenmesidir. Ikincisi, dlgiilen
degiskenler ile gizli yapilar arasindaki temel boyutlarin olusturulmasidir. Bbylece
teorinin olusturulmasina ve gelistirilmesine olanak saglanmis olur. Ugiincii ana islevi
ise, Olceklerin yapisal gegerliligine dair kanit saglanmasidir. Faktor analizinin tiim
islevleri asagida maddeler halinde gosterilmistir (Williams, Onsman ve Brown 2010,

2):
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e Degisken sayisini azaltmak

e Degiskenler arasindaki yapiy1 veya iligskiyi incelemek

e Teorik bir yapinin tek boyutlulugunun tespiti ve degerlendirilmesi

e Bir dlgegin, testin veya aracin yap1 gecerliligini degerlendirilmesi

e Basit analiz ve yorumlamanin gelistirilmesi

e (Coklu dogrusalligin (iliskili iki veya daha fazla degisken) ele alinmasi

e Teorik yapilar gelisgtirmek

e Onerilen teorileri kanitlamak ya da ciiriitmek

Cheung vd.’ye (2023) gore, faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor

yiiklerinin alt smir1 i¢in, 0,4 veya 0,5, hatta 0,7 gibi farkli degerler, farklh

arastirmacilar tarafindan onerilmistir. Belirlenen degerin altindaki yiike sahip sorular

degerlendirmeden ¢ikarilmaktadir. Yaygin olarak kullanildigi i¢in bu tezde 0,5 degeri

faktor ytikil i¢in alt sinir olarak kabul edilecektir.

Tablo 4. Tiiketici Kozmopolitanizmi Olcegi icin Kesifsel Faktor Analizi

Soru

Boyut

Acik
Goriisliilik

Cesitlilige
Deger
Verme

Sinirlari
Asan
Tiketim

Seyahatlerde yerel kiiltiir ve geleneklerle temasa gegmek
icin bilingli olarak ¢aba gosteririm.

0,755

Birgok farkli iilkeden insanla tanigma firsatina sahip
olmay1 seviyorum.

0,388

Farkli kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmay1 severim.

0,866

Diger iilkelere kars1 gergek bir ilgim var.

0,694

Birgok farkli iilkeden gelen iiriinlere ulagabilmek benim
icin degerlidir.

0,732

Yurti¢i pazarda yabanci {iriinlerin mevcudiyeti degerli bir
cesitlilik saglar.

0,846

Cesitli lilkelerden gelen genis bir iiriin yelpazesinin
sunulmasindan keyif aliyorum.

0,865

Hep ayni yerli tiriinleri almak zamanla sikici hale
geliyor.

0,759

Baska kiiltiirlerin miiziklerini dinlemeyi severim.

0,512

Bagka iilkelerin orijinal yemeklerini denemeyi
seviyorum.

0,916

Diinyanin baska yerlerinde tiiketilen seyleri denemeyi
seviyorum.

0,875
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Tiiketici kozmopolitanizmi 6l¢egi i¢in yapilan faktdr analizinde beklendigi

gibi iic boyut olusmustur. Sorular, C-COSMOS o6l¢eginin boyutlar1 olan agik

gorusliiliik, cesitlilige deger verme ve sinirlar1 asan tiiketim i¢in dogru sekilde

dagilmistir. Yalnizca, smirlari asan tiikketim boyutunun ilk sorusu olan “Farkli

tilkelerden film izlemeyi seviyorum” ifadesine verilen cevaplar, faktor yiikii 0,5’in

altinda kaldig i¢in degerlendirmeden ¢ikarilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Zenosentrizmi Olgegi icin Kesifsel Faktor Analizi

Boyut
Soru Algilanan Sosyal
Asagililik Yiiceltme

Yabanci iirlinlerle esit kalitedeki yerli tiriin sayis1 ¢ok azdir. 0,734
Satin aldigim yabanci markalar kadar iyi yerli markalar aklima 0.806
gelmiyor. ’
Yerli firmalardan daha ¢gok yabanci firmalara giiveniyorum

. - . . 0,845
¢linkii daha tecriibeliler ve daha fazla kaynaga sahipler.
Cogu tiriin kategorisinde yabanci1 markalar yerli markalardan 0.851
daha iyi performans gosteriyor. ’
Yabanci lirtinlere yerli tirlinlerden daha ¢ok gilivenirim. 0,839
Yabanci iirtinler kullanmak 6zgiivenimi artirir 0,528 0,661
Yerli iiriinler satin alan insanlar, baskalar1 tarafindan daha az 0741
itibar gérmektedir. ’
Tanidiklarimin ¢ogu yabanci markalar satin aldigi i¢in

. . . 0,832

yabanci markalari yerli markalara tercih ederim.
Yabanci {iriinler satin almak beni daha modaya uygun (trendy) 0.870
yapliyor. ’
Kendimi digerlerinden farkli kilmak i¢in yabanci markalari 0.889
satin alirim. ’

Tiiketici zenosentrizmi 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizinde beklendigi gibi

iki boyut olusmustur. Sorular, C-XENSCALE 6l¢eginin boyutlar1 olan algilanan

asagilik ve sosyal yiiceltme i¢in dogru sekilde dagilmistir. Tiim ifadelere verilen

yanitlar i¢in faktor yiikii 0,5’in iizerinde kaldigindan, ifadelere verilen tiim yanitlar

degerlendirmeye alinmistir.
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Tablo 6. Yerli ve Yabanc1 Uriin Degerlendirme Olcekleri I¢cin Kesifsel Faktor

Analizi

Soru

Boyut

Yerli Uriin
Degerlendirme

Yabanci Uriin
Degerlendirme

Gelismis tilke kokenli beyaz esya {iriinleri 6zenle
tiretilir ve ince bir is¢ilige sahiptir.

0,764

Geligmis tlilke kdkenli beyaz egya iirlinleri cok
yiiksek derecede teknolojik gelismislik
gostermektedir.

0,829

Gelismis lilke kokenli beyaz esya tlriinlerinde
genellikle renk ve tasarim ¢ok akillica kullanilir.

0,810

Gelismis tilke kokenli beyaz esya {iriinleri genellikle
oldukga giivenilirdir ve 6ngoriilen siire kadar 6mriinii
stirdiiriir izlenimi vermektedir.

0,838

Gelismis tilke kokenli beyaz esya {iriinleri genellikle
verilen paraya degerdir.

0,804

Tiirkiye kokenli beyaz esya iirlinleri 6zenle iiretilir ve
ince bir is¢ilige sahiptir.

0,781

Tiirkiye kokenli beyaz esya iiriinleri ¢cok yiiksek
derecede teknolojik gelismislik gostermektedir.

0,821

Tiirkiye kokenli beyaz egya iiriinlerinde genellikle
renk ve tasarim ¢ok akillica kullanilir.

0,787

Tiirkiye kokenli beyaz egya tiriinleri genellikle
oldukga giivenilirdir ve 6ngoriilen siire kadar 6mriinii
stirdiiriir izlenimi vermektedir.

0,846

Tiirkiye kokenli beyaz esya tiriinleri genellikle
verilen paraya degerdir.

0,839

Yerli ve yabanci iirlin degerlendirmesinin bir arada degerlendirildigi faktor

analizinde, beklendigi gibi yerli ve yabanci {iriin degerlendirmesinin kendi iclerinde

tek boyuttan meydana geldigi gorlilmiistiir.

Ters olarak kodlanmis olan

“Tiirkiye/gelismis lilke kokenli beyaz esya iiriinleri genellikle diger {ilkelerde

bulunan benzer iiriinlerden daha diisiik kalitededir” ifadesine verilen cevaplar, faktor

yiikii 0,5’1n altinda kaldig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir.
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Tablo 7. Yerli ve Yabanc1 Uriin Satin Alma Niyeti Olgekleri I¢cin Kesifsel Faktor

Analizi

Boyut

Yabanci Uriin

Soru Yerli Uriin Satin
AlmaNiyeti | >2un Alma
y Niyeti

Gelismis tilke kokenli beyaz esya {iriinii satin alma 0.914
ihtimalim ¢ok yiiksek. ’
Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda gelismis tlilke 0.912
kokenli beyaz esya iiriinii satin alacagim. ’
Gelismis lilke kokenli beyaz esya iiriinlerini kesinlikle 0916
deneyecegim. ’
Tiirkiye kokenli beyaz esya iiriinii satin alma 0921
ihtimalim ¢ok yiiksek. ’
Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda Tiirkiye

< . e < 0,923
kokenli beyaz esya iirlinii satin alacagim.
Tiirkiye kokenli beyaz egya iiriinlerini kesinlikle 0,927

deneyecegim.

Yerli ve yabanci iiriin satin alma niyetinin bir arada degerlendirildigi faktor

analizinde, beklendigi gibi yerli ve yabanci iirlin satin alma niyetinin kendi iclerinde

tek boyuttan meydana geldigi goriilmiistiir. Tiim ifadelere verilen yanitlar i¢in faktor

yiikii 0,5’in lizerinde oldugundan, ifadelere verilen tiim yanitlar degerlendirmeye

alinmustir.

Arastirma modelindeki bagimsiz ve araci degiskenleri igeren tek yonli

orneklem testinin sonuglar1 asagida yer almaktadir:

109




Tablo 8. Tek Yonlii Orneklem Testi

Test Degeri = 0
Farkin %95 Giiven
t df ksul gﬁfﬁif}) Ortalama Arahig
y Alt Ust
Acik Gortslilik | 119,938 | 792 0.000 559174 | 55002 | 5.6833
Cesitlilige Deger | g 435 | 792 0,000 495681 | 4,8590 | 5,0547
Verme
Smirlar Asan 108,499 | 792 0,000 535267 | 5.2558 | 54495
Tiketim
Algilanan 74782 | 792 0,000 407264 | 39657 | 4.1795
Asagilik
Sosyal Yiiceltme | g 570 | 797 0,000 260076 | 24970 | 27045
Yabano: Uriig 113,112 | 792 0,000 521765 | 51271 | 5.3082
Degerlendirme
Yerli U 107,336 | 792 0,000 471021 | 4.6241 | 47964
Degerlendirme

Carpiklik asimetrinin bir Ol¢iisii, basiklik ise bir dagilimin tepe noktasinin

Olciisiidiir. Mutlak deger olarak carpiklik degeri > 2 oldugunda, basiklik ise mutlak

deger olarak > 7 oldugunda normallikten 6nemli dl¢iide sapmis kabul edilir (Kim

2013). Tablo 9.’daki verilerin sinir degerlerin disina ¢ikmadig1 goriilmektedir.

Tablo 9. Carpiklik Basiklik Tablosu

N Ort. S:It)crlﬁa Carpiklik Basiklik

Deger Deger Deger Deger Sglicrlﬁa Deger Saspt)i‘la
Acik 793 5,5917 1,31288 | -1,197 0,087 1,293 0,173
Gorislilik
Cesitlilige 793 4,9568 1,40378 | -0,491 0,087 -0,344 0,173
Deger Verme
Sinirlar1 Asan 793 5,3527 1,38926 -0,774 0,087 -0,026 0,173
Tiiketim
Algilanan 793 4,0726 1,53362 | -0,136 0,087 -0,662 0,173
Asagilik
Sosyal 793 2,6008 1,48798 | 0,954 0,087 0,290 0,173
Yiiceltme
Yabanci Uriin 793 5,2177 1,29899 | -0,980 0,087 1,001 0,173
Degerlendirme
Yerli Uriin 793 4,7102 1,23575 | -0,212 0,087 -0,213 0,173
Degerlendirme
Gegerli Deger 793
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5.5.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki (veya daha fazla) niceliksel degisken arasindaki
iliskiyi belirtmek i¢in kullanilan bir terimdir. Korelasyon analizi temel olarak, bir
degiskenin X ekseninde ve digerinin Y ekseninde oldugu bir dagilim grafiginin
olusturulmasiyla diiz bir ¢izgi varsayimina dayanmaktadir. ikili degiskenler i¢in olan
iligki Olclimlerine benzer sekilde, degiskenler arasindaki iliskinin giiclinii ve ayni
zamanda yoOniinii Olger. Korelasyon analizinin nihai sonucu, degerleri -1 ile +1
arasinda degisen bir korelasyon (r) katsayisidir. +1 korelasyon katsayisi, iki
degiskenin pozitif ve dogrusal tarzda miikemmel bir sekilde iliskili oldugunu
gosterir; -1 korelasyon katsayisi, iki degiskenin negatif ve dogrusal tarzda
miikemmel bir sekilde iliskili oldugunu gosterirken, sifir korelasyon katsayisi ise
incelenen iki degisken arasinda dogrusal bir iliskinin bulunmadigini gdsterir.
Korelasyon katsayilar1 bir degiskenin digerine tepki olarak hareket edip etmedigi
hakkinda bilgi vermez. Bir degiskeni “bagimli”, digerini “bagimsiz” olarak
belirlemeye yonelik bir girisim yoktur. Korelasyon katsayilar1 kullanilarak
tanimlanan iliskiler, nedensel iliskiler olarak degil, sadece iliskiler olarak
yorumlanmalidir. Sebep-sonug iliskisine yonelik her tiirlii yorum, bilgi ve olabilirlik

temel alinarak yapilmalidir (Gogtay ve Thatte 2017).

Literatiirde korelasyon katsayisinin yorumlanmas: ile ilgili farkli yaklagimlar
goriilmektedir. Yiikselen’e (2017) gore; 0 (sifir) ile £ 0,3 arasindaki degerler zayif
iligki, + 0,3 ile + 0,7 arasinda aldig1 degerler orta derecede iliski ve + 0,7 ile + 1
arasindaki degerler kuvvetli iliski olarak yorumlanmalidir. Bu tezde, korelasyon

katsayilar1 yorumlanirken bu araliklar kullanilacaktir.

