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Giiniimiizde artan kiiresellesme ve kiiresellesmenin etkileriyle birlikte
tiiketici kimligi daha on plana cikan bir degisken olmus, ancak tiiketici
kimligi calismalar: pazarlama yazininda yeterli diizeyde yer bulamamis-
nr. Tiiketici kimligi, tiiketimin bircok asamasinda en etkili faktorlerden
biri olmasina ragmen, ozellikle kiiresellesmenin artigi ile onemi daha
fazla artan “tiiketici kimliginin” kiiresel tiiketim iizerindeki etkileri ye-
terince arastirtlmanustir. Tiiketimin ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ok,
kiiltiirel ve sosyal bir faaliyet olmastiyla birlikte tiiketiciler de kendi kim-
liklerini yansitabilecek sekilde tiiketime yonelmistir. Bu noktadan hare-
ketle gerceklestirilen bu calisma, ekonomik yaklasimdan ziyade “kimlik”
temelli bir yaklasima sahip olup, tiiketicilerin kiiresel tiiketim egilimini ve
kiiresel marka tutumunu aciklamay: amaclayan bir model icermektedir.
Kimlik temelli yaklasinu kiiresel tiiketim baglamiyla birlestiren ¢calisma
kapsaminda tiiketicilerden yiiz yiize anket yontemiyle elde edilen verilere
dayanarak arastirma modeli ve hipotezleri test edilmig, elde edilen so-
nuclarin ilgili yazina ve uygulamacilara katkisi tartisilnustir.
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The Effects of Global and Local Consumer Identity on Global Con-
sumption Orientation

Abstract

Increasing globalization along with its impacts has given great impor-
tance to consumer identities; however, consumer identities have not re-
ceived the attention that it deserved. Consumer identity is among the top
important determinants of consumption; though, the effects of consumer
identity with the empowerment of globalization on global consumption
have not researched enough yet. In the globalization age, consumers
view consumption as a social and cultural activity rather than economic
activity, by this way, consumers are more able to reflect their identities.
Based on this view, this study holds an identity perspective rather than an
economic one and aims to analyze global consumption orientation and
global brand attitude. Based on a model and data collected face-to-face
from consumers, this study jointly examines consumer identity with glob-
al consumption, tests hypotheses and reports the findings.

Keywords: Global and local consumer identity, global consumption ori-
entation, global brand attitude

Giris
Kiiresellesmenin diinya genelinde kabul goren tek bir tanimi1 bulunma-
makla birlikte (Berry, 2008), giiniimiiz diinyasinin en 6nemli kavramla-
rindan birisidir. Kiiresellesme birey, grup, tiiketici, lilke, vb. diizeyler-
de cesitli alanlarda tek boyutluluk (dominantlik) yaratmaya ¢alisan bir
etki olarak tanimlanabilir. Kiiresellesme sahip oldugu giiciiyle kiiltiir,
politika, ideoloji, sanat, vb. tiim alanlarda tek boyutlu bir yap1 olustur-
maktadir (Sklair, 2002). Benzer bicimde, Sandikci ve Ger (2002) de
kiiresellesmeyi ticaret, kiiltiir, teknoloji vb. alanlarda diinya genelinde
standartlagsma olarak tanimlamaktadir. Ornegin, tiim diinya genelinde
tiikketilen McDonald’s ve Coca-Cola uzun bir zamandir kiiresellesmenin
sembolleri olarak goriilmektedir (Jackson, 2004). Kiiresellesmenin tii-
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ketim yOniine bagh olarak, tiiketici ihtiyag ve taleplerinin homojenlesme
siireci de kiiresellesme olarak tanimlanmaktadir (Levitt, 1983; Sandikci
ve Ger, 2002). Bir yandan kiiresellesme siireci tiim hizi ile devam eder-
ken (Alden, Steenkamp ve Batra, 2006), diger yandan iilke siirlarinin
azalan 6nemi ve giderek artan kiiresellesme (Torelli ve Cheng, 2011)
sonucunda tiiketici kiiltiiriiniin de kiiresellesmesi iizerinde tartigilan ko-
nulardan biri halini almistir (Ger ve Belk, 1996; Merz, He ve Alden,
2008; Nacar, 2014). Bu ¢ercevede tiiketici kiiltiiriiniin kiiresellesmekte
mi, yerellesmekte mi oldugu, yoksa bu ikisinin bir karmasi haline mi
geldigi konusunda heniiz bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bu tartis-
mal1 konuda bir fikir birligi olmadig1 goriinse de, kiiresellesme siireci
tiim hiz1 ile devam etmektedir. Bu tartismanin ¢ikis noktasinda ise “kii-
resellesmeyle birlikte birbirine benzeyen pazarlarin varligina ragmen,
tiikketicilerin de tam tersi istikamette birbirinden farklilasmas1” goriisii
bulunmaktadir. Tiim bu nedenlerle kiiresellesmenin karmagik siirecini
ve yeni olugsmakta olan kiiresel tiiketici pazarin1 daha iyi anlayabilmek
icin bu alanda yeni calismalar yapilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir (Cle-
veland ve Laroche, 2007).

Giiniimiiziin kiiresellesen pazarlarinda, tiiketiciler gerek kendi iilkeleri-
nin yerel iiriinlerine, gerek diger iilkelerin (yabanci) iiriinlerine, gerekse
de diinya genelinde satigsa sunulan kiiresel {iriinlere rahatlikla ulasabil-
mektedir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998). Kiiresel iiriinler tiim diin-
yadaki tiiketiciler icin aym Ozelliklerde ve ambalajlarda pazara sunulan
tiriinler iken, yerel iiriinler, yerel pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve talep-
lert gbz Oniinde bulundurularak uyarlanan, yerel 6zelliklere ve ambala-
ja sahip iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Steenkamp, Batra ve Alden,
2003; Zhang, Feick ve Mittal, 2005; Westjohn, 2009). Kiiresel iiriinlerin
akademik yazinda kabul goéren bir diger tanimina gore, bu iiriinler ayni
isim altinda birden fazla iilkede bir merkezden koordine edilen ayni pa-
zarlama stratejileriyle yonetilen iiriinlerdir (Yip, 2003). Yabanci iiriinler
ise kiiresel iiriinlerin aksine genellikle bir iilkeyle iliskilendirilen ve bir
ilkeye 0zgii nitelikleri tagiyan iiriinlerdir. Yerel iiriinler gibi sadece yerel
pazara 0zgii degillerdir. Diger yandan, kiiresel iiriinler gibi herhangi bir
tilke ile de baglantisiz degillerdir. Bu tanimlar dogrultusunda, kiiresel
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tiriinler bir ugta yer alirken, yerel iiriinler diger ugta yer almakta, yabanci
tiriinler ise tam ortada yer almaktadir. Kiiresellesme ortaminda kiiresel,
yabanci ve yerel iiriinler arasinda 6nemli farkliliklar bulunmasindan do-
lay1, basta kiiresel iiritinler olmak iizere, tiiketicilerin kiiresel, yabanci ve
yerel iiriinlere karg1 farkli tutumlarinin arastirilmasi ve anlagilmasi ge-
rekmektedir (Riefler ve Diamantopoulos, 2009).

