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ÖZET 

Küreselleşmen*n etk*s*yle dünya genel*nde ulusların kültürel normları sürekl* b*r değ*ş*m göstermekte ve 
bu durum tüket*c*ler*n satın alma davranışlarında öneml* dönüşümlere yol açmaktadır. Bu değ*ş*m, 
*şletmelere ev sah*b* ülkeler*n sınırlarını aşarak d*ğer ülkelere yayılma fırsatları sunmaktadır. Fast food 
sektörü, d*ğer sektörler g*b* bu süreçte öncü b*r rol üstlenm*şt*r. Tüket*c*ler*n kültürel bağlılıkları, 
yen*l*klere açıklıkları, uluslararası mutfaklara *lg*ler* ve çeş*tl*l*k arayışları g*b* sosyo-ps*koloj*k faktörler, 
fast food terc*hler*nde bel*rley*c* b*r role sah*pt*r. Bu çalışma, etnosentr*zm, kozmopol*tan*zm, çeş*tl*l*k 
arayışı ve yen*l*kç*l*k faktörler*n*n Ç*nl* tüket*c*ler arasındak* ABD fast food ürünler*n* satın alma n*yet* 
üzer*ndek* etk*ler*n* *ncelemekted*r. Araştırmada, 16 yaş ve üzer* tüket*c*lerden oluşan b*r örnekleme anket 
uygulanmış ve ver*ler yapısal eş*tl*k modellemes* kullanılarak anal*z ed*lm*şt*r. Bulgular, etnosentr*zm ve 
çeş*tl*l*k arayışının satın alma n*yetler* üzer*nde poz*t*f etk*ler yarattığını; ancak kozmopol*tan*zm ve 
yen*l*kç*l*ğ*n bel*rl* durumlarda satın alma davranışlarını sınırlayab*ld*ğ*n* göstermekted*r. Elde ed*len 
sonuçlar, fast food sektöründe faal*yet gösteren *şletmeler*n pazarlama stratej*ler*nde sosyo-ps*koloj*k 
faktörler* d*kkate almalarının önem*n* vurgulamaktadır. Bu çalışma, Ç*n pazarına g*r*ş yapmak *steyen 
*şletmelere stratej*k b*r rehber n*tel*ğ* taşımaktadır. 

Anahtar Kel,meler: Küreselleşme, Etnosentr*zm, Kozmopol*tan*zm, Çeş*tl*l*k Arayışı, Fast Food, Satın 
Alma N*yet* 

 
FROM ETHNOCENTRISM TO COSMOPOLITANISM: A STUDY ON 

CHINESE CONSUMERS' PURCHASE INTENTIONS FOR FAST FOOD 
 

ABSTRACT 

W*th the *nfluence of global*zat*on, cultural norms across nat*ons are undergo*ng constant transformat*on, 
lead*ng to s*gn*f*cant sh*fts *n consumer purchas*ng behav*ors. Th*s evolut*on prov*des bus*nesses w*th 
opportun*t*es to transcend nat*onal borders and expand *nto *nternat*onal markets. The fast food *ndustry, 
l*ke other sectors, has played a p*oneer*ng role *n th*s process. Soc*o-psycholog*cal factors such as 
consumers’ cultural attachment, openness to *nnovat*on, *nterest *n *nternat*onal cu*s*nes, and pursu*t of 
d*vers*ty are cr*t*cal determ*nants *n fast food preferences. Th*s study exam*nes the effects of 
ethnocentr*sm, cosmopol*tan*sm, the pursu*t of d*vers*ty, and *nnovat*veness on the purchase *ntent*ons of 
Amer*can fast food products among Ch*nese consumers. A survey was conducted w*th a sample of 
consumers aged 16 and above, and the data were analyzed us*ng structural equat*on modell*ng. The f*nd*ngs 
reveal that ethnocentr*sm and the var*ety seek*ng have pos*t*ve effects on purchase *ntent*ons; however, 
cosmopol*tan*sm and personal *nnovat*veness may, under certa*n c*rcumstances, constra*n purchas*ng 
behav*ors. 

The results h*ghl*ght the *mportance of cons*der*ng soc*o-psycholog*cal factors *n the market*ng strateg*es 
of bus*nesses operat*ng *n the fast food *ndustry. Th*s study serves as a strateg*c gu*de for compan*es a*m*ng 
to enter the Ch*nese market. 

Keywords: Global*zat*on, Ethnocentr*sm, Cosmopol*tan*sm, Var*ety seek*ng, Fast Food, Purchase 
Intent*on 
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1. GİRİŞ 

Küreselleşme, farklı ulusları b3r araya get3rerek onların s3yas3, stratej3k ve kültürel 
normlarını öğrenmeler3ne olanak tanımıştır. Küreselleşme, Pak3stan, H3nd3stan, Ç3n 
ve Kore g3b3 gel3şmekte olan Asya ülkeler3n3n kültürler3n3 ve tüket3c3 değerler3n3 de 
etk3ley3c3 b3r şek3lde dönüştürmüştür. Özell3kle bu ülkelerdek3 gençler, g3derek Batı 
kültürünü ben3msemekte ve b3reyselleşmekted3rler (Neul3ep, 2012). Oyserman, Coon 
ve Kemmelme3er (2002), küreselleşmeye daha açık olan gel3şmekte olan ülkeler3n 
kültürel k3ml3kler3n3n hızla dönüşeb3leceğ3n3 bel3rtm3şt3r. Ayrıca, küreselleşme, 3ş 
dünyasına yen3 3ş deney3mler3n3 öğrenme fırsatları sunmuş ve 3şletmeler3n kend3 
ülkeler3n3n sınırlarını aşarak uluslararası pazarlara açılmalarını sağlamıştır. Son y3rm3 
yılda b3rçok 3şletme, gel3şm3ş ülkelerden gel3şmekte olan ülkelere hızla yayılmıştır. 
Bu bağlamda, fast food sektörü en hızlı yayılım gösteren sektörlerden b3r3 olmuştur. 
Neul3ep (2012), genç tüket3c3ler3n yabancı markalara yönel3k tutumlarının, 
küreselleşmen3n etk3s3yle Batılı ve b3reyselc3 değerlere olan arzularının artmasıyla 
değ3şeceğ3n3 savunmaktadır. 1970'ler3n sonlarında ekonom3k reformlarına başlayan 
Ç3n, hızla büyüyen b3r ekonom3ye sah3pt3r. Hızlı ekonom3k kalkınma, küresel t3caret3n 
büyümes3 ve kültürel etk3leş3mler, Ç3n g3b3 geç3ş sürec3ndek3 toplumlarda 3nsanların 
yaşam tarzlarındak3 değ3ş3mler3 hızlandırmıştır. Bu büyüme, a3le gel3rler3nde artışa, 
daha gen3ş b3r gıda seçeneğ3ne er3ş3me, 3ş temposunun hızlanmasına ve boş 
zamanların azalmasına yol açmıştır. Bu değ3ş3mler, geleneksel beslenme 
alışkanlıklarından, daha modern ve Batılılaşmış beslenme b3ç3mler3ne geç3ş3 
hızlandırmıştır. Ç3n’de artan Batı etk3ler3, daha fazla fast food seçeneğ3n3n er3ş3leb3l3r 
olmasını da kapsamaktadır. Batı tarzı fast food (FF) restoranlarının 1980'ler3n 
ortalarında Ç3n pazarına g3rmes3n3n ardından, modern Ç3n tarzı fast food restoranları 
da ortaya çıkmış ve hızla gel3şm3şt3r. Ç3n ve Kore’dek3 genç nüfusun Batılaşma ve 
b3reyselleşme eğ3l3mler3, küreselleşme ve ekonom3k kalkınmanın b3r sonucu olarak 
artış göstermekted3r. Özell3kle Ç3n ve Kore g3b3 gel3şmekte olan ülkelerde, 
kozmopol3t3zm (COS) ve tüket3c3 etnosentr3zm3 (CET) g3b3 değerler3n yabancı 
markalara yönel3k tutum ve davranışları nasıl etk3led3ğ3 konusunda sınırlı b3lg3 
bulunmaktadır. Ç3n’dek3 gençler 3ç3n COS’un yabancı markalara yönel3k davranışlar 
üzer3ndek3 etk3s3 daha güçlüdür. Kore g3b3 daha gel3şm3ş ülkelerde 3se tüket3c3ler, artan 
gel3r ve küreselleşme neden3yle daha gen3ş kültürel seçeneklere sah3pt3r (Han, 2017). 