Modelde yer alan tiim degiskenler arasindaki dogrusal iligkinin derecesini ve
yoniinii hesaplayabilmek i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 10°da

gorilmektedir:
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Tablo 10. Arastirma Modelindeki Tiim Degiskenlerin Boyutlar: Arasindaki

Tliskileri Gosteren Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Agik Pearson 1 3957 | ,486™ | ,140™ | -0,012 | 171" ,083" ,108" | 0,068
Goriisliilik | Korelasyonu
Y]
Sig. (cift 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,726 | 0,000 0,019 0,002 | 0,056
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Cesitlilige Pearson | ,395™ 1 4697 | 425" | 263" | 360 -0,026 ,378%% | -,078°
Deger Korelasyonu
Verme
?2) Sig. (¢ift | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,470 0,000 | 0,028
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Sinirlari Pearson | ,486™ | ,469™ 1 ,229™ | 082" | ,206™ 0,069 ,185" | 0,054
Asan Korelasyonu
Tiiketim
3) Sig. (¢ift | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,021 | 0,000 0,053 0,000 | 0,130
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Algilanan Pearson | ,140™ | ,425™ | ,229™ 1 556 | 458" -,175% A277 -
Asagilik | Korelasyony 218"
“)
Sig. (¢ift | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Sosyal Pearson | -0,012 | ,263™ | ,082" | ,556™ | 277 0,041 318 | -0,048
Yiiceltme | Korelasyonul
(&)
Sig. (¢ift | 0,726 | 0,000 | 0,021 | 0,000 0,000 0,244 0,000 | 0,180
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Yabanci Pearson | ,171" | ;360" | ,206™ | ,458"" | 277" 1 -0,007 ,653"" -
Urin | Korelasyonu ,133™
Degerlend
irme (6) Sig. (¢ift | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,851 0,000 | 0,000
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Yerli Pearson | ,083" | -0,026 | 0,069 - 0,041 | -0,007 1 -170™ | ,702™
Urin | Korelasyonu ,175™
Degerlend
irme (7) Sig. (¢ift | 0,019 | 0,470 | 0,053 | 0,000 | 0,244 | 0,851 0,000 | 0,000
kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Yabanci Pearson | ,108™ | ,378" | ,185™ | 427" | ,318™ | ,653" | -170™ 1 -
Uriin | Korelasyonu ,381™
Satin
Alma Sig. (¢ift | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Niyeti (8) | kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793
Yerli Pearson 0,068 | -,078" | 0,054 - -0,048 - 702 -,381™ 1
Uriin | Korelasyonu 218" ,133
Satin
Alma Sig. (¢ift | 0,056 | 0,028 | 0,130 | 0,000 | 0,180 | 0,000 0,000 0,000
Niyeti (9) | kuyruklu)
N 793 793 793 793 793 793 793 793 793

*%_ Korelasyon, 0,01 seviyesinde anlamlidir (¢ift kuyruklu)
*. Korelasyon, 0,05 seviyesinde anlamlidir (¢ift kuyruklu)
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Tiiketici kozmopolitanizmi O6lgeginin boyutlarindan olan agik gorisliiliik
boyutu ile diger (tiiketici kozmopolitanizmi 6l¢eginde yer almayan) degiskenler
arasinda zayif bir iliskiye rastlanmis ya da bir iliskiye rastlanmamistir. Agik
gorusliiliik ile tliketici zenosentrizmi Olgeginin boyutlarindan algilanan asagilik
(r=0,140) , yabanci iiriin degerlendirme (r=0,171) ve yabanci {iriin satin alma niyeti
(r=0,108) arasinda zayif, pozitif yonli ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir iliskiye
rastlanmistir. Agik goriisliiliik ile yerli tirtin degerlendirme arasinda (r=0,083) zayif,
pozitif yonlii ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde bir iligskiye rastlanmis, agik goriisliilik

ile sosyal yliceltme ve yerli {irlin satin alma arasinda ise iliskiye rastlanmamustir.

Tiiketici kozmopolitanizmi 06lgeginin boyutlarindan olan cesitlilige deger
verme boyutu ile algilanan asagilik (r=0,425) , yabanci {iriin degerlendirme (r=0,360)
ve yabanci {irlin satin alma niyeti (r=0,378) arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir iliskiye rastlanmistir. Cesitlilige deger verme ile
sosyal yiiceltme arasinda (r=0,263) zayif, pozitif yonli ve p<0,01 anlamlilik
diizeyinde bir iliskiye rastlanmistir. Cesitlilige deger verme ile yerli {iriin satin alma
niyeti arasinda (r=-0,078) zayif, negatif yonlii ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde bir
iliskiye rastlanmis, ¢esitlilige deger verme ile yerli {iriin degerlendirme arasinda ise

iligkiye rastlanmamustir.

Tiiketici kozmopolitanizmi 06lgeginin  boyutlarindan olan sinirlar1  asan
tiketim boyutu ile diger (tiiketici kozmopolitanizmi oOlgeginde yer almayan)
degiskenler arasinda zayif bir iligskiye rastlanmis ya da bir iliskiye rastlanmamastir.
Simirlart asan tiiketim ile tiiketici ile algilanan asagilik (r=0,229) , yabanci liriin
degerlendirme (r=0,206) ve yabanc1 iiriin satin alma niyeti (r=0,185) arasinda zayif,
pozitif yonlii ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir iliskiye rastlanmistir. Sinirlar1 agsan
tilketim ile sosyal yiiceltme arasinda (r=0,082) zayif, pozitif yonli ve p<0,05
anlamhilik diizeyinde bir iliskiye rastlanmig, sinirlari asan tiiketim ile yerli iiriin

degerlendirme ve yerli iiriin satin alma arasinda ise iligkiye rastlanmamaistir.

Tiiketici zenosentrizmi Slgeginin boyutlarindan olan algilanan asagilik ile
diger (tiiketici zenosentrizmi dlgeginde yer almayan) degiskenler arasinda orta veya
en azindan zayif diizeyde bir iliskiye rastlanmistir. Algilanan asagilik ile yabanci

iirlin degerlendirme (r=0,458) ve yabanci iiriin satin alma niyeti (r=0,427) arasinda
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orta diizeyde, pozitif yonlii ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir iligkiye rastlanmistir.
Algilanan agagilik ile yerli iiriin degerlendirme (r=-0,175) ve yerli iirlin satin alma
niyeti (r=-0,218) arasinda zayif, negatif yonlii ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir

iliskiye rastlanmistir.

Tiiketici zenosentrizmi Olgeginin boyutlarindan olan sosyal yiiceltme ile
yabanci irlin satin alma niyeti (r=0,318) arasinda orta diizeyde, yabanci iiriin
degerlendirme (r=0,277) ile ise zayif diizeyde, pozitif yonli ve p<0,01 anlamlilik
diizeyinde bir iliskiye rastlanmistir (burada biri zayif biri orta diizeyde iliskiyi ifade
eden degerler bulunsa da, sonu¢ olarak r degerlerinin birbirine yakin oldugunu
unutmamak gerekir). Sosyal yiiceltme ile yerli iirlin degerlendirme ve yerli {iriin satin

alma niyeti degiskenleri arasinda ise iliskiye rastlanmamastir.

Beklendigi gibi yabanci iiriin degerlendirme ile yabanci iiriin satin alma niyeti
(r=0,653) arasinda orta diizeyde (ancak {ist sinira yakin), pozitif yonli ve p<0,01
anlamlilik diizeyinde bir iligkiye rastlanmistir. Yabanci {iriin degerlendirme ile yerli
iriin satin alma niyeti (r=-0,133) arasinda zayif, negatif yonlii ve p<0,01 anlamlilik
diizeyinde bir iliskiye rastlanmistir. Yabanci iiriin degerlendirme ile yerli {iriin

degerlendirme arasinda ise bir iliskiye rastlanmamustir.

Yine beklendigi gibi, yerli iirlin degerlendirme ile yerli liriin satin alma niyeti
(r=0,702) arasinda kuvvetli diizeyde, pozitif yonlii ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde
bir iligkiye rastlanmistir. Yerli {irlin degerlendirme ile yabanc iirlin satin alma niyeti
(r=-0,170) arasinda ise zayif, negatif yonli ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir

iligkiye rastlanmugtir.

Yabanci liriin satin alma niyeti ile yerli {irlin satin alma niyeti arasinda (r=-
0,381) ise orta diizeyde, negatif yonlii ve p<0,01 anlamlilik diizeyinde bir iliskiye

rastlanmustir.

5.5.6. Regresyon Analizi ve Yol Analizleri

Korelasyon analizi, bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasinda tam bir
nedensellik iligkisi ortaya koymadigi i¢in, regresyon analizi yOntemine

basvurulmustur.
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Regresyon analizi degiskenler arasindaki iligkilerin arastirilmasina yonelik
istatistiksel bir aragtir. Genellikle arastirmacilar bir degiskenin digeri {lizerindeki
nedensel etkisini (6rnegin fiyat artisinin talep tizerindeki etkisi veya para arzindaki
degisikliklerin enflasyon orani lizerindeki etkisi) tespit etmeye calisir. Nedensel
degiskenlerin, etkiledikleri degisken tlizerindeki niceliksel etkisini tahmin etmek i¢in
regresyondan yararlanir. Ayrica tahmin edilen iliskilerin istatistiksel anlamliligini,
yani gercek iliskinin tahmin edilen iliskiye yakin olduguna dair giiven derecesi elde
edilir. Tek bagimsiz degiskenli regresyon analizine "basit regresyon" adi verilir.
“Coklu regresyon” ise degiskenlerin her birinin etkisinin tahmin edilebilmesi i¢in ek
faktorlerin ayr1 ayr1 analize girilmesini saglayan bir tekniktir. Cesitli eszamanli
etkilerin tek bir bagimli degisken iizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in kullanilir. Ayrica,
basit regresyonda bircok degisken ihmal edilebildigi icin, yalnizca bagimsiz
degiskenlerden birinin etkisiyle ilgilenildigi durumda bile ¢oklu regresyon analizi
kullanimt siklikla gerekli olmaktadir. I = a + BE + & denkleminde; “I”, bagimli veya
icsel degisken, “E” ise bagimsiz, aciklayic1 veya digsal degisken olarak adlandirilir.
Denklemde “a”, sabiti (bagimsiz degiskenler sifir oldugu takdirde bagimli
degiskenin degeri), “B”, katsayiy1 (bagimsiz degiskendeki birim degisikligin bagimli
degiskene yansima orani), “e” ise hesaba katilmayan diger faktorler anlamina gelen

glirtiltii ya da hatay1 ifade etmektedir (Sykes 1993, 1-5).

Tablo 11. Regresyon Analizi (Ilgili Bagimsiz Degiskenlerin Yabanci Uriin Satin

Alma Niyetine EtKkisi)
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Faktor Beta Std. Hata Beta t Sig. (p)
Sabit 0,148 0,249 0,595 0,552
Acik Gorusliilik -0,070 0,039 -0,056 -1,818 0,069
Cesitlilige Deger 0,170 0,039 0,145 4,380 0,000
Verme
Smurlart Asan 0,009 0,038 0,007 0,229 0,819
Tiketim
Algilanan Asagilik 0,076 0,038 0,071 2,012 0,045
Sosyal Yiiceltme 0,096 0,035 0,087 2,737 0,006
Yabanci Uriin 0.702 0.038 0.552 18,437 0.000
Degerlendirme

Bagimli Degisken: Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

R? degeri: 0,468  Diizeltilmis R* degeri: 0,464 F degeri: 115,305
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Bu tezde istatistiksel olarak anlamli farki ifade eden p (Sig.) degerinin 0,05
altinda oldugu durumlar; bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde anlaml1 bir

etkisi oldugu seklinde yorumlanacaktir.

Bagimli degiskenin yabanci iirline (gelismis lilke markalari) yonelik satin
alma niyeti, bagimsiz degiskenlerin ise; tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici
kozmopolitanizminin alt boyutlar1 yan1 sira yabanci tiriin degerlendirmesi (gelismis

iilke markalar1) oldugu regresyon analizinin sonuglar1 tabloda gosterilmektedir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan agik goriisliiliiglin
yabanci {iriin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, Beta katsayis1 negatif olsa da,
p degerinin 0,069 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmas1 dolayisiyla anlaml

seviyede etki bulunmamustir. Sonuglara gore Hia hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin boyutlarindan olan ¢esitlilige deger vermenin
yabanci {irlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,000 yani sinir
deger olan 0,050’in altinda olmas1 dolayisiyla anlamli seviyede bulunmustur. Ayrica
cesitlilige deger verme boyutunun Beta katsayis1 0,145 olarak bulunmus ve diger
bagimsiz degiskenler arasinda ikinci en etkili degisken olmustur. Etki pozitif

yonliidiir. Sonuglara gére Hip hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin boyutlarindan olan simirlar1 asan tiiketimin
yabanci iirlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,819 yani sinir
deger olan 0,050’in iizerinde olmasi dolayisiyla 6nemsiz seviyede bulunmustur.

Sonuglara gore Hic hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin boyutlarindan olan algilanan asagiligin yabanci
iriin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,045 yani sinir deger olan
0,050’in az da olsa altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede bulunmustur.
Algilanan asagiligin Beta katsayist 0,071 olarak bulunmustur. Etki pozitif yonliidiir.

