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Oz
Pazarlama alaninda yapilan caligmalar gelismekte olan pazarlarda tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin
sekillenmesinde kiiresel markalarin roliine dikkat ¢ekmektedirler. Ozellikle psikolojik baglamda kiiresel markalar
tiiketicilere bir kimlik, aidiyet ve bagar1 hissi sunmaktadir. Bu ¢ergevede tiiketiciler genellikle yabanci pazar ve yerel
pazar menseli kiiresel marka se¢imi ile karst karsiya kalmaktadir. Bu kapsamda ele alinan bu ¢aligmanin amaci,
tilketicilerin kiiresel spor giyim markalarinin {irinlerini satin alma davranislarini etkileyen degiskenlerin
incelenmesidir. Ayrica incelenen degiskenler bakimindan tiiketicilerin pazar bdliimleme i¢in dogal kiimelere ayrilip
ayrilmadiklar1 da incelenmistir. Bu kapsamda kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak 314 tiiketici
lizerinde anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin kiiresel marka tutumlari {izerinde kiiresel
kimlik, kiiresel tiikketim odaklilik ve materyalizmin etkisinin oldugu; tiiketici kozmopolitanizmi ve 6zgiinliik ihtiyact
degiskenlerinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1 elde edilen bulgular arasindadir. Ayrica ilgili degiskenler
bakimindan tiiketicilerin {i¢ farkli kiimeye ayrildig1 sonucuna ulagilmistir.
Anahtar Kelimeler: Kiiresel Tiiketim Odaklilik, Ozgiinliik ihtiyaci, Tiiketici Kozmopolitanizmi, Kiimeleme Analizi,
Pazar Bélumleme
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Abstract

The studies in marketing literature, give attention to the role of global brands affect molding consumers' attitudes and
behaviors in emerging markets. Particularly in the psychological context, global brands offer consumers a sense of
identity, belonging, and success. In this context, consumers frequently encountered with the choice between foreign
global brands and global brands of local market origin. The aim of this study, which considered in this context, is to
examine the factors that affect the consumers' buying behavior of global sportswear brands. Also, to determine
whether the consumers divided into natural clusters for market segmentation analyzed in terms of the variables
examined. In the data collection process, a simple random sample and snowball sampling technique employed for the
survey conducted with 314 consumers. The research findings show that global identity, global consumption
orientation, and materialism has an effect on consumers' global brand attitude while consumer cosmopolitanism and
the need for uniqueness variables have not a statistically significant effect. Besides that, cluster analysis shows that
consumers classified into three different clusters in terms of related variables.
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Giris

Kiiresellesme kavraminin olduk¢a uzun bir tarihi ge¢misi oldugu bilinmesine karsin bu alanda
caligsan arastirmacilar 6zellikle siirecin 1989 Yilinda Berlin Duvari’nin yikilmasi, soguk savasin
sona ermesi ve internetin bulusuyla birlikte kiiresellesmenin modern ¢aginin basladigimi kabul
etmektedirler. Teknolojik ve dijital gelismeler, Avrupa Birligi anlagsmalarinin yiiriirliige girmesi,

diinya genelinde artan ticaret anlagsmalari kiiresellesmeyi bir diinya giicii haline getirmistir (Hardt
ve Negri, 2000).

Kiiresellesme 6zellikle ekonomik alanda karsilikli bagliligi genisletmis, bununla birlikte ulusal
devletlerin birbirlerine olan bagliligini arttirmis ve buna bagl kiiltiirel bilinci diinya toplumunda
yaygmlasmistir (Meyer, 2000: 233). Diinya genelinde karsilikli bagliligin ve ticari islem
hacimlerinin artmasi ekonomik aligverigin genislemesini saglamistir. Kiiresellesme sonrast
ekonomik alanda gerceklesen bu gelismeler; uluslararasi ticaret, kiiresel iiretim ve ticari zincirler,
teknoloji ve fikri miilkiyetin akisi, emek ve is¢i dolasimi ve bunlardan da 6nemlisi kiiltiirler aras1
yatirim modellerinde artigina neden olmustur (Meyer, 2007: 262). Kiiresellesme ayni1 zamanda bir
dizi ulusal ve uluslar-alti ekonominin ve birbiri ile iliskili ¢ok yonlii uluslararas1 kamu ve 6zel
orgilitiin karsilikli ekonomik bagliliklarini da arttirmistir (Meyer, 2000: 233).

Acik ticaret islemleri, sinirlar aras1 dolagim serbestisi, internet tizerinden genis tabanli bilgi erisimi
tiiketicilerin giindelik yasamlarindaki davranislar1 da degistirmistir (Strizhakova ve Coulter, 2019:
611). Ornegin miizikten modaya kadar pek ¢ok unsur diinya toplumu ve orgiitsel baz1 yapilar
tarafindan hizli bir sekilde yayilmaktadir (Meyer, 2000: 233). Bunun nedeninin, kiiresellesmenin
dinya toplumunda ulusal ve uluslararas: baglamda yer edinmis, karsilikli bagliliga dayali ¢ok
yaygin bir kiiltiirel bilincin olugsmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir (Meyer, 2007: 263).

Yasanan bu gelismeler pazarlarin kiiresellesmesini saglamis ve bu alanda kiiresel markalar sahne
almaya baslamistir. Sehirlerde, sokaklarda, aligveris merkezlerinde, kullandigimiz iiriin ve
hizmetlerin menseileri kisaca hemen hemen her alanda kiiresellesme ile 1lgili ipuclari ile giinliik
yasantimiz icerisinde karsilagsmaktayiz (Kapferer, 2005: 323). Kiresel markalar gugclerini ortaya
koyarak bir¢ok alanda etkisini gostermektedir. Ekonomik manada tiiketiciler kiiresel markalarin
yiiksek fiyat uygulamalarina karsi ¢ok az direng gosterebilmektedirler. Psikolojik kapsamda ele
alindiginda ise kiiresel markalar bir kimlik olusturma, basar hissi ve tiiketicilerin kendilerini ifade
edebilmelerini saglayan kiiresel tiikketim kiiltiirliniin arzulanan degerini sembolize etmektedir
(Ozsomer ve Altaras, 2008: 1). Anlam transfer etme siireci ile tiiketiciler markalarmn tasidig
diistinceleri, degerleri kendi benlik kavramlarina transfer ederler (McCracken, 1986: 71; Aaker,
1999: 45; Kressmann vd., 2006: 957).

Kiiresel markalarin etkilerinin geleneksel anlamda marka imaj1 ve marka denkligi gibi kavramlar
ile aciklanabilmesi giic oldugundan dolay: farkli bir yaklasima ihtiya¢ duyulmaktir. Bu sebeple,
Kapferer (2005: 321) ge¢miste kiiresel markalarin pazarlama baglaminda her agidan miimkiin olan
en iyi sekilde standartlastirma uygulamalarinin uygulandigini (Levitt, 1983: 92), fakat glinumuizde
kiiresellesme sonrast donem ic¢inde bulundugumuzu o6ne siirmektedir. Bu sebeple kiiresel
markalarin standartlagtirilmasinin kiiresel diizeyde degil daha ¢ok bolgesel ve hatta biiyiik 6lgekli
pazarlara sahip olan iilkelerde ise zaman zaman iilke bazinda uygulandigina dikkat cekmektedir.

Kiiresel markalarin ne oldugu, kiiresel markalarin nasil dlgiildiigli, kiiresel markalara yonelik
tutumlar1 etkileyen faktorlerin neler oldugu ve tiiketicilerin neden ve nigin kiiresel marka satin
alma olasiliklarmin yiiksek olduguna dair literatiir de yer alan bilginin ise kisith oldugu
gortlmektedir (Ozsomer ve Altaras, 2008: 2). Kiiresel markalarin tanimina ydnelik literatiir de
cesitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu alanda gergeklestirilen calismalarda iki énemli akim 6n
plana ¢ikmaktadir (Ozsomer ve Altaras, 2008: 3). Bu cergevede ilk yaklasimin pazarlamada
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standartlagtirma literatiirli ¢ercevesinde sekillenmis oldugu goriilmektedir. Bu yaklagima gore
isletmelerin kiiresel marka olusturma calismalarinin en temel nedeni giiclii 6l¢cek ve kapsam
ekonomisinden faydalanmaktir. Standartlastirilmis bir marka; pazarlama, arastirma ve gelistirme,
tedarik ve liretim asamalarinda ve tutundurma gibi siireglerde 6nemli derecede maliyet tasarrufu
saglamaktadir (Buzzell, 1968; Bartlett ve Sumantra, 1986; Porter, 1986; Craig ve Douglas, 2000:
14). Ikinci akim ise tiiketici bakis acis1 ¢ercevesinde sekillenmistir (Batra vd., 2000; Hsieh, 2002;
Steenkamp vd., 2003; Alden vd., 2006). Bu kapsamda gergeklestirilen arastirmalarda kiiresel
markalar, kiresel olarak algilanma 6lgiisii ve sadece yerel degil yabanci pazarlarda da bulunmasi
ile tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede degerlendirildiginde bir markanin ¢oklu pazar erisimine
yonelik algisi arttikca o markaya yonelik kiiresellesme algis1 da artmaktadir.

