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OZET

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya genelinde uluslarin kiiltiirel normlar siirekli bir degisim gostermekte ve
bu durum tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli doniisiimlere yol agmaktadir. Bu degisim,
isletmelere ev sahibi iilkelerin sinirlarimi asarak diger iilkelere yayilma firsatlar1 sunmaktadir. Fast food
sektorii, diger sektorler gibi bu siiregte Oncii bir rol istlenmistir. Tiiketicilerin kiiltiirel bagliliklari,
yeniliklere agikliklari, uluslararas: mutfaklara ilgileri ve gesitlilik arayislar1 gibi sosyo-psikolojik faktorler,
fast food tercihlerinde belirleyici bir role sahiptir. Bu ¢aligma, etnosentrizm, kozmopolitanizm, ¢esitlilik
arayis1 ve yenilik¢ilik faktorlerinin Cinli tiiketiciler arasindaki ABD fast food iiriinlerini satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemektedir. Arasgtirmada, 16 yas ve lizeri tiiketicilerden olusan bir 6rnekleme anket
uygulanmis ve veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, etnosentrizm ve
cesitlilik arayisinin satin alma niyetleri lizerinde pozitif etkiler yarattigini; ancak kozmopolitanizm ve
yenilikg¢iligin belirli durumlarda satin alma davramiglarini sinirlayabildigini gostermektedir. Elde edilen
sonuglar, fast food sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama stratejilerinde sosyo-psikolojik
faktorleri dikkate almalarmim onemini vurgulamaktadir. Bu ¢alisma, Cin pazarma giris yapmak isteyen
isletmelere stratejik bir rehber niteligi tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Etnosentrizm, Kozmopolitanizm, Cesitlilik Arayisi, Fast Food, Satin
Alma Niyeti

FROM ETHNOCENTRISM TO COSMOPOLITANISM: A STUDY ON
CHINESE CONSUMERS' PURCHASE INTENTIONS FOR FAST FOOD

ABSTRACT

With the influence of globalization, cultural norms across nations are undergoing constant transformation,
leading to significant shifts in consumer purchasing behaviors. This evolution provides businesses with
opportunities to transcend national borders and expand into international markets. The fast food industry,
like other sectors, has played a pioneering role in this process. Socio-psychological factors such as
consumers’ cultural attachment, openness to innovation, interest in international cuisines, and pursuit of
diversity are critical determinants in fast food preferences. This study examines the effects of
ethnocentrism, cosmopolitanism, the pursuit of diversity, and innovativeness on the purchase intentions of
American fast food products among Chinese consumers. A survey was conducted with a sample of
consumers aged 16 and above, and the data were analyzed using structural equation modelling. The findings
reveal that ethnocentrism and the variety seeking have positive effects on purchase intentions; however,
cosmopolitanism and personal innovativeness may, under certain circumstances, constrain purchasing
behaviors.

The results highlight the importance of considering socio-psychological factors in the marketing strategies
of businesses operating in the fast food industry. This study serves as a strategic guide for companies aiming
to enter the Chinese market.

Keywords: Globalization, Ethnocentrism, Cosmopolitanism, Variety seeking, Fast Food, Purchase
Intention
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1. GIiRiS