Sonuglara gore Hza hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin boyutlarindan olan sosyal yiiceltmenin yabanci
iirtin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,006 yani sinir deger olan
0,050’in altinda olmast dolayisiyla anlamli seviyede bulunmustur. Sosyal
yiiceltmenin Beta katsayis1 0,087 olarak bulunmustur. Sonuglara gére Hzp hipotezi

kabul edilmistir.
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Tek boyutlu yabanci iiriin (gelismis tilke markalar1) degerlendirmesi bagimsiz
degiskeninin, yabanci iirlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin
0,000 yani siir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede
bulunmustur. Yabanci iiriin degerlendirmesinin Beta katsayis1 0,552 olarak bulunmus
ve bagimsiz degiskenler arasindaki en etkili degisken olmustur. Sonuclara gore Hs

hipotezi kabul edilmistir.

Ozetlemek gerekirse; yabanci iiriin (gelismis iilke markalar1) satin alma
niyetini dogrudan etkileyen bagimsiz degiskenler, tiiketici kozmopolitanizminin ii¢
alt boyutundan biri olan c¢esitlilige deger verme ve tiiketici zenosentrizminin tiim alt
boyutlarin (algilanan asagilik ve sosyal yliceltme) yani sira yabanci iiriin (geligmis
iilke markalar1) degerlendirmesi olmustur. Tiiketici kozmopolitanizminin {i¢ alt
boyutundan ikisi olan acik goriisliiliik ve sinirlart asan tiiketimin yabanci iirlin satin

alma niyetine dogrudan etkileri ise anlamli seviyede bulunmamistir.

Tablo 12. Regresyon Analizi (Ilgili Bagimsiz Degiskenlerin Yerli Uriin Satin

Alma Niyetine Etkisi)
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Faktor Beta Std. Hata Beta t Sig. (p)

Sabit 0,911 0,255 3,579 0,000
Acik Goriisliiliik 0,027 0,036 0,022 0,746 0,456
Cesitlilige Deger -0,054 0,035 20,048 1,541 0,124
Verme
Smirlart Agan 0,043 0,035 0,038 1,244 0,214
Tiketim
Algilanan Asagilik -0,079 0,034 -0,077 2,311 0,021
Sosyal Yiiceltme -0,025 0,033 -0,023 -0,749 0,454
Yerli Uriin 0,870 0,033 0,684 26,134 0,000
Degerlendirme

Bagimli Degisken: Yerli Uriin Satin Alma Niyeti

R? degeri: 0,505  Diizeltilmis R? degeri: 0,501 F degeri: 133,750

Bagimli degiskenin yerli iiriine (Tirk markalar1) yonelik satin alma niyeti,
bagimsiz degiskenlerin ise; tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizminin
alt boyutlar1 yani sira yerli iirlin (Tilirk markalar1) degerlendirmesi oldugu regresyon

analizinin sonuglar tabloda gosterilmektedir.
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Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan acik goriisliiliigiin yerli
iirtin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,456 yani sinir deger olan
0,050’in lizerinde olmas1 dolayisiyla anlamli seviyede etki bulunmamustir.. Sonuglara

gore Hea hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan g¢esitlilige deger
vermenin yerli lirlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, Beta katsayis1 negatif
olsa da, p degerinin 0,124 yani smir deger olan 0,050’in {lizerinde olmasi dolayisiyla

anlaml seviyede etki bulunmamustir. Sonuglara gére Heb hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan sinirlari asan tiiketimin
yerli iirlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,214 yani sinir deger
olan 0,050’in tizerinde olmas1 anlaml seviyede etki bulunmamustir. Sonuglara gore

Hec hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan algilanan asagiligin yerli
iirtin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,021 yani sinir deger olan
0,050’in altinda olmast dolayisiyla anlamli seviyede bulunmustur. Algilanan
asagiligin Beta katsayis1 -0,077 olarak bulunmustur. Etki negatif yonliidiir. Sonuglara
gore Hra hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan sosyal yiiceltmenin, yerli
iiriin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,454 yani sinir deger olan
0,050’in iizerinde olmasi1 dolayistyla anlamli seviyede etki bulunmamistir. Sonuglara

gore Hrp hipotezi reddedilmistir.

Tek boyutlu yerli iirtin (Tirk markalar1) degerlendirmesi bagimsiz
degiskeninin, yerli iirlin satin alma niyetine olan dogrudan etkisi, p degerinin 0,000
yani smir deger olan 0,050’in altinda olmasit dolayisiyla anlamli seviyede
bulunmustur. Yerli {iriin degerlendirmesinin Beta katsayis1 0,684 olarak bulunmus ve
bagimsiz degiskenler arasindaki en etkili degisken olmustur. Sonuglara gére Hio

hipotezi kabul edilmistir.

Bu kismi 6zetlemek gerekirse; yerli iiriin (Tilirk markalar1) satin alma niyetini
dogrudan etkileyen bagimsiz degiskenler, tiiketici zenosentrizminin iki alt
boyutundan biri olan algilanan asagilik ve yerli iiriin (Tirk markalari)

degerlendirmesi olmustur. Tiiketici kozmopolitanizminin tiim alt boyutlarinin ve
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tilketici zenosentrizminin sosyal yiiceltme alt boyutunun yerli iirlin satin alma

niyetine dogrudan etkileri ise anlamli1 seviyede bulunmamuistir.

Tablo 13. Yol Model Tablosu

Orijinal | Orneklem
Orneklem | Ortalamas: Sgin(ﬁ;d ista;l;sti“i DeI')eri
(0) (M) P sL| P8

Agtk Gortslalilk > Yabanet Urlin | 041 | 0046 | 0032 | -0.879 | 0380
Degerlendirme
Cesitlilige Deger Verme ->
Yabanci Uriin Degerlendirme 0,284 0,046 0,241 6,191 0,000
Slp}rlarl iAsan Tgke‘um -> Yabanci 0,021 0,045 0.018 0.471 0.638
Urlin Degerlendirme
Algilanan Asagilik-> Yabanct 0,287 0,043 0266 | 6,654 | 0,000
Uriin Degerlendirme
Sosvyal Yu§e1tme -> Yabanci Uriin 0.116 0,042 0.105 2773 0.006
Degerlendirme
Agik Goruslulitk - Yerli Uriin 0,107 0,049 0,09 | 2213 | 0027
Degerlendirme
Gesitlilige Deger Verme -> Yerli | 76 0,048 | -0068 | -1,587 | 0,113
Urlin Degerlendirme
Swurlan Asan Tiketim -> Yerli | 4 0047 | 0099 | 2375 | 0018
Uriin Degerlendirme
Algilanan Asagilik->Yerli Urtin |~ 6303 | 0045 | L0296 | -6,705 | 0,000
Degerlendirme
Sosyal Yiiceltme -> Yerli Uriin 0,135 0,044 0,128 | 3,064 | 0,002
Degerlendirme
Tiiketici Kozmopolitanizmi ->
Yabanct Uriin Degerlendirme -> 0,170 0,039 0,022 0,746 0,456
Satin Alma Niyeti
Tiiketici Zenosentrizmi ->
Yabanci Uriin Degerlendirme -> 0,009 0,038 -0,048 -1,541 0,124
Satin Alma Niyeti
Tiiketici Kozmopolitanizmi ->
Yerli Uriin Degerlendirme -> 0,076 0,038 0,087 2,737 | 0,006
Satin Alma Niyeti
Tiiketici Zenosentrizmi -> Yerli
Uriin Degerlendirme -> Satin 0,096 0,035 0,552 18,437 | 0,000
Alma Niyeti
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SmartPLS programi ile yapilan analiz sonuglarina gore olusturulan tabloda,
tilkketici zenosentrizmi ve tiiketici kozmopolitanizmi boyutlarinin yerli ve yabanci
iirlin degerlendirmesi iizerindeki etkileriyle birlikte {iriin degerlendirmesi araciligiyla
satin alma niyetine etkileri yer almaktadir. NFI yani “normlandirilmis uyum endeksi”
0,9-1 degerleri arasinda miikemmel, 0,8-0,9 degerleri arasinda ise iyi bir model
olarak degerlendirilmektedir (Cetin ve Gliney 2019, 103). Bu modeldeki NFI degeri

olan 0,793, sinir degere yakinlig1 nedeniyle uygun olarak goériilmiistiir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan acgik goriisliliigiin
yabanci iiriin (gelismis iilke markalar1) degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol
Model tablosunda p degerinin 0,380 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmasi
dolayisiyla anlamli seviyede etki bulunmamistir.. Sonuclara gore Hasa hipotezi

reddedilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan g¢esitlilige deger
vermenin yabanci irlin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model
tablosunda p degerinin 0,000 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmas1 dolayisiyla

anlamli seviyede bulunmustur. Sonuglara gére Hap hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan siirlar1 asan tiiketimin
yabanci iiriin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p
degerinin 0,638 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmas1 dolayisiyla anlamli

seviyede etki bulunmamistir. Sonuglara gére Hsc hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan algilanan asagiligin yabanci
uriin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
0,000 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede

bulunmustur. Sonuglara gére Haa hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan sosyal yiiceltmenin yabanci
iriin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
0,006 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede
bulunmustur. Beklenenin aksine etkinin negatif degil pozitif yonlii olmasi sonucu,

Hup hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan ag¢ik goriisliiliigiin yerli

iriin (Tirk markalar1) degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model
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tablosunda p degerinin 0,027 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla

anlamli seviyede bulunmustur. Sonuglara gére Hsa hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan ¢esitlilige deger
vermenin yerli iirlin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p
degerinin 0,113 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmasi dolayisiyla anlamli

seviyede etki bulunmamistir. Sonuglara gore Hsp hipotezi reddedilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin alt boyutlarindan olan sinirlar1 asan tiiketimin
yerli {irtin (Tirk markalar1) degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model
tablosunda p degerinin 0,018 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi1 dolayisiyla

anlamli seviyede bulunmustur. Sonuglara goére Hse hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan algilanan asagiligin yerli
iiriin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
0,000 yani smnir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede

bulunmustur. Sonuglara gére Hoa hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici zenosentrizminin alt boyutlarindan olan sosyal yliceltmenin yerli
iiriin degerlendirmesine olan dogrudan etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
0,002 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede
bulunmustur. Beklenenin aksine etkinin negatif degil pozitif yonlii olmast sonucu,

Hop hipotezi reddedilmistir.

Yabanci iiriin degerlendirmesinin, tiiketici kozmopolitanizminin yabanci {iriin
satin alma niyeti ilizerine yaptig1 etkideki aracilik etkisi, Yol Model tablosunda p
degerinin 0,456 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmas1 dolayisiyla anlamh

seviyede etki bulunmamustir. Sonuglara gére Hi1 hipotezi reddedilmistir.

Yabanci iiriin degerlendirmesinin, tiiketici zenosentrizminin yabanci iirlin
satin alma niyeti lizerine yaptig1 etkideki aracilik etkisi, Yol Model tablosunda p
degerinin 0,124 yani sinir deger olan 0,050’in iizerinde olmas1 dolayisiyla anlamli

seviyede etki bulunmamustir. Sonuglara gore Hiz hipotezi reddedilmistir.

Yerli {irtin degerlendirmesinin, tiiketici kozmopolitanizminin yerli {iriin satin

alma niyeti lizerine yaptig1 etkideki aracilik etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
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0,006 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede

bulunmustur. Sonuclara gére His hipotezi kabul edilmistir.

Yerli iirlin degerlendirmesinin, tiiketici zenosentrizminin yerli iiriin satin alma
niyeti iizerine yaptig1 etkideki aracilik etkisi, Yol Model tablosunda p degerinin
0,000 yani sinir deger olan 0,050’in altinda olmasi dolayisiyla anlamli seviyede
bulunmustur. Sonuglara gore Hi4 hipotezi kabul edilmistir. Ancak etki, beklendigi
gibi negatif yonlii olmamistir. Diger sonuglarla birlikte incelendiginde, bu iliski
ozelinde bir “baskilama” (Ing. “suppression”) durumu olustugu diisiiniilmektedir.
Baskilama, bir aracilik modelinde, bagimsiz bir degiskenin bagimli degisken
tizerindeki dogrudan ve araci lizerinden etkileri zit isaretlere sahip oldugunda

meydana gelmektedir (MacKinnon, Krull ve Lockwood 2000).

Korelasyon béliimiinde tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi
boyutlar1 arasindaki iligkilere sayisal olarak yer verilmistir. Sonuclara gore tiiketici
kozmopolitanizminin {ig, tiiketici zenosentrizminin iki boyutu arasindaki alt1 farkl
kombinasyonda, biri hari¢ hepsinde yeterli anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonde
(dordi zayif, biri orta diizeyde olmak iizere) iliski bulunmustur. Cesitlilige deger
verme ile algilanan asagilik arasinda pozitif ve orta diizeyde, ¢esitlilige deger verme
ile sosyal yiiceltme arasinda pozitif ve zayif diizeyde, sinirlar1 asan tiiketim ile
algilanan asagilik arasinda arasinda pozitif ve zayif diizeyde, sinirlar1 asan tiiketim
ile sosyal yiiceltme arasinda pozitif ve zayif diizeyde, agik goriisliiliik ve algilanan
asagilik arasinda arasinda pozitif ve zayif diizeyde iliskiye rastlanmistir. Agik
gortsliiliik ile sosyal yiiceltme boyutlar1 arasinda ise anlamli seviyede iliskiye

rastlanmamaistir. Bu sonuclara gére His hipotezi kabul edilmistir.