Fakat yakin zamanda kiiresellesmenin sunmus oldugu firsatlar ve sonuglar1 6zellikle ticaret
savagina giren birgok ulus tarafindan sorgulanmaya baglanmistir. Tecrit politikalar1 artmaya
baslamis ve olusturulan ulus birliklerine olan baglilik zaman igerisinde zayiflamaya baslamistir
(Strizhakova ve Coulter, 2019: 611). Gergeklestirilen arastirmalar ABD’deki tiiketicilerin
%?20’sinin kiiresellesmeye karsi oldugu (Dimofte vd., 2008: 127), genel olarak diinyadaki
tikketicilerin ise %10’unun yerel alternatiflerinin bulunmasi durumunda kiiresel markalardan
sakindigini géstermektedir (Holt vd., 2004: 6). Bu sebeple 6zellikle kiiresel marka ¢agrisimlarinin
olumlu olarak algilandig1 yoniindeki varsayima karsi elestiriler artmaya baglamistir (Holt vd.,
2004; Dimofte vd., 2008; Sandikci ve Ekici, 2009).

Bu yasanan gelismeler, yabanct markalarin hem dis pazarda hem de 6zellikle gelismekte olan
pazarlarda basarili olmasini zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle tiiketiciler yabanci pazar ve yerel
pazar menseli kiiresel marka secimi ile karsi karsiya kalmaktadir. Diger taraftan tiiketicilerin yerel
markalar ile yabanci markalar arasindaki tercihlerine yonelik arastirmalar birbirinden oldukca
farkli sonuglar ortaya koymaktadir (Moeller vd., 2013: 91). Genel gériise gore ise tiiketiciler daha
yuksek kalite ve deger algiladigi durumlarda yabanci markalar1 yerel markalara tercih
etmektedirler. Nitekim tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik tiiketicilerin egilimlerinin rolii ile
ilgili bu alandaki ¢alismalarin kisith oldugu goriilmektedir (Bartsch vd., 2016: 3629). Bu alanda
gerceklestirilen farkli arastirmalarda kiiresellesme ve kiiresel toplumu benimseyen tiiketicilerin,
kiiresel diinya ile ilgili kimliklerini giiclendirmek amaciyla kiiresel markalar1 kullanma oranlarinin
daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Buna karsin tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik
egilimlerini ele alan aragtirmalarin kisith oldugu vurgulanmaktadir (Srivastava ve Balaji, 2018:
620). Ozellikle kiiresel markalarin gelismis pazarlardan gelismekte olan pazarlara genislemesi
veya gelismekte olan pazarlardan kiiresel markalarin ¢ikisinda tiiketicilerin markalar1 ne sekilde
degerlendirip uyum sagladiklarinin anlasilmasi 6nem kazanmaktadir (Sheth, 2011: 173). Bu
cercevede ele aliman bu calismada ilgili literatiirden derlenen ve tiiketicilerin spor giyim
markalarinin iriinlerini satin alma niyeti ve kiiresel marka tutumlar iizerinde kiiresel kimlik,
kiiresel tiiketim odaklilik, tiiketici kozmopolitanizmi, materyalizm ve Ozgilnliik ihtiyact
unsurlarinin  etkisinin olup olmadig1 incelenecektir. Ayrica ilgili degiskenler bakimindan
kiimeleme analiziyle pazar bdliimleme yapilmaya calisilmistir.

1. Teorik Cerceve

Kiiresel markalar genis ¢apli bolgesel ve kiiresel ¢ergevede belirli bir farkindaliga, erisebilirlige,
kabul ve talebe sahip, bununla birlikte merkezi koordineli pazarlama strateji ve programlar
sayesinde konumlandirma, kisilik, goriiniis ve hissiyat olarak tutarli ve genellikle ayn1 isim altinda
bulunurlar (Yip, 1992: 42; Steenkamp vd., 2003: 53; Ozsomer ve Altaras, 2008: 1). Kiiresel
markalar ekonomik, kiltiirel ve psikolojik alanlarda énemli bir etkiye sahiptir (Mitchell, 2000:
88). Ozellikle psikolojik baglamda kiiresel markalar tiiketicilere bir kimlik, aidiyet ve basari hissi
sunmaktadir. Kiiresel markalarin tagidigi1 degerler ve diisiincelerin tiiketicilerin kendi benliklerine
transferi sonucu tiliketicilerin kimliklerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar
(Bartsch vd., 2016: 3629). Tiiketiciler, kiiresel markalarin tasidiklar: anlamlarin, kendilerini ifade
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edebilmeyi saglamalar1 ve sunduklar statii faydasi nedeniyle kiiresel markalar1 tercih ettikleri
diistiniilmektedir (Batra vd., 2000: 83). Tiiketicilerin kiiresel markalara y6nelik tutumlarinin neden
farklilik gosterdigine yonelik bilgilerin kisitli oldugu vurgulanmaktadir (Steenkamp vd., 2003: 53;
Ozsomer ve Altaras, 2008: 2).

1.1. Kuresel Kimlik

Kiiresellesmenin gelisimi ile birlikte topluluk kavrami kiiresel topluluk sekline doniismeye
baslamig, birey agisindan yerel topluluk kavrami kiiresel topluluk ve yerel toplulugun ic ige
gegerek birbirinin karigimi olarak degerlendirilmesine neden olmustur (Strizhakova ve Coulter,
2019: 612). Arnett (2002: 774), kiltir olusumu ile ilgili psikoloji alanindaki caligmalar
dogrultusunda, tiiketicilerin sosyal ¢evresinin kendileri hakkindaki diisiincelerini etkiledigi gibi
kiiresellesmenin de kimlik olusumu ve gelisiminde psikolojik bazi etkileri bulundugunu o6ne
surmektedir. Arnett (2002: 777)’in temel varsayimi bireylerin bir¢ogunun kimliklerinin bir
kisminin yerel kiiltiire dayali, diger bir kisminin ise kiiresel kiiltiir ile olan iligkilerinin
farkindaligindan kaynaklanan iki kiiltiirlii yapiya sahip olduguna dayanmaktadir. Ayrica, yerel ve
kiiresel kimlik belirteclerinin entegrasyonunun zor olmasi nedeniyle kimlik karmasasina neden
olabilecegi gibi diger taraftan ise ¢ogu birey i¢in kiiresel ve yerel kimlik belirteglerinin bir miktar
entegre olmasinin da kaginilmaz oldugu diistiniilmektedir.

Kiiresel odakli kiiltiirel inanglar politik psikoloji alaninda ¢alisan arastirmacilarin (Der-Karabetian
ve Ruiz, 1997) ve pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilarin ¢alismalarinin (Steenkamp ve De
Jong, 2010; Strizhakova vd., 2012; Westjohn vd., 2012; Strizhakova ve Coulter, 2013; Westjohn
vd., 2016; Strizhakova ve Coulter, 2019) odak noktasini olusturmaktadir.

Der-Karabetian ve Ruiz (1997)’in yaptig1 ¢alisma kiresel kimlik alanindaki ilk ¢alismalardan
birisidir. Bu arastirmada, kiiresel kimlik diinyadaki insanlar ile baglant1 ve diger insanlar ile
ilgilenme olarak tanimlanmistir. Pazarlama alanindaki arastirmacilar ise kiiresel kimlik ile kiiresel
bagliligi bu sebeple bir arada ele almiglardir. Askegaard (2005: 89), tiketime yonelik
uygulamalarin ve marka sdylemlerinin kiiresellesmenin en 6nemli diisiinceleri oldugunu 6ne
stirmektedir. Bu diisiincenin nedeni tiiketicilerin kiiresel markalarin tiiketimi yoluyla kiiresel
vatandagligin elde edilebilecegine olan inanglarindan kaynaklanmaktadir. Kiiresel markalar
tilkketicilere kiiresel toplulugun bir parcasi olma, ayni goriisteki insanlar ile paylasimda
bulunabilme ve kiiresel bir kimlik olusturabilme imkani1 sunmaktadir (Strizhakova vd., 2008: 58).

Genel olarak bu alandaki mevcut literatiirde markalarin yerine getirdikleri iki temel fonksiyon
tizerinde durulmaktadir (Bartsch vd., 2016: 3631). Bunlardan birincisi, markalar isletmelerin
0zgiin bir deger teklifi olusturarak tiriinlerini rakip isletmelerden farklilastirmasina yardimci olan
pazarlama araglar1 olarak gorev yapmaktadir (Keller, 2013: 78). Ikinci olarak ise, markalar
tikketicilerin benliklerini ifade etmelerini saglayan anlamli soyut ¢agrisimlar tasimaktadirlar (Belk,
1988: 139; Aaker, 1997: 347). Bu nedenle markalar benlik imajlarin1 pekistiren (Bellenger vd.,
1976: 17; Elliott ve Wattanasuwan, 1998: 132) veya bir gruba aidiyetin belirteci olan sembolik
gostergelerdir (Chernev vd., 2011: 67).