Kiiresellesme, farkli uluslari bir araya getirerek onlarin siyasi, stratejik ve kiiltiirel
normlarint 6grenmelerine olanak tanimistir. Kiiresellesme, Pakistan, Hindistan, Cin
ve Kore gibi gelismekte olan Asya iilkelerinin kiiltiirlerini ve tiiketici degerlerini de
etkileyici bir sekilde doniistiirmiistiir. Ozellikle bu iilkelerdeki gencler, giderek Bati
kiiltiiriinii benimsemekte ve bireysellesmektedirler (Neuliep, 2012). Oyserman, Coon
ve Kemmelmeier (2002), kiiresellesmeye daha agik olan gelismekte olan iilkelerin
kiiltiirel kimliklerinin hizla doniisebilecegini belirtmistir. Ayrica, kiiresellesme, is
diinyasma yeni is deneyimlerini 6grenme firsatlari sunmus ve isletmelerin kendi
iilkelerinin siirlarimi asarak uluslararasi pazarlara agilmalarini saglamistir. Son yirmi
yilda bir¢ok igletme, geligmis iilkelerden gelismekte olan iilkelere hizla yayilmistir.
Bu baglamda, fast food sektorii en hizli yayilim gosteren sektorlerden biri olmustur.
Neuliep (2012), geng¢ tiiketicilerin yabanct markalara yonelik tutumlarmnin,
kiiresellesmenin etkisiyle Batili ve bireyselci degerlere olan arzularinin artmasiyla
degisecegini savunmaktadir. 1970'lerin sonlarinda ekonomik reformlarina baslayan
Cin, hizla biiyiiyen bir ekonomiye sahiptir. Hizl1 ekonomik kalkinma, kiiresel ticaretin
biiylimesi ve kiiltiirel etkilesimler, Cin gibi gegis siirecindeki toplumlarda insanlarin
yasam tarzlarindaki degisimleri hizlandirmistir. Bu biiylime, aile gelirlerinde artisa,
daha genis bir gida segenegine erigime, is temposunun hizlanmasina ve bos
zamanlarin azalmasma yol agmusti. Bu degisimler, geleneksel beslenme
aligkanliklarindan, daha modern ve Batililagmig beslenme bicimlerine gegisi
hizlandirmistir. Cin’de artan Bat1 etkileri, daha fazla fast food se¢eneginin erigilebilir
olmasin1 da kapsamaktadir. Bati tarzi fast food (FF) restoranlarmin 1980'lerin
ortalarinda Cin pazarina girmesinin ardindan, modern Cin tarz1 fast food restoranlari
da ortaya ¢ikmis ve hizla gelismistir. Cin ve Kore’deki gen¢ niifusun Batilagma ve
bireysellesme egilimleri, kiiresellesme ve ekonomik kalkinmanin bir sonucu olarak
artis  gostermektedir. Ozellikle Cin ve Kore gibi gelismekte olan iilkelerde,
kozmopolitizm (COS) ve tiiketici etnosentrizmi (CET) gibi degerlerin yabanci
markalara yonelik tutum ve davranislart nasil etkiledigi konusunda sinirli bilgi
bulunmaktadir. Cin’deki gengler i¢cin COS’un yabanci markalara yonelik davranislar
iizerindeki etkisi daha giigliidiir. Kore gibi daha gelismis tilkelerde ise tiiketiciler, artan
gelir ve kiiresellesme nedeniyle daha genis kiiltiirel segeneklere sahiptir (Han, 2017).