Ç3n'dek3 modern fast food (FF) endüstr3s3, 1987 yılında Pek3n'de 3lk KFC restoranının 
açılmasıyla başlamıştır. Son y3rm3 yılda, Ç3n ekonom3s3n3n hızlı gel3ş3m3, kentleşme, 
a3le gel3rler3ndek3 artış, sosyal normlardak3 değ3ş3mler (örneğ3n, evde yemekten 
dışarıda daha sık yemek yeme alışkanlığına geç3ş), fast food endüstr3s3n3n güçlü 
pazarlama stratej3ler3, artan fast food h3zmet sağlayıcıları, z3nc3r mağaza ve 
franch3s3ng yönet3m3ndek3 3y3leşmeler 3le yen3 markalar ve gıda seçenekler3 sayes3nde 
bu sektör hızla büyümüştür. Ç3n'de fast food (FF) endüstr3s3 hem yerel Ç3n fast food'u 
hem de Batı fast food'unu 3çermekted3r. Batı fast food restoranları arasında, özell3kle 
Amer3ka B3rleş3k Devletler3 (ABD) kökenl3 markalar olan Kentucky Fr3ed Ch3cken 
(KFC), McDonald's ve P3zza Hut öne çıkmaktadır. Bu ABD menşel3 fast food 
restoranlarının sayısı Ç3n'de öneml3 ölçüde artmıştır. Ç3n'dek3 fast food sektörü, son 
yıllarda hızlı b3r büyüme gösterm3şt3r. Örneğ3n, 2022 yılında KFC, Ç3n'dek3 sınırlı 
h3zmet veren restoran pazarında yaklaşık %5,5'l3k b3r pazar payıyla l3der konumunu 
sürdürmüştür. Ayrıca, 2024 yılı 3t3barıyla Ç3n'dek3 fast food restoranları endüstr3s3n3n 
pazar büyüklüğünün 187,8 m3lyar ABD Doları olduğu ve 2023'e göre %6,5'l3k b3r 
artış gösterd3ğ3 bel3rt3lmekted3r.2024 yılı 3t3barıyla Ç3n'de faal3yet gösteren fast food 
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 restoranlarının sayısı yaklaşık 2.532.204'tür. Bu sayı, franch3se ve z3nc3r 3şletmeler3n 
yanı sıra bağımsız Ç3n tarzı fast food tes3sler3n3 de 3çermekted3r. Örneğ3n, KFC'n3n 
Ç3n'de 10.000'den fazla şubes3 bulunmaktadır. Benzer şek3lde, P3zza Hut'ın da 
3.400'den fazla restoranı mevcuttur. 2023 yılında sektörün pazar büyüklüğünün 
yaklaşık 3.687,8 m3lyar Ç3n Yuanı (yaklaşık 536,33 m3lyar ABD Doları) olduğu 
tahm3n ed3lmekted3r. Bu ver3ler, Ç3n'dek3 fast food endüstr3s3n3n gen3ş kapsamını ve 
hızlı büyümes3n3 göstermekted3r. Bu durum, özell3kle genç nes3l arasında dışarıda 
yemek yeme alışkanlığının yaygınlaştığını göstermekted3r. Dışarıda yemek yeme 
alışkanlığı, özell3kle kentsel bölgelerde ve genç, 3y3 eğ3t3ml3 b3reyler arasında daha 
yaygındır. Hızlı yaşam temposu ve artan gel3r sev3yeler3, bu eğ3l3m3 desteklemekted3r. 
Bu b3lg3ler, Ç3n'de dışarıda yemek yeme alışkanlıklarının arttığını ve özell3kle genç 
nes3l arasında yaygınlaştığını göstermekted3r. Gençler ve ergenler fast food tüket3m3ne 
büyük 3lg3 göstermekte ve çeş3tl3 fast food restoranlarını z3yaret ederek y3yecekler3n 
kal3tes3n3, tatlarını ve f3yatlarını değerlend3rmekted3r. 

Küreselleşme 3le b3rl3kte dünya genel3nde beslenme alışkanlıkları değ3ş3m gösterm3ş, 
yerel lezzetler3n yanı sıra dünya mutfaklarına yönel3k b3r 3lg3 artışı yaşanmıştır. Fast 
food sektörü, bu çeş3tl3l3ğ3n ve tüket3c3 talepler3n3n en hızlı yansıdığı alanlardan 
b3r3d3r. Tüket3c3ler3n fast food terc3hler3nde etnosentr3zm, kozmopol3tan3zm, çeş3tl3l3k 
arayışı ve yen3l3kç3l3k g3b3 sosyo-ps3koloj3k faktörler3n etk3ler3 bel3rg3n b3r rol 
oynamaktadır. Pazarlama araştırmacıları, tüket3c3ler3n yerl3 ve yabancı ürünler3 satın 
alma davranışlarını ve kararlarını etk3leyen çeş3tl3 faktörler3 3ncelem3şt3r (Sharma, 
2011; Zeugner-Roth ve d3ğerler3, 2015). Ancak, bu çalışmaların çoğu h3zmet 
sektörüne, özell3kle fast food restoranlarına odaklanmamıştır (Kash3f ve d3ğerler3, 
2015). 

Bu çalışma, tüket3c3ler3n fast food terc3hler3n3 şek3llend3ren bu sosyo-ps3koloj3k 
faktörler3n etk3ler3n3 anal3z etmekted3r. Tüket3c3ler3n terc3hler3n3 etk3leyen faktörler3 
anlamak, 3şletmelere pazarlama stratej3ler3n3 gel3şt3rmede yol göster3c3 olab3l3r. Bu 
çalışma, Ç3n'dek3 fast food pazarında tüket3c3 terc3hler3n3n şek3llenmes3nde etk3l3 olan 
sosyo-ps3koloj3k faktörler3 3ncelemekted3r. Özell3kle etnosentr3zm, kozmopol3tan3zm, 
çeş3tl3l3k arayışı ve yen3l3kç3l3k g3b3 faktörler3n, Ç3nl3 tüket3c3ler3n ABD menşel3 fast 
food ürünler3ne yönel3k satın alma n3yetler3n3 nasıl etk3led3ğ3 araştırılmaktadır. 
Çalışmanın amacı, bu faktörler3n fast food satın alma n3yetler3ne olan etk3ler3n3 
yapısal eş3tl3k modellemes3 kullanarak bel3rlemek ve bu bulgular doğrultusunda 
pazarlama stratej3ler3ne yönel3k öner3ler sunmaktır. Bu çalışma, Ç3n pazarında fast 
food tüket3c3ler3n3n davranışlarını 3nceleyen sınırlı sayıda çalışmaya katkı 
sağlamaktadır. Çalışma, küreselleşme ve kültürel d3nam3kler3n fast food terc3hler3ne 
etk3s3n3, etnosentr3zm ve kozmopol3tan3zm g3b3 kavramları da 3çerecek şek3lde gen3ş 
b3r çerçevede ele almaktadır. Ayrıca, Ç3n'dek3 yerel ve Batı menşel3 fast food 
markalarının karşılaştığı farklı tüket3c3 tutumlarını anlamaya yönel3k yen3 b3r 
perspekt3f sunmaktadır. Bu, hem küresel markalar 3ç3n stratej3k b3r rehber hem de 
yerel 3şletmeler 3ç3n faydalı b3lg3ler sunarak l3teratüre özgün b3r katkı sağlamaktadır. 