Kiiltiirel kimlik baglaminda pazarlama alaninda gergeklestirilen diger arastirmalara gore
tikketicinin kiiltiirel kimligi ile tutarli marka c¢agrisimlari reklami yapilan markalara karsi
tilketicilerin daha olumlu bir tutum sergilemelerine yol agmaktadir (Aaker, 2000: 352; Aaker vd.,
2001: 506). Genel olarak erisilebilir kimlik etkileri tiiketicilerin olumlu benlik goriisiine sahip
olmaktan hoglanmalarindan dolayr meydana gelmektedir. Ciinkii kimlikle tutarli olan bilgi kayda
deger goriiliir ve kimlikle tutarli olmayan bilgilere kiyasla daha fazla nem gosterilir (Wheeler vd.,
2005: 794).

Kiiresel markalar genellikle arzulanan bir gruba ait kimligin tanimlayict sembolleri olarak
gorulmekte (Strizhakova vd., 2011: 342), bu tur markalar bu nedenle 6zellikle kendini ifade etme
araglar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda Escalas ve Bettman (2005: 378) bir markanin
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bir grup igerisindeki sosyal kimlik algisiyla tutarli olmasi durumunda grup disindaki marka
cagrisimlarina kiyasla daha olumlu bir sekilde degerlendirilecegini 6ne siirmektedir.

Ozet olarak kiresel markalar genellikle kalite, prestij ve sahip olduklari statii zenginlestirici
igerikleri nedeniyle olumlu 6zellikler ile iliskilendirilmekte (Steenkamp vd., 2003: 53; Holt vd.,
2004: 8) ve son olarak kiiresel vatandaslik pasaportu olarak degerlendirilmektedir (Strizhakova
vd.,, 2008: 57). Bu c¢alisma da tiiketicilerin kiiresel markalar ile olumlu bir sekilde
Ozdeslestiklerinde kimliklerini giivence altina alabilecek olan bu markalara sahip olmak
isteyecekleri varsayimi ile yiiriitiilmektedir.

1.2. Kiiresel Tiiketim Odakhihk

Kiresel tiketim odaklilik kavrami kiiresel markalara olumlu yaklasanlar ile yerel markalara
olumlu yaklasan tiikketici gruplarini birbirinden ayirmak amaciyla kullanilmaktadir (Alden vd.,
2006: 228). Bu konu ile ilgili bir kavram olan kiiresel tutum, markalarin kiiresellesmesinin fayda
ve zararlari ile iligkilendirilebilmesi sebebiyle tiiketicilerin kiiresellesmeye yonelik tutumlari bu
konuya agiklik getirebilecek bir kavram olarak ele alinmaktadir (Riefler vd., 2012: 25). Coca Cola,
McDonal’s veya Nike gibi kiiresel markalar kiiresellesen yasam bi¢iminin bir ikonu veya yerel
rekabeti tehdit eden kiiltiirel benzerligin sembolii olarak gériilmektedir (Thompson ve Arsel, 2004:
639). Bu markalar kiiresellesmenin goériinen sembolleri olmasi nedeniyle kiiresellesme karsiti
gosterilerin de siklikla hedefi haline gelebilmektedir (Holt vd., 2004: 1).

Tiiketicilerin ekonomik kiiresellesmeye yonelik ¢esitli davraniglari olmasi sebebiyle tiiketici bakis
acisiyla kiiresellesme daha ¢ok bir ruh hali olarak tanimlanabilmektedir (Friesen, 2003: 22).
Kiiresellesme stirecinde kiiresel igletmelerin 6nemli bir rol almasi nedeniyle bireylerin
kiiresellesme siireci ile ilgili tepkileri daha ¢ok bu isletmelere ve iirlinlere yonelik olarak
gerceklesmesine neden olabilmektedir (Das, 2007: 2). Tiketici kilturt teorisine gore, glinimuz
post modern diinyasinda bireyler sahip olduklar1 6z kimliklerini tiiketimleri ile iligkili bir sekilde
tanimlamakta ve gerceklestirmektedirler (Holt, 2002: 70). Ayn1 zamanda tuketiciler yerel kulttr
ve kiiresellesmenin yer aldigi karma yapmnin ¢agimizin en O6nemli iki ana akimindan olan
kiiresellesme ve yerellesme tizerindeki etkilerini deneyimlemektedirler (Tomlinson, 1999: 90). Bu
kapsamda kiiresel tiiketim odaklilik tiiketim tercihleri tizerinde kiiresel yayilmaya kars1 tutuma
yonelik tepkileri ifade etmektedir (Alden vd., 2006: 228).

Kiiresel tiikketim odaklilik 6zellikle dort farkli davranigsal tepkiyi birbirinden ayirt etmektedir
(Riefler vd., 2012: 26). Bunlar; kiiresel markalarin bilingli bir sekilde tercihi; yerel alternatiflerin
bulunmasi nedeniyle kiiresel markalardan sakinma; hem kiiresel hem de yerel markalarin satin
alinmasina yonelik karma yaklagim; iirlinlerin tagidigi kiiltiirel unsurlara ilgi duymamak seklinde
ifade edilebilir. Homojenlik kiiresel tiiketim odakliligin pozitif yonde degisimini ifade ederken,
diger taraftan yerellesme ise kiiresel tiiketim odaklilig1 negatif yonde etkiler (Alden vd., 2006:
228). Kiiresel tiikketim odaklilik 6zellikle mevcut olan kiresel Grin ve hizmetlerin tuketimine
yonelik verilen tepkilerin yapilari ile ilgilidir (Riefler vd., 2012: 26). Kiiresel tiikketim odaklilik bu
sebeple post modern tiiketim kiiltlirliniin sahip oldugu birgok sosyal kimlik arasindan
gerceklestirilen se¢imi temsil eden pazar temelli bir yapiy1 temsil etmektedir (Kjeldgaard ve
Askegaard, 2006: 234).

Gelismekte olan kiiresel tiiketici kiiltiirii isletmelerin kiiresel pazar boliimlendirmesi stratejileri ve
yeni kiiresel markalar olusturmalarina yonelik tesvik edici etkisi nedeniyle kiresel tiketim
odaklilik 6nemli bir kavram olarak ele alinmaktadir (Steenkamp vd., 2003: 62). Bu sebeple
tuketicilerin kiresel, yerel veya karma kultlrlere yonelik tercihleri kiiresel pazarlama stratejileri
acisindan 6nemli sonuglara neden olabilmektedir (Westjohn vd., 2016: 26). Kiresel tiketim
odaklilik alanindaki mevcut literatiiriin kiiresel markalara yonelik nicel arastirmalar agisindan
sinirh oldugu goriilmektedir (Riefler vd., 2012: 32).
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1.3. Tuketici Kozmopolitanizmi

Kozmopolitanizm kavrami, koken olarak Yunancadaki kozmos (diinya) ve politis (vatandas)
kelimelerinin bilesiminden meydana gelmektedir. Kozmopolitanizm herhangi bir kiiltiiri veya
mekanin 6tesinde diinya vatandasi olma egilimini ifade etmektedir. Kozmopolit birey kendisini
bir Glkenin vatandasi olarak gormekten daha ¢ok diinya vatandasi olarak tanimlamaktadir. Bu
bireyler ulusotesi bir referans ¢ergevesinde kendilerini tanimlamaktadirlar (Srivastava ve Balaji,
2018: 620). Kozmopolit birey yabanci kiiltiirlere karsi agik goriislidiirler, yabanci kiiltiirleri
kesfetmek ve 6grenmeye isteklidirler. Bunun nedeni ise kozmopolit bireylerin tiiketim mallarinda
cesitlilik ve kiiltiir arayisinda olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple bolgesel (yerel)
kiiltiirlerden uzaklagabilmek amaciyla tiikettikleri ile yasam stilleri arasinda ¢agrisim yapan giyim,
miizik, film, kitap, spor, hobi, sanat ve benzeri liriinlerine ilgi gosterme egilimindedirler (Hannerz,
1990: 249). Diger taraftan kozmopolit bireyler orijinal ve otantik nesnelerin tiiketimi yoluyla
bireyselligi 6n plana ¢ikarma egilimi gostermektedirler (Holt, 1998: 1).