Tiim bunlara ek olarak, ge¢cmis akademik yazinin baskin bakis agis1 olan
askeri, politik ve ekonomik goriisler giiniimiiz kiiresellesme siirecini ve
bunun olusturdugu pazari artik yeterince aciklayamamaktadir. Yeni kii-
resel ekonominin karmasik ve celiskili ortamini, var olan eski model
ve degiskenlerle agiklamak artik yeterli goriilmemektedir (Appadurai,
1990). Bunlara ek olarak, kiiresellesmeyle birlikte ortaya c¢ikan yeni
kiiresel tiiketicileri inceleyen, buna odaklanan o6lceklerin, calismalarin
ve modellerin azlig1 da kiiresel tiiketici hakkindaki bilgilerimizi sinirla-
makta ve kiiresel tiiketiciyi tam olarak anlamamiza imkan tanimamak-
tadir (Steenkamp ve de Jong, 2010). Giiniimiizde artik kiiltiirel unsurlar
temelli bir bakis acis1 digerlerine nazaran kiiresel ekonomiyi ve pazari
daha iyi aciklamaktadir. Kiiltiirel etkenler icerisinde de tiiketici kimligi
en az calisilan, buna karsin tiiketim {izerinde 6nemli etkileri bulunan bir
etkendir.

Akademik yazinda yer alan bazi calismalar tiiketicilerin modern olma
istegi nedeni ile (Steenkamp ve de Jong, 2010), baz1 ¢calismalar sayginlik
elde etme nedeniyle (Ozsomer, 2012), bazi calismalar da kiiresel iiriinle-
rin yerel iiriinlerden daha kaliteli olmalari nedeni ile (Nijssen ve Doug-
las, 2011) tiiketicilerin kiiresel tiiketimi tercih ettigini ortaya koymustur.
Buna karsin akademik yazinda yer alan ¢alismalar kiiresel tiikketimin ar-
dinda yatan neden olarak tiiketici kimligine gerekli ilgiyi gostermemistir
(Alden, Steenkamp ve Batra, 1999; Zhou, Teng ve Poon, 2008). Bu ne-
denlerle, calisma kapsaminda kiiresel tiiketim egilimini ve kiiresel marka
tutumunu etkileyen faktorler arasinda tiiketici kimligine odaklanilmistir.
Tiiketicilerin sahip olduklar kiiresel kimligin ve yerel (ulusal) kimligin
kiiresel tiiketim egilimi ve kiiresel marka tutumu tizerindeki etkisi arasti-
rilmistir. Calismadaki temel yaklasim tiiketici kimliklerinin tiiketicilerin

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Kiiresel ve Yerel Tiiketici Kimliginin Kiiresel Tiiketim Egilimine Etkisi 153

bir¢ok istek, tutum ve davraniglarinin altinda yatan en 6z ve ana dinamik
yap1 olmasidir. Bu nedenle tiiketici kimligi ve kiiresel tiiketim arasindaki
etkilesimi anlamak, kiiresel pazarlarda tiiketicilerin iiriin tercihleri ve tii-
ketimleriyle ilgili daha 6z ve temel bir anlay1s saglayacaktir.

Kiiresel Tiiketim Egilimi ve Kiiresel Marka Tutumu

Kiiresellesme caginda, modern tiiketiciler i¢cin en zorlu kararlar tiiketim
hakkinda verilmesi gereken kararlardir. Ozellikle kiiresel tiiketim konu-
sunda tiiketiciler gerek kiiresel, gerekse yerel faktorlerin etkisi altinda
bulundugundan, kiiresel tiiketim, tiiketiciler ac¢isindan zorlu olmaktadir.
Cogu zaman tiiketiciler gerek kiiresel gerekse de yerel iiriinlere ulag-
ma firsatina sahip olup, bunlar arasinda tercih yapmaya zorlanmaktadir
(Shavitt, Torelli ve Wang, 2009; Ozsomer, 2012). Kiiresel tiiketim ve
tiiketicilerin kiiresel tiiketim egilimlerini etkileyen ana unsur kiireselles-
me ve yerellesme etkilerinin etkilesimidir. Ancak bununla birlikte, soz
konusu bu kosullar i¢inde tiiketicilerin kiiresel iiriinleri tercih etme ne-
denlerinin ve kiiresel tiiketim davraniginin agiklanmast ve anlasilmasi
gereklilikten 6te bir zorunluluk halini almaktadir (Ozsomer, 2012). Hal-
buki bugiine kadar olan akademik yazinin biiyiik bir kismu tiiketicilerin
kiiresel iiriinleri neden tercih etmedigi konusuna odaklanmis, tiiketicile-
rin kiiresel iiriinleri tercih etme nedenlerine neredeyse hi¢ deginmemistir
(Nijssen ve Douglas, 2004; Riefler ve Diamantopoulos, 2009). Bu durum
kiiresellesme siireciyle birlikte tersine donmiis ve akademik yazinda yer
alan caligsmalar, tiiketicilerin kiiresel ve yabanci lriinleri neden tercih et-
mediklerinden daha ¢ok, neden tercih ettiklerini aciklamaya ve anlamaya
odaklanmugtir (Nijssen ve Douglas, 2011).

Kiiresel tiiketici kiiltiirii ve kiiresel tiiketici kavramlarinin yeni ortaya
cikan kavramlar olmasi nedeniyle, uluslararasi pazarlama alanindaki
arastirmacilarin kiiresel tiiketicileri ve kiiresel tiiketici davranisini daha
yakindan ve detayli arastirmalar1 gerekmektedir (Westjohn, 2009). Kii-
resellesmeyle birlikte tiiketici talep, ihtiyag, tutum ve kiiltiirel degerleri
birbirlerine yaklasmaya baglamistir (Ger ve Belk, 1996; Merz, He ve Al-
den, 2008). Tiim bu yakinlagmakta olan unsurlar nedeniyle tiiketicilerin
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kiiresel iiriinleri tiiketme egilimi artmaktadir. Bu nedenle Alden, Steen-
kamp ve Batra (2006) “kiiresel tiikketim egilimi” adinda bir kavrami orta-
ya atmis ve kiiresel tiikketim egilimini yerel tiiketimden karma tiiketime,
karma tiiketimden de kiiresel tiiketime olan egilim olarak tanimlamustur.
Bir diger calismada ise Steenkamp ve de Jong (2010) kiiresel tiiketim
ve kiiresel iirtinlere kars1 tutumu 6lgmek amaciyla geleneksel kalma ve
modernlesme gibi bireysel kiiltiirel degerleri incelemistir.