Cin'deki modern fast food (FF) endiistrisi, 1987 y1linda Pekin'de ilk KFC restoraninin
acgilmasiyla baslamistir. Son yirmi yilda, Cin ekonomisinin hizli geligimi, kentlesme,
aile gelirlerindeki artig, sosyal normlardaki degisimler (6rnegin, evde yemekten
disarida daha sik yemek yeme aligkanligina gecis), fast food endiistrisinin giiglii
pazarlama stratejileri, artan fast food hizmet saglayicilari, zincir magaza ve
franchising yonetimindeki iyilesmeler ile yeni markalar ve gida segenekleri sayesinde
bu sektdr hizla bitylimiistiir. Cin'de fast food (FF) endiistrisi hem yerel Cin fast food'u
hem de Bati fast food'unu icermektedir. Bat1 fast food restoranlari arasinda, 6zellikle
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) kdkenli markalar olan Kentucky Fried Chicken
(KFC), McDonald's ve Pizza Hut 6ne ¢ikmaktadir. Bu ABD menseli fast food
restoranlarinin sayis1 Cin'de 6nemli l¢iide artmustir. Cin'deki fast food sektorii, son
yillarda hizli bir biiyiime gdstermistir. Ornegin, 2022 yilinda KFC, Cin'deki smirl
hizmet veren restoran pazarinda yaklasik %5,5'lik bir pazar payiyla lider konumunu
stirdiirmiistiir. Ayrica, 2024 yili itibartyla Cin'deki fast food restoranlari endiistrisinin
pazar biiyiikliigiiniin 187,8 milyar ABD Dolar1 oldugu ve 2023'e gore %6,5'lik bir
artis gosterdigi belirtilmektedir.2024 yili itibariyla Cin'de faaliyet gosteren fast food
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restoranlarinin sayis1 yaklagik 2.532.204'tiir. Bu say1, franchise ve zincir isletmelerin
yan1 sira bagimsiz Cin tarz1 fast food tesislerini de icermektedir. Ornegin, KFC'nin
Cin'de 10.000'den fazla gsubesi bulunmaktadir. Benzer sekilde, Pizza Hut'in da
3.400'den fazla restoran1 mevcuttur. 2023 yilinda sektoriin pazar biiyiikliigliniin
yaklasik 3.687,8 milyar Cin Yuanm (yaklasik 536,33 milyar ABD Dolar1) oldugu
tahmin edilmektedir. Bu veriler, Cin'deki fast food endiistrisinin genis kapsamin1 ve
hizli biiyiimesini gostermektedir. Bu durum, 6zellikle gen¢ nesil arasinda disarida
yemek yeme aligkanliginin yayginlastigini gostermektedir. Disarida yemek yeme
aliskanligi, ozellikle kentsel bolgelerde ve geng, iyi egitimli bireyler arasinda daha
yaygindir. Hizli yagsam temposu ve artan gelir seviyeleri, bu egilimi desteklemektedir.
Bu bilgiler, Cin'de disarida yemek yeme aligkanliklarinin arttigin1 ve 6zellikle geng
nesil arasinda yayginlagtigini gostermektedir. Gengler ve ergenler fast food tiiketimine
biiyiik ilgi gostermekte ve ¢esitli fast food restoranlarini ziyaret ederek yiyeceklerin
kalitesini, tatlarini ve fiyatlarini degerlendirmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte diinya genelinde beslenme aligkanliklar1 degisim gostermis,
yerel lezzetlerin yam sira diinya mutfaklarina yonelik bir ilgi artis1 yasanmustir. Fast
food sektorii, bu cesitliligin ve tiiketici taleplerinin en hizli yansidigi alanlardan
biridir. Tiiketicilerin fast food tercihlerinde etnosentrizm, kozmopolitanizm, ¢esitlilik
arayisi ve yenilik¢ilik gibi sosyo-psikolojik faktorlerin etkileri belirgin bir rol
oynamaktadir. Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinleri satin
alma davraniglarini ve kararlarini etkileyen cesitli faktorleri incelemistir (Sharma,
2011; Zeugner-Roth ve digerleri, 2015). Ancak, bu c¢aligmalarin ¢ogu hizmet
sektoriine, ozellikle fast food restoranlarina odaklanmamistir (Kashif ve digerleri,
2015).