Glinlimiizde pazarlarin giderek artan bir sekilde kiiresellesmesi ile birlikte tiiketiciler farkli iilke
menseli lriin ve hizmetlere erisebilme imkani bulmustur. Tiiketicilerin, kendi tlkelerine
(Kosterman ve Feshbach, 1989: 257), genel olarak yabanci iilkelere (Suh ve Kwon, 2002: 663) ve
belirli bir yabanci iilkeye (Klein vd., 1998: 89) yonelik tutumlart farklilik gosterebilmektedir.
Crawford ve Lamb (1982: 859)’a gore bu tutumlar bir iilke vatandaslarinin diger tilkelere, onlarin
vatandaglarina, isletmelerine ve iirlinlerine yonelik davranislarinin belirlenmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. Diger kiiltiirleri anlama ve 6grenme egiliminde olan bireylerin motivasyonlar: ile
kendisini belirli bir iilke vatandasi olarak veya belirli bir kiiltiiriin iiyesi olarak tanimlayanlardan
tamamen farklilik gostermektedir (Weij vd., 2015: 489). Bu agidan degerlendirildiginde
kozmopolit tiikketici yonelimi insanlarin diinyay1 kendileri i¢in bir pazar yeri olarak gordiigii ve
bilingli bir sekilde kendi kiiltiirlerinden farkl: kiiltiirlere ait deneyim, destinasyon ve firiinleri
tiiketmeleri seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Cannon ve Yaprak, 2002: 33). Pazarlama alaninda
kozmopolitanizm ilk olarak, Cannon ve Yaprak (1993) tarafindan gergeklestirilen uluslararasi
karsilastirmaya dayanan bir arastirmada kullanilmigtir. Cannon vd. (1994: 6), kozmopolit
tiiketicilerin yeni diisiincelere ¢ok fazla acik olduklari bununla birlikte bu tiiketicilerin gelenekleri
ve sosyal etkileri gozetmeksizin ihtiyag duyulan fonksiyonel ihtiyaglar1 en iyi sekilde karsilayan
iriin veya hizmetleri tercih etme egiliminde olduklarina dikkat ¢ekmektedirler. Kozmopolit
tiikketicilerin tercihleri yerel gelenek ve goreneklerinden daha ¢ok fonksiyonel ihtiyaglarina
dayandirarak gergeklesiyorsa, bu durumda uluslararas: bir segment tercihinin 6n plana ¢iktig
soylenebilmektedir.

Yiiksek derecede kozmopolitanizm odakl: olan tiiketiciler kimliklerini ifade etmelerini saglayan,
benliklerini zenginlestirecek faaliyetler arayisi igerisine girerler. Ayrica farkli kiiltiir ve ulus
mengeli lriinlerin sahip oldugu ¢esitlilige deger verirler. Bu sebeple yabanci pazar ve kiiltiirlere
ait artnleri tiketmeye yonelik olarak olumlu bir tutum sergilerler (Riefler ve Diamantopoulos,
2009: 415). Gelismis ve gelismekte olan tilkelerdeki kozmopolit tiiketicilerin yabanci {ilke menseli
tirtin tilketmek istedikleri anlagilmaktadir (Caldwell vd., 2006: 138). Fakat gelismekte olan
pazarlardaki tiiketiciler agisindan gelismis iilkelerden gelen kiiresel markalar dogal olarak ayni
zamanda yabanci markalar ifade etmektedir (Srivastava ve Balaji, 2018: 621). Bu drlnler
gelismekte olan pazardaki tliketicilerin kozmopolit bir kimlik gelistirme siirecine yardimci
olabilecek yabanci bir iilkenin kiiltiirel unsurlarini barindirmaktadir. Dahasi bu markalar
tiiketicilere gelismekte olan pazar tiiketicilerinin kiiresel kozmopolit tiiketici segmentine olan
bagliliklari1 gosterebilmelerini ve kiiresel kimliklerini gelistirebilmelerini saglama imkani
sunmaktadir (Ozsomer ve Altaras, 2008: 19).

Holt (1998), Thompson ve Tambyah (1999)’a gore kozmopolitanizm 6nemli bir tiiketici yonelimi
olmasina karsin, bu alandaki ¢aligsmalar ihmal edilmistir. Mevcut pazarlama literatiirii genel olarak
tiiketicilerin neden yerli {irlinleri tercih ettigi ve yabanci iiriinleri satin almaktan ise ¢ekindigini
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aciklamaya odaklanmistir. Diger taraftan tiiketicilerin bilingli olarak neden yabanci tiriinleri tercih
ettiklerini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Riefler ve Diamantopoulos, 2009: 407). Son
zamanlarda tiiketici kozmopolitanizminin yabanci iiriin tercih ve se¢imi ile yakindan ilgisi oldugu
anlasilmasiyla birlikte, bu alandaki ilgide her gegen giin artmaya baslamistir (Riefler ve
Diamantopoulos, 2009: 407).

1.4. Materyalizm

Tiiketim kiiltlirliniin 6ne ¢ikan en Onemli Ozelliklerinden birisi asir1 tiikketimin kigilerin
yasamlarinda basarinin bir olglitii olarak kabul edilmesidir (Bauman, 1997: 40). Bu ifade aym
zamanda bir bireyin yagantisinda materyal sahipliginin 6nemi ile ilgili temel inanis1 ifade eden
materyalizmin ana yapisini yansitmaktadir (Richins ve Dawson, 1992: 308). Materyalizme deger
veren bireyler yasamdaki en 6nemli amacin daha pahali ve daha ¢ok materyale sahip olmak
olduguna inanmaktadirlar. Cok uluslu isletmelerin de kiiresel hedeflerine ulasabilmek amaciyla
ekonomik gelismelere odaklanmasi materyalizmin diinya g¢apinda hizla gelismesine neden
olmaktadir (Belk vd., 2003: 331; Steenkamp ve De Jong, 2010: 36).

Materyalizm genel olarak tiiketici davranislarinda ve 6zellikle tiiketici algisinda, tercihinde ve
seciminde 6nemli bir etkiye sahiptir (Sharma, 2011: 289). Materyalizm bireylerin pahali iiriinlerin
gosterise yonelik tiiketimi ile sosyal konumlarini iyilestirmeye ¢alistiklart motivasyonel bir siire¢
ile statii tiiketimiyle iligkili (Eastman vd., 1997: 53) oldugu kadar, tiiketim sembolii, benlik imaj1
ile uyum ve materyal sahipligi ile de yakindan iligkilidir (Belk, 1985: 266). Materyalizmin
ozellikle kiiresel tliketim kiiltliriinde vurgulanan bolluk, kisisel basar1 ve bireysel doyum goéz
ontine alindiginda kiiresel iirlinlerin tiiketimi ile de yakindan iliskili oldugu vurgulanmaktadir
(Steenkamp ve De Jong, 2010: 25).

Diinya genelinde materyalizm genel bir kisilik 6zelligidir. Fakat sosyoekonomik ve kiiltiirel
cevrenin de etkisiyle bolgesel farkliliklar gosterebilmekte ve farkli kiiltlirlerde tasimis oldugu
anlam ve sahip oldugu etki degisiklik gosterebilmektedir (Kilbourne vd., 2005: 635). Her ne kadar
iriinlere sahip olmanin 6nemi gelismekte olan pazarlarda 6ne ¢ikan bir 6zellik olsa da, gelismis
ulkelerde de gorulmeye devam etmektedir (Ger ve Belk, 1996: 275; Dholakia ve Talukdar, 2004:
792). Gelismekte olan tilkelerdeki tiiketiciler hedonik tiiketim davraniglari sergilemekte ve bu
nedenle materyalist tiikketimin bu tlkelerde giderek artmakta oldugu diisiiniilmektedir (Sharma,
2011: 290).

Materyalist tiiketiciler statiilerini ve sahip olduklarini aidiyet hissettikleri sosyal gruplara
sergilemekle ilgilenmektedirler. Ozellikle liiks ithal iiriinleri satin almak ve kullanmak {ist diizey
materyalist bagarim gostergesi olarak degerlendirilmekte, bu sebeple bu tarz tiiketicilerin diger
bireyler tizerinde olumlu bir izlenim birakabilmesine yardimci olmaktadir (Ger ve Belk, 1996:
280). Genel olarak dinya genelindeki tuketicilerin kiresel tiketim kiltirine aidiyetlerini
sergilemeye caligtiklar1 diistiniilmektedir (Belk vd., 2003: 347). Bu sebeple materyalizm
alanindaki  ¢aligmalar tiiketicilerin  kiiresellesmeye yonelik tepkilerin  anlasilmasiyla
iliskilendirilmektedir.

1.5. Ozgiinliik Ihtiyac

Tiiketicinin 6zgiinliik ihtiyact kavrami, 6zgiinliik teorisi (Snyder ve Fromkin, 1977) temel alinarak
gelistirilmistir. Teoriye gore bireyin kendisini digerlerinden fakli olarak gdrme arzusu, benligine
yonelik bir tehdit algilandigi durumlarda goriilmektedir. Bireyler kendilerini digerleri ile ¢ok
benzer olarak degerlendirdiklerinde, kendi kimliklerinin tehlikede oldugu hissine kapilmakta
boylelikle 6zglinliik ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir (Snyder ve Fromkin, 1977: 518). Bireyler bu
durumda benlik saygisin1 geri kazanmaya ve kendini ayirt eden davranislar yoluyla olumsuz etkiyi
azaltmaya calisirlar.