5.5.7. Hipotez Sonuclari

Tiim hipotezlerin kabul/ret durumlar tabloda gosterilmistir. Hipotezlerden
H», Ha, Hs, He, Hio, Hi3, Hi4 ve His tiim boyutlar1 kapsayan alt hipotezlerle birlikte
kabul edilmistir. Hi, H3, H7 , Hg ve Ho bazi boyutlara yonelik alt hipotezlerin
reddedilmesi sonucu kismen kabul edilmistir. Hii ve Hix hipotezleri ise

reddedilmistir.
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Tablo 14. Hipotez Kabul/Ret Tablosu

Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci iirlin satin alma niyetine

H < e B KISMEN DESTEKLENDI
" | dogrudan ve pozitif yénde etkisi vardir.

Hi, Aglk .gorjlslulugu-n? yabanci Uiriin satin alma niyetine dogrudan ve DESTEKLENMEDI
pozitif yonde etkisi vardir.

His Ce§1thhge deger vermenin, yaba.mm tirlin satin alma niyetine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. -

Hi S1n1rla.r1. agan tuketlr.m'n, yabanct iiriin satin alma niyetine dogrudan DESTEKLENMEDI
ve pozitif yonde etkisi vardir.

H, Tul(etlcl zenosen.tflzn}mm, yabapm tirlin satin alma niyetine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. -

Ha, Alg}lgna{l asaglllglp, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan ve DESTEKLENDI
pozitif yonde etkisi vardir. -

Ha Sosygl ywilceltmer.ur.l, yabanci iiriin satin alma niyetine dogrudan ve DESTEKLENDI
pozitif yonde etkisi vardir I —

Hs Tu?etm kozmop.o.hta?lzmlmn., yabanm iirlin degerlendirmesine KISMEN DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.

Ha, Ac;1k .gor‘l'lslulugu.n? yabanc iiriin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENMEDI
pozitif yonde etkisi vardir.

Ha Ce§1t1111ge deger vermenin, yabgnm iiriin degerlendirmesine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. =

Ha Slmrla.rl. agan tuketlr.m.n, yabanci1 iiriin degerlendirmesine dogrudan DESTEKLENMEDI
ve pozitif yonde etkisi vardir.

H. Tu?etm ZeHOSGII.tIrIZII.l.lnln, yabapm iirlin degerlendirmesine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. T e

Ha, Alg}lgna{l asaglllglp, yabanci iiriin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENDI
pozitif yonde etkisi vardir. =

Ha Sosyql y}‘lceltmer.nr_l, yabanci triin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENDI
pozitif yonde etkisi vardir. =

Hs YaPanm iriin deggrle?dlrmem.m.n, yabanci iiriin satin alma niyetine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. =
Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli {irlin satin alma niyetine .

H . .. o . .. DESTEKLENDI

% |istatistiksel olarak anlamli dogrudan bir etkisi yoktur.

He, Acik goruslulugun, ‘yerh'u'run satin alma niyetine istatistiksel olarak DESTEKLENDI
anlamli dogrudan bir etkisi yoktur. -
Cesitlilige deger vermenin, yerli iiriin satin alma niyetine .

H . .. P . .. DESTEKLENDI

6 | istatistiksel olarak anlamli dogrudan bir etkisi yoktur. -

He, Sinirlart agan tuke}nmn, ygrh lrtin satin alma niyetine istatistiksel DESTEKLENDI
olarak anlaml1 dogrudan bir etkisi yoktur. I

H, Tiiketici 'zer%.osentrlzm'mm, yerli {irlin satin alma niyetine dogrudan KISMEN DESTEKLENDI
ve negatif yonde etkisi vardir.

Ho, Algllgnal} asaglhglp , yerli iiriin satin alma niyetine dogrudan ve DESTEKLENDI
negatif yonde etkisi vardir. e —

Ho Sosya} yliceltmen.ln., yerli {irlin satin alma niyetine dogrudan ve DESTEKLENMEDI
negatif yonde etkisi vardir.

He Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli {irlin degerlendirmesine KISMEN DESTEKLENDI

dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir.
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Acik gorisliiliigiin, yerli lirlin degerlendirmesine dogrudan ve

Hzsa A .. DESTEKLENDI

| pozitif yonde etkisi vardir. -

Hy Ceslth!lge q.eger vermenin, yerli {irlin degerlendirmesine dogrudan DESTEKLENMEDI
ve pozitif yonde etkisi vardir.

Ha. Slm.rl.arl asan tuk;t}mln, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENDI
pozitif yonde etkisi vardr. -

Hy Tuket1c1.zenuosentrlzrn.mm, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan KISMEN DESTEKLENDI
ve negatif yonde etkisi vardir.

Ho, Alglla.mar} asaglhglp, yerli iiriin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENDI
negatif yonde etkisi vardir. -

Ho Sosya} yl.l.celtrnen.m., yerli tiriin degerlendirmesine dogrudan ve DESTEKLENMEDI
negatif yonde etkisi vardir.

Hio Yevrh iiriin degerl.e.ndlfmesmm., yerh iriin satin alma niyetine DESTEKLENDI
dogrudan ve pozitif yonde etkisi vardir. I
Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanc iiriin satin alma niyeti

Hi, |iizerindeki etkisinde, yabanci iiriin degerlendirmesinin aracilik DESTEKLENMEDI
etkisi vardir.

Tiiketici zenosentrizminin, yabanci {iriin satin alma niyeti

Hi» |iizerindeki etkisinde, yabanci tirlin degerlendirmesinin aracilik DESTEKLENMEDI
etkisi vardir.

Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli {irlin satin alma niyeti

His |tizerindeki etkisinde, yerli iiriin degerlendirmesinin aracilik etkisi DESTEKLENDI
vardir.

Hy, Tul.<e‘t101 zenos‘e{lt{lzmnvnn, yerh urur} §at1n alma nlyfzt} iizerindeki DESTEKLENDI
etkisinde, yerli {irlin degerlendirmesinin aracilik etkisi vardir. B T

His Tiiketici kozmopolitanizmi ile tiiketici zenosentrizmi arasinda DESTEKLENDI

pozitif yonde bir iliski vardir.

5.6. Diger Bulgular

Bu boliimde, ana model ile ilgili hipotezlerin disinda kalan, yerli/yabanci

uiriin tercihleri, ortalamalar ve bazi degiskenlerin demografik 6zelliklerle iliskileri yer

almaktadir.

5.6.1 Uriin Kategorilerine Gore Yerli/Yabanci1 Uriin Tercihleri

Bu boéliimde, anketteki, cesitli {irlin kategorileri icin yerli ve yabanci iiriin

tercihiyle ilgili boliimiin sonuglar1 yer almaktadir.

Katilimcilarin anketteki ilgili boliimde ¢esitli {iriin kategorileri igin verdigi,

“Her zaman yabanci markali iirlin tercih ederim” cevabi i¢in 1, “Biiyiik ¢ogunlukla

yabanci markali iiriin tercih ederim” cevabi i¢in 2, “Daha ¢ok yabanci markali iiriin
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tercih ederim” cevabi i¢in 3, “Yerli ve yabanci markalar1 esit oranda tercih ederim”
cevabi i¢in 4, “Daha ¢ok yerli markali iirlin tercih ederim” cevabi i¢in 5, “Biiyiik
cogunlukla yerli markali iiriin tercih ederim” cevabi i¢in 6 ve “Her zaman yerli
markali iirlin tercih ederim” cevabi i¢in 7 puan seklinde kabul edilerek, ortalamalar

hesaplanmis ve regresyon analizleri yapilmistir.

Ozili’'ye (2023) gore, 0,10 ile 0,50 arasinda (veya yiizde olarak ifade
edildiginde yiizde 10 ile ylizde 50 arasinda) bir R-kare degeri, sosyal bilim
arastirmalarinda, aciklayict degiskenlerin bir kismi veya cogu istatistiksel olarak
anlamli oldugunda kabul edilebilir. Regresyon analizi sonuclart yorumlanirken bu

deger limit olarak kabul edilmistir.

Tablo 15. Uriin Kategorisi Ortalamalar

Ortalama Std. Sapma N
Gida 5,21 1,517 793
Giyim 4,39 1,531 793
Kozmetik 3,45 1,537 793
Mobilya 5,07 1,590 793
TV 3,28 1,774 793
Cep Telefonu/Tablet vb. 2,37 1,611 793
Diger Elektronik Uriinler 3,41 1,696 793
Miicevher 4,82 1,787 793

Sonuglara gore en yliksek ortalama, yani yerli {iriin tercih edilen kategori
“g1da” olmustur. Sonrasinda ise siralama, yerli markadan yabanci marka tercihine
dogru, “mobilya”, “miicevher”, “giyim”, “kozmetik”, “diger elektronik iriinler
(kiiciik ev aletleri, uydu alicisi, modem vb.)”, “televizyon”, “cep telefonu, tablet vb.”
seklinde gerceklesmistir. Ug elektronik {iriin kategorisinde yerli marka tercihinin en

az seviyede olmasi dikkat ¢ekicidir.

Her {irlin kategorisi i¢in yapilan tercihlerin, tiiketicilerin tiiketici
kozmopolitanizmi ve zenosentrizmi seviyelerinden nasil etkilendigini anlayabilmek
adina regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerde bagimhi degisken yerli ve
yabanci {iriin tercihi, bagimsiz degiskenler ise tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici

zenosentrizminin boyutlaridir.
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Tablo 16. “Gida” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar Sig. (p)

Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 6,411 0.263 24.416 0,000
Aglk 0,119 0,045 0,103 2,649 0,008
Gortsliiliik
Gesitlilige 20,152 0,045 20,141 -3.393 0,001
Deger Verme
Smirlan Agan -0,032 0,044 -0,029 0,730 0,465
Tiiketim
Algilanan 0,058 0,042 -0,059 -1.380 0,168
Asagilik
Sosyal 0272 0,041 0,266 6,635 0,000
Yiceltme

Bagimli Degisken: Gida

R? degeri: 0,140  Diizeltilmis R? degeri: 0,135

“Gida” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili
bulunmustur. Ancak dikkat ¢ekici olarak agik gorisliiliik, yerli iiriin se¢imi yoniinde
bir etki (Beta: 0,103) yaparken, cesitlilige deger verme ise yabanci iirlin se¢imi
yoniinde bir etki (Beta: -0,141) yapmustir. Tiiketici zenosentrizminin ise sosyal
yiiceltme boyutu, tiim degiskenler arasinda en biiytik etkiyi (Beta: -0,266) yapmistir

(yabanci iirlin se¢imi yoniinde). Diger boyutlarin anlamli bir etkisi olmamaistir.

Tablo 17. “Giyim” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar Sig. (p)
Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 5,661 0,260 21,793 0,000
Acik Gorisliilik| 0,165 0,045 0,142 3,709 0,000
Gesitlilige 0,192 0,044 0,176 4326 0,000
Deger Verme
Smurlar Agan 0,023 0,044 0,021 -0,523 0,601
Tiiketim
Algilanan 0,119 0,042 0,119 22,865 0,004
Asagilik
Sosyal L0.247 0,041 20,240 6,097 0,000
Yiceltme

Bagiml Degisken: Giyim

R? degeri: 0,174  Diizeltilmis R* degeri: 0,169
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“Giyim” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili
bulunmustur. Gida kategorisinde oldugu gibi agik gorisliiliikk, yerli iiriin se¢imi
yoniinde bir etki (Beta: 0,142) yaparken, ¢esitlilige deger verme ise yabanci iiriin
secimi yOniinde bir etki (Beta: -0,176) yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki
boyutu da yabanci iiriin tercihi yoniinde etki yapmistir. Gida kategorisinde oldugu
gibi, sosyal yiiceltme boyutu, tim degiskenler arasinda en biiylik etkiyi (Beta: -
0,240) yapmustir. Algilanan asagiligin ise Beta katsayis1 -0,119 olmustur.

Tablo 18. “Kozmetik” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar Sig. (p)
Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 5.143 0273 18,830 0,000
Agic, 0,030 0,047 0,025 0.633 0,527
Goriisliiliik
Gesitlilige 0,162 0,047 20,148 -3.476 0,001
Deger Verme
Smirlart Asan -0,043 0,046 -0,039 -0,933 0,351
Tiketim
Algilanan -0,155 0,044 20,154 -3,538 0,000
Asagilik
Sosyal 0,074 0,043 20,072 -1,746 0,081
Yiceltme

Bagimli Degisken: Kozmetik

R? degeri: 0,094  Diizeltilmis R? degeri: 0,088

“Kozmetik” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci {iriin se¢imi yoniinde bir etki (Beta: -
0,148) yapmustir. Tiiketici zenosentrizminin ise algilanan asagilik boyutu yabanci
irlin tercihi yoniinde etki (Beta: -0,154) yapmis, ayn1 zamanda en etkili degisken
olmustur. Dikkat ¢ekici sekilde, gida ve giyim kategorilerinde en etkili degisken olan
sosyal yiiceltme, kozmetik kategorisindeki iirlin tercihinde anlamli bir etkide

bulunmamastir.
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Tablo 19. “Mobilya” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar Sig. (p)

Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 6,391 0,276 23,168 0,000
Acik Goriisliiliik 0,049 0,047 0,040 1,026 0,305
Gesitlilige -0,138 0,047 20,122 2,934 0,003
Deger Verme
Smirlan Asan 0,054 0,046 0,047 1,162 0,246
Tiketim
Algilanan 20,140 0,044 20,135 -3.176 0,002
Asagilik
Sosyal 0,240 0,043 -0,225 -5.,585 0,000
Yiceltme

Bagimli Degisken: Mobilya

R? degeri: 0,136  Diizeltilmis R? degeri: 0,131

“Mobilya” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci {iriin se¢imi yoniinde bir etki (Beta: -
0,122) yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki boyutu da yabanci {iriin tercihi
yoniinde etki yapmistir. Sosyal yiiceltme boyutu, tiim degiskenler arasinda en biiyiik

etkiyi (Beta: -0,225) yapmistir. Algilanan asagiligin ise Beta katsayisi -0,135

olmustur.
Tablo 20. “TV” Kategorisi icin Regresyon Analizi
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar Sig. (p)
Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 5,036 0,313 16,078 0,000
Ack 0,089 0,054 0,066 1,655 0,098
Gortisliilik
Cesitlilige 20,144 0,053 0,114 22,706 0,007
Deger Verme
Smirlar Asan 0,079 0,053 -0,062 -1,502 0,133
Tiketim
Algilanan -0,328 0,050 -0,283 -6,539 0,000
Asagilik
Sosyal 0,085 0,049 0,071 1,731 0,084
Yiiceltme
Bagimli Degisken: TV
R? degeri: 0,106  Diizeltilmis R? degeri: 0,101
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“Tv”  kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci {iriin se¢imi yoniinde bir etki (Beta: -
0,114) yapmustir. Tiiketici zenosentrizminin ise algilanan asagilik boyutu yabanci
iirlin tercihi yoniinde etki (Beta: -0,283) yapmis, ayn1 zamanda en etkili degisken
olmustur. Sosyal yliceltme ise tv kategorisindeki iirlin tercihinde anlamli bir etkide

bulunmamastir.