Bu caligsma, tiiketicilerin fast food tercihlerini sekillendiren bu sosyo-psikolojik
faktorlerin etkilerini analiz etmektedir. Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorleri
anlamak, isletmelere pazarlama stratejilerini gelistirmede yol gosterici olabilir. Bu
calisma, Cin'deki fast food pazarinda tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan
sosyo-psikolojik faktorleri incelemektedir. Ozellikle etnosentrizm, kozmopolitanizm,
cesitlilik arayis1 ve yenilikgilik gibi faktorlerin, Cinli tiikketicilerin ABD menseli fast
food iiriinlerine yonelik satin alma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilmaktadir.
Caligmanin amaci, bu faktorlerin fast food satin alma niyetlerine olan etkilerini
yapisal esitlik modellemesi kullanarak belirlemek ve bu bulgular dogrultusunda
pazarlama stratejilerine yonelik oneriler sunmaktir. Bu ¢alisma, Cin pazarinda fast
food tiiketicilerinin davraniglarini inceleyen smirli sayida caligmaya katki
saglamaktadir. Calisma, kiiresellesme ve kiiltiirel dinamiklerin fast food tercihlerine
etkisini, etnosentrizm ve kozmopolitanizm gibi kavramlar1 da igerecek sekilde genis
bir ¢ercevede ele almaktadir. Ayrica, Cin'deki yerel ve Bati menseli fast food
markalarmin karsilastigi farkli tiiketici tutumlarini anlamaya yonelik yeni bir
perspektif sunmaktadir. Bu, hem kiiresel markalar i¢in stratejik bir rehber hem de
yerel igletmeler icin faydali bilgiler sunarak literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir.

1. LITERATUR
1.1. Etnosentrizm

Etnosentrizm, bireylerin kendi kiiltiirlerini ve degerlerini diger kiiltiirlerden iistlin
gorme egilimidir (Shimp ve Sharma, 1987). Bu yaklasim tiiketicilerin yerel {iriinleri
tercih etme ve yabanci iiriinlere karst direng gostermelerine yol agabilir.Shimp ve
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Sharma (1987) tarafindan gelistirilen Tiiketici Etnosentrizmi Egilim Olgegi
(CETSCALE), etnosentrik tutumlarin tiiketici tercihlerini ne oSlglide etkiledigini
6lgmek icin siklikla kullanilmaktadir. Cleveland, Laroche ve Papadopoulos (2009),
tiiketici etnosentrizminin 6zellikle gelismekte olan iilkelerde giiglii oldugunu ve yerel
iiriinlerin benimsenmesini destekledigini belirtmistir. Watson ve Wright (2000) da
etnosentrizmin, bireylerin yalnizca kendi iilkelerinden degil, aym1 zamanda kendi
sosyal gruplarindan tirtinleri segme olasiligin artirdigini vurgular.

Park ve Yoon (2017), etnosentrizmi, "tliketicilerin, yabanc1 iirlinleri satin almanin
uygun olmadigina veya hatta ahlaki agidan yanlis olduguna inanmasi, ¢iinkii bunun
iilke ekonomisine zarar verdigi, is kayiplarina yol agtig1 ve ulusal degerlere aykiri
oldugu inanci" olarak tamimlamistir. Etnosentrik goriislere sahip tiiketiciler, kendi
iilkelerini her agidan iistiin gorerek yabanci iiriinleri satin alma segeneklerini tamamen
reddetmektedir (Shankarmahesh, 2006).

Etnosentrizmin bir alt tiirli olan "tiiketici etnosentrizmi," ulusun ekonomik
¢ikarlariyla iligkilidir ve tiiketicileri yabanci {iriinlerin benimsenmesinin yerel
endiistriyi yok edebilecegi konusunda uyarir (Verlegh, 2007). Etnosentrik tiiketiciler,
yerli irinleri satin alarak {ilke ekonomisini desteklemek ve korumak amaci tasir
(Sharma, 2011). Onceki arastirmalar, etnosentrizmin satin alma niyetiyle ters bir iligki
icinde oldugunu ve tiiketicilerin yerli {irlinlere karst Onyargili bir egilim
sergilediklerini gdstermistir. Ancak, tiiketicilerin, iistiin kaliteli yabanci bir {iriin
yerine daha diisiik kaliteli yerli bir iirlinii satin almaktan ka¢inma diizeylerini 6lgmek

de 6nemlidir (Suh ve Kwon, 2003).