Markalar giiniimiizde kiiltiiriin bir 6gesi olarak goriilmekte ve kiiltiirel
kimligin 6nemli bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir (Guzman ve
Paswan, 2009). Bu nedenle, tiiketiciler her zaman rasyonel olmayip (de
Mooij ve Hofstede, 2002), cogu zaman da kendi kimliklerine uygun gor-
diikleri markalar tiiketmektedir. Tiiketiciler kendilerini kiiresel iiriinler-
le ve markalarla tanimlayarak kendilerinin de kiiresel pazar boliimiinde
yer aldiklarii gostermek, kendi kimliklerinin de modern, kozmopolit vb.
oldugunu vurgulamak istemekte ve kendi kimliklerini yasam tarzlariyla
ve tiiketim tercihleriyle birlikte 6n plana c¢ikarmaktadir (Alden, Steen-
kamp ve Batra, 1999; Zhou, Teng ve Poon, 2008).

Akademik yazinda yer alan calismalardan kiiresel tiiketimi inceleyen-
lerden bazilari, tiiketicilerin kiiresel uriinleri/markalar tercih ettiklerini,
bazilari ise tam tersine yerel iiriinleri/markalar1 tercih ettiklerini belirt-
mistir. Literatiiriin kendi icerisinde celismesinin ve farkli sonuglar ortaya
koymasinin nedeni ise kiiresel ve yerel kimlik basta olmak iizere tiiketi-
cilerin 6z kimliklerini g6z ard1 etmeleridir (Zhang ve Khare, 2009). Ben-
zer bigimde tiiketiciler, yansitmak istedikleri kimliklerine gore tiiketim
yaptiklarindan dolayi tiikketim kimlik giidiimli bir davranistir (McCrac-
ken, 1986). Sadece ekonomik faaliyet olmayan tiiketim, ayn1 zamanda
kiiltiirel bir faaliyettir. Ayrica, tiiketim tiiketicilerin kendi kimliklerini
ve kim olduklarini topluma ilettikleri ve vurguladiklar bir iletisim ara-
cidir (Douglas ve Isherwood, 1979). Ozellikle post-modern toplumlarda
tiikketicilerin kendilerini ifade etme ve kendi kimliklerini 6ne ¢ikarma ih-
tiyaglarindan dolayi, tiiketici kimligi giiniimiiz toplumlarinda son derece
merkezi bir role sahiptir (Inglehart ve Baker, 2000). Tiim bu nedenlerden
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dolay tiiketicilerin kiiresel tiiketimdeki tutum ve davraniglarini daha iyi
anlamak icin tiiketicilerin kiiresel ve yerel kimlikleri yakindan incelen-
melidir.

Tiiketici Kimligi

Yakin zamana kadar benlik kavrami ve 6z kimlik daha ¢ok psikoloji ¢a-
lismalarinda incelenmis, ancak tiiketici kimligi konusu pazarlama yazi-
ninda hak ettigi yeri pek bulamamistir. Artan kiiresellesmeyle birlikte
kiiltiirel baglarin hizla degismesine paralel olarak sosyal bilimler ala-
ninda kimlik caligmalar1 da artmistir (Cleveland, Laroche, Pons ve Kas-
toun, 2009). Buna ek olarak, kiiresellesmeyle birlikte tiiketici kimlikleri
daha aktif hale gelmis ve kiiresellesme tiiketici kimligini gii¢lendirmistir
(Shavitt, Torelli ve Wang, 2009). Giiniimiizde tiiketici kimligi daha ¢ok
tiikketimle olan iligkilerine gore agiklanmaktadir (Holt, 2002).

Kiiresellesmenin kimlikleri tetikleyici roliiyle birlikte, tiiketici kimlik-
leri de her zamankinden daha ¢ok onem kazanmistir (Shavitt, Torelli ve
Wong, 2009). Tiiketici kimliginin artan onemine ragmen, tiiketici kim-
liginin tiiketicilerin iiriin ve marka tercihleriyle olan iliskisi yeterince
arastirdlmamistir. Halbuki kimlik-iiriin tercihi iligkisinin arastirilmast
bagsta pazarlamacilar olmak iizere isletmecilere tiiketicilerin satin alma
kararlariyla ilgili onemli bilgiler sunabilecektir (Oyserman, 2009). Kim-
lik kiiltiirel etkilerin merkezindeki psikolojik etkilerin temelinde yer al-
digindan dolay tiiketicilerin sadece tiiketimi degil, ayn1 zamanda diisiin-
ce tarzlari, tutum ve davranislari da kendi kimliklerinden etkilenecektir
(Markus ve Kitayama, 1991).

Markalarin canlandirict etkilerinden (priming effects) dolay tiiketicile-
rin kiiresel veya yerel kimlikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Torelli ve Cheng,
2011). Kiiresel tiiketici kimligi, tiiketicilerin kiiresellesmenin pozitif et-
kilerine inanmasi, diinya genelinde insanlarin farkliliklarindan ¢ok ben-
zerliklerine odaklanmasi, kiiresel olaylarla ilgili olma, kiiresel yasam
tarzina sahip olma, tiiketicinin kendisini kiiresel toplumun bir iiyesi ola-
rak gormesi ve genel anlamda kendilerini diinya genelindeki insanlarla
birlikte degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Arnett, 2002; Zhang

Cilt 7 Say1 2, Aralik 2015



156 Ramazan NACAR / Nimet URAY

ve Khare, 2009; Tu, Khare ve Zhang, 2012). Diger yandan, yerel tiiketici
kimligi ise tiiketicilerin yerel gelenek ve adetlere daha fazla inan¢ ve
kararlilikla bagl olmalari, temel ilgilerinin yerel olaylar olmasi, yerel
toplumun benzersiz olduguna inanmalar1 ve genel anlamda kendilerini
yerel toplumun ayrilmaz bir parcast olarak algilamalart ve kendilerini
temel olarak yerel toplumdaki bireyler ile birlikte degerlendirmeleri ola-
rak tanimlanmaktadir (Arnett, 2002; Zhang ve Khare, 2009; Tu, Khare
ve Zhang, 2012). Bu dogrultuda, tiiketici kimligi kiiresel ve yerel tiiketici
kimligi olarak ayrismakta ve tiiketicilerin, kiiresel markalara karg1 olum-
lu veya olumsuz tutum sergilemesinin altinda genel olarak bu iki kimlik
etkili olmaktadir. Kiiresel markalar tasidiklarn kiiltiirel anlamlar, 6geler,
unsurlar, vb. nedeniyle tiiketicilerin tutumlar1 ve davraniglar1 iizerinde
daha da atesleyici etki gostermektedir (Torelli ve Cheng, 2011). Bura-
daki tutum ve davraniglarin sekillenmesinin en énemli 6gesi de tiiketici
kimligidir (Arnett, 2002). Ancak, kimlik teorilerinin de ortaya koydugu
gibi, tiiketici kimligi sadece belli bir gruba iiyelik ve o gruba olan inanc1
icermekte, aktif olarak kendisinde tutum ve davranis barindirmamakta-
dir (Oyserman, 2009). Bu anlamda, tiiketici 6z kimligi, gerek tiiketici
tutum ve davraniglarini belirlemekte, gerekse de bu tutum ve davranislar
uzun siireli etkisi altinda tutmaktadir (Zhang ve Khare, 2009). Bu nok-
tada akademik yazinda yer alan calismalar tiiketicilerin kiiresel ve yerel
tikketim kararlarinin kendi kiiresel ve yerel kimliklerinden etkilendigini
ifade etmektedir (Zhang ve Khare, 2009; Tu, Khare ve Zhang, 2012). Tii-
keticiler kiiresel veya yerel liriin satin alma durumuyla uyarildiklarinda,
kiiresel veya yerel kimliklerine ulagabilme durumlarina gore kimlikleri-
nin iiriin tercihleri iizerindeki etkisi sekillenmektedir (Zhang ve Khare,
2009). Ancak bunun i¢in de oncelikli olarak tiiketici kimliklerinin iiriin
tercihlerini nasil etkilediginin arastirilmasi gerekmektedir.