Tablo 21. “Cep Telefonu, Tablet vb.” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Katsayilar Katsayilar Sig. (p)
Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 3,426 0.293 11,688 0,000
A . 0,011 0,050 -0,009 0,219 0.826
Gorisliliik
Gesitlilige 20,072 0,050 20,063 -1.450 0,147
Deger Verme
Smirlan Asan -0,024 0,049 20,020 -0,481 0,630
Tiketim
Algilanan -0.235 0,047 20,224 -5.012 0,000
Asagilik
Sosyal 0,172 0,046 0,159 3,762 0,000
Yiiceltme

Bagiml Degisken: Cep Telefonu/ Tablet vb.
R? degeri: 0,051  Diizeltilmis R? degeri: 0,045

“Cep telefonu/tablet vb.” kategorisinde, hi¢ bir boyutun etkisi anlamli
diizeyde olmamustir. Katsayilar incelendiginde, tiiketici kozmopolitanizminin hicbir
boyutunun etkili bulunmadigi, tiiketici zenosentrizminin algilanan asagilik
boyutunun yabanci iirlin tercihi yoniinde etki yaptig1 ve sosyal yliceltme boyutunun
beklenmedik sekilde yerli iiriin tercihi yoniinde etki yaptigi goriillmektedir. Ancak R?
degerinin sinir deger kabul edilebilecek 0,1’in ¢ok altina diismesi nedeniyle, bu

kategorideki sonuglar anlamli kabul edilmemistir.
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Tablo 22. “Diger Elektronik Uriinler” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar Sig. (p)

Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 4512 0,300 15,037 0,000
Agk 0,130 0,052 0,100 2,515 0,012
Gorisliiliik
Gesitlilige 20,144 0,051 20,119 2.821 0,005
Deger Verme
Smirlan Asan 0,008 0,050 0,006 0,155 0.877
Tiiketim
Algilanan 20314 0,048 20,284 -6.529 0,000
Asagilik
Sosyal 0,046 0,047 0,040 0,986 0,324
Yiceltme

Bagimli Degisken: Diger Elektronik Uriinler

R? degeri: 0,102  Diizeltilmis R* degeri: 0,096

“Diger elektronik iiriinler (kiigiikk ev aletleri, uydu alicisi, modem vb.)”,
kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili bulunmustur. Onceki
kategorilerdeki bazi sonuglar gibi, acik goriisliiliik, yerli iirlin se¢imi yoniinde bir etki
(Beta: 0,100) yaparken, cesitlilige deger verme ise yabanci iirlin se¢imi yoniinde bir
etki (Beta: -0,119) yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin algilanan asagilik boyutu
yabanci {irlin tercihi yoniinde etki (Beta: -0,284) yapmis, ayn1 zamanda en etkili
degisken olmustur. Sosyal yiiceltme ise bu kategorideki iiriin tercihinde anlamli bir

etkide bulunmamustir.

Tablo 23. “Miicevher” Kategorisi icin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar Sig. (p)

Faktor Beta Std. Hata Beta t
Sabit 5.843 0312 18.723 0.000
Agk 0,131 0,054 0,096 2.449 0,015
Gorisliliik
Cesitlilige -0,182 0,053 20,143 -3.421 0,001
Deger Verme
Smrlar: Asan 0,052 0,052 0,040 0,990 0,322
Tiketim
Algilanan 20,102 0,050 20,088 2,047 0,041
Asagilik
Sosyal 0,276 0,049 20,230 25,669 0,000
Yiceltme

Bagimli Degisken: Miicevher

R? degeri: 0,125  Diizeltilmis R* degeri: 0,119
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“Miicevher” kategorisinde, tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili
bulunmustur. Diger bazi kategorilerdeki gibi acik gorisliilik, yerli {iriin se¢imi
yoniinde bir etki (Beta: 0,096) yaparken, cesitlilige deger verme ise yabanci iiriin
secimi yoniinde bir etki (Beta: -0,143) yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki
boyutu da yabanci iiriin tercihi yoniinde etki yapmistir. Sosyal yliceltme boyutu, tiim
degiskenler arasinda en biiyiik etkiyi (Beta: -0,230) yapmustir. Algilanan asagiligin
ise Beta katsayis1 -0,088 olmustur.

5.6.2. Tiiketicilerin T. Kozmopolitanizmi ve T. Zenosentrizmi Seviyeleri

Bu bdliimde, tiiketicilerin genel egilimleri ile ilgili fikir vermesi agisindan,
tilketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizmi boyutlarinin ortalamalar1 ve

genel ortalamalar yer almaktadir.

Tablo 24. T. Kozmopolitanizmi ve T. Zenosentrizmi Ortalamalari

N Min. Maks. Ortalama

Acik Goriigliiliik 793 1,00 7,00 5,5917
Cesitlilige Deger Verme 793 1,00 7,00 4,9568
Sinirlar1 Asan Tiiketim 793 1,00 7,00 5,3527
T. Kozmopolitanizmi 793 1,00 7.00 5.2057
(Toplam)

Algilanan Asagilik 793 1,00 7,00 4,0726
Sosyal Yiiceltme 793 1,00 7,00 2,6008
T. Zenosentrizmi 793 1,00 7.00 3.3367
(Toplam)

Tiiketicilerin kozmopolitanizm seviyelerinin, 7 {izerinden 5,29 ortalama ile
gorece yiiksek oldugu soOylenebilir. Boyutlar arasinda “cesitlilige deger verme”
boyutunun, diger analizlerde de oldugu gibi diger iki boyuta gore farkli sonuglar
verdigi goriilmektedir. Bu boyut, 4,95 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tiiketicilerin zenosentrizm seviyelerinin, 7 iizerinden 3,33 ortalama ile orta
nokta olan 4’iin de altinda olmasiyla, diisiik seviyede oldugu sdylenebilir. “Sosyal
yiiceltme” boyutunun tiim degiskenler arasinda en diisiik ortalamaya sahip olmasinin
yani sira, “algilanan asagilik” boyutu ile de arasinda ciddi bir fark oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de ayni tiiketici zenosentrizmi 6l¢egi kullanilarak yapilan

bagka bir calisma i¢in Akgiin, Sanci ve Karlik’tan (2022) alinan bilgiye gore
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sonugclar, 237 6grenci i¢in genel ortalamada 3,67, boyutlarda ise sirasiyla 5,0 ve 2,33
seklinde olmustur. Buna gore iki calisma arasinda, gorece diisiik zenosentrizm
seviyesinin ve iki boyut arasinda goriilen ciddi farkin benzerligi dikkat ¢ekmektedir.
”Algilanan asagilik” boyutu i¢in olusan fark ise, iki ¢calismanin katilimcilarinin yas
farklarindan kaynaklanmis olabilir. Brezilya’da ayni 6l¢ek uyarlanarak yapilan
arastirmaya gore ise (Mueller, Damacena ve Torres 2020), iki boyut i¢in ortalamalar
stirastyla (yedili Ol¢ege uyarlanarak) 3,87 ve 2,68 olmus, arada daha diisiik fark
olmakla birlikte, “sosyal yliceltme” boyutu bu tezdekine benzer seviyede

bulunmustur.

5.6.3. Secili Demografik Faktorlerin Etkileri

Cinsiyet, yas ve 1yl derecede bilinen yabanci dil sayis1 degiskenlerinin,
arastirma modelinde yer alan degiskenlerle olan iligkisini gorebilmek adina
korelasyon analizi yapilmistir. Cinsiyet kategorisi i¢in kadin 0, erkek ise 1 rakamiyla
kodlanmustir.

Tablo 25. Demografik Ozellikler ve Modelde Yer Alan Degiskenler Icin
Korelasyon Analizi

Cinsiyet Yas Y. Dil

Acik Goriisliiliik Pearson Korelasyonu 0,024 ,102 241
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,502 0,004 0,000

Cesitlilige Deger Verme Pearson Korelasyonu -,078 -,240 ,105
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,028 0,000 0,003

Smirlan Asan Tiiketim Pearson Korelasyonu -,071 -0,001 ,158
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,046 0,971 0,000
Algilanan Asagilik Pearson Korelasyonu 0,032 -,146 0,024
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,363 0,000 0,501
Sosyal Yiiceltme Pearson Korelasyonu 0,047 -,236 0,047
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,189 0,000 0,185
Yabanci Uriin Pearson Korelasyonu -, 173" -,226" -0,055
Degerlendirme Sig. (cift kuyruklu) 0,000 0,000 0,122
Yerli Uriin Degerlendirme Pearson Korelasyonu -0,031 0,049 0,055
Sig. (¢ift kuyruklu) 0,377 0,165 0,120
Yabanci Uriin Satin Alma Pearson Korelasyonu - 181 -,295™ -0,034
Niyeti Sig. (¢ift kuyruklu) 0,000 0,000 0,336
Yerli Uriin Satin Alma Pearson Korelasyonu -0,013 0,054 0,049
Niyeti Sig. (¢ift kuyruklu) 0,719 0,128 0,168

*#, Korelasyon, 0,01 seviyesinde anlamlidir (¢ift kuyruklu)
*. Korelasyon, 0,05 seviyesinde anlamlidir (¢ift kuyruklu)
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Cinsiyet  kategorisindeki sonuclara gore, kadinlarin  tiiketici
kozmopolitanizminin “gesitlilige deger verme” ve “sinirlar1 asan tiikketim”
kategorilerinde erkeklere kiyasla daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2009) ve Cleveland vd. (2011) ile
ortiismektedir. Ayrica aynt durum yabanci iiriin (beyaz esya) degerlendirme ve
yabanci liriin (beyaz esya) satin alma niyeti i¢in de gecerlidir. Geri kalan sonuglarda

ise cinsiyete gore anlamli sekilde fark gosteren bir degiskene rastlanmamustir.

Yas kategorisindeki sonuglara gore, acik goriisliiliik ile yas pozitif yonde
iliskilidir. Ote yandan; gesitlilige deger verme, algilanan asagilik, sosyal yiiceltme,
yabanci iirlin degerlendirme ve 6zellikle yabanci iiriin satin alma niyeti (r=-0,295) ile
ise negatif yonde iliski bulunmustur. Bu dikkat ¢ekici sonuglara gore yas, yabanci
iriinleri yakindan ilgilendiren her degisken ile negatif yonde bir iliski icerisindedir.
Tiiketici zenosentrizmi ile yas iligkisi Ozelinde, sonuglar Prince vd. (2016) ile

ortismektedir.

Beklenebilecegi gibi, iyi derecede bilinen yabanci dil sayist ise tiiketici
kozmopolitanizminin tiim boyutlariyla pozitif yonde iligkilidir. Bu sonug¢ Cleveland
vd. (2011) ile aym yonde olmustur. Geri kalan degiskenlerle ise anlamli bir iligki

bulunmamastir.

Tablo 26. Cinsiyete Gore Ayrilmis Segili Ortalamalar

Cinsiyet N Ort. Std. Sapma

Yabanct Uriin Kadin 416 54313 1,18411
Degerlendirme Erkek 377 4,9820 1,37860
Yabanct Uriin Satin Kadmn 416 5,1514 1,55412
Alma Niyeti Erkek 377 4,5544 1,70021
Yerli Uriin Kadin 416 4,7471 1,26905
Degerlendirme Erkek 377 4,6695 1,19829
Yerli Uriin Satin Alma Kadin 416 4,7556 1,62900
Niyeti Erkek 377 4,7153 1,51109
Kadin 416 5,5619 1,34744

A k e e l"l"k b b
¢k Gortislali Erkek 377 5,6247 1,27464
CCSltllllge Deger Kadn 416 5,0607 1 ,32722
Verme Erkek 377 4,8422 1,47698
Kadin 416 5,4463 1,42583

lar1 Asan Tuketi

Swirlart Asan Tiiketim [ p 377 5,2493 1,34207
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Cinsiyetler arasinda olusan farklari daha iyi goérebilmek icin olusturulan
ortalama tablosuna gore, kadin katilimcilarin yerli ve yabanci {irlin fark etmeksizin,
irlin degerlendirme ve satin alma niyeti seviyelerinin erkeklere gére daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yalnizca, yerli iirlinlerde ortalamalarin farki 0,04 ve 0,07
iken, yabanci iirlinlerde bu fark 0,45 ve 0,60 (p<0,001) olmustur. Diger degiskenler
arasindaki farklar ise 0nemsiz olmamakla birlikte, yabanci {iriinde cinsiyete gore

degisen sonugclar bu tablodaki en ciddi fark olarak géze carpmaktadir.