Bu alanda yapilan arastirmalar, etnosentrik bireylerin daha yiiksek yerel {irlin
sadakatine sahip oldugunu gostermektedir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004).
Ozellikle globallesmenin yaygin oldugu pazarlarda etnosentrizmin etkisi, pazarlama
stratejilerini sekillendirebilir (Nijssen ve Douglas, 2004). Erdener ve Ali (2002), Lu
ve Zhen (2004), Saffu ve arkadaslar1 (2010) ile Taewon ve Ik-Whan (2002) gibi
aragtirmacilar, etnosentrik egilimlerin tiiketicilerin yabanci {irlinlere yonelik
tutumlarmi  ve satin alma davramslarini nasil etkiledigini incelemislerdir.
Etnosentrizm baskisi altinda, tiiketiciler ithal iirlinlere kiyasla yerli iirtinleri tercih eder
ve bu tercihler, digsal sosyal normlara dayanir. Bu durum, tiiketicilerin iilkeyi ytiksek
igsizlik oranlarindan korumak ve halkin ekonomik ve sosyal refahini artirmak
istediklerini gostermektedir (Pecotich ve Rosenthal, 2001). Abrar, Shabbir, Hussain
& Sana-ud-Din (2019) Pakistan’daki fast-food sektoriinde kiiltiirel faktorlerin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada, kozmopolitlik,
etnosentrizm ve normatif etkiye duyarliligin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti
iizerinde anlamli etkiler yarattigini ortaya koymustur. Pakistan’da yapilan baska bir
calismada (Kashif, Awang, Walsh, & Altaf, 2015) diismanlik, dindarlik ve
etnosentrizmin ABD merkezli fast-food markalarina yonelik algilanan hizmet kalitesi
ve satin alma niyetleri iizerindeki etkileri incelenmistir. ilgili ¢alisma Pakistanl
tiiketiciler arasinda dindarlik ve etnosentrizmin diigiik seviyede oldugunu ve satin
alma kararlarim etkilemedigini, ancak tiiketici duygularinin hizmet kalitesi algisini ve
dolayisiyla satin alma niyetlerini etkiledigini gostermektedir.

Ahmed, Anang, Othman, and Sambasivan (2013) Malezyal tiiketicilerin ABD
irtinlerini satin alma kararlarinda dindarlik, diismanlik ve etnosentrik egilimlerin
etkilerini incelemistir. Bulgular, dindarlik ve etnosentrik egilimlerin diismanlik
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diizeyini artirdigini, etnosentrizmin ise Uriin degerlendirmelerini ve satin alma
davranislarini etkiledigini gostermektedir.

1.2. Kozmopolitanizm

Kozmopolitanizm, bireylerin kendilerini diinya vatandasi olarak gormesi ve farkl
kiiltiirel etkilere acik olmasi anlamina gelir. Kozmopolit bireyler, ¢ok kiiltiirliiliigii
benimser ve farkl: kiiltiirlere ait iiriinleri deneme istegi tasir (Cleveland, Laroche, ve
Papadopoulos, 2009).Cannon ve Yaprak (2002), kozmopolitanizmin global
pazarlarda tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir faktér oldugunu belirtir.
Kozmopolit bireylerin, yerel iiriinlerden ziyade, kiiresel markalara kars1 daha olumlu
bir tutum sergileme egiliminde olduklar1 gdzlemlenmistir (Thompson ve Tambyah,
1999). Riefler ve Diamantopoulos (2009) ise kozmopolitanizmin, 6zellikle gelismis
iilkelerde yasayan tiiketicilerde daha yaygin oldugunu ve bu bireylerin daha fazla
kdilttirel tirtin gesitliligi talep ettigini ifade etmektedir.