Arnett’e (2002) gore kiiresellesme tiiketici kimliklerini psikolojik olarak
etkilemekte ve tiiketicilerin kimliklerini daha ¢ok kiiresel kiiltiirle iligkili
olacak sekilde kiiresel kimlige doniistiirmektedir. Ancak, kiiresel marka-
larin ekonomik giicii, 6l¢ek ekonomisinden faydalanma dereceleri, kiire-
sel pazardaki basarili pazarlama uygulamalaria (Alden, Steenkamp ve
Batra, 1999) ragmen, yerel markalarin hali hazirda varliklarint siirdiir-
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meleri (de Mooij, 2004), son yillarda belirgin bigimde ortaya ¢ikmaya
baglamalari, tiiketici kimliginin kiiresel tiiketim ve kiiresel marka tutumu
tizerindeki etkilerini incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Benzer bigimde
tiikketicilerin bircok karar1 kimlik temelli olmakla birlikte, kimlik-tercih
iligkisinin nasil isledigi, ozellikle kiiresel markalar i¢in, pek bilinme-
mektedir (Oyserman, 2009).

Kimlik teorilerine gore tiiketiciler kimliklerine ulasabildiginde, hangi
kimliklerine ulasabildiklerine gore davraniglar1 sekillenmekte ve buna
gore hareket etmektedir (Tu, Khare ve Zhang, 2012). Bir diger ifadey-
le, tiiketicilerin iiriin tercihleri, kimliklerine bagli olarak degismektedir
(Oyserman, 2009). Tiiketici kimliginin ise kiiresel ve yerel olarak siif-
landirilmas, tiiketicilerin kiiresel iiriin tercihlerini daha kolay anlamami-
za yardimci olmaktadir (Tu, Khare ve Zhang, 2012).

Kiiresel Kimlik

Kiiresel biling, tiiketiciler arasinda artan baglantilar ve etkilesimle bir-
likte kiiresel kiiltiire dayal1 yeni bir ekonomi olugmus, bu durumun so-
nucu olarak da tiiketiciler kendilerini tek bir sosyal ortamin pargalari
olarak gormeye baslamistir (Rokka, Desavelle ve Mikkonen, 2008).
Zhang ve Khare (2009) tiiketicilerin kiiresel kimliklerinin kiiresel iiriin
tercihlerini olumlu etkileyecegini belirtmistir. Tiiketicilerin kiiresel
kimligi, tiiketicileri kiiresel yagsam tarzina ve kiiresel kiiltiire dogru yon-
lendirmektedir (Arnett, 2002). Arnett’e (2002) gore kiiresellesme siire-
ciyle birlikte tiiketicilerin kimligi 6nce karma sonra ise kiiresel kimlige
dogru evirilmektedir. Sonug¢ olarak, kiiresel kimlige sahip tiiketiciler
kiiresellesmenin olumlu yonlerine ve farkliliklardan ziyade benzerlik-
lere odaklanmaktadir (Tu, Khare ve Zhang, 2012). Boylelikle, tiiketi-
ciler kendi kiiresel kimliklerini dogrulamak ve gii¢clendirmek adina kii-
resel dirtinleri tiiketmeye daha egilimli olmaktadir (Westjohn, Singh ve
Magnusson, 2012). Bu nedenle, kiiresel pazarlarda tiiketicilerin kiiresel
kimliklerinin belirlenmesi ve sz konusu bu kimliklerin {iriin tercihleri
tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi gerekmektedir (Tu, Khare ve
Zhang, 2012).
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Tiim bu nedenlerden dolayu, kiiresel tiiketici kimligi kiiresel tiiketim egili-
mini (H,,) ve kiiresel marka tutumunu (H ) olumlu yonde etkilemektedir
(Bakimz Sekil 1).

Yerel (Ulusal) Kimlik

Kiiresellesmeyle birlikte yerel kimliklerin yok olacagi ve ortadan kal-
kacag1 beklentisinin aksine, Ger (1999) kiiresellesmenin yerel kimligi
giiclendirecegini ve daha aktif hale getirecegini belirtmistir. Bu duruma
benzer olarak, Ger ve Belk (1996) yerelin devamliliginin ve kimliginin
korunmasi adina etnik, dini ve ulusal ilginin ve kimligin yeniden canla-
nacagini belirtmistir. Benzer bi¢cimde, Cleveland vd. (2009) artan kiire-
sellesmeye karsin gelismis iilkeler basta olmak iizere tiim diinya iilkele-
rinin daha heterojen ve etnik olarak farkli unsurlardan olusacagini dile
getirmistir. Buna ornek olarak da yiiksek kiiresellesme etkisinde olma-
sina ragmen Avrupa Birligi’nde dahi hali hazirda bir¢ok etnik kimligin,
yerel degerin ve dilin varligini siirdiirmesi gosterilmektedir (de Mooij,
2004). Bu durumda da en temel etken, tiiketicilerin farkli tarihe, gelenek-
lere ve yerel degerlere sahip olmasidir.

Yine post-modern toplum yapisinin bir geregi olarak, tiiketiciler yerel
kimliklerini de on planda tutmak istemekte ve bunu gerceklestirme yo-
niinde tiikketim yapmaktadir (Inglehart ve Baker, 2000). Benzer bi¢cimde,
Zhang ve Khare (2009) de tiiketicilerin yerel kimliklerinin yerel {iriin
tercihlerini olumlu etkileyecegini belirtmistir. Yerel kimlik, kiiresel tii-
ketimi ise olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiim bu nedenlerden dolayi, yerel tiiketici kimligi kiiresel tiiketim egili-
mini (H,,) ve kiiresel marka tutumunu (H., ) olumsuz yonde etkilemekte-
dir (Bakiniz Sekil 1).
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Kiiresel Tiiketim

Kiiresel Kimlik Egilimi

Kiiresel Marka
Satin Alma Niyeti

Kiiresel Marka
Tutumu

Yerel Kimlik

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirmanin basta pazarlama yoneticileri olmak iizere yonetsel ciktila-
rin1 da desteklemek adina Sekil 1°de belirtilmis hipotezler de arastirma
kapsaminda test edilmistir.

H,: Kiiresel marka tutumu, kiiresel tiiketim egilimini olumlu yénde etki-
lemektedir (Bakiniz Sekil 1).