Toplumsal uyumsuzluk, kavramsal modeli ¢er¢evesinde incelendiginde, bir bireyi digerlerinden
farkli kilan davraniglarin bazi motivasyonel siireglerini yansitmaktadir (Nail, 1986: 192; Tian,

55



Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma: Kiimeleme
Analizi Ile Pazar Béliimleme

1997: 209). Farklilik olusturan objelerin sergilenmesi birincil ve ikincil amaglar kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Farkliliklarin rastsal veya farkli ¢esitli diirtiileri tatmin ¢abalar1 sonucu
ortaya ¢ikmasi durumu ikincil amaglar kapsaminda degerlendirilmektedir. Ornegin, bir birey
bagimsiz olma motivasyonu ile hareket ediyorsa, tiiketici se¢cimlerini gerceklestirirken kendi igsel
zevklerine bagl kalmaktadir. Bu durum karar verici olan tiiketicinin digerlerinden farklilagmasina
ikincil amaglar neden olmaktadir. Bu sebeple ortaya ¢ikan sonug kisinin kendi standartlari ile
tutarli olarak hareket etmesine bagli olarak gelismesinden dolay: rastsal olarak gerceklestigi kabul
edilmektedir (Nail, 1986: 193). Bunun tam aksine tiiketim Grlnlerinin sergilenmesi birincil amac
olabilir. Bu durum bir diger bireylerden farkli hissetme ihtiyacindan dolayr bireyin bilingli
eylemlerinin bir ¢iktis1 olarak da goriilebilir. Bu ihtiyag ise karsi uyum olarak adlandirilmaktadir
(Tian vd., 2001: 50).

Bagimsizlik motivasyonu ile hareket eden bireyin aksine uyum karsitt davranislar sergileyen
bireyler digerlerinin davranis normlarindan etkilenirler. Fakat bu etkilesim sonucu birey bu
normlarin aksine davraniglar sergiler (Nail, 1986: 191). Bu gibi durumlarda kimlik tehdidini
uzaklastirici etkiye sahip olmasi nedeniyle birey ayirt edici dzellige sahip maddi nesnelerden haz
duyar (Snyder ve Fromkin, 1977: 518). Norm dis1 olarak degerlendirilen iiriinleri kullanmak veya
teshir etmek, 6zgiinliik veya uzmanlik sembolii olarak degerlendirilmektir. Diger bireylerden farkli
olmak isteyen bir bireyin benlik kavrami, kisinin satin aldigi iriiniin toplum tarafindan
farkindaliginin kabul edildigine, benligine uygun oldugunu ve onu destekledigine inanmasi
durumunda sirdurtlebilir ve desteklenebilir olabilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 25).
Benlik ifadeleri, toplum igerisinde farkli olmaktan dolay:r ciddi yaptirimlarin bulunmadigi
durumlarda farkl sekillerde ve c¢iktilar ile sonuclanabilmektedir. Toplumsal yaptirimlara maruz
kalma riskine girmeden bireyin Ozgiinliikk ihtiyacini tatmin etmesini sagladigi i¢in bireyin
digerlerinden farkli oldugunu maddi ifadeler ile vurgulamasi1 6zellikle 6nemli goriilmektedir.
Farkl1 bireylerin 6zgiinliige yonelik ihtiyaglar1 da ¢esitlilik gosterebilmektir (Snyder, 1992: 16).
Bunun nedeni bireylerin 6zgiin olma isteklerini farkli sekillerde gergeklestirilebilmesinden
kaynaklanmaktadir (Snyder ve Fromkin, 1977: 519).

Diger farklilagsma kaynaklar ile ilgili olarak karsi uyum motivasyonundan kaynaklanan farklilik,
ozellikle triin tekliflerinin ticarilesmesi ve popiilerlesmesine yonelik tiiketici davranislarinin
anlasilmasinda da ¢ok onemlidir (Tian vd., 2001: 50). Bireylerin diger bireylerden farkli olma
arzusunu cezbedebilmek amaciyla pazarlamacilar iirtin kithgi, 6zgiinlik ve bireylerin referans
gruplarmin kurallarini yikan mesajlar tagiyan reklamlar kullanmaktadirlar (Snyder, 1992: 16; Lynn
ve Harris, 1997: 612). Snyder (1992: 9), pazarlamacilarin bireylerin bu karst uyum
motivasyonlarini uyararak tiiketicileri kullandiklarini 6ne siirmektedir. Pazarlamacilar bir {iriin,
marka veya stilin bireyin Ozgiinliigiinii arttirdigina yonelik reklam igerikleri olusturmakta,
tiketiciler kendilerinin 6zel olduklarini ifade etmek amaciyla bu driinleri satin almakta,
gerceklestirilen satin alimlar pazarlamacilarin basarili oldugu algisim1 arttirmakta, bunun
sonucunda ise daha fazla benzer reklamlarin yapilmasina neden olmaktadir. Bu durum bir¢ok
tiiketicinin bu ¢ekici markalara ayni tepkiyi vermelerine, bdylelikle her bir tiiketicinin 6zel olma
beklentisi basarisizlikla sonuglanir (Snyder, 1992: 20). Fakat insanlar reklamlarin bu uyuma
yonelik cekici giiciine diger insanlarin bu iirlinlere olan talebinin yogun olmasi sonucu karsi
koyabilmektedirler (Frank, 1997: 3).

2. Tasarim ve Yontem

Calismanin bu kisminda aragtirmanin amaci, modeli, hipotezleri ve yontemi hakkinda bilgilere yer
verilmistir. Arastirmaya baslamadan &nce Kiitahya Dumlupmar Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan izin alinmis ve kurulun 07.04.2020 tarihli
ve 2020/04 say1l1 toplantisinda aragtirmanin etik agidan uygun oldugu karar1 verilmistir.
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2.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin amaci, kiiresel spor giyim markalarinin iirlinlerini kullanan ve satin almayi tercih
eden tiiketicilerin bu markalara kars1 tutumlar1 ve bu markalarin {iriinlerini satin alma niyetleri
tizerinde etkili oldugu diisliniilen c¢esitli degiskenlerin etkisini incelemektir. Ayrica arastirmaya
katilan tiiketicilerin incelenen degiskenler acisindan dogal kiimelere ayrilip ayrilmadiklar1 da
arastirma kapsaminda ele alinmaktadir. Bu kapsamda kavramsal ¢ergevede ele alinan degiskenler
dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli ve hipotezleri Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kiiresel
Tiiketim
Odaklilik

Satm
Alma
Niveti

Tiiketici
Kozmo-
politizmi

Kiiresel
Marka
Tutumu

Ozgiinliik
ihtiyaci

Arastirma modeli ve teorik cerceve kapsaminda test edilecek hipotezler su sekildedir:

Hi: Kiresel kimlik kiiresel marka tutumunu etkilemektedir.

Ha: Kiiresel tiiketim odaklilik kiiresel marka tutumunu etkilemektedir.

Hs: Tiketici kozmopolitanizmi kiiresel marka tutumunu etkilemektedir.

Ha: Materyalizm kiresel marka tutumunu etkilemektedir.

Hs: Ozgiinliik ihtiyac kiiresel marka tutumunu etkilemektedir.

He: Kiiresel marka tutumunu kiiresel marka satin alma niyetini etkilemektedir.

Bu ¢alismada, arastirma modelinde belirtilen hipotezlerin disinda ayrica ilgili degiskenler bazinda
arastirmaya katilan tiiketicilerin kiime yapilarinin da analiz edilecegi belirtilmisti. Bu kapsamda
test edilecek olan arastirma hipotezi ise, asagidaki gibi ifade edilmektedir:

H7: Arastirmaya katilan tiliketiciler, kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik, tiiketici
kozmopolitanizm, materyalizm, 6zgiinliik ihtiyaci, kiiresel marka tutumu ve kiiresel marka satin
alma niyeti agisindan pazarda dogal kiimelere sahiptir.
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2.2. Arastirmamn Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin 6rneklemini 18 yasindan biiyiik ve kiiresel markali spor giyim {iriinlerini kullanan
ya da satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem sayisi 314 birimden meydana
gelmektedir. Aragtirma kapsaminda ulasilan 6rneklem biiyiikligii Altunisik vd. (2005)’nin 30’dan
biiylik 500’den kiiciik 6rneklem sayisinin bir¢ok arastirma igin yeterli olacag: ifadesi dikkate
aliarak olusturulmustur. Yine %5 6rnekleme hatasi, incelenen olaym goriiliis siklig1 (p=0.8) ve
incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (q=0.2) degerleri temel alinarak Bas’in (2015: 41-43) 6nerdigi
asagidaki Ornekleme formiili kullanilarak 6rnekleme formiilii kullanilarak orneklem sayisi
belirlenmis ve hesaplama sonucunda yeterli 6rneklem biiyiikliiglinlin 246 oldugu bulgusu elde
edilmistir. Bu 6rneklem sayis1 yiikseltilerek 314 birey lizerinde arastirma gergeklestirilmistir.