Kozmopolitlik, genellikle bireylerin yeni deneyimlere agikligi ve farkli kiiltiirlere
olan merakiyla iliskilendirilir. Kozmopolit tiiketiciler, yerel sinirlarin 6tesinde
sunulan iiriin ve hizmetlere daha fazla deger verirler ve bu tiir {iriinleri satin almay1
bir statii gostergesi veya kisisel tatmin araci olarak gorebilirler. Arastirmalar,
kozmopolitligin tiiketici davraniglarinda olumlu bir etkisi oldugunu ve yabanci
markalara kars1 satin alma niyetlerini gliglendirdigini gostermektedir. Bu baglamda,
kozmopolitligin tiiketici tutumlar1 iizerindeki etkisi, 6zellikle globallesmenin yogun
olarak hissedildigi pazarlarda dikkate degerdir. Kozmopolit tiiketicilerin bu tutumlart,
markalarin uluslararas1 pazarlarda daha fazla kabul gormesine ve satin alma
niyetlerini artirmasina yol agabilir. Bu nedenle, kozmopolitligin, satin alma niyetleri
iizerindeki rolii, tiiketici davranist c¢aligmalarinda kritik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Kozmopolit bir bakis agisina sahip tiiketiciler, diinyaya ve kiiltiirel farkliliklara agik
bireylerdir (Skrbis ve digerleri, 2004). Bu tiiketiciler, farkli iilkelerden gelen iiriinlere
karst olumlu tutum sergiler ve yabanci kiiltiirlerle ilgili deneyimler arayisindadir
(Riefler ve Diamantopoulos, 2009). Kozmopolit tiiketiciler, genellikle farkl
kiiltiirlerle baglanti kurma ve yeni deneyimler yasama arzusuyla, uluslararasi
hizmetleri yerel alternatiflere gére daha cazip bulabilirler. Bu durum, onlarin tiiketim
tercihlerini sekillendiren 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

Merton (1957), kozmopolitligi, bireylerin ait olduklari topluluk sinirlarinin 6tesine
yonelme egilimi olarak tanimlamistir. Bu tanim, antropoloji ve sosyoloji alanlarinda
kok salmistir. Cleveland ve ark. (2009) tarafindan yapilan bir ¢alismada, kozmopolit
tutuma sahip tiiketicilerin, yabanci iilkelerin popiiler iiriinlerini ve markalarim
memnuniyetle karsiladig1 ortaya konmustur. Tiiketiciler, yabanci iiriinleri, algilanan
yiiksek kalite ve sembolik degerleri nedeniyle tercih etmekte ve mense iilkelerinin
etkisiyle bu tirlinleri yerel {irlinlerden tamamen farkli algilamaktadir (Wilcox, 2015).

Kozmopolit tutuma sahip tiiketiciler, yabanci iiriinlere, onlarla iligkilendirilen
sembolik anlamlar nedeniyle 6nem vermektedir (Khan ve ark., 2012). Featherstone
(2002), kozmopolit tiiketicilerin geligmis {ilkelerin kiiltiirel normlarma agik
olduklarini ve bu tilkelerin sundugu iiriinlere karst olumlu bir tutum sergilediklerini
belirtmistir. Kozmopolitlik, tiiketicilerin tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerinde
anlamli bir olumlu etkiye sahiptir (Riefler, Diamantopoulos ve Siguaw, 2012).
Kozmopolit bireyler, kendi ulusal normlarina ve baglarina bagl olmalarina ragmen,
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acikliklart nedeniyle cesitlilik arayist i¢ine girmekte ve bu nedenle yabanci iiriinlere
olumlu bir baglilik gostermektedirler (Cannon ve Yaprak, 2012; Levy ve ark., 2007).

Geligmekte olan tilkelerdeki bireyler, geligmis iilkelerin kiiltiirel normlarindan, insan
ozelliklerinden ve firlinlerinden etkilenmekte ve bu iilkelerin iiriinlerine, yerel
rakiplerine kiyasla daha agik bir tutum sergilemektedir (Maheswaran, 1994). Daha
onceki arastirmalar, kozmopolitligin tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri ve satin
alma niyetleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugunu vurgulamistir (Costa ve ark.,
2016). Kiiresellesme, medya ve turizmin etkisiyle, gelismekte olan iilkelerdeki
tiiketiciler, Bat1 kiiltiirel normlarindan etkilenmekte ve bu giicler, yasam tarzlarina
iliskin beklentilerini 6nemli dl¢iide degistirmektedir (Touzani ve ark., 2015).