H,: Kiiresel tiiketim egilimi (H,,) ve kiiresel marka tutumu (H ), kiire-
sel markalar: satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Bakiniz
Sekil 1).

Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda ortaya atilan hipotezlerin ve arastirma modelinin
testi amaciyla kagida basili anketler Istanbul’daki 619 tiiketiciden yiiz
yiize toplanmustir. Genel olarak Tiirkiye, dzel olarak da Istanbul’da tii-
keticilerin ana kiitlesini yansitan bir veri tabanina erisim imkani olma-
digindan, ayrica biitce ve zaman kisitlarindan dolay1 anketler kolayda
ornekleme ile toplanmistir. Ancak bununla birlikte, 6rneklem gergek tii-
keticilerden (sadece 6grenci olmayan) olusmaktadir. Ayrica Istanbul, iil-
kemizin kiiresel etkilere en acik ve onde gelen sehri olmasindan dolayz,
anketlerin sadece Istanbul’da toplanmig olmasi, calisma konusu olan kii-
resel tiiketim acisindan uygundur. Her ne kadar 6rneklem kolayda 6rnek-
leme yontemiyle belirlenmis olsa da, rneklemin yanliligini azaltmak ve
genellestirilebilirligini arttirmak amaci ile anketler Istanbul’'un hemen
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tiim ilcelerini kapsayacak sekilde, 39 ilceden 32’sinde gerceklestirilmis-
tir. Ankete katilan bireyler ise haftanin farkli giin ve saatlerinde halka
acik ve aligveris yapilabilen yerlerde bulunan bireyler arasindan cinsiyet,
yas, egitim ve gelir acisindan katilmi dengeleyecek bigcimde seg¢ilmis-
tir. Bu nedenle haftanin farkli giin ve saatlerinde verilerin toplanmasina
onem verilmis, elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlar1 araci-
lig1yla analiz edilmistir. Ankete katilanlarin yiizde 49,8’1 kadin, yiizde
50,2’si ise erkek olup, yas ortalamasi 37,7°dir. Ailelerinin net ortalama
aylik gelir diizeyi 3.000 TL’den azdir (Bakiniz Tablo 1).

Tablo 1. Arastirma Ornekleminin Demografik Yapisi

Cinsiyet %0 Egitim %
Kadin 49,8 IIkogretim 38,0
Erkek 50,2 Lise 38,1

Yas % On Lisans 9,7
18-24 20,8 Lisans ve Lisansiistii 14,2
25-34 23,6 Gelir %
35-44 22,5 3.000 TL’den az 63,5
45-54 20,0 3.001-5.000 TL aras1 24,1

54+ 13,1 5.000 TL’den fazla 12,4

Arastirmada kullanilan dlgekler daha 6nce yapilmis olan ¢alismalardan
alinmustir. Ifadeler once Tiirkce’ye, sonra tekrar Ingilizce’ye cevrilerek
anlamsal gecerlilik saglanmistir. Ayrica ifadelerin 40 kisiyle 6n testi
gerceklestirilmis ve uygulamada sorun olusturan bazi ifadeler degistiril-
migtir. Sirastyla kavramlar ve ilgili referanslart sunlardir: kiiresel kimlik
(Der-Karabetian ve Ruiz, 1997), yerel (ulusal) kimlik (Der-Karabetian
ve Ruiz, 1997), kiiresel tiiketim egilimi (Alden, Steenkamp ve Batra,
2006), kiiresel marka tutumu (Batra vd. 2000), kiiresel marka satin alma
niyeti (MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986) (Bakiniz Tablo 2). Kiiresel ve
yerel kimlik ifadeleri yedi noktali Likert tipi 6l¢ekle (1: kesinlikle katil-
miyorum ve 7: kesinlikle katiliyorum); kiiresel tiiketim egilimi iki uclu
anlamsal ayirma olgegiyle (1: yerel agirlikli ve 7: kiiresel agirlikli); kii-
resel marka tutumu ve kiiresel marka satin alma niyeti iki u¢lu anlamsal

Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalart Dergisi



Kiiresel ve Yerel Tiiketici Kimliginin Kiiresel Tiiketim Egilimine Etkisi

161

ayirma Olcegi (1: negatif, sevmem, istemem, vb. ve 7: pozitif, severim,

isterim, vb.) ile dlciilmiistiir.

Arastirma Modelinin Testi ve Bulgular

Calisma kapsaminda, olcekler aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogru-
layic1 faktor analizi (DFA) ile test edilerek, degiskenlerin ilgili faktorlere
yiiklenip yiiklenmedikleri test edilmistir (Hair vd. 2010). DFA faktor ya-
pilart ve yiikleri asagidaki tabloda verilmistir (Bakiniz Tablo 2).

Tablo 2. Arastirma Modeli Faktorlerinin Olgme Modeli Uyum ve

Giivenilirlik Sonuglar

o x2 df CFI NNFI  RMSEA SRMR
Model Uyum Olgiitleri® 3693 98 947 936 067 049
Faktor ve Degiskenler Faktor yiikleri ())
Kiiresel Kimlik
Diinyadaki tiim insanlar1, kendime yakin hissediyorum. ,833
Diinyadaki tiim insanlari, kendimle iligkili hissediyorum. 955
Kendimi, di.jn.yapm d@ger bolgelerinde yasayan insanlarla, bir aradaymis 614
gibi hissediyorum. ’
Yerel Kimlik
“Bu tilkede dogmus olmak” hayatimda nemli bir yere sahiptir. 771
Bu iilkede dogmus olmanin, bir ayricalik oldugunu diisiiniiyorum. ,826
Gelecegimi, lilkemdeki insanlarin gelecegine sikica bagl goriiyorum. ,615
Bu iilkede dogm%§ biri olarak en 6nemli gérevlerimden biri, iilkeme olan 807
bagliligimdar. ’
Bir yabanciyla karsilastigimda, dogdugum iilkeyi farkl bir iilke zannetmesi
halinde, bu hatay: diizeltir ve ona dogdugum iilkenin neresi oldugunu ,623
sOylerim.
Diinyaya yeniden gelecek olsam, yine bu iilkede dogmak isterdim. ,832
Kiiresel Tiiketim Egilimi
Yasam tarzimda yerel/kiiresel kiiltiir 6zellikleri baskindir. ,686
Gida aligveriglerimde/aligkanligimda yerli/kiiresel iiriin ve markalar agirlikli 699
olarak yer tutar. ’
Eglence anlayisimda yerli/kiiresel iiriin ve markalar agirlikli olarak yer tutar. 132
Giyim aligverislerimde/tercihlerimde yerli/kiiresel iiriin ve markalar agirlikli 820
olarak yer tutar. ’
Kiiresel Marka Tutumu
Kiiresel markalarin kalitesiz/kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. ,846
Kiiresel markalarin hakkinda genel olarak olumsuz/olumlu diisiiniiyorum. 919
Kiiresel markalardan hoslanmiyorum/hoslaniyorum. ,845
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Tablo 2 (devam). Arastirma Modeli Faktorlerinin Olgme
Modeli Uyum ve Giivenilirlik Sonuclari