5.6.4. Yerli ve Yabanci Beyaz Esya Icin Genel Ortalamalar

Calismada katilimcilarin beyaz esya kategorisindeki iiriinler i¢in gelismis
tilke ve yerli iiriinleri ayr1 ayr1 degerlendirdikleri boliimiin sonuglarina gore; gelismis
iilke tirtinleri degerlendirmesi ortalama olarak 7 {izerinden 5,22 iken, yerli tiriinler
icin bu say1 4,71 olmustur. Eslestirilmis 6rneklem T testi sonuglarina gore bu fark

anlamlidir (p<.001).

Katilimcilarin beyaz esya kategorisindeki tiriinler i¢in gelismis iilke ve yerli
iriinleri satin alma niyetlerinin 6l¢iildiigi boliimiin sonuglarina goére ise; gelismis
tilke {irtinleri satin alma niyeti ortalama olarak 7 iizerinden 4,87 iken, yerli {iriinler
i¢cin bu say1 4,74 olmustur. Yine arada gozle goriiliir bir fark olugsmasina ragmen, bu
fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuca gore tiiketicilerin yerli ve yabanci
beyaz esya tirlinleri degerlendirmelerinde ciddi bir fark varken, ayni iiriinlere yonelik

satin alma niyetleri arasinda ciddi bir fark yoktur.

Tablo 27. Yerli ve Yabanc1 Beyaz Esya i¢in Genel Ortalamalar

Ortalama N Std. Sapma
Yabanci Uriin Degerlendirme 52177 793 1,29899
Yerli Uriin Degerlendirme 4,7102 793 1,23575
E?;;?Cl Urtin Satin Alma 4.8676 793 1,65136
Yerli Uriin Satin Alma Niyeti 4,7364 793 1,57319
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SONUC

Bu doktora tezinde, tliketici zenosentrizmi ve kozmopolitanizminin, iirlin
degerlendirmesi ve satin alma niyeti tlizerindeki etkisi incelenmistir. Tiiketici
zenosentrizmi, tiiketicinin yabanci Tlriinlere yonelik olumlu tutumlarini ifade
ederken; kozmopolitanizm, tiiketicinin global kiiltiirlere agiklig1 ve bu kiiltiirlerden
gelen iirlinlere yonelik olumlu bir yaklasimi ifade eder. Aragtirmanin ana modelinde,
tilketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizminin, yerli/yabanci {iriin
degerlendirmeleri ve yerli/yabanci satin alma niyetlerine etkisi arastirilmistir.
Ozellikle tiiketici zenosentrizmiyle ilgili, “yerli alternatifler, yabanci iiriinlerle ayn
kalitede veya daha iyi olsalar bile yabanci iiriin tercih edilmesi” tanimini test edecek
sekilde, yerli markalarin, yabanci markalarla en i1yi rekabet edebildigi kategoriler
arastirilarak bu tanima en iyi uydugu diisiiniilen beyaz esya liriin grubu se¢ilmistir.
Kozmopolit tiiketicilerin, yabanci iiriinlere yonelik olumlu bakislarinin yaninda,
cogunlukla yerli iiriinlere kars1 olumsuz bakislar1 olmadigr yapilan sinirli sayidaki
calisma araciligiyla bilinmektedir. Bu iirlin grubu ile, kozmopolit tiiketiciler ile ilgili
ortaya c¢ikacak sonuglarin, benzer Ozellikte yerli ve yabanci iiriin kullanilmasi

durumuyla ilgili literatiire bir katki yapacag diistiniilmiistiir.

Uriin se¢imi ve ankette Tiirkiye kokenli ve gelismis iilke kokenli iiriinlere
hatirlatma amaciyla verilen markalar, bu sektorde iist diizeyde calisan bir danisman
ile is birligi yapilarak belirlenmistir. Hatirlatma amaciyla secilen markalar i¢in; pazar
payi, ortalama olarak benzer kalite ve fiyat, gelismis iilke temsiliyeti (diisiik pazar
payina ragmen bazi énemli gelismis iilkelerin markalar1 dahil edilmistir) faktorleri
g6z oniinde bulundurulmustur. Yabanc Uriinlerin kdkeniyle ilgili yapilan “gelismis
iilke” secimi ise, literatiirde Ozellikle zenosentrik tiiketicilerin tercihlerini

etkileyebildigine iliskin 6rneklere dayanarak tercih edilmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin, yabanci (gelismis iilke kokenli) beyaz esya
iriinli degerlendirmeye etkisi ile ilgili sonuglara gore, tliketici kozmopolitanizmi
6l¢eginin tiiketim vurgusu daha ¢ok olan “cesitlilige deger verme” boyutunun (6lgek
yabanci {rilinlerle ilgili olumlu ifadeler icermektedir) pozitif yonde etkisi
gorilmektedir. Tiiketime daha az odakli diger iki boyut olan agik goriisliiliik (6l¢ek

farkl kiiltiirleri tanimakla ilgili ifadeler icermektedir) ve sinirlar1 asan tiiketimin (bu
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Olcekte kastedilen tliketim yabancit yemek, miizik vb.’dir) ise anlamli bir etkisi
olmamigtir. Yabanci beyaz esya satin alma niyeti ile ilgili sonuglar da, iiriin
degerlendirme ile ilgili sonuglarin aynisi olmustur. Ayrica tiiketici kozmopolitanizmi
Ozelinde, iirlin degerlendirmesi, satin alma niyetine olan etkiye aracilik etmemistir.
Ozet olarak, tiiketime odakli olan tek boyut iizerinden de olsa, kozmopolit
tiketicilerin, yerli alternatifi olan yabanci beyaz esya iriin grubu ile ilgili
degerlendirme ve satin alma niyetleri, daha diisiik seviyede kozmopolit olan

tiikketicilere gore daha yiiksek olmustur.

Tiiketici zenosentrizminin, yabanci (gelismis iilke kokenli) beyaz esya iirlinii
degerlendirmeye etkisi ile ilgili sonuglara gore, tiiketici zenosentrizmi 6l¢eginin her
iki boyutu da pozitif yonde etkili olmustur. “Algilanan asagilik” boyutunun (6lcekte
yabanci iriinlerin yerli {iriinlere gore daha iistiin olduguna dair ifadeler igeren),
“sosyal yiiceltme* boyutuna (yabanci trlinler kullanmanin kisiyi farkli kildigi ve
bunun O6zgiiveni artirdigina dair vb. ifadeler iceren), gore etkisinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yabanci beyaz esya satin alma niyeti ile ilgili sonuclar da,
iriin degerlendirme ile ilgili sonuglarin benzeri olmus, ancak boyutlarin etki
seviyeleri yer degistirmistir. “Sosyal yiiceltme* boyutunun etkisi, ¢ok biiyiik fark
olmamakla birlikte “algilanan asagilik” boyutunun etkisinden fazla olmustur. Ayrica
tiikketici zenosentrizmi 6zelinde, iirlin degerlendirmesi, satin alma niyetine olan etkiye
aracilik etmemistir. Ozet olarak zenosentrik tiiketicilerin, yerli alternatifi olan
yabanci beyaz esya lriin grubu ile ilgili degerlendirme ve satin alma niyetleri,

zenosentrizm seviyesi diisiik olan tiiketicilere gore daha yiiksek olmustur.

Dikkat cekici bir sonug olarak, yabanci beyaz esya i¢in genel bir karsilastirma
yapilarak boyutlar tek tek ele alindiginda, tiiketici kozmopolitanizminin “gesitlilige
deger verme” boyutunun en etkili boyut oldugu goriilmektedir. Tiiketici
zenosentrizminin iki boyutunun tek baglarina yaptig1 etkiler daha diisiik seviyede

kalmistir.

Tiiketici kozmopolitanizminin, yerli (Tiirkiye kokenli) beyaz esya iiriini
degerlendirmeye etkisi ile ilgili sonuglara gore, tiiketime daha az odakli iki boyut
olan “acik gorlslilik” ve “smirlart asan tiikketim”in pozitif yonde etkisi

goriilmektedir. Yabanci beyaz esya triinii ile ilgili sonuglarin tam tersi sekilde, yerli
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beyaz esya i¢in, tiikketim vurgusu daha ¢ok olan “cesitlilige deger verme” boyutunun
anlaml bir etkisi goriilmemektedir. Yerli beyaz esya satin alma niyeti ile ilgili
sonuglara gore, tiiketici kozmopolitanizminin ii¢ boyutun higbiri direkt olarak etkili
olmamustir. Ancak tiiketici kozmopolitanizminin yerel iiriinler i¢in etkilerini aragtiran
smirli sayidaki arastirmaya benzer sekilde, tiiketici kozmopolitanizminin {iriin
degerlendirmenin aracilik etkisiyle, yerli beyaz esya satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Ozet olarak, kozmopolit tiiketicilerin, yabanci alternatifi
olan yerli beyaz esya iiriin grubu ile ilgili degerlendirme ve (araci etki yoluyla) satin
alma niyetleri, daha diisiik seviyede kozmopolit olan tiiketicilere gore daha yiiksek

olmustur.

Tiiketici zenosentrizminin, yerli (Tiirkiye kokenli) beyaz esya iiriinii ile ilgili
beklenmedik bazi sonuglara ulagilmistir. Tiiketici zenosentrizminin yerli beyaz esya
degerlendirmesine etkisi ile ilgili sonuglara gore, “algilanan agagilik” boyutu negatif
yonde, “sosyal yliceltme™ boyutu ise beklenmedik sekilde pozitif yonde etkili
olmustur. Yerli beyaz esya satin alma niyeti ile ilgili sonucglara goére, “algilanan
asagilik” boyutunun negatif yonde etkisi vardir. “Sosyal yliceltme* boyutunun ise
anlamli  bir etkisi olmamistir. Yalmiz tliketici zenosentrizmi i¢in, {riin
degerlendirmesinin, satin alma niyetine olan etkiye yaptig1 aracilik incelendiginde,
etkinin beklenmedik sekilde pozitif yonlii oldugu goriilmiistiir. Endirekt ve direkt
etkilerin birbirine ters yonlii oldugu bu durum (baskilama), beklenen bir sonug
olmamistir. Ozet olarak, zenosentrik tiiketicilerin, yabanci alternatifi olan yerli beyaz
esya lrlin grubu ile ilgili degerlendirme ve satin alma niyetleri ile ilgili hem pozitif,

hem negatif yonde etkiler tespit edilmistir.

Beklendigi gibi yerli (Tiirkiye kokenli) beyaz esya lirlinli degerlendirmesinin,
satin alma niyetine pozitif olarak ve yliksek seviyede etkisi olmustur. Benzer sekilde
yabanci (gelismis iilke kokenli) beyaz esya iiriinlii degerlendirmelerinin, satin alma
niyetine pozitif olarak ve yliksek seviyede etkisi olmustur. Etkiler
karsilagtirildiginda, yerli iirlin degerlendirmelerinin yerli {iriin satin alma niyetini,
yabanci {iriin degerlendirmelerinin yabanci {irlin satin alma niyetine gore daha ¢ok
etkiledigi gorilmektedir. Buna gore, yabanci beyaz esya friinleri iyi1 olarak
degerlendirildiginde bunun satin alma niyetine yansimasi, yerli iiriin durumuna gore

daha az olmaktadir.
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Tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici zenosentrizminin, dis gruplara olumlu
bakan ortak yonleri nedeniyle aralarinda pozitif yonlii bir iliski olacagina dair hipotez
dogrulanmistir. Detayli sonuglara gore; gesitlilige deger verme ile algilanan asagilik
arasinda pozitif ve orta diizeyde, cesitlilige deger verme ile sosyal yiiceltme arasinda
pozitif ve zayif diizeyde, sinirlar1 asan tiiketim ile algilanan asagilik arasinda
arasinda pozitif ve zayif diizeyde, sinirlar1 asan tiikketim ile sosyal yiiceltme arasinda
pozitif ve zayif diizeyde, agik goriigliilik ve algilanan asagilik arasinda arasinda
pozitif ve zayif diizeyde iliskiye rastlanmistir. Agik goriisliiliik ile sosyal yiiceltme
boyutlar1 arasinda ise anlamli seviyede iliskiye rastlanmamustir. Ozellikle cesitlilige
deger verme ile algilanan asagilik boyutlarinin orta diizeyde ve pozitif iliskili olmasi
dikkat cekicidir. Bu boyut 6zelindeki sonug, yerli ve yabanci iiriinlere kars1 goriilen,
“cesitlilige deger vermenin diger tiiketici kozmopolitanizmi boyutlarindan ayrilarak
adeta tiiketici zenosentrizminin bir boyutu gibi etki gostermesini dogrular

niteliktedir.

Arastirmanin ana modeline yonelik sorularin disinda, katilimeilarin gesitli
farkl iiriin kategorilerinde ne 6l¢iide yerli ve yabanci {iriin tercih ettiklerini ortaya
cikarmak adina sorulan sorularin yanitlarina gore, en yiliksek ortalama, yani en ¢ok
yerli iirtin tercih edilen kategori “gida” olmustur. Sonrasinda ise siralama, yerli
markadan yabanct marka tercihine dogru, “mobilya”, “miicevher”, “giyim”,
“kozmetik”, “diger elektronik tirlinler (kiigiik ev aletleri, uydu alicisi, modem vb.)”,

“televizyon”, “cep telefonu, tablet vb.” seklinde gergeklesmistir. Uc elektronik iiriin

kategorisinde, yerli marka tercihinin en az seviyede olmasi dikkat ¢ekicidir.