1.3. Cesitlilik Arayisi

Cesitlilik arayisi, bireylerin rutin ve siradan deneyimlerin disina ¢ikarak yeni, farkli
iirtin ve hizmetleri kesfetme istegidir (Van Trijp, Hoyer, ve Inman, 1996). Bu kavram,
tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde gesitlilik aramaya egilimli olmalarini ifade eder.

McAlister ve Pessemier (1982) gesitlilik arayisinin, bireylerin {iriin tercihinde sadece
islevsel ihtiyaglardan ziyade psikolojik ve sosyal tatmin arayisinda oldugunu
vurgulamaktadir. Baumgartner ve Steenkamp (1996) ise ¢esitlilik arayisinin, 6zellikle
doygunluga ulasmis pazarlarda marka sadakatini kirabilecek bir faktér oldugunu
belirtmistir. Bu egilim, ozellikle geng ve disa agik tiiketicilerde yaygin olarak
goriilmektedir.

Sapi¢, Filipovi¢ ve Dla¢i¢ (2019) Hirvatistan ve Sirbistan’da fast-food restoranlarina
yonelik tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri incelemiglerdir. Calismanin
bulgular ¢esitlilik arayis1 ve kozmopolitligin hem yabanci hem de yerli fast-food
restoranlarina yonelik tiiketici degerlendirmelerini ve davranigsal niyetleri olumlu
etkiledigini, benzersiz iirlin arayisinin ise olumsuz bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Cesitlilik arayisinin yiiksek oldugu pazarlarda, tiiketicilerin ayni marka ya da tiriinii
tekrar tekrar satin alma egilimi azalabilir. Bu durumda markalar, {irlin portfoyiinii
genisleterek ve farkli pazarlara hitap eden kampanyalar diizenleyerek bu egilime hitap
edebilir (Berlyne, 1960). Bu baglamda, tiiketicilerin farkli segeneklere yonelme
egilimi, pazarlama stratejilerinde dnemli bir unsur olarak goriilmektedir. Cesitlilik
arayisl, yalnizca bireysel tatmin arayisiyla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama
faaliyetlerinin dinamik bir sekilde yonlendirilmesine de katki saglamaktadir.

1.4. Yenilikc¢ilik

Rogers (2003) tarafindan gelistirilen Yeniliklerin Yayilimi Teorisi, bireylerin
yeniliklere kars1 tutumlarii tanimlar. Hirschman (1980) ise bireysel yenilik¢iligin,
tiiketicilerin yeni {riinleri deneme egiliminde oldugunu ve bu egilimin kiiltiirel
faktorlere gore degisebilecegini belirtmistir. Goldsmith ve Hofacker (1991),
yenilik¢iligin tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli bir kisilik 6zelligi oldugunu
ve yenilikgi tiiketicilerin marka sadakatini daha diisiik seviyede gosterdigini ifade
etmistir.

Tiiketici yenilik¢iligi, yeni, farkli {irlin veya markalar1 satin almaya yonelik bir egilim
olup, onceki tercihleri devam ettirmeme egilimi ile tanimlanir (Steenkamp ve
digerleri, 1999). Yenilik¢i bireyler, iiriin se¢iminde risk almaya ve yeni {irlinleri
denemeye isteklidir (Bruner ve digerleri, 2005). Yenilik¢i tiiketiciler, siradanliktan
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kaginarak pazardaki yeniliklere daha hizli adapte olurlar ve bu da onlar1 markalar i¢in
onemli bir hedef kitle haline getirir.

Onceki aragtirmalar, yenilikgi tiiketicilerin yeniliklerle iliskili davranislarina
odaklanmistir (Thakur ve digerleri, 2015). Kisisel yenilikgilik, kiiresel tiiketici
iiriinlerine yonelik tutumlart olumlu yonde etkiler (