. Kompozit Cronbach Ortalama

I¢sel Tutarhhk Giivenilirlik (p) Alfa () Aciklanan Varyans
(OAV)

Kiiresel Kimlik (KK) ,850 ,838 ,661

Yerel Kimlik (YK) ,885 ,881 ,564

Kiiresel Tiiketim Egilimi (KTE) ,825 ,822 ,542

Kiiresel Marka Tutumu (KMT) ,904 ,902 ,758

* 52 Ki kare; df — serbestlik derecesi; CFI — Comparative-fit index; NNFI — Non-Normed-fit
index; RMSEA — Root mean square error of approximation; SRMR — Standardized Root Mean
Square Residual; SMC — Squared multiple correlation

Teorik (nomological) gecerlilik: CFI ve NNFI >0,90; RMSEA < 0,08 ve SRMR < 0,08

Doniisme (convergent) gecerliligi: Tiim t-degerleri > 1.96 (p<0,05); Tiim SMC = 0,50 ve Tiim
OAV 20,50

Not: Tiim faktor yiikleri p: ,001 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 2’den goriildiigii gibi arastirma modeli faktorlerinin test edilen
0lcme modeli iyi uyum gostermektedir (CFI= 0,947 ve NNFI= 0,936 >
0,90 ve RMSEA= 0,067 ve SRMR= 0,049 < 0,080) (Bagozzi vd. 1991;
Fornell ve Larcker, 1981; Hu ve Bentler, 1999; Hair vd. 2010) ve boy-
lece teorik (nomological) gecerlilik saglanmistir (Steenkamp ve Trijp,
1991). Ayrica tiim kavramlarin giivenilirlik seviyelerine bakildiginda
gerek Cronbach Alfa dl¢iimii agisindan (tiim o > 0,70) (Nunnally, 1978)
gerekse de daha tutucu bir analiz olan kompozit giivenilirlik acisindan
(tim p > 0,70) (Fornell ve Larcker, 1981) kavramlarin i¢sel tutarliligi
saglanmistir. Akademik yazinla uygun olarak faktor yapilari olusturul-
mus ve gecerlilik ve giivenilirlikleri ortaya konmustur.

Faktor yapilarinin olusturulmasinin ardindan arastirma hipotezleri yapi-
sal esitlik modeli ile analiz edilmistir (Bakiniz Tablo 3).
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Tablo 3. Arastirma Hipotezlerinin Yapisal Esitlik Modeli Uyum
Indeksi ve Analiz Sonuglari

Model Uyum e df CFI NNFI RMSEA SRMR
Olgitleri* 4266 113 945 933 067 ,048
Yol (path) katsayisi () SMC (Aciklanan varyans)
KK = KTE ,011
YK = KTE -,292%%* ,296
KMT = KTE ,469%*
KK = KMT -,007 001
YK = KMT ,036 ’
KTE = KMSAN ,097%* 579
KMT = KMSAN JT11#%

* »2— Ki kare; df — serbestlik derecesi; CFI — Comparative-fit index; NNFI — Non-Normed-fit
index; RMSEA — Root mean square error of approximation; SRMR — Standardized Root Mean
Square Residual; SMC — Squared multiple correlation

KK: Kiiresel kimlik; YK: Yerel kimlik; KTE: Kiiresel tiiketim egilimi; KMT: Kiiresel marka
tutumu; KMSAN: Kiiresel marka satin alma niyeti

** Katsayilar p: ,01 diizeyinde anlamlidur.

Model uyumu: 1yi uyum: CFI ve NNFI >0,90; RMSEA < 0,08 ve SRMR < 0,08

Sekil 1’de belirtilmis olan teorik model, yapisal esitlik modeli ile
test edilmis ve modelin iyi uyum sagladig: tespit edilmistir (Tablo 3)
(CFI=0,945 ve NNFI=0,933 >0,90 ve RMSEA= 0,067 ve SRMR=0,048
<0,080) (Bagozzivd. 1991; Fornell ve Larcker, 1981; Hu ve Bentler, 1999;
Hair vd. 2010). Kiiresel tiiketim egilimini etkileyen dogrudan iligkilere
ait yol katsayilar1 (path coefficients) degerlerinden ikisi (Byysxe =
-,292; BKMT_,KTE = ,469) p < 0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu sonuglara
gore H,, ile H; kabul edilmistir. Yerel kimlik olumsuz yonde ve kiiresel
marka tutumu da olumlu yonde kiiresel tiiketim egilimini etkilemektedir.
S0z konusu iki faktor kiiresel tiiketim egilimindeki degisimin yaklasik
yiizde 30’unu agiklayabilmektedir (SMC (R?) = ,296).

Kiiresel marka tutumunu etkileyen dogrudan iligkilere ait yol katsayilari
(path coefficients) degerlerinden hicbiri p < 0,05 diizeyinde anlamli de-
gildir. Bu sonuglara gore H,, ile H,, kabul edilmemigtir. Tiiketici kimligi
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hem yerel hem de kiiresel oldugunda tiiketicilerin kiiresel marka tutum-
larini etkilememektedir.

Tiiketicilerin kiiresel markalar1 satin alma niyetini ise gerek kiiresel tii-
ketim egilimleri (Byrpsxmsan = :097) gerekse de kiiresel marka tutumla-
11 (Byyrskmsan = -/ 11) olumlu yonde etkilemektedir. Her iki katsay1 da
p <0,01 diizeyinde anlamlidir. Boylelikle gerek H,, gerekse de H,, kabul
edilmistir. Akademik yazina paralel olarak tiiketicilerin kiiresel tiikketim
egilimleri ve kiiresel marka tutumlari, kiiresel markalar1 satin alma niye-
tini olumlu yonde etkilemektedir. Her iki faktoriin tiiketicilerin kiiresel
marka satin alma niyetlerini aciklama orani yaklagsik yiizde 58°dir (SMC
(R?) =,579).

Bu sonuglara gore, tiiketicilerin kiiresel ve yerel kimlikleri, kiiresel tii-
ketim egilimleri iizerinden kiiresel marka satin alma niyetlerini etkile-
mektedir. Kiiresel marka satin alma niyeti ayn1 zamanda kiiresel marka
tutumundan da etkilenmekte, ancak s6z konusu faktorii tiiketici kimligi
etkilememektedir.