1. LİTERATÜR 

1.1. Etnosentr3zm 

Etnosentr3zm, b3reyler3n kend3 kültürler3n3 ve değerler3n3 d3ğer kültürlerden üstün 
görme eğ3l3m3d3r (Sh3mp ve Sharma, 1987). Bu yaklaşım tüket3c3ler3n yerel ürünler3 
terc3h etme ve yabancı ürünlere karşı d3renç göstermeler3ne yol açab3l3r.Sh3mp ve 
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Sharma (1987) tarafından gel3şt3r3len Tüket3c3 Etnosentr3zm3 Eğ3l3m Ölçeğ3 
(CETSCALE), etnosentr3k tutumların tüket3c3 terc3hler3n3 ne ölçüde etk3led3ğ3n3 
ölçmek 3ç3n sıklıkla kullanılmaktadır. Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2009), 
tüket3c3 etnosentr3zm3n3n özell3kle gel3şmekte olan ülkelerde güçlü olduğunu ve yerel 
ürünler3n ben3msenmes3n3 destekled3ğ3n3 bel3rtm3şt3r. Watson ve Wr3ght (2000) da 
etnosentr3zm3n, b3reyler3n yalnızca kend3 ülkeler3nden değ3l, aynı zamanda kend3 
sosyal gruplarından ürünler3 seçme olasılığını artırdığını vurgular.  

Park ve Yoon (2017), etnosentr3zm3, "tüket3c3ler3n, yabancı ürünler3 satın almanın 
uygun olmadığına veya hatta ahlak3 açıdan yanlış olduğuna 3nanması, çünkü bunun 
ülke ekonom3s3ne zarar verd3ğ3, 3ş kayıplarına yol açtığı ve ulusal değerlere aykırı 
olduğu 3nancı" olarak tanımlamıştır. Etnosentr3k görüşlere sah3p tüket3c3ler, kend3 
ülkeler3n3 her açıdan üstün görerek yabancı ürünler3 satın alma seçenekler3n3 tamamen 
reddetmekted3r (Shankarmahesh, 2006). 

Etnosentr3zm3n b3r alt türü olan "tüket3c3 etnosentr3zm3," ulusun ekonom3k 
çıkarlarıyla 3l3şk3l3d3r ve tüket3c3ler3 yabancı ürünler3n ben3msenmes3n3n yerel 
endüstr3y3 yok edeb3leceğ3 konusunda uyarır (Verlegh, 2007). Etnosentr3k tüket3c3ler, 
yerl3 ürünler3 satın alarak ülke ekonom3s3n3 desteklemek ve korumak amacı taşır 
(Sharma, 2011). Öncek3 araştırmalar, etnosentr3zm3n satın alma n3yet3yle ters b3r 3l3şk3 
3ç3nde olduğunu ve tüket3c3ler3n yerl3 ürünlere karşı önyargılı b3r eğ3l3m 
serg3led3kler3n3 gösterm3şt3r. Ancak, tüket3c3ler3n, üstün kal3tel3 yabancı b3r ürün 
yer3ne daha düşük kal3tel3 yerl3 b3r ürünü satın almaktan kaçınma düzeyler3n3 ölçmek 
de öneml3d3r (Suh ve Kwon, 2003). 

Bu alanda yapılan araştırmalar, etnosentr3k b3reyler3n daha yüksek yerel ürün 
sadakat3ne sah3p olduğunu göstermekted3r (Balaban3s ve D3amantopoulos, 2004). 
Özell3kle globalleşmen3n yaygın olduğu pazarlarda etnosentr3zm3n etk3s3, pazarlama 
stratej3ler3n3 şek3llend3reb3l3r (N3jssen ve Douglas, 2004). Erdener ve Al3 (2002), Lu 
ve Zhen (2004), Saffu ve arkadaşları (2010) 3le Taewon ve Ik-Whan (2002) g3b3 
araştırmacılar, etnosentr3k eğ3l3mler3n tüket3c3ler3n yabancı ürünlere yönel3k 
tutumlarını ve satın alma davranışlarını nasıl etk3led3ğ3n3 3ncelem3şlerd3r. 
Etnosentr3zm baskısı altında, tüket3c3ler 3thal ürünlere kıyasla yerl3 ürünler3 terc3h eder 
ve bu terc3hler, dışsal sosyal normlara dayanır. Bu durum, tüket3c3ler3n ülkey3 yüksek 
3şs3zl3k oranlarından korumak ve halkın ekonom3k ve sosyal refahını artırmak 
3sted3kler3n3 göstermekted3r (Pecot3ch ve Rosenthal, 2001). Abrar, Shabb3r, Hussa3n 
& Sana-ud-D3n (2019) Pak3stan’dak3 fast-food sektöründe kültürel faktörler3n satın 
alma davranışı üzer3ndek3 etk3s3n3 3nceled3kler3 çalışmada, kozmopol3tl3k, 
etnosentr3zm ve normat3f etk3ye duyarlılığın tüket3c3 tutumu ve satın alma n3yet3 
üzer3nde anlamlı etk3ler yarattığını ortaya koymuştur. Pak3stan’da yapılan başka b3r 
çalışmada (Kash3f, Awang, Walsh, & Altaf, 2015) düşmanlık, d3ndarlık ve 
etnosentr3zm3n ABD merkezl3 fast-food markalarına yönel3k algılanan h3zmet kal3tes3 
ve satın alma n3yetler3 üzer3ndek3 etk3ler3 3ncelenm3şt3r. İlg3l3 çalışma Pak3stanlı 
tüket3c3ler arasında d3ndarlık ve etnosentr3zm3n düşük sev3yede olduğunu ve satın 
alma kararlarını etk3lemed3ğ3n3, ancak tüket3c3 duygularının h3zmet kal3tes3 algısını ve 
dolayısıyla satın alma n3yetler3n3 etk3led3ğ3n3 göstermekted3r.  

Ahmed, Anang, Othman, and Sambas3van (2013) Malezyalı tüket3c3ler3n ABD 
ürünler3n3 satın alma kararlarında d3ndarlık, düşmanlık ve etnosentr3k eğ3l3mler3n 
etk3ler3n3 3ncelem3şt3r. Bulgular, d3ndarlık ve etnosentr3k eğ3l3mler3n düşmanlık 
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 düzey3n3 artırdığını, etnosentr3zm3n 3se ürün değerlend3rmeler3n3 ve satın alma 
davranışlarını etk3led3ğ3n3 göstermekted3r.  