Her iirlin kategorisi i¢in yapilan tercihlerin, katilimcilarin tiiketici
kozmopolitanizmi ve zenosentrizmi seviyelerinden nasil etkilendigini anlayabilmek
adina yapilan analizin sonuglarma gore, “gida” kategorisinde  tiiketici
kozmopolitanizminin iki boyutu etkili bulunmustur. Dikkat cekici ancak onceki
sonuglara benzer olarak, agik goriisliiliik, yerli iirlin se¢cimi yoniinde bir etki
yaparken, ¢esitlilige deger verme yabanci {irlin se¢imi yoniinde bir etki yapmuistir.
Tiiketici zenosentrizminin ise sosyal yiliceltme boyutu, tiim degiskenler arasinda en
bliyiik etkiyi yapmistir (yabanci {iriin se¢imi yoniinde). Diger boyutlarin anlamh bir

etkisi olmamastir.
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“Giyim” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili
bulunmustur. Gida kategorisinde oldugu gibi agik gortsliiliik, yerli iiriin se¢imi
yoniinde bir etki yaparken, c¢esitlilige deger verme ise yabanci {iriin se¢imi yoniinde
bir etki yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki boyutu da yabanci {iriin tercihi
yoniinde etki yapmistir. Gida kategorisinde oldugu gibi, sosyal yiiceltme boyutu, tiim
degiskenler arasinda en biiyiik etkiyi yapmistir.

“Kozmetik” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci iirlin se¢imi yoOniinde bir etki
yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise algilanan agagilik boyutu yabanci iiriin
tercihi yoniinde etki yapmis, ayn1 zamanda en etkili degisken olmustur. Dikkat ¢ekici
sekilde, gida ve giyim kategorilerinde en etkili degisken olan sosyal yiiceltme,

kozmetik kategorisindeki iirlin tercihinde anlamli bir etkide bulunmamastir.

“Mobilya” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci iriin se¢imi yoniinde bir etki
yapmistir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki boyutu da yabanci iiriin tercihi yoniinde
etki yapmistir. Sosyal yiiceltme boyutu, tiim degiskenler arasinda en etkili degisken

olmustur.

“Tv” kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin tek boyutu etkili
bulunmustur. Cesitlilige deger verme, yabanci iirlin secimi yoniinde bir etki
yapmustir. Tiiketici zenosentrizminin ise algilanan asagilik boyutu yabanci iiriin
tercihi yoniinde etki yapmis, aynt zamanda en etkili degisken olmustur. Sosyal

yiiceltme ise tv kategorisindeki {iriin tercihinde anlamli bir etkide bulunmamastir.

“Cep telefonu/tablet vb.” kategorisinde, hi¢ bir degiskenin etkisi anlamli
diizeyde olmamistir. Bu sonug, katilimcilarin tiiketici kozmopolitanizmi ve tiiketici
zenosentrizmi  seviyelerinden bagimsiz olarak, bu kategoride tercihlerinin
degismedigi anlamina gelmektedir. En diisiik yerli {iriin kullanim1 da bu {iriin grubu
i¢cin gegerli oldugundan, tiiketicilerin bu iiriinler i¢in yerli alternatifleri ¢ok az tercih

ettigi ve bu durumun kisiden kisiye cok degismedigi anlasilmaktadir.

“Diger elektronik iiriinler (kiigiik ev aletleri, uydu alicisi, modem vb.)”,
kategorisinde tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili bulunmustur. Onceki

kategorilerdeki baz1 sonuclar gibi, acik goriisliiliik, yerli iirlin se¢imi yoniinde bir etki
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yaparken, c¢esitlilige deger verme ise yabanci {iriin se¢imi yoniinde bir etki yapmustir.
Tiiketici zenosentrizminin algilanan asagilik boyutu yabanci iiriin tercihi yoniinde
etki yapmis, ayn1 zamanda en etkili de§isken olmustur. Sosyal yiiceltme ise bu

kategorideki iirlin tercihinde anlaml1 bir etkide bulunmamustir.

“Miicevher” kategorisinde, tiiketici kozmopolitanizminin iki alt boyutu etkili
bulunmustur. Sike¢a tekrarlandig1 gibi agik gorisliiliik, yerli iirlin se¢imi yoniinde bir
etki yaparken, cesitlilie defer verme ise yabanci iiriin se¢imi yoniinde bir etki
yapmustir. Tiiketici zenosentrizminin ise iki boyutu da yabanci {iriin tercihi yoniinde
etki yaparken, sosyal yiliceltme boyutu tiim degiskenler arasinda en biiyiik etkiyi
yapmistir.

Uriin kategorileriyle ilgili sonuglarda bir kag ortak nokta géze carpmaktadir.
Tiiketici kozmopolitanizminin “sinirlar1 asan tiiketim” boyutunun, higcbir kategori
icin anlamli etkisi olmamistir. Tiiketici kozmopolitanizminin “gesitlilige deger
verme” boyutu, onceki sonuglara benzer sekilde, her {iriin kategorisinde tiiketici
zenosentrizminin bir boyutu gibi yabanci iiriin tercihi ydniinde etki yapmistir. Ilging
olarak, tiiketici zenosentrizminin boyutlar1 tek tek incelendiginde, her iiriin i¢in etkili
olan bir boyut olmadig1 goriilmektedir. Ayrica “gesitlilige deger verme” boyutu, {i¢
iirlin kategorisinde yabanci {iriin tercihi yoniinde, “algilanan asagilik” boyutundan
daha yiiksek seviyede etki yapmugstir. Tiiketici zenosentrizminin “sosyal yiiceltme”
boyutunun, “giyim”, “miicevher” gibi goriiniirliigii yiiksek triinlerde ve muhtemelen
misafirler diisiiniilerek yine bagkalar1 tarafindan goriilecegi diisliniilen “mobilya”
irlinlinde O6zellikle yiiksek ¢ikmasi, bu boyutun “sosyal statii yiikseltme amaciyla
yabanci iirlinlerin sembolik degerine Oonem atfedilmesi” tanimiyla uyusmaktadir.
Gosteriggl  tiikketim tanimina uymayan “diger elektronik iriinler” ve “tv”
kategorilerinde,”sosyal yliceltme”nin etkisi olmamasi, bunun yerine “algilanan
asagilik” boyutunun bu kategorilerde oOzellikle etkili olmasi dikkat c¢ekicidir.
Algilanan asagiligin, “yerli liriin ve markalar1 karalama, kiigimseme ve takdir
edememe egilimi” olarak tanimlandig diislintildiigiinde, daha karmagsik ve teknolojik
olarak goriilen (dolayisiyla yerli alternatiflerin yabanci rakiplerini yakalamasinin bu

kategorilerde daha da zor olacagina olan inang sebebiyle) iiriinlerde, bu boyutun en

etkili degisken olarak 6ne ¢ikmasi dogal bir sonug olarak yorumlanabilir.
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Tiiketicilerin kozmopolitanizm seviyelerinin nétr olan orta seviyenin bir hayli
tizerinde oldugu ve “gesitlilige deger verme” boyutunun, bu alanda da diger
boyutlardan ayrilarak, en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Yiiksek
cikan ortalamalarla ilgili, 6l¢egin genel olarak katilimcilarin sosyal olarak arzulanan
cevaplara yonelmesine (6l¢ek olusturulurken bu konuda test edildigi halde) miisait
yapida olmasi bir etken olmus olabilir. Tiiketicilerin zenosentrizm seviyeleri ise orta
noktanin altindadir ve bu katilimcilarin diisiik zenosentrizm seviyesinde oldugu
seklinde yorumlanabilir. Sonuglar, ayni Ol¢e8i kullanan caligmalarla benzerlik
gostermekte ve Ozellikle “sosyal yiiceltme” boyutunun en diisiik ortalamaya sahip
olmasmin yani sira, “algilanan asagilik” boyutu ile arasinda ciddi bir fark oldugu

goriilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, ana modeldeki baz1 degiskenlerin, cinsiyet, yas ve
iyi derecede bilinen yabanci dil sayisi ile baglantili olarak degistikleri goriilmiistiir.
En etkili demografik 6zellik olan yas kategorisindeki sonuglara gore, agik goriisliiliik
ile yas pozitif yonde iliskilidir. Ote yandan; gesitlilige deger verme, algilanan
asagilik, sosyal yliceltme, yabanci iiriin degerlendirme ve 6zellikle yabanci iiriin satin
alma niyeti ile ise negatif yonde iligki bulunmustur. Bu sonuglara gore yas, yabanci

tirlinleri yakindan ilgilendiren her degisken ile negatif yonde bir iliski i¢erisindedir.

Beklenebilecegi gibi, 1yi derecede bilinen yabanci dil sayis1 tiiketici
kozmopolitanizminin tiim boyutlariyla pozitif yonde iliskilidir. Bu sonu¢ diger
calismalarla ayn1 yonde olmustur. Geri kalan degiskenlerle ise anlamli bir iliski
bulunmamistir. Cinsiyet kategorisindeki sonuglara gore, kadinlarin tiiketici
kozmopolitanizminin “gesitlilige deger verme” ve “sinirlar1 asan tliketim”
kategorilerinde erkeklere kiyasla daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Ayrica
ayni durum yabanci beyaz esya degerlendirme ve yabanci beyaz esya satin alma

niyeti i¢in de gecerlidir.

Cinsiyetler arasinda olusan farklar1 daha iyi gorebilmek i¢in olusturulan
ortalama tablosuna gore, kadin katilimcilarin yerli ve yabanci iiriin fark etmeksizin,
iriin degerlendirme ve satin alma niyeti seviyelerinin erkeklere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yalnizca, yerli iirlinlerde ortalamalarin farki ¢ok diisiik iken,

yabanci iirlinlerde bu fark ciddi boyutlara ¢ikmaktadir. Kisaca, kadin katilimcilarin
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yabanci beyaz esyaya yonelik degerlendirme ve satin alma niyeti ortalamalari,

erkeklere gore ciddi dlgiide fazladir.

Calismada katilimcilarin beyaz esya iriinii i¢in yerli ve yabanci {iriin
degerlendirmeleri ve satin alma niyeti ortalamalarinda farklar goriilmiistiir. Gelismis
iilke beyaz esya degerlendirmeleri ortalama olarak yerli beyaz esya
degerlendirmelerinden istatistiksel olarak anlamli sekilde yiiksek g¢ikmistir. Satin
alma niyetleri aymi sekilde kiyaslandiginda ise, arada gozle goriiliir bir fark

olusmasina ragmen, bu farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Calismanin sonuglari, yerli ve yabanci firmalar i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen
baz1 bilgiler igermektedir. Yabanci firmalar i¢in zenosentrik ve kozmopolit
tilketicilerin (6zellikle “cesitlilige deger verme” boyutunda yiliksek ortalama ile
ortaya ¢iktig1 diisiiniilen, tiikketim odakli kozmopolitler) hedeflenmesinin, yerli {iriin
konusunda en biiyiik rekabeti yasamalar1 beklenen beyaz esya sektoriinde bile fayda
getirecegi diisiiniilmektedir. Daha az bilinen yerli ve daha ¢ok bilinen yabanci
markalarin oldugu diger {iriin kategorilerinde ise iki grup arasindaki fark agilacagi
icin, zenosentrik ve kozmopolit tiiketiciler hedeflenerek daha biiylik kazanimlar elde
edilebilir. Sosyal statii artirma amaciyla kullanilabilen giyim gibi sembolik degeri
yiiksek Triinlerde, yabanci firmalarin avantajli oldugu goziikkmektedir. Ayrica,
sembolik degeri olmayan elektronik iiriin kategorilerinde de, bu kez yerli {iriinlerin,
yabanci rakiplerine gore islevsel olarak daha geride kaldigimi diistinen tiiketiciler
tarafindan yabanci firmalarin tercih edilebildigi goriilmektedir. Kadinlarin benzer
tilkketici zenosentrizmi (kozmopolitanizmde yiliksek olmayan farklar bulunmustur)
seviyelerine ragmen erkeklere gore liriin degerlendirmesi ve satin alma niyetlerinin
hatirt sayilir sekilde yiliksek olusu ve yasin yabanci iriinlere tiim degiskenleri
olumsuz etkilemesi goz oniinde bulundurularak, yabanci firmalar i¢in genglerin ve

kadinlarin hedeflenmesi kendi agilarindan yararli olabilir.

Yabanci firmalar i¢in gegerli olan sonuglarin tersi, cogu zaman yerli firmalar
icin gecerli olacaktir. Genel anlamda kozmopolit tiiketicilerin (“cesitlilige deger
verme” boyutu harici iki boyutta yliksek ortalamalar ile ortaya ¢iktig1 diisiiniilen),
yerli firmalar tarafindan hedeflenmesinin olumlu sonucglar verebilecegi
goriilmektedir. Zenosentrik ve 6zellikle “cesitlilige deger verme” boyutunda yiiksek

ortalama ile ortaya ¢iktig1 diisiiniilen, tiiketim odakli kozmopolitlerin ise, sembolik
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degeri olan iriinlerden Once elektronik {irtin gibi islevleriyle tiiketicileri
cezbedebilecek iirlinleri satin almaya ikna edilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu konuda
islevsel olarak elde edilen ilerlemeler ve rakipler ile kiyaslama iceren daha iyi
tanittim yararli olacaktir. Beyaz esya {lriin degerlendirmelerindeki farkin, yerli
tiriinlerin yabanci rakipleriyle en iyi rekabet edebilecegi diisliniilen beyaz esya
kategorisinde olusmast dikkat g¢ekicidir. Ancak ayni liriinlere yonelik satin alma
niyetleri arasinda ciddi bir fark olmamasi, yerli firmalar adina olumlu bir noktadir.
Bu da tiiketicilerin {irlinler arasinda somut farklar oldugunu diisiindiigii ancak bunu
satin alma davranigina tam olarak yansitmadigi seklinde yorumlanabilir. Bu yerli
markalar agisindan iyi bir sonu¢ olmasina ragmen, degerlendirme kismindaki farkin
da ortadan kaldirilmast iyi bir hedef olabilir. Tiiketicilerin benzer sekilde
davranmaya devam edecegi varsayilirsa, degerlendirme puanlart yakinlagtigi
takdirde, yerli iiriinlere yonelik satin alma niyetinin yabanci rakiplerini geride
birakabilecegi sOylenebilir. Ayrica farkli dlceklerle farkli sonuglar alinabilecek olsa
da, zenosentrizm seviyesinin ¢ok yliksek olmamasi yerli firmalar i¢in bir avantaj
olarak goriilebilir. Daha cok erkek ve orta yash tiiketicilerin hedeflenmesinin yani
sira, gencler ve kadinlarin yerli iiriinler konusunda ikna edilebilmesi i¢in caba

gosterilmesinin, yerli firmalar agisindan olumlu olacag: diistiniilmektedir.