Sonuc ve Tartisma

Kiiresellesmenin artan onemi ve tiiketicilerin kendilerini kiiresel kiiltiir-
le tammmlamalarini1 daha detayli anlamaya olan ihtiyaca ragmen (Alden,
Steenkamp ve Batra, 1999; Steenkamp, Batra ve Alden, 2003), kiiresel-
lesmenin psikolojik boyutu gerek teorik gerekse de ampirik olarak yete-
rince arastirtlmamistir (Zhang ve Khare, 2009). Halbuki hizla artan kii-
resellesme, kimlikleri canlandirict etkisiyle birlikte tiiketici kimliklerini
de giiclendirmekte (Shavitt, Torelli ve Wong, 2009) ve sosyal bilimlerde
kimlik calismalarinin yayginlasmasima yol acmaktadir (Cleveland vd.
2009). Bu noktadan hareketle, kimlik temelli yaklasimla ortaya ¢ikmig
olan bu arastirma tiiketicilerin kiiresel tiiketim egilimini ve kiiresel mar-
ka tutumunu agiklamaktadir. Bunun nedeni ise, kimligin tiiketici davra-
nislarinin temelinde yer almasi, kiiltiirle iligkili olmasi ve tiiketiciler iize-
rinde daha kalic1 etkilerinin bulunmasidir (Zhang ve Khare, 2009). Hatta
tiiketiciler de kimliklerini gelistirirken kiiltiirleriyle yakin iligki icerisin-
de bulunmaktadirlar (Arnett, 2002). Ancak akademik yazinda yer alan
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bir¢cok calisma, tiiketicilerin kiiresel ve yerel kimlikleri konusunu goz
ard1 etmekte, bu degiskenlere gereken dnemi vermemektedir (Zhang ve
Khare, 2009). Bu nedenle ilgili akademik yazinda siklikla, birbirleriyle
celigkili sonuclarla karsilagilmaktadir. Akademik yazina paralel olarak,
bu calismada, kimlik, tiiketici degerleri ve tiiketici kiiltiiriiyle birlikte,
bagta tiikketim olmak iizere bir¢ok tiiketici davranisinin temelinde yer
alan asil etmen olarak degerlendirilmektedir (Gaston-Breton ve Martin,
2011). Giintimiizde, kiiresel markalar baz kiiltiire] anlamlar tagimakta ve
bir anlamda pazarda bir Truva at1 gibi hareket etmektedir. Bu markalarla
karsilasan tiiketiciler ise kiiltiirleriyle uyumlu ve kimlik temelli davranis-
lar1 nedeniyle, bu markalar1 kabul etmekte ya da etmemektedirler (To-
relli ve Cheng, 2011). Kisaca tiiketicilerin s6z konusu tiim tepkilerinin
olusmasinin temelinde kimlik yatmaktadir (Arnett, 2002).

Bu calisma kapsaminda tiiketici kimliginin tiiketicilerin kiiresel tiikketim-
leri iizerindeki etkileri arastirilmistir. Boylelikle ulusal ve yerel pazarlar-
da tiiketim iizerinde etkisi oldugu belirtilen tiiketici kimliginin tiiketim
tizerindeki etkisi kiiresel baglamda degerlendirilmis ve analiz edilmistir.
Buna gore, iilkemizdeki tiiketicilerin kiiresel kimliklerinin gerek kiiresel
marka tutumu gerekse de kiiresel tiiketim egilimleri iizerinde etkisi bu-
lunmamaktadir. Bu durum iilkemiz tiiketicilerinin kiiresellesme diizeyi
ve kiiresel tiiketimlerinin farkli yapida olmasiyla aciklanabilir. Ornegin,
Izberk-Bilgin’in (2008) iilkemizde yiiriitmiis oldugu bir ¢aligmaya gore
kiiresel markalarin sahip oldugu itibar ve yiiksek kalite, tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmekte ve tiiketicilerin bu markalar1 tercih etmelerini sag-
lamaktadir. Bu durum 6zellikle gelismekte olan iilkelere has bir 6zellik
tasimaktadir. Benzer sonuglar1 Batra vd. (2000) de calismalarinda ortaya
koymustur. Batra vd.’ne (2000) gore “gelismis iilkelere olan hayranlik”
da gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicileri kiiresel markalar tiiketme
yoniinde motive etmektedir. Tiim bunlara ek olarak, akademik yazinda
kiiresel iiriinleri tiiketmenin nedenleri arasinda kiiresel tiiketimi modern
bulma, ilerlemeyle iligki bulma, tiiketici odakli bulma, verimli bulma ve
kolay ulagilabilir bulma (Steenkamp ve de Jong, 2010), yiiksek statii sag-
lama, ileri teknolojili olma, kozmopolit olma (Batra vd. 2000; Strizhako-
va, Coulter ve Price 2008; Ozsomer, 2012), 6z giivenli olma ve belirli bir
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statii saglama (Zhou, Teng ve Poon, 2008) ve yerel iirlinlere gére daha
kaliteli, giiclii ve dayanikli bulma (Nijssen ve Douglas, 2011) siralan-
mugtir. Goriildiigi tizere, kiiresel iiriinleri tikketmenin bir¢ok nedeni sira-
lanabilmekte olup, s6z konusu etkenlerin bircogu kimlikle yakindan ilis-
kilidir ve kimlik kiiresel tiiketimin altinda yatan en 6nemli etkenlerden
birisidir. Ornegin, tiiketiciler kiiresel tiiketici olduklarin ifade etmek ve
kozmopolit, modern vb. tiiketici olduklarinin altin1 ¢izmek i¢in kiiresel
iiriinleri satin almaktadir (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999; Zhou, Teng
ve Poon, 2008). Ancak arastirmanin da ortaya koydugu iizere kiiresel
kimlik, kiiresel tiiketimin altinda yatan onemli bir etken olmasina rag-
men s6z konusu degiskenler iizerinde dogrudan etkisi bulunmamaktadir.

Diger yandan, iilkemiz tiiketicilerinin yerel kimliginin tiiketicilerin kii-
resel marka tutumu iizerinde etkisi bulunmamakla birlikte, tiiketici yerel
kimligi kiiresel tiiketim egiliminin 6nemli bir belirleyicisidir. Buna gore,
akademik yazinda da belirtildigi gibi tiiketici yerel kimligi tiiketicilerin
kiiresel tiikketim egilimlerini olumsuz etkilemektedir. Hatta de Mooij’un
(2004) da belirttigi gibi tiiketicilerin birbirlerine yakinlagmasi (kiiresel-
lesmesi) tam anlamiyla soz konusu degildir. Yerel kiiltiir ve yerel kim-
lik hali hazirda tiiketici davraniglarinda etkili faktorlerdir. Elbette, yerel
tiikketici kimligi kiiresel tiiketim {iizerinde etkili olurken, kiiresel marka
tutumu iizerinde etkili olmayabilir. Burada, tiiketicilerin kiiresel marka
tutumunun olusmasinda tiiketici yerel kimligi rol oynamayabilir. Aka-
demik yazinda, kiiresel markalarin kiiltiirel kolonilesmeye yol agtiginin,
ulusal bagimsizliga zararli oldugunun ve hatta inangsiz (dinsiz) oldu-
gunun diisiiniilmesi, tiiketicilerin kiiresel markalar tercih etmemelerinin
nedenleri arasinda sayilmaktadir (Izberk-Bilgin, 2008). Izberk-Bilgin’in
(2008) iilkemizde yapmis oldugu calisma, lilkemiz tiiketicilerinin kiire-
sel marka tutumunu kimlik dig1 etkenlerle anlamak ve aciklamak agisin-
dan 6nemlidir. Yine bu durum iilkemizin sahip oldugu gelismekte olan
piyasa ortami ve kimlik dig1 farkli dinamiklerle (dini, etnik, degerler, vb.)
yakindan iligkilidir.