1.2. Kozmopol3tan3zm 

Kozmopol3tan3zm, b3reyler3n kend3ler3n3 dünya vatandaşı olarak görmes3 ve farklı 
kültürel etk3lere açık olması anlamına gel3r. Kozmopol3t b3reyler, çok kültürlülüğü 
ben3mser ve farklı kültürlere a3t ürünler3 deneme 3steğ3 taşır (Cleveland, Laroche, ve 
Papadopoulos, 2009).Cannon ve Yaprak (2002), kozmopol3tan3zm3n global 
pazarlarda tüket3c3 davranışlarını etk3leyen öneml3 b3r faktör olduğunu bel3rt3r. 
Kozmopol3t b3reyler3n, yerel ürünlerden z3yade, küresel markalara karşı daha olumlu 
b3r tutum serg3leme eğ3l3m3nde oldukları gözlemlenm3şt3r (Thompson ve Tambyah, 
1999). R3efler ve D3amantopoulos (2009) 3se kozmopol3tan3zm3n, özell3kle gel3şm3ş 
ülkelerde yaşayan tüket3c3lerde daha yaygın olduğunu ve bu b3reyler3n daha fazla 
kültürel ürün çeş3tl3l3ğ3 talep ett3ğ3n3 3fade etmekted3r. 

Kozmopol3tl3k, genell3kle b3reyler3n yen3 deney3mlere açıklığı ve farklı kültürlere 
olan merakıyla 3l3şk3lend3r3l3r. Kozmopol3t tüket3c3ler, yerel sınırların ötes3nde 
sunulan ürün ve h3zmetlere daha fazla değer ver3rler ve bu tür ürünler3 satın almayı 
b3r statü gösterges3 veya k3ş3sel tatm3n aracı olarak göreb3l3rler. Araştırmalar, 
kozmopol3tl3ğ3n tüket3c3 davranışlarında olumlu b3r etk3s3 olduğunu ve yabancı 
markalara karşı satın alma n3yetler3n3 güçlend3rd3ğ3n3 göstermekted3r. Bu bağlamda, 
kozmopol3tl3ğ3n tüket3c3 tutumları üzer3ndek3 etk3s3, özell3kle globalleşmen3n yoğun 
olarak h3ssed3ld3ğ3 pazarlarda d3kkate değerd3r. Kozmopol3t tüket3c3ler3n bu tutumları, 
markaların uluslararası pazarlarda daha fazla kabul görmes3ne ve satın alma 
n3yetler3n3 artırmasına yol açab3l3r. Bu nedenle, kozmopol3tl3ğ3n, satın alma n3yetler3 
üzer3ndek3 rolü, tüket3c3 davranışı çalışmalarında kr3t3k b3r unsur olarak 
değerlend3r3lmekted3r. 

Kozmopol3t b3r bakış açısına sah3p tüket3c3ler, dünyaya ve kültürel farklılıklara açık 
b3reylerd3r (Skrb3s ve d3ğerler3, 2004). Bu tüket3c3ler, farklı ülkelerden gelen ürünlere 
karşı olumlu tutum serg3ler ve yabancı kültürlerle 3lg3l3 deney3mler arayışındadır 
(R3efler ve D3amantopoulos, 2009). Kozmopol3t tüket3c3ler, genell3kle farklı 
kültürlerle bağlantı kurma ve yen3 deney3mler yaşama arzusuyla, uluslararası 
h3zmetler3 yerel alternat3flere göre daha caz3p bulab3l3rler. Bu durum, onların tüket3m 
terc3hler3n3 şek3llend3ren öneml3 b3r faktör olarak değerlend3r3lmekted3r. 

Merton (1957), kozmopol3tl3ğ3, b3reyler3n a3t oldukları topluluk sınırlarının ötes3ne 
yönelme eğ3l3m3 olarak tanımlamıştır. Bu tanım, antropoloj3 ve sosyoloj3 alanlarında 
kök salmıştır. Cleveland ve ark. (2009) tarafından yapılan b3r çalışmada, kozmopol3t 
tutuma sah3p tüket3c3ler3n, yabancı ülkeler3n popüler ürünler3n3 ve markalarını 
memnun3yetle karşıladığı ortaya konmuştur. Tüket3c3ler, yabancı ürünler3, algılanan 
yüksek kal3te ve sembol3k değerler3 neden3yle terc3h etmekte ve menşe ülkeler3n3n 
etk3s3yle bu ürünler3 yerel ürünlerden tamamen farklı algılamaktadır (W3lcox, 2015). 

Kozmopol3t tutuma sah3p tüket3c3ler, yabancı ürünlere, onlarla 3l3şk3lend3r3len 
sembol3k anlamlar neden3yle önem vermekted3r (Khan ve ark., 2012). Featherstone 
(2002), kozmopol3t tüket3c3ler3n gel3şm3ş ülkeler3n kültürel normlarına açık 
olduklarını ve bu ülkeler3n sunduğu ürünlere karşı olumlu b3r tutum serg3led3kler3n3 
bel3rtm3şt3r. Kozmopol3tl3k, tüket3c3ler3n tutumları ve satın alma n3yetler3 üzer3nde 
anlamlı b3r olumlu etk3ye sah3pt3r (R3efler, D3amantopoulos ve S3guaw, 2012). 
Kozmopol3t b3reyler, kend3 ulusal normlarına ve bağlarına bağlı olmalarına rağmen, 
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açıklıkları neden3yle çeş3tl3l3k arayışı 3ç3ne g3rmekte ve bu nedenle yabancı ürünlere 
olumlu b3r bağlılık göstermekted3rler (Cannon ve Yaprak, 2012; Levy ve ark., 2007). 

Gel3şmekte olan ülkelerdek3 b3reyler, gel3şm3ş ülkeler3n kültürel normlarından, 3nsan 
özell3kler3nden ve ürünler3nden etk3lenmekte ve bu ülkeler3n ürünler3ne, yerel 
rak3pler3ne kıyasla daha açık b3r tutum serg3lemekted3r (Maheswaran, 1994). Daha 
öncek3 araştırmalar, kozmopol3tl3ğ3n tüket3c3ler3n ürün değerlend3rmeler3 ve satın 
alma n3yetler3 üzer3nde anlamlı b3r etk3s3 olduğunu vurgulamıştır (Costa ve ark., 
2016). Küreselleşme, medya ve tur3zm3n etk3s3yle, gel3şmekte olan ülkelerdek3 
tüket3c3ler, Batı kültürel normlarından etk3lenmekte ve bu güçler, yaşam tarzlarına 
3l3şk3n beklent3ler3n3 öneml3 ölçüde değ3şt3rmekted3r (Touzan3 ve ark., 2015). 

1.3. Çeş3tl3l3k Arayışı  

Çeş3tl3l3k arayışı, b3reyler3n rut3n ve sıradan deney3mler3n dışına çıkarak yen3, farklı 
ürün ve h3zmetler3 keşfetme 3steğ3d3r (Van Tr3jp, Hoyer, ve Inman, 1996). Bu kavram, 
tüket3c3ler3n ürün seç3mler3nde çeş3tl3l3k aramaya eğ3l3ml3 olmalarını 3fade eder. 

McAl3ster ve Pessem3er (1982) çeş3tl3l3k arayışının, b3reyler3n ürün terc3h3nde sadece 
3şlevsel 3ht3yaçlardan z3yade ps3koloj3k ve sosyal tatm3n arayışında olduğunu 
vurgulamaktadır. Baumgartner ve Steenkamp (1996) 3se çeş3tl3l3k arayışının, özell3kle 
doygunluğa ulaşmış pazarlarda marka sadakat3n3 kırab3lecek b3r faktör olduğunu 
bel3rtm3şt3r. Bu eğ3l3m, özell3kle genç ve dışa açık tüket3c3lerde yaygın olarak 
görülmekted3r.  