Nt?pq

s vt S 2
n dZ(N—1)+ t“nq

Formiilde (Bas, 2015: 42);

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme almacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gergeklesme olasilig

q: Incelenen olaym gerceklesmeme olasilig1

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde t tablosuna gére bulunan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir.

Arastirmaya katilan bireylere kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak 1 Kasim 2019
— 27 Subat 2020 tarihleri arasinda veriler toplanmistir. Toplanan verilerin analizi SPSS 22.0 paket
programi1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
toplanmasinda yapilandirilmis online olarak hazirlanmis anket formu kullanilmistir. Bu kapsamda
aragtirma formunda yer alan degiskenler 5°1i likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) o6lgek seklinde hazirlanmistir. Arastirma formunda katilimcilarin demogratfik
ozelliklerinin yanisira kiiresel kimlik (Tu vd., 2012), kiiresel tiiketim odaklilik (Alden vd., 2006),
tiketici kozmopolitanizmi (Cleveland vd., 2009), materyalizm (Sharma, 2011), 6zgiinliik ihtiyaci
(Tian vd., 2001), kiresel marka tutumu (Sengupta ve Johar, 2002) ve kiiresel marka satin alma
niyeti (Dodds vd., 1991) degiskenlerine yer verilmistir. Bu degiskenler aragtirmaya uyarlanarak
dahil edilmistir. Kiiresel kimlik degiskenine ait 4, kiiresel tiiketim odaklilik degiskenine ait 5,
tiiketici kozmopolitanizmine ait 6, materyalizm degiskenine ait 8, tekillik/benzersizlik degiskenine
ait 3, kiiresel marka tutumuna ait 3 ve kiiresel marka satin alma niyetine ait 3 olmak uzere toplam
32 ifadeye yer verilmistir. Cesitli demografik 6zellikler ve yedi ayr1 6l¢ekten olusan anket 6n test
amaciyla ilk olarak 45 kisilik bir tiiketici grubuna yiiz yilize uygulanmis ve geri doniislere bagl
olarak form uzerinde kiglik duzeltmeler yapilarak forma son hali verilmistir.

3. Ampirik Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda incelenen degiskenlerin analizinde frekans ve yiizdesel
tanimlayici istatistiksel analizler kullanilmistir. Ayrica arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
da yorumsal istatistiki analizlerden agimlayici faktor, korelasyon, ¢coklu dogrusal regresyon ve
kiimeleme analizleri kullanilmistir.

3.1. Tamimlayici ve Yorumlayici Bulgular

Calismada oncelikle katilimeilara iliskin demografik 6zelliklerin incelemesi yapilmistir. Buna
gore Tablo 1°de katilimcilarin tanimlayict 6zelliklerine iligskin frekans ve yilizde analizlerine yer
verilmigstir. Tablo 1’de yer alan bilgilere gore katilimcilarin yaklagik %35°1 kadin ve %65°1 erkek;
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%25°1 18-25 yas arasi, %24’ 26-32 yas arasi, %26’°s1 33-40 yas arasi ve %25’1 41 yas iizerinde;
%17°s1 2500 TL ve alt1, %19’u 2501-4000 TL, %18’1 4001-5500 TL ve %46°s1 5501 TL ve tizeri
aile geliri; %10’u lise ve alt1, %12’si onlisans, %40°1 lisans ve %38’1 lisansiistii egitim sahibi
bireylerden olusmaktadir. Yine katilimcilarin yaklasik %29’unun Adidas, %35’inin Nike ve
%36’s1min diger spor giyim markalarini satin alip kullandiklar goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Frekans %

Cinsiyet Kadin 109 34,7
Erkek 205 65,3

18-25 arasi 78 24,8

Yas 26-32 arasi 77 24,5
33-40 aras1 81 25,8

41 ve Uzeri 78 24.8

2500 TL alt1 52 16,6

. 2501-4000 TL 60 19,1
Gelir (aylik) 4001-5500 TL 57 18,2
5501 TL ve uzeri 145 46,2

Lise ve alt1 32 10,2

Ogrenim O_nlisans 37 11,8
Lisans 126 40,1

Lisanstistu 119 37,9

Tercih  Edilen  Kiresel Afjldas 92 29,3
Marka Nike 110 35,0
Diger 112 35,7

3.2. Giivenilirlik, Gecgerlilik ve Faktor Analizi Sonug¢lari

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendikten sonra arastirma degiskenlerinin giivenilirlik
degerleri ve madde toplam korelasyonlarina bakilmistir. Giivenilirlik analizi, bir aragtirmada yer
alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ortaya koymaktadir (Kalayci, 2010: 403). Glvenilirlik
analizi i¢in farkli yontemler kullanilmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi kullanilan bu
yontemlerden birisidir. Bu katsayinin diisiik c¢ikmast giivenirliligin - diisiik  oldugunu
gostermektedir. Bunun icin madde toplam korelasyon katsayisina bakmak gerekmektedir. Bu
katsayinin 0,25’ten biiylik olmasi beklenen bir durumdur (Nakip, 2006: 145). Dolayisiyla faktor
analizini gergeklestirmeden dnce arastirmada kullanilan dlgeklerde 0,25°ten diisiik madde toplam
korelasyonlarina sahip kiiresel tiiketim odaklilik degiskeninden 2 ifade silinmistir. Daha sonra
acimlayict  faktdr analizi yiirltiilmustiir. Gergeklestirilen faktdr analizi  sonucunda
kozmopolitanizm degiskenine ait 1 ifadenin faktor yiikii 0,40 kestirim degerinden kiigiik olmast
ve materyalizm degiskenine ait 1 ifadenin de farkli bir faktor altinda ¢ikmasindan dolay1 bu iki
ifade analiz dis1 birakilmistir. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda bu asamadan sonra yiiriitiilen
analizler geriye kalan 28 degisken iizerinden gerceklestirilmistir. A¢imlayic1 faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan her bir dlgege iliskin faktor yiik degerleri, agiklanan varyans degerleri,
0zdeger, madde toplam korelasyon degerleri ve igsel tutarlilik (o) oranlar1 Tablo 2’de
gosterilmektedir.

Tablo 2’de yer alan sonuglara gore dlceklere iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,826
bulunmustur. Kalayci1 (2010)’a gore elde edilen bu sonug Ol¢iimiin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Yine Bartlett’s testinin de anlamli oldugu belirlenmistir. Ayrica
gerceklestirilen acimlayicr faktor analizi sonucunda toplam agiklanan varyans’in %63,39 ve her
bir faktoriin 6zdegerinin de 1’in lizerinde oldugu anlasilmaktadir. Gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda benzer yapiya sahip ifadelerin almis oldugu faktor yiiklerinin 0,50 ve {izeri oldugu i¢in
birlesim gecerliliginin ve 0,30’dan diisiik almis olduklar1 faktor yiikleri ise ayrisim gecerliliginin
saglandigin1 gostermektedir (Bhattacherjee, 2012). Materyalizm boyutuna iligkin maddelerin
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faktor yiklerinin 0,539-0,812; kozmopolitanizm boyutuna iligkin maddelerin faktor yiiklerinin
0,719-0,855; kiiresel marka tutumu boyutuna iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0,804-0,852;
kiiresel marka satin alma niyeti boyutuna iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0,729-0,834; kuresel
kimlik boyutuna iliskin maddelerin faktor yiklerinin 0,522-0,758; 6zgiinliik ihtiyac1 boyutuna
iliskin maddelerin faktor yiiklerinin 0,715-0,781 ve kiiresel tiiketim odaklilik boyutuna iliskin
maddelerin faktor yiklerinin 0,660-0,712 arasinda degistigi goriilmektedir. Kiiresel kimlik,
Ozglinliik ihtiyaci ve kiiresel tiiketim odaklilik 6l¢eklerinin Cronbach Alpha (o) katsayilarina
bakildiginda oldukca giivenilir oldugu; materyalizm, kozmopolitanizm, kiiresel marka tutumu ve
kiiresel marka satin alma niyeti 6lgeklerinin o katsayilarinin da yiiksek derecede giivenilir oldugu

ifade edilebilir (Nakip, 2006: 146; Kalayci, 2010: 405).
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Tablo 2: A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglart

Boyutlar/Maddeler Faktor Yokt Ozdeger Agikdanan  Toplam Madde

Varyans Korelasyonu
Materyalizm
MAT1 0,539 0,478
MAT3 0,714 0,608
MAT4 0,730 0,625
MAT5 0,812 5,433 19,40 0,706 0,845
MAT6 0,734 0,563
MAT7 0,688 0,596
MATS8 0,716 0,640
Kozmopolitanizm
KOz1 0,719 0,633
KOz2 0,855 0,770
KOz3 0,784 3,576 12,77 0,718 0,883
KOz4 0,845 0,771
KOZzZ5 0,842 0,709
Kiuresel Marka Tutumu
KMT1 0,852 0,743
KMT2 0,806 2,973 10,61 0,715 0,853
KMT3 0,804 0,722
Satin Alma Niyeti
KMSN1 0,834 0,697
KMSN2 0,847 1,692 6,04 0,734 0,824
KMSN3 0,729 0,617
Kiresel Kimlik
KK1 0,682 0,489
KK2 0,710 0,464
KK3 0.758 1,503 5,37 0.542 0,671
KK4 0,522 0,330
Ozgiinliik ihtiyaci
oIl 0,715 0,378
Ol12 0,759 1,378 4,92 0,539 0,669
0Ol13 0,781 0,547
Kiiresel Tiiketim Odaklilik
KTO1 0,712 0,443
KTO2 0,701 1,194 4,26 0,450 0,600
KTO3 0,660 0,336

KMO: 0,826 Bartlett’s Testi: 3398,895 Sig: 0,000 Toplam Ac¢iklanan Varyans: 63,39

3.3. Korelasyon ve Regresyon Analizi Sonuclar:

Acgimlayici faktor analizinden sonra arastirmada kullanilan degiskenlere iligkin korelasyon analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3’te gosterilmektedir.
Tablo 3’te yer alan bilgilere gore kiiresel marka tutumu ile kiiresel kimlik ve kiresel tiketim
odaklilik arasinda 0,01 diizeyinde, tutum ile 6zgiinliik ihtiyaci arasinda 0,05 diizeyinde pozitif ve
anlaml bir iligki vardir. Kiiresel marka satin alma niyeti ile kiiresel marka tutumu arasinda da 0,01
duizeyinde pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonucu

Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6 7
1 Materyalizm 2,71 0,802 rr) 1
. r 0,123" 1
2 Kozmopolitanizm 3,92 0,693 b 0,030
. r 0,200 0,092 1
3 Kiresel Marka Tutumu 3,61 0,789 b 0,000 0.105
Kiiresel Marka Satin Alma r 0,160 0,064 0,510™ 1
4 Niyeti 374 0712 4004 0255 0,000
. - r 0,029 0,350 0,188 0,181*" 1
5 Kiresel Kimlik 3,656 0,717 b 0610 0,000 0,001 0,001
T r 0,306™ 0,079 0,118" 0,067 0,065 1
6 Ozgiinliik Thtiyaci 2,72 0,774 b 0,000 0.164 0,037 0.234 0,249
r 0,294 0,245 0,217 0,151™ 0,220 0,213" 1

7 Kiiresel Tiiketim Odaklilik 2,50 0,823 0,000 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000

=]

*0,05 diizeyinde anlamli  **0,01 diizeyinde anlaml

Korelasyon analizi, bir degiskende meydana gelen degisimin diger degiskendeki degisimin ne
kadarim1 agikladigini belirtir ancak iki degisken arasindaki neden-sonug iliskisini gostermez
(Nakip, 2006: 342-343; Kalayci, 2010: 115). Bu nedenle arastirmada kullanilan degiskenler
arasindaki neden sonug iliskisin agiklayabilmek ve aragtirma hipotezlerini test edebilmek igin
regresyon analizi uygulanmistir. Bu kapsamda degiskenler arasindaki dogrudan etkiyi gosteren
dogrusal regresyon analizi sonuclart Tablo 4 ve 5’te gosterilmektedir. Uygulanan regresyon
analizinde "Enter" yontemi kullanilmistir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonucu (Bagimli Degisken: KMT)

Model i} t degeri p degeri Tgl%l;zi?s d\e/glfri Hipotez Sonucu
Sabit Terim 2,244 6,961 0,000 - - -
Kiresel Kimlik (KK) 0,174 2,692 0,008 0,855 1,170 Kabul
Tiiketim Odaklilik (KTO) 0,130 2,279 0,023 0,889 1,125 Kabul
Kozmopolitanizm (KOZ) -0,020 -0,299 0,765 0,834 1,999 Red
Materyalizm (MAT) 0,144 2,485 0,013 0,844 1,185 Kabul
Ozgiinliik ihtiyaci (O1) 0,036 0,608 0,544 0,8746 1,182 Red

Bagimh Degisken: Kuresel Marka Tutumu (KMT)
R?: 0,302 Diizeltilmis R%: 0,076 F:6,168 p<0,001

Tablo 4’te yer alan dogrusal regresyon analizi sonuglar1 ve regresyon modelinin dogrusalliga
uyumunun anlamhilik testi de (F=6,168 p<0,001) regresyon modelinin anlamli oldugunu
gostermektedir. Ayrica degiskenler arasinda ¢oklu baglanti probleminin olmadigini anlamak i¢in
Tolerans ve VIF degerleri de incelemistir. Hair vd., 2006’ya gore VIF degeri ne kadar kii¢lik ve
tolerans degeri ne kadar biiylikse, degiskenler arasindaki ¢oklu baglant1 ihtimali de o kadar
diistiktiir. Dolayisiyla arastirma kapsamina ulasilan Tolerans ve VIF degerleri degiskenler arasinda
coklu baglanti probleminin olmadigini gostermektedir. Kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik
ve materyalizmin kiiresel marka tutumu iizerinde anlamli etkisinin oldugu ve bu degiskenlere
iligkin arastirma hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Kozmopolitanizm ve 06zgiinliik
ithtiyacinin ise kiiresel marka tutumu iizerinde anlaml etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmstir.
Bu modele gore olusan regresyon denklemi su sekilde ifade edilebilir:

KMT = 2,244 + (0,174°KK) + (0,130°KTO) + (-0,020°KOZ) + (0,144 MAT) + (0,036 01

Tablo 5’te yer alan dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde ise, kiiresel marka tutumu
degiskeninin kiiresel marka satin alma niyeti degiskenindeki degisimin %351’ini agikladigi
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anlagilmaktadir. Regresyon modelinin de anlamli (F=109,667 p<0,001) oldugu goriilmektedir.
Yine kiiresel marka tutumu ile kiiresel marka satin alma niyeti degiskenlerine iliskin Tolerans ve
VIF degerleri incelendiginde degiskenler arasinda ¢oklu baglanti problemi olmadigt
anlasilmaktadir. Kiiresel marka tutumunun kiiresel marka satin alma niyeti ilizerinde anlamli
etkisinin oldugu ve bu degiskene iliskin arastirma hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bu
modele gore olusan regresyon denklemi su sekilde ifade edilebilir:

KMSN = 2,080 + (0,460"KMT)
Tablo 5: Regresyon Analizi Sonucu (Bagimli Degisken: KMSN)

. . . Tolerans VIF .
Model B t degeri p degeri degeri degeri Hipotez Sonucu
Sabit Terim 2,080 12,800 0,000 - - -
Kiresel Marka Tutumu (KMT) 0,460 10,472 0,000 1,000 1,000 Kabul

Bagimh Degisken: Kiiresel Marka Satin Alma Niyeti (KMSN)
R?: 0,510 Diizeltilmis R?: 0,258 F: 109,667 p<0,001

4. Kiimeleme Analizi Bulgular:

Kimeleme analizi, belirli 6zelliklere gére birimlerin benzerliklerini ortaya koymak ve bu
benzerlikleri temel alarak birimleri dogru kategoriler igerisinde siniflandirmak i¢in kullanilan bir
yontemdir. Bu analizde hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri bulunmaktadir.
Omeklem sayismin 250°den biiyiikk oldugu durumlarda hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemlerinin kullanilmasi tercih edilmektedir (Cokluk vd., 2016: 137-138). Ozdamar (2004),
kiime sayisinin belirli oldugu durumlarda hiyerarsik olmayan yontemlerin kullanilmasini
onermektedir. Yine Hair vd. (2006)’de kiimeleme analizinin temel amacinin objeleri sahip
olduklar o6zelliklere gore gruplara ayirmak oldugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda kdresel
kimlik, kiiresel tiikketim odaklilik, kozmopolitanizm, materyalizm, 6zgiinliik ihtiyaci, kiiresel
marka tutumu ve kiiresel marka satin alma niyeti degiskenleri bazinda arastirmaya dahil olan
katilimcilarin - gruplandirilmasi amaciyla kiimeleme analizi gerceklestirilmigtir. Arastirma
kapsaminda ulasilan 6rneklem sayis1 250’den biiylik oldugu icin hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemlerinden "K-Ortalama (K-Means) Yontemi" kullanilmasi tercih edilmistir. Bu nedenle ilgili
degiskenler bakimindan disiik, orta ve yiliksek olmak iizere kiime sayist ii¢ olarak
kararlastirilmistir.

Degiskenlere iligkin kiimeleme analizi yapilabilmesi i¢in ilgili degiskenlere ait ortalamalarin z
skorlar1 alinarak, son kiime merkezleri belirlenmis ve her kiimede yer alan birim sayilar1 ortaya
cikartilmigtir. Tablo 6’da ilgili degiskenlerin son kiime merkezlerine iliskin aldig1 degerler
gosterilmektedir.