Bunlara ek olarak, bu arastirmanin sonucuna gore kiiresel marka tutumu
da tiiketicilerin kiiresel tiiketim egilimlerinin 6nemli bir belirleyicisidir.
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Ayni sekilde, kiiresel marka tutumu, tiiketicilerin kiiresel marka satin
alma niyetlerini de giiclii ve olumlu bir sekilde etkilemektedir. Bu du-
rum akademik yazinla da paralellik gostermektedir. Kiiresel markalagsma
faaliyetlerinin artmasiyla birlikte, kiiresel markalara kars1 artan bir talep
s0z konusu olup, bu durum da kiiresel markalara kars1 artan bir olumlu
tutumu da beraberinde getirmektedir (Akaka ve Alden, 2010). Diger ta-
raftan, kiiresel tiiketim egiliminin, kiiresel marka satin alma niyeti {ize-
rindeki etkisi ise gorece daha azdir. Kiiresellesmeyle birlikte yayginlasan
kiiresel tiiketici kiiltiirii, kiiresel tiikketim sembollerinin degerini de arttir-
maktadir (Zhou, Teng ve Poon, 2008). Artan kiiresel tiiketim sembolleri,
kiiresel markalar1 desteklemekte ve kiiresel marka satin alma iizerinde
olumlu bir etki olusturmaktadir. Bu nedenledir ki, yine akademik yazinla
paralel olarak kiiresel marka satin alma niyeti kiiresel tiiketim egilimin-
den ziyade, kiiresel marka tutumunun bir fonksiyonudur. Ancak kiiresel
tilketim egilimi, tiiketici kimligi ile kiiresel marka satin alma niyeti ara-
sinda onemli bir araci faktor rolii iistlenmektedir. Bir diger ifadeyle, tii-
ketici kimligi kiiresel marka satin alma niyetini dogrudan etkilemezken,
tiiketici kimliginin s6z konusu etkisi kiiresel tiiketim egiliminin araci
rolii lizerinden gerceklesmektedir.

Calismadaki temel yaklagim tiiketici kimliklerinin tiiketici tutum ve dav-
ranislarinin altinda yatan en 6z ve ana dinamik olmasidir. Soguk Savas
yillarinda askeri ve politik perspektiflerin etkili oldugu diinyamizda,
Soguk Savas sonrasi yillarda ekonomik perspektifler etkili olmus (Bau-
ghn ve Yaprak, 1996), ancak giiniimiizde ise, kiiresellesmenin olgunluk
donemi olarak goriilen son zamanlarda kiiltiirel perspektifler akademik
yazinda daha cok yer bulmaya baglamistir (Nacar, 2014). Sonug olarak,
ekonomik yaklasimdan ziyade kimlik yaklasimina sahip olan bu calis-
mayla birlikte gelistirilen model, tiiketicilerin kiiresel tiiketim egilimini
daha bagarili bir bicimde aciklamistir. Oz kimlik teorilerini kimlik temel-
li kiiresel tiiketim baglamiyla birlestiren bu calisma, performansi yiiksek
bir arasgtirma modeli ortaya koymustur. Akademik yazinda ¢ok az ca-
lisma (6rnegin Penaloza ve Price, 1993; Izberk-Bilgin, 2008) kiiltiir ve
tikketimi tek calismada ele alip, kiiresel iiriinlerin tercih edilip edilmeme
durumlarini incelemistir. Benzer bir bicimde, Kaynak ve Kara (2013)
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dini, ulusal ve kiiltiirel kimliklerin giiclii politik etkiler altinda ve reklam-
lar agisindan markalar: tercih edilmesi iizerindeki etkisini incelemistir.
Ancak s6z konusu calismalarinda kiiresel markalara odaklanmamuslar,
dolayisiyla kiiresel tiiketimden ziyade ideolojik tiiketimi irdelemislerdir.

Aragtirma sonuglarmin tiiketici kimligi ve kiiresel tiiketim arasindaki
etkilesimi ortaya koymasi, kiiresel pazarlarda tiiketicilerin iiriin tercih
ve tiikketimleriyle ilgili degerli ve stratejik kavrayis ve anlayis saglamasi
beklenmektedir. Ornegin, genel olarak kiiresel pazarlarin, 6zel olarak da
gelismekte olan pazarlarin dinamik ve hizla degisen yapisi karsisinda
tiikketici kimligi onemli bir deger sunmaktadir. Tiiketici kimliginin diger
faktorlere kiyasla daha az degisken yapis1 nedeniyle (Zhang ve Khare,
2009), tiiketici kimligi ayn1 zamanda 6nemli bir pazar boliimlendirme
faktoriidiir. Kiiresellesmeyle birlikte bir yandan birbirine daha ¢ok ben-
zeyen, diger yandan da birbirinden daha cok uzaklasan pazarlar nedeniy-
le uluslararasi pazar boliimlendirmenin 6nemi giderek daha ¢ok artmak-
tadir (ter Hofstede, Wedel ve Steenkamp, 2002). Bu nedenle, uluslararasi
pazar boliimlendirme kiiresel pazar acisindan tiiketicilerin derinlemesine
ve detayli anlasilmasi i¢in essiz firsatlar sunmaktadir (Steenkamp ve ter
Hofstede, 2002). Ayn1 zamanda kiiresel isletmelerin markalarin1 konum-
landirmalart agisindan da tiiketici kimliginin kiiresel tiiketim iizerindeki
roliiniin bilinmesi onemlidir. Firmalar kiiresel markalarim1 konumlan-
dirirken, tiiketicilerin buna nasil tepki vereceklerini de hesaba katmak
zorundadir. Bu nedenle, firmalarin kiiresel veya yerel tiiketici kimligini
marka konumlandirma stratejilerinin en temel unsuru olarak gormeleri
gerekmektedir (Westjohn, Singh ve Magnusson, 2012). Bu yaklasimla
kiiresel isletmeler tiiketicilerin marka ve iiriinlerini konumlandirmalarina
gore nasil tepkiler alacaklar1 daha iyi ongorebileceklerdir. Ancak ulus-
lararas1 pazar boliimlendirme agisindan da genel ve istikrarli (duruma
ve cevresel degiskenlere karsi fazla degisim gOstermeyen) yeni degis-
kenlerin uluslararasi pazar boliimlendirme degiskeni olarak kullanilmasi
Oonem tasimaktadir (Gaston-Breton ve Martin, 2011).

Gelecekteki calismalarin ililkemiz disinda diger iilkelerde de arastirma
modelini test etmesi modelin gecerliligini ve farkl iilkelere genellesti-
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rilebilirligini arttiracaktir. Benzer bicimde gelecekteki caligmalarda or-
neklemin rassal yontemlerle secilmesi de gerekmektedir. Yine kimlik
gibi i¢sel faktorlerin yan sira kiiresel tiiketimde etkili olmas1 muhtemel
faktorlerin de modele dahil edilmesi akademik yazina 6nemli katkilar
sunacaktir.
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