Šap3ć, F3l3pov3ć ve Dlač3ć (2019) Hırvat3stan ve Sırb3stan’da fast-food restoranlarına 
yönel3k tüket3c3 davranışlarını etk3leyen faktörler3 3ncelem3şlerd3r.  Çalışmanın 
bulguları çeş3tl3l3k arayışı ve kozmopol3tl3ğ3n hem yabancı hem de yerl3 fast-food 
restoranlarına yönel3k tüket3c3 değerlend3rmeler3n3 ve davranışsal n3yetler3 olumlu 
etk3led3ğ3n3, benzers3z ürün arayışının 3se olumsuz b3r etk3s3 olduğunu göstermekted3r. 

Çeş3tl3l3k arayışının yüksek olduğu pazarlarda, tüket3c3ler3n aynı marka ya da ürünü 
tekrar tekrar satın alma eğ3l3m3 azalab3l3r. Bu durumda markalar, ürün portföyünü 
gen3şleterek ve farklı pazarlara h3tap eden kampanyalar düzenleyerek bu eğ3l3me h3tap 
edeb3l3r (Berlyne, 1960). Bu bağlamda, tüket3c3ler3n farklı seçeneklere yönelme 
eğ3l3m3, pazarlama stratej3ler3nde öneml3 b3r unsur olarak görülmekted3r. Çeş3tl3l3k 
arayışı, yalnızca b3reysel tatm3n arayışıyla sınırlı kalmayıp, aynı zamanda pazarlama 
faal3yetler3n3n d3nam3k b3r şek3lde yönlend3r3lmes3ne de katkı sağlamaktadır. 

1.4. Yen3l3kç3l3k 

Rogers (2003) tarafından geliştirilen Yeniliklerin Yayılımı Teorisi, bireylerin 
yeniliklere karşı tutumlarını tanımlar. Hirschman (1980) ise bireysel yenilikçiliğin, 
tüketicilerin yeni ürünleri deneme eğiliminde olduğunu ve bu eğilimin kültürel 
faktörlere göre değişebileceğini belirtmiştir. Goldsmith ve Hofacker (1991), 
yenilikçiliğin tüketici davranışlarını şekillendiren önemli bir kişilik özelliği olduğunu 
ve yenilikçi tüketicilerin marka sadakatini daha düşük seviyede gösterdiğini ifade 
etmiştir. 

Tüketici yenilikçiliği, yeni, farklı ürün veya markaları satın almaya yönelik bir eğilim 
olup, önceki tercihleri devam ettirmeme eğilimi ile tanımlanır (Steenkamp ve 
diğerleri, 1999). Yenilikçi bireyler, ürün seçiminde risk almaya ve yeni ürünleri 
denemeye isteklidir (Bruner ve diğerleri, 2005). Yenilikçi tüketiciler, sıradanlıktan 
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 kaçınarak pazardaki yeniliklere daha hızlı adapte olurlar ve bu da onları markalar için 
önemli bir hedef kitle haline getirir. 

Önceki araştırmalar, yenilikçi tüketicilerin yeniliklerle ilişkili davranışlarına 
odaklanmıştır (Thakur ve diğerleri, 2015). Kişisel yenilikçilik, küresel tüketici 
ürünlerine yönelik tutumları olumlu yönde etkiler (Steenkamp ve de Jong, 2010; 
Ahmed ve d’Astous, 2008). Yenilikçi tüketiciler, tüketimde yeni deneyimlerle 
değişim arzularını tatmin etme eğilimindedir (Steenkamp ve Gielens, 2003), ve 
yabancı fast-food restoranları bu ihtiyacı karşılayabilir. 

Yüksek kişisel yenilikçilik düzeyine sahip tüketicilerin, yabancı fast-food 
restoranlarına yönelik ürün ve hizmetlere daha olumlu değerlendirmeler yapmaları ve 
bu restoranlara yönelik daha güçlü davranışsal niyetler geliştirmeleri beklenmektedir. 
Bu tüketiciler, farklı kültürel deneyimlere açık olmaları ve yeni tatlar deneme 
konusundaki istekleri sayesinde uluslararası markaların hedef kitlesi haline gelirler. 

2. MODEL ve YÖNTEM 

Bu araştırmada, ver3 toplama aracı olarak anket yöntem3 terc3h ed3lm3şt3r. Anketler, 
Ç3n Halk Cumhur3yet’3nde 16 yaş ve üzer3 tüket3c3ler arasında onl3ne ve yüz yüze 
olarak toplanmıştır. Araştırmanın örneklem3n3 oluşturan 352 katılımcının ver3ler3 
anal3z ed3lerek, etnosentr3zm, kozmopol3tan3zm, çeş3tl3l3k arayışı ve yen3l3kç3l3k 
faktörler3n3n satın alma n3yet3ne olan etk3ler3 değerlend3r3lm3şt3r. Araştırma model3 
doğrultusunda h3potezler gel3şt3r3lm3ş ve her b3r h3potez, yapısal eş3tl3k modellemes3 
3le test ed3lm3şt3r. Anekdot n3tel3ğ3ndek3 kanıtlar, McDonald's, KFC, P3zza Hut ve 
Subway'3n Ç3n'de en tanınmış ABD merkezl3 gıda markaları arasında yer aldığını 
göstermekted3r.  Bu durum, fast food tüketen tüket3c3lerden ver3 toplanmasının 
temel3n3 oluşturmuştur. Ver3ler, Ç3n ‘3n farklı bölgeler3nden toplanmıştır. Anket 
formu, katılımcıların anket3 daha kolay anlamalarını ve doldurmalarını sağlamak 
amacıyla Ç3nce d3l3nde uygulanmıştır. 

 
Şek>l 1: Araştırmanın Model.4 

 
4 Değ.şkenler ve ölçek .fadeler.   CET-Etnosentr.zm ,COS -Kozmopl.tan.zm,Çeş.tl.l.k Arayışı-VS,Yen.l.kç.l.k-
PI,PJ-Ürün Değerlend.rmes.,PA-Satın Alma N.yet. olarak bel.rt.lm.şt.r. 
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Çalışmanın temel amacı, Ç3nl3 tüket3c3ler3n ABD menşel3 fast food ürünler3ne yönel3k 
satın alma n3yetler3n3 etk3leyen sosyo-ps3koloj3k faktörler3n etk3s3n3 anal3z etmekt3r. 
Bu bağlamda, aşağıdak3 h3potezler test ed3lm3şt3r: 

H1: Etnosentr3zm (CET), satın alma n3yet3n3 (PA) olumlu yönde etk3ler. 

H2: Ürün değerlend3rmes3 (PJ), satın alma n3yet3n3 (PA) olumlu yönde etk3ler. 

H3: Kozmopol3tan3zm (COS), ürün değerlend3rmes3 (PJ) üzer3nde olumlu b3r etk3ye 
sah3pt3r. 

H4: Çeş3tl3l3k arayışı (VS), ürün değerlend3rmes3 (PJ) üzer3nde olumlu b3r etk3ye 
sah3pt3r. 

H5: Yen3l3kç3l3k (PI), ürün değerlend3rmes3 (PJ) üzer3nde olumlu b3r etk3ye sah3pt3r. 

H6: Etnosentr3zm (CET), ürün değerlend3rmes3 (PJ) üzer3nde olumlu b3r etk3ye 
sah3pt3r. 