Bu calismanin, yerli/yabanct ve yeterli alternatif {irtinlerin bulundugu
durumda, tiiketicilerin zenosentrizm ve kozmopolitanizm seviyelerinin, yerli/yabanci
iiriin degerlendirmeleri ve satin alma niyetlerine etkisi konusunda literatiire katki
yapacagl diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketici kozmopolitanizminin (iiriin grubundan
bagimsiz olarak) yerli {iriinler ile olan iliskisine yonelik uluslararasi literatiirde ¢ok
az c¢alisma bulunmasindan dolay1, bu konuda da bir katk: yapildig: diigiintilmektedir.
Beklenmedik sekilde tiiketici zenosentrizminin yerli beyaz esya ile ilgili pozitif
etkileri bulunmustur. Bu baska calismalarda tekrarlandigi durumda daha kolay
yorumlanabilecek olsa da, “sosyal yliceltme” boyutunun bu etkisi i¢in, sosyal
yiiceltmeye ihtiya¢ duyan ancak taninan yerli iiriinleri olumlu degerlendirmeye
meyilli bir tiiketici profilinin sonucunda olustugu tahmini yapilabilir. Uriin
kategorilerinde farkli boyutlarin etkili olmasi, her iiriin kategorisi i¢in farkh
stratejilerin uygulanabilecegi ve bu konunun daha detayli arastirilmasinin yararh

olabilecegi konusunda ipuclar1 vermektedir.
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Ozellikle kullanilan tiiketici kozmopolitanizmi lgegi boyutlarindan
“cesitlilige deger verme”nin, ¢ogu durumda istikrarli olarak diger iki boyuttan farkl
ve adeta zenosentrizmin bir boyutu gibi etki gostermesi dikkat ¢ekici olmustur. Bu
etki oOzellikle iiriin kategorilerinde c¢ogu durum igin, tliketici zenosentrizmi
boyutlarinin en az birinden daha yiiksek seviyede olmustur. Ayrica bu boyut, yabanci
beyaz esya satin alma niyeti ile ilgili en etkili degisken olmustur. Daha az tiiketim
odakl1 olan diger iki boyutun etkili oldugu durum sayisi, “cesitlilige deger verme”
boyutuna  gore geride kalmistir.  Kozmopolitanizmin  tiikketim  tarafi
vurgulanmadiginda etkisinin diistiigii, aksi durumda ise tiiketici zenosentrizmi gibi
davrandig1r gibi bir gozlem yapilabilecek olsa da, bu durum iizerine daha fazla

calisma yapilmasi, daha isabetli sonuglar agisindan yararli olacaktir.

Tiiketici zenosentrizmi Olgeginde “sosyal yiiceltme” boyutunun, kisilerin
kendileriyle ilgili dogru olsa bile kolay kabul edilemeyebilecek ifadeler icermesi
nedeniyle, hem ortalamasinin diisiik oldugu, hem de en diisiik ortalama olan birin en
cok goriildiigli degisken oldugu goriilmektedir. Kabul edilmesi zor 6zelliklerin tespiti
icin baska aragtirma teknikleri de kullanilmasinin yararli olabilecegi

diistiniilmektedir.

Arastirmanin maas ve fiyatlarin hizli degistigi bir doneme denk gelmesi ve
2023 yilbas1 oncesi ve sonrasi bir kag ay siire ile devam etmesi sebebiyle, gelir ile
ilgili degiskenlerin istendigi kadar isabetli olmamasi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Toplam
793 gecerli sonug ile benzer arastirmalarin ¢oguna gore yliksek bir cevap sayisina
ulasiimistir. Ancak katilimcilarin egitim seviyesi ve yaslarinin Tiirkiye ortalamasinin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ana model i¢in hem yerli, hem yabanci olarak iki
defa degerlendirilen tek bir {iriin grubu ve hatirlatma amaciyla bir markalar kiimesi
kullamilmustir. ileride yapilacak calismalarda; ana model igin farkli {iriin gruplari
kullanilmasi, modele ek degiskenler, belli bir marka iizerinden degerlendirme ya da
hi¢cbir marka belirtmeme, yerli ve yabanci iirlin se¢imi i¢in {iriin kategorilerinin
artirtlmas1 gibi secenekler degerlendirilebilir. Ayrica sonuglarda bahsi gegen
beklenen veya beklenmeyen bulgularin daha iyi agiklanabilmesi i¢in, benzer
calismalarin  aym1  ve farkli Olceklerle tekrarlanmasinin  yararli  olacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Anket

Bu anket formu, uluslararasi pazarlama alanindaki bir doktora tezi i¢in hazirlanmustir.
Aragtirma tamamen akademik bir amaca yonelik olup, anket ile toplanacak veriler
yardimiyla anlamli bilimsel sonuglara ulasabilmek hedeflenmektedir.

Gonderilecek cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Birbirine benzeyen ve tekrar gibi goriinen
sorular aragtirma teknigi agisindan sorulmasi zorunlu sorulardir. Dolayisiyla biitiin sorularin

cevaplandirilmasi, degerlendirmenin saglikli yapilabilmesi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

llginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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Lutfen asagidaki ifadeye ne élgiide katildiginizi isaretleyiniz.

Bu 6lgekte; (1) Hig katilmiyorum, (2) Cogunlukla katilmiyorum, (3) Kismen katilmiyorum, (4) Ne katiliyorum,
ne katiimiyorum, (5) Kismen katiliyorum, (6) Cogunlukla katiliyorum ve (7) Tamamen katiliyorum segenegini
temsil etmektedir.

Yabanci Grinlerle esit kalitedeki yerli {irlin sayisi ¢cok azdir.

Satin aldigim yabanci markalar kadar iyi yerli markalar aklima
gelmiyor.

Yerli firmalardan daha ¢ok yabanci firmalara gliveniyorum
¢lnkl daha tecrilbeliler ve daha fazla kaynaga sahipler.

Cogu Urln kategorisinde yabanci markalar yerli markalardan
daha iyi performans gosteriyor.

Yabanci Urtinlere yerli tGriinlerden daha ¢ok glvenirim.

Yabanci Urtinler kullanmak 6zglivenimi artirir

Yerli Grlnler satin alan insanlar, baskalari tarafindan daha az
itibar gormektedir.

Tanidiklarimin ¢ogu yabanci markalari satin
aldigi icin yabanci markalari yerli markalara
tercih ederim.

Yabanci Grinler satin almak beni daha modaya
uygun (trendy) yapiyor

Kendimi digerlerinden farkli kilmak icin yabanci
markalari satin alirom.
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Seyahatlerde yerel kiiltir ve geleneklerle temasa gegmek igin
bilingli olarak caba gosteririm.

Birgok farkl tlkeden insanla tanisma firsatina sahip olmayi
seviyorum.

Farkl kiltirlerden insanlarla iletisim kurmayi severim.

Diger Ulkelere karsi gergek bir ilgim var.

Bircok farkh tGlkeden gelen trlnlere ulasabilmek benim icin
degerlidir.

Yurtici pazarda yabanci Girlinlerin mevcudiyeti
degerli bir gesitlilik saglar.

Cesitli tGlkelerden gelen genis bir triin yelpazesinin
sunulmasindan keyif aliyorum.

Hep ayni yerli Grinleri almak zamanla sikici hale geliyor.

Farkl Glkelerden film izlemeyi seviyorum.

Baska kaltlrlerin maziklerini dinlemeyi severim.

Bagska ulkelerin orijinal yemeklerini denemeyi seviyorum.

Dlnyanin baska yerlerinde tiiketilen seyleri denemeyi
seviyorum.
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C1. Gelismis Ulke Kékenli Markalar

Ornek Markalar: Bosch/Profilo/Siemens (Almanya), Electrolux
(Isvec), Hotpoint Ariston (italya), LG/Samsung (G. Kore), Whirlpool
(ABD)

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urlnleri 6zenle Uretilir ve
ince bir iscilige sahiptir.

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urinleri genellikle diger
Ulkelerde bulunan benzer Uriinlerden daha disiik
kalitededir.

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urilinleri ok yiiksek derecede
teknolojik gelismislik gostermektedir.

Gelismis llke kokenli beyaz esya Urinlerinde genellikle renk
ve tasarim ¢ok akillica kullantlir.

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urinleri genellikle oldukga
glvenilirdir ve 6ngorilen siire kadar 6mrini strddrar
izlenimi vermektedir.

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urilinleri genellikle verilen
paraya degerdir.

Lutfen asagidaki ifadeye ne dlgiide katildiginizi isaretleyiniz.

Bu olgekte; (1) Tamamen katilmiyorum, (2) Cogunlukla katilmiyorum, (3) Kismen katilmiyorum, (4) Ne
katiliyorum, ne katilmiyorum, (5) Kismen katiliyorum, (6) Cogunlukla katiliyorum ve (7) Tamamen katiliyorum
segenegini temsil etmektedir.

D1. Gelismis Ulke Kokenli Markalar 112(3|4|5]|6]7

Ornek Markalar: Bosch/Profilo/Siemens (Almanya), Electrolux
(Isvec), Hotpoint Ariston (italya), LG/Samsung (G. Kore), Whirlpool
(ABD)

Gelismis tlke kokenli beyaz esya Grlini satin alma ihtimalim
cok yliksek.

Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda gelismis tlke kdkenli
beyaz esya Urlini satin alacagim.

Gelismis Ulke kokenli beyaz esya Urilinlerini kesinlikle
deneyecegim.
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Lutfen asagidaki ifadeye ne 6l¢lide katildiginizi isaretleyiniz.

Bu oOlgekte; (1) Tamamen katilmiyorum, (2) Cogunlukla katilmiyorum, (3) Kismen katilmiyorum, (4) Ne
katiliyorum, ne katilmiyorum, (5) Kismen katiliyorum, (6) Cogunlukla katiliyorum ve (7) Tamamen katiliyorum
segenegini temsil etmektedir.

C2. Tiirkiye Kokenli Markalar
Ornek markalar: Arcelik/Beko/Vestel (Tiirkiye) Ly2zp3|41>]6 |7

Tirkiye kdkenli beyaz esya rinleri 6zenle uretilir ve ince bir
iscilige sahiptir.

Tirkiye kokenli beyaz esya Urlinleri genellikle diger
Ulkelerde bulunan benzer Uriinlerden daha diisiik
kalitededir.

Turkiye kokenli beyaz esya Urinleri ¢ok yiksek derecede
teknolojik gelismislik gostermektedir.

Tirkiye kdkenli beyaz esya Uriinlerinde genellikle renk ve
tasarim ¢ok akillica kullanilir.

Tirkiye kdkenli beyaz esya Urlnleri genellikle oldukga
glvenilirdir ve 6ngorilen siire kadar 6mrini strddrar
izlenimi vermektedir.

Tirkiye kdkenli beyaz esya urinleri genellikle verilen paraya
degerdir.

Lutfen asagidaki ifadeye ne 6lglide katildiginizi isaretleyiniz.

Bu olgekte; (1) Tamamen katilmiyorum, (2) Cogunlukla katilmiyorum, (3) Kismen katilmiyorum, (4) Ne
katiliyorum, ne katilmiyorum, (5) Kismen katiliyorum, (6) Cogunlukla katiliyorum ve (7) Tamamen katiliyorum
se¢enegini temsil etmektedir.

D2. Tiirkiye Kokenli Markalar 112 31415 6 | 7
Ornek markalar: Arcelik/Beko/Vestel (Tiirkiye)

Turkiye kdkenli beyaz esya lirlini satin alma ihtimalim
¢ok yuksek.

Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda Tirkiye kokenli
beyaz esya Urlni satin alacagim.

Turkiye kdkenli beyaz esya Urinlerini kesinlikle
deneyecegim.
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Asagidaki olgekte her kategorideki iriin icin, yerli ve yabanci marka tercihi belirtilmesi
gerekmektedir.

Bu dlgcekte; (1) Her zaman yabanci markal iiriin tercih ederim, (2) Biiyiik ¢ogunlukla yabanci markali iiriin
tercih ederim, (3) Daha ¢ok yabanci markal uriin tercih ederim, (4) Yerli ve yabanci markalar esit oranda
tercih ederim, (5) Daha ¢ok yerli markal uriin tercih ederim (6) Biiyiik cogunlukla yerli markal uriin tercih
ederim ve (7) Her zaman yerli markali iiriin tercih ederim segenegini temsil etmektedir.

E. 12 3[4 5] |7

Gida

Giyim

Kozmetik

Mobilya

Televizyon

Cep Telefonu, Tablet vb.

Diger Elektronik Uriinler
(ktclk ev aletleri,

uydu alicisi, modem vb.)

Micevher
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