Tablo 6: Son Kiime Merkezleri

.. Kimeler

Degiskenler 1 (orta) 2 (yuksek) 3 (diisiik)
Kiresel Kimlik 0,42011 0,22246 -0,63177
Ozgiinliik Thtiyac: -0,43057 0,83045 -0,14152
Kiresel Marka Tutumu 0,40786 0,49094 -0,81833
Satin Alma Niyeti 0,34146 0,48047 -0,73688
Kiiresel Tiiketim Odaklilik -0,01015 0,78184 -0,57157
Kozmopolitanizm 0,26606 0,33157 -0,54226
Materyalizm -0,46981 1,00777 -0,23018
Kiime Orneklem Sayis1 ve Yiizdesi 122 (%38,8) 82 (%26,2) 110 (%35,0)

Hiyerarsik olmayan K-Ortalamalar yontemiyle kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiimelerin
birbirinden ayirilip ayrilmadigia bakilmis ve analiz sonucunda kiimelerin birbirinden ayrildig:

63



Kiiresel Markalara Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma: Kiimeleme
Analizi Ile Pazar Béliimleme

sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla analiz sonucunda tiim degiskenler igin elde edilen kiimelenme
yapisinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda kiimeleme analizi kapsaminda
yapilan varyans analizine ait bulgular Tablo 7°de gosterilmektedir. Ayrica degiskenlerin yer aldigt
kiimelere ait grafiksel gosterim Grafik 1’de yer almaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen tiim
degiskenlerin kiimeleme analizi sonucunda anlamli (p<0,05) oldugu ve kiime ¢oziimlemesine
katki sagladig1 ulasilan sonuglar arasindadir. Diger bir ifadeyle arastirmaya katilanlarin 3 kiime
seklinde gruplanarak anlamli bir dagilim sergiledikleri sonucuna ulagilmistir. Kiime ¢oziimlemesi
acisindan en fazla katkiy1r materyalizm degiskeni, en az katkiyr kozmopolitanizm yapmaktadir.
Elde edilen kiimeleme analizi sonuglarina gore H7 hipotezi desteklenmistir. Diger bir ifadeyle
arastirmaya dahil olan bireylerin ilgili degiskenler bakimindan benzer gruplara yani dogal
kiimelere ayrilabildikleri ifade edilebilir.

Tablo 7: Anova Analizi Sonuclar

Kumeler Hata
Degiskenler Ort. Serbestlik Ort. Serbestlik F p
Karesi Derecesi Karesi Derecesi

Kiresel Kimlik 34,747 2 0,783 311 44,378 0,000
Ozgiinliik Thtiyac1 40,686 2 0,745 311 54,628 0,000
Kiresel Marka Tutumu 56,861 2 0,641 311 88,739 0,000
Satin Alma Niyeti 46,441 2 0,708 311 65,616 0,000
Kiiresel Tiiketim Odaklilik 43,037 2 0,730 311 58,981 0,000
Kozmopolitanizm 24,998 2 0,846 311 29,560 0,000
Materyalizm 58,018 2 0,633 311 91,608 0,000

Grafik 1°de yer alan kiime ¢6zlimiindeki gruplar incelendiginde; birinci kiimede yer alan bireylerin
(122 kisi) kiiresel kimlik, kiiresel marka tutumu, kiiresel marka satin alma niyeti ve
kozmopolitanizm diizeylerinin yiiksek ancak 6zgiinliik ihtiyaci ve materyalizm diizeylerinin diisiik
ayrica kiiresel tiiketim odakliliklarinin orta diizeyin biraz altinda oldugu anlasilmaktadir. Ikinci
kiimede yer alan katilimeilarin (82 kisi) ilgili kiiresel kimlik, 6zgiinliik ihtiyaci, kiiresel marka
tutumu, satin alma niyeti, kiiresel tikketim odaklilik, kozmopolitanizm ve materyalizm 6zellikleri
yiiksek olan bireylerden olustugu goriilmektedir. Son olarak ii¢ilincii kiimede yer alan katilimcilar
(110 kisi) 1se ilgili degiskenlerin 6zellikleri bakimindan diisiik olan bireylerden meydana geldigi
anlasilmaktadir. Dolayisiyla kiiresel spor giyim markalarinin pazari bolimlendirirken kiiresel
kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik, kozmopolitanizm, materyalizm, 6zgiinliik ihtiyaci, kiiresel
marka tutumu ve satin alma niyeti degiskenlerini dikkate alarak olusan kiimelere goOre
boliimlendirebilecegi ve bu dogrultuda ilgili pazar boliimii i¢in gerekli olan pazarlama stratejisi
uygulayabilecegi ifade edilebilir.
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Grafik 1: Degiskenlere Yonelik Kiime Dagilimlar

Final Cluster Centers

Variables

W Zscore: KK _ort
1.57) M 7score: EIR_ort
[ Zscore: KMT_ort
Ml Zscore: KMSN_ort
[(dZscore: KTO_ort
M Zscore: KOZ_ort
1.0 Mzscore: MAT ort

0.55]

Values

0.0

| T T
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Cluster

5. Sonuc, Oneri ve Kisitlar

Kiiresel markalarin tasidigi degerler ve diislincelerin tiiketicilerin kendi benliklerine transferi
sonucu tiiketicilerin kimliklerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Bartsch vd.,
2016: 3629). Ayrica tiiketicilerin kiiresel anlamda tasidiklar1 anlam, kendilerini ifade edebilmeyi
saglamalar1 ve sunduklar1 statli faydasi nedeniyle kiiresel markalar1 tercih ettikleri
diistiniilmektedir (Batra vd., 2000: 83). Bu nedenle ele alinan bu ¢alismada kiiresel markali
irlinleri satin alma tercihinde etkili oldugu diisiiniilen ¢esitli degiskenlerin kiiresel marka tutumu
ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmak {izere gergeklestirilmistir. Calismada,
tiketicilerin kiiresel marka tutumlan {izerinde kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim odaklilik,
materyalizm, tlketici kozmopolitanizmi, 6zgiinliik ihtiyaci ve kiiresel marka satin alma niyeti
arasindaki olasit iligkiler incelenmistir. Arastirma uygulama alani olarak kiiresel spor giyim
markalarinin Uriinlerini satin alan ya da satin alma potansiyeli bulunan tiiketiciler iizerinde
gergeklestirilmistir. Literatiirdeki ¢esitli ¢alismalardan esinlenerek uyarlanmis 6lgekler yardimiyla
yapilandirilmis online anket yontemiyle birimlerden elde edilen veriler kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilarak toplanmistir. Gergeklestirilen alan arastirmasi sonucunda
ulasilan bulgular bakildiginda; kiiresel marka tutumu iizerinde kiiresel kimlik, kiiresel tiiketim
odaklilik ve materyalizm degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu bulunmustur.
Yine kiiresel marka satin alma niyeti iizerinde de kiiresel marka tutumunun anlamli etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu analizlere ek olarak arastirma verilerine uygulanan k-ortalamalar
kiimeleme analizi sonucunda degiskenlerin kiimelenme agisindan kullanilabilir oldugu ve
bireylerin dogal kiime yapilarina sahip olduklar1 ulasilan bir diger sonugtur. Bu kapsamda ilgili
degiskenler bakimindan tiiketicilerin ti¢ farkli dogal kiimeye ayrildigi bulgusu elde edilmistir.

Kiiresel spor giyim markalarin1 tercih eden tiiketicilerin ortak 6zellikler bakimindan
gruplandirildig: ve belirli degiskenler arasindaki iliski ve etkilerin ortaya konulmaya ¢alisildigi bu
calismanin isletmeler ve pazarlama uygulayicilart agisindan pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasi agisindan ¢esitli yonlerden katki saglayacagi degerlendirilmektedir. Arastirmada
kolayda ve kartopu ornekleme yontemlerinin kullanilmas: ve 314 katilimciya ulasilmasi temel
arastirma kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica ¢ok sayida katilimciya ulasilmasi zaman ve maliyet
acisindan miimkiin olmadig1 i¢in arastirmanin bir diger kisiti zaman ve maliyet olmustur.
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Isletmeler, uygulayicilar ve tiiketiciler agisindan kiiresel marka/markalamanin giincelligini
koruyan, kullanilan degiskenler ve farkli agilardan ilgi ¢ekici konulardan biri olmasindan dolay1
onemli bir konu oldugu ifade edilebilir. Gelecekte yiiriitiilecek ¢aligsmalar agisindan gerek kiiltiirel,
gerekse psikolojik unsurlar bakimindan farkli degiskenlerle arastirma modelinin test edilmesi
beklenmektedir. Son olarak kiiresel markalama kiiresellesme ile yakindan iligkili oldugu igin
yiriitiilecek ¢alismalarda tilkeler ve bolgeler arasinda karsilastirmali ¢aligmalarin yiiriitiilmesi
tavsiye edilebilir.
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