Bu h3potezler, fast food tüket3c3 davranışlarını daha 3y3 anlayab3lmek 3ç3n sosyal 
ps3koloj3k faktörler3n, özell3kle kültürel değerler3n, satın alma n3yet3 ve terc3hler3 
üzer3ndek3 etk3s3n3 kapsamlı b3r şek3lde 3ncelemey3 hedeflemekted3r. 

2.1. Ver3ler3n Anal3z3 

Ver3 anal3z3, Anderson ve Gerb3ng (1988) tarafından öne sürülen 3k3 aşamalı yaklaşım 
doğrultusunda gerçekleşt3r3lm3şt3r. Bu yöntem3n temel3n3, ölçüm model3 3le yapısal 
model3n entegre kullanımı oluşturmaktadır ve yapısal eş3tl3k modellemes3 
çerçeves3nde yaygın b3r şek3lde uygulanmaktadır. Araştırmacılar, yapısal model3 test 
etmeden önce b3r ölçüm model3 oluşturmalıdır. Ölçüm model3, b3r veya daha fazla 
değ3şken3n temel3n3 oluşturan faktörler3n ölçümler3n3 3çermekted3r. Bu model, 
faktörler arasındak3 3l3şk3ler3 ortaya koymakta ve bu 3l3şk3ler3n modelle uyumunu 
değerlend3rmekted3r. Faktör anal3z3 g3b3 tekn3kler, ölçümler arasındak3 yapısal 
3l3şk3ler3n test ed3lmes3nde kullanılırken, yapısal model araştırmanın h3potezler3n3 test 
etmeye yönel3k olup, bağımsız değ3şkenler3n bağımlı değ3şkenler üzer3ndek3 etk3ler3n3 
3ncelemekted3r (Yurt, 2023). Yapısal model, ölçüm model3ne dayandırılarak bağımlı 
değ3şkenler arasındak3 3l3şk3ler3n anal3z ed3lmes3ne olanak tanımaktadır. 

Ver3 anal3z3ne geç3lmeden önce, uç değerler3n varlığını saptamak amacıyla Cook 
uzaklık değerler3 hesaplanmış ve sonuçlar, ver3 set3nde uç değerler3n bulunmadığını 
ortaya koymuştur (Maks3mum Cook uzaklık değer3 = 0.17). Çarpıklık ve basıklık 
katsayılarının ±2 aralığında bulunması, ver3ler3n normal dağılıma yakın olduğunu 
göstermekted3r (George & Mallery, 2010). Çarpıklık değerler3n3n -0.46 3le 0.86 
arasında, basıklık değerler3n3n 3se -0.24 3le 1.61 arasında olması, ver3ler3n normal 
dağılım varsayımını karşıladığını desteklemekted3r. Ayrıca, çoklu bağlantı problem3n3 
değerlend3rmek 3ç3n VIF (Var3ance Inflat3on Factor) değerler3 3ncelenm3ş ve tüm 
değerler3n 3'ün altında olması, çoklu bağlantı sorunu olmadığını gösterm3şt3r (Yurt, 
2023). CET 3ç3n VIF değer3 1.20, PJ 3ç3n 1.19, COS 3ç3n 1.16, VS 3ç3n 1.52 ve PI 3ç3n 
1.53 olarak bulunmuş; bu sonuçlar, bağımsız değ3şkenler arasında çoklu bağlantı 
sorununa 3şaret etmemekted3r. Tüm anal3zler, IBM SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 3stat3st3k 
yazılımları kullanılarak yürütülmüştür. 
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 3. BULGULAR 

3.1. Ölçüm Model3 

PA, PJ, COS, VS, PI ve CET değ3şkenler3 ölçüm model3nde yer alan temel yapılar 
olarak ele alınmıştır. Bu model3n yapı geçerl3ğ3n3 değerlend3rmek amacıyla 
doğrulayıcı faktör anal3z3 (DFA) gerçekleşt3r3lm3şt3r. Bunun yanında, model3n 
b3rleşen geçerl3l3ğ3 (convergent val3d3ty) ve ayrışan geçerl3l3ğ3 (d3scr3m3nant val3d3ty) 
de anal3z ed3lm3şt3r. Ölçüm model3n3n test ed3lmes3 sürec3nde maks3mum olab3l3rl3k 
yöntem3 kullanılmış ve faktör yükler3 3ç3n m3n3mum kabul sınırı 0,30 olarak 
bel3rlenm3şt3r (Fabr3gar ve ark., 1999). Bu sınırın altında kalan bazı maddeler, model3n 
genel geçerl3l3ğ3n3 artırmak amacıyla modelden çıkarılmıştır (örneğ3n, m31, m55, 
m56, m57, m59, m62 ve m63). Model3n ver3 uyumunu değerlend3rmek amacıyla 
çeş3tl3 uyum 3y3l3ğ3 3ndeks3 değerler3 hesaplanmıştır. Elde ed3len sonuçlar (χ² = 
1210.44; Sd = 529; χ²/Sd = 2.29; p < .001; RMSEA = 0.06; SRMR = 0.06; CFI = 0.92; 
TLI = 0.91; IFI = 0.92), model3n ver3ler 3le kabul ed3leb3l3r b3r uyum 3ç3nde olduğunu 
gösterm3şt3r (Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 1993; Hu & Bentler, 1999; Tanaka & 
Huba, 1985). Tablo 1'de faktör yükler3, ortalama açıklanan varyans (AVE), b3rleşen 
güven3l3rl3k (CR), en yüksek ortak varyans (MSV), maks3mum güven3l3rl3k 3ndeks3 
(MaxR(H)) ve Cronbach Alfa katsayıları yer almaktadır. 

Tablo 1: Ölçüm Model.n.n Test Ed.lmes. .le Elde Ed.len Değerler 

Ölçek Madde no Faktör yükü AVE CR MSV MaxR(H) Alfa 

CET 

m38 0.75 

0.544 0.952 0.304 0.958 0.943 

m39 0.65 

m40 0.54 

m41 0.62 

m42 0.75 

m43 0.79 

m44 0.78 

m45 0.82 

m46 0.72 

m47 0.79 

m48 0.83 

m49 0.78 

m50 0.53 

m51 0.82 

m52 0.74 

m53 0.72 
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m54 0.82 

PJ 

m58 0.73 

0.530 0.771 0.582 0.776 0.770 m60 0.68 

m61 0.77 

COS 

m26 0.84 

0.679 0.912 0.107 0.937 0.910 

m27 0.88 

m28 0.93 

m29 0.81 

m30 0.62 

VS 

m32 0.71 

0.502 0.751 0.492 0.752 0.747 m33 0.73 

m34 0.69 

PI 
m35 0.77 

0.662 0.796 0.492 0.807 0.755 
m36 0.86 

PA 

m64 0.72 

0.564 0.865 0.582 0.875 0.855 

m65 0.80 

m66 0.79 

m67 0.81 

m68 0.62 
AVE= Average Var.ance Extracted, CR=Compos.te Rel.ab.l.ty, MSV= Max.mum shared 
var.ance, MaxR(H)= Max.mal Rel.ab.l.ty 

Tablo 1 3ncelend3ğ3nde, ölçek maddeler3n3n faktör yükler3n3n 0.53 3le 0.93 arasında 
değ3şt3ğ3 ve tüm faktör yükler3n3n 0,001 düzey3nde 3stat3st3ksel olarak anlamlı olduğu 
görülmekted3r. Ayrıca, ölçekler 3ç3n hesaplanan Cronbach Alfa değerler3n3n 0,70'3n 
üzer3nde olduğu tesp3t ed3lm3şt3r. Bu sonuçlar, faktörler3n 3ç tutarlılığa dayalı 
güven3l3rl3ğ3n3n yeterl3 sev3yede olduğunu göstermekted3r (Cort3na, 1993). B3rleşen 
geçerl3l3ğ3 sağlamak 3ç3n, AVE (Average Var3ance Extracted) değer3n3n 0,50'n3n ve CR 
(Compos3te Rel3ab3l3ty) değer3n3n 0.70'3n üzer3nde olması gerekt3ğ3 kabul 
ed3lmekted3r (Fornell & Larcker, 1981). Ölçüm model3nde hesaplanan AVE ve CR 
değerler3n3n bu kr3terler3 karşıladığı ve CR>AVE koşulunun sağlandığı bel3rlenm3şt3r, 
bu da model3n b3rleşen geçerl3l3ğ3n3n varlığına 3şaret etmekted3r (Ha3r et al., 2010). 

Ayrıca, ayrışma geçerl3l3ğ3 açısından MSV (Max3mum Shared Var3ance) değer3n3n 
AVE'den küçük olması gerekt3ğ3 koşulu da karşılanmıştır. Bununla b3rl3kte, MaxR(H) 
güven3rl3k değerler3n3n CR değerler3nden daha büyük olduğu görülmüştür, bu da 
ayrışma geçerl3l3ğ3n3n sağlandığını desteklemekted3r (Hu & Bentler, 1999; Yurt, 
2023). Bu bulgular, model3n hem b3rleşme hem de ayrışma geçerl3l3ğ3n3n kabul 
ed3leb3l3r düzeyde olduğunu ortaya koymaktadır. 
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 3.2. Korelasyon Anal3z3 Sonuçları 

Pearson korelasyon katsayıları hesaplanarak PA, PJ, COS, VS, PI ve CET puanları 
arasındak3 3k3l3 3l3şk3ler 3ncelenm3şt3r. Ayrıca, PA, PJ, COS, VS, PI ve CET puanlarına 
a3t bet3msel değerler hesaplanmıştır. Elde ed3len sonuçlar Tablo 2’de yer almaktadır. 

Tablo 2: Pearson Korelasyon Katsayıları 

  Değ.şkenler Ort Ss 1. 2. 3. 4. 5. 6. 

1. CET 43.08 12.44 1      

2. PJ 9.48 1.91 .321** 1     

3. COS 19.28 3.20 .051 .162** 1    

4. VS 10.29 2.34 .239** .133* .254** 1   

5. PI 7.19 1.58 .136* .226** .311** .546** 1  

6. PA 13.02 3.68 .528** .619** .121* .204** .214** 1 
**p<0,01; *p<0,05; N=352 

Tablo 2, değ3şkenler arasındak3 3l3şk3ler3 3ncelemek 3ç3n Pearson korelasyon 
katsayılarını göstermekted3r. Sonuçlara göre, CET 3le PJ (r = .321, p < .01) arasında 
poz3t3f ve anlamlı b3r 3l3şk3 bulunmaktadır. Ayrıca, PJ 3le COS (r = .162, p < .01) ve 
VS (r = .133, p < .05) arasında anlamlı poz3t3f korelasyonlar tesp3t ed3lm3şt3r. D3ğer 
yandan, PI 3le hem PJ (r = .226, p < .01) hem de VS (r = .546, p < .01) arasında güçlü 
poz3t3f 3l3şk3ler saptanmıştır. PA değ3şken3 3le d3ğer değ3şkenler arasında da 
3stat3st3ksel olarak anlamlı poz3t3f korelasyonlar gözlemlenm3şt3r, özell3kle PA 3le PJ 
(r = .619, p < .01) arasında oldukça yüksek b3r 3l3şk3 bulunmaktadır. Bu sonuçlar, 
değ3şkenler arasında farklı derecelerdek3 poz3t3f 3l3şk3ler3n varlığını göstermekted3r.  

3.3. Yapısal Model 

Araştırmanın h3potezler3n3 test etmek 3ç3n Şek3l 1’de göster3len yapısal model 
gel3şt3r3lm3ş ve test ed3lm3şt3r. Maks3mum olab3l3rl3k yöntem3 kullanılarak model test 
ed3lm3şt3r. Hesaplanan uyum 3y3l3ğ3 değerler3 (χ2= 1231.06; Sd= 525; χ2/sd=2.35; 
p<0.001; RMSEA=0.06; SRMR= 0.06; CFI=0.91; TLI= 0.90; IFI= 0.92) model3n 
ver3ler 3le kabul ed3leb3l3r düzeyde uyum gösterd3ğ3n3 3şaret etm3şt3r (Bollen, 1989; 
Browne ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1999; Tanaka ve Huba, 1985). 
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Şek>l 2: Test Ed.len Yapısal Model 

Yol katsayısı, standart hata değer3, anlamlılık düzey3 ve güven aralıkları Tablo 3’te 
göster3lm3şt3r. 

Tablo 3: Standard.ze Yol Katsayıları ve Anlamlılık Düzeyler. 

H.potez   Yol    β SH KO p 
%95 GA 

Sonuç 
Alt Üst 

H1 CET ---> PA 0.30 0.05 5.65 *** 0.17 0.43 Kabul 

H2 PJ --->  PA 0.66 0.08 9.11 *** 0.54 0.76 Kabul 

H3 COS ---> PJ 0.17 0.05 2.94 0.003 0.01 0.30 Kabul 

H4 VS ---> PJ 0.13 0.05 2.08 0.037 0.03 0.28 Kabul 

H5 PI ---> PJ 0.27 0.05 4.4 *** 0.10 0.43 Kabul 

H6 CET ---> PJ 0.37 0.05 6.01 *** 0.23 0.50 Kabul 
***p<0,001; SH= Standart hata, KO= Kr.t.k oran, GA= Güven aralığı 

Tablo 3, modeldek3 h3potez testler3n3n sonuçlarını ve yol katsayılarını sunmaktadır. 
CET'n3n PA üzer3ndek3 etk3s3 anlamlı ve poz3t3f bulunmuştur (β = 0.30, %95 GA [0.17, 
0.43], p < .001). Bu bulgular H1 h3potez3n3n kabul ed3lmes3n3 sağlamıştır. PJ'n3n PA 
üzer3ndek3 etk3s3 oldukça güçlü ve poz3t3f b3r şek3lde ortaya çıkmıştır (β = 0.66, %95 
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 GA [0.54, 0.76], p < .001). Sonuç olarak, H2 h3potez3 kabul ed3lm3şt3r. COS'un PJ 
üzer3ndek3 etk3s3 anlamlı ve poz3t3f bulunmuştur (β = 0.17, %95 GA [0.01, 0.30], p = 
0.003). H3 h3potez3 kabul ed3lm3şt3r. 

Test ed3len modelde, VS'n3n PJ üzer3ndek3 etk3s3 anlamlıdır (β = 0.13, %95 GA [0.03, 
0.28], p = 0.037). Bu bulgu H4 h3potez3n3 desteklemekte ve kabul ed3lmes3ne yol 
açmaktadır. PI'n3n PJ üzer3ndek3 etk3s3 anlamlı ve poz3t3f olarak bulunmuştur (β = 
0.27, %95 GA [0.10, 0.43], p < .001). H5 h3potez3 kabul ed3lm3şt3r. Son olarak, 
CET'n3n PJ üzer3ndek3 etk3s3 anlamlı ve poz3t3f bulunmuştur (β = 0.37, %95 GA [0.23, 
0.50], p < .001). H6 h3potez3 de kabul ed3lm3şt3r. Modelde COS, VS, PI ve CET, 
PJ’dek3 değ3ş3m3n %25’3n3 açıklamıştır. PJ, COS, VS, PI ve CET 3se PA’dak3 
değ3ş3m3n %66’sını açıklamaktadır. 

Araştırmada etnosentr3zm, kozmopol3tan3zm, çeş3tl3l3k arayışı ve yen3l3kç3l3k g3b3 
faktörler3n, fast food terc3hler3ne olan etk3ler3 anal3z ed3lm3şt3r. Bulgular şu şek3lded3r: 

(3) Etnosentr3zm ve Satın Alma N3yet3: Etnosentr3zm faktörünün satın alma 
n3yet3 üzer3nde poz3t3f ve anlamlı b3r etk3s3 olduğu görülmüştür. Bu durum, 
kültürel bağlılıkları yüksek olan b3reyler3n, fast food terc3hler3nde yerel 
markalara daha fazla yöneld3ğ3n3 göstermekted3r. Yerel lezzetler3 terc3h 
etme eğ3l3m3, kültürel k3ml3ğe olan bağlılığı yansıtmaktadır. 

(33) Kozmopol3tan3zm ve Satın Alma N3yet3: Kozmopol3tan3zm faktörünün, 
yabancı fast food z3nc3rler3ne olan 3lg3y3 artırırken, bel3rl3 b3r düzeyde 
yerel terc3hlere yönel3k eğ3l3m3 azaltab3ld3ğ3 gözlemlenm3şt3r. Bu faktör, 
dünya mutfaklarına duyulan 3lg3yle paralel olarak yabancı lezzetler3n 
tüket3m3n3 desteklemekted3r. 

(333) Çeş3tl3l3k Arayışı ve Satın Alma N3yet3: Çeş3tl3l3k arayışı faktörü, fast food 
terc3hler3n3 gen3şletmekte ve tüket3c3ler3n farklı lezzetler3 deneme 
eğ3l3mler3n3 artırmaktadır. Özell3kle genç tüket3c3lerde, bu faktörün 
etk3s3n3n daha yüksek olduğu bel3rlenm3şt3r. 

(3v) Yen3l3kç3l3k ve Satın Alma N3yet3: Yen3l3kç3l3k faktörünün, fast food 
terc3hler3 üzer3nde sınırlı fakat anlamlı b3r etk3s3 bulunmaktadır. Yen3 
deney3mlere açık b3reyler, fast food menüler3nde farklı lezzetlere 
yönelmeye yatkındır ancak bu yönel3m3n genel olarak bel3rley3c3 b3r faktör 
olmadığı saptanmıştır. 

SONUÇ  

Küreselleşmen3n etk3s3yle dünya genel3nde ulusların kültürel normları sürekl3 b3r 
değ3ş3m göstermekte ve bu durum tüket3c3ler3n satın alma davranışlarında öneml3 
dönüşümlere yol açmaktadır. Bu değ3ş3m, 3şletmelere ev sah3b3 ülkeler3n sınırlarını 
aşarak d3ğer ülkelere yayılma fırsatları sunmaktadır. Fast food sektörü, d3ğer sektörler 
g3b3 bu süreçte öncü b3r rol üstlenm3şt3r. Kozmopol3tl3k, etnosentr3zm, çeş3tl3l3k arayışı 
ve yen3l3kç3l3k g3b3 kültürel d3nam3kler, özell3kle gelenekler3ne sıkı sıkıya bağlı 
gel3şmekte olan ülkelerde, yabancı ülkeler3n sunduğu ürün ve h3zmetler3n 
ben3msenmes3nde kr3t3k b3r rol oynamaktadır. 

Etnosentr3zm, tüket3c3ler3n kültürel bağlılıklarına bağlı olarak fast food terc3hler3nde 
yerel markaları terc3h etmeler3ne yol açmaktadır. Bu durum, kültürel k3ml3ğ3n, tüket3c3 
davranışları üzer3ndek3 önem3n3 ortaya koymaktadır. Çeş3tl3l3k arayışı 3se, 
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tüket3c3ler3n farklı tatları deneme eğ3l3mler3n3 güçlend3rmekte, özell3kle genç 
b3reylerde fast food terc3hler3n3 çeş3tlend3rmekted3r. Kozmopol3tan3zm3n etk3s3, 
tüket3c3ler3n dünya mutfaklarına olan 3lg3s3n3 artırırken, yerel fast food seçenekler3ne 
olan 3lg3y3 azaltmaktadır. Bu bağlamda, kozmopol3tan3zm faktörü, fast food terc3hler3 
üzer3nde hem olumlu hem de sınırlayıcı b3r etk3ye sah3pt3r. Yen3l3kç3l3k 3se, fast food 
terc3hler3nde farklı lezzetler denemeye açık b3reyler 3ç3n anlamlı b3r etkend3r. Elde 
ed3len bulgular, tüket3c3ler3n fast food terc3hler3nde sosyo-ps3koloj3k faktörler3n 
bel3rley3c3 olduğunu ve kozmopol3tl3k, etnosentr3zm, çeş3tl3l3k arayışı ve yen3l3kç3l3k 
g3b3 kültürel güçler3n hem tüket3c3 tutumlarını hem de tüket3c3ler3n satın alma 
n3yetler3n3 anlamlı b3r şek3lde etk3led3ğ3n3 göstermekted3r.  

Bu bulgular, fast food sektöründe faal3yet gösteren 3şletmelere yönel3k pazarlama 
stratej3ler3n3n şek3llend3r3lmes3nde öneml3 3puçları sunmaktadır. Özell3kle yerel ve 
kültürel değerlere yönel3k stratej3ler, etnosentr3k eğ3l3mler3 yüksek olan tüket3c3ler3 
hedefleyeb3l3r. Çeş3tl3l3k arayışı ve yen3l3kç3l3ğe odaklanan stratej3lerle 3se farklı tat 
seçenekler3n3n sunulması, tüket3c3 memnun3yet3n3 artırab3l3r. Kozmopol3tan3zm3n 
etk3s3 d3kkate alınarak, menülerde uluslararası lezzetler3n sunulması, daha gen3ş b3r 
müşter3 k3tles3ne h3tap edeb3l3r. Bu nedenle, tüket3c3 tutumu, uluslararası pazarlama 
uygulamalarında daha fazla önem taşımalıdır; çünkü tüket3c3 tutumları, kültürel 
normları aracılık ederek, farklı ürünlere yönel3k satın alma n3yet3 üzer3nde öneml3 b3r 
etk3ye sah3pt3r. 

Ç3n’dek3 fast food tüket3c3ler3n3n, Batı ülkeler3n3n kültürel normlarından daha fazla 
etk3lend3ğ3 ve bu normları yemek alışkanlıklarına adapte etmeye 3stekl3 olduğu 
görülmüştür.  Bu sonuçlar, daha fazla yabancı fast food ş3rket3n3n Ç3n’e yatırım 
yapmasını teşv3k edeb3l3r ve mevcut ş3rketler3n 3se Ç3n pazarında rekabet avantajı elde 
etmes3n3 sağlayab3l3r. 

Bu çalışma, fast food sektöründe gerçekleşt3r3lm3şt3r; ancak kültürel normların 
etk3s3n3 daha kapsamlı b3r şek3lde anlamak 3ç3n "Ç3n'de geleneksel ürünler ve batı tarzı 
fast food ürünler3ne yönel3k tüket3c3 tutumları üzer3ne araştırmalar yapılması 
öner3lmekted3r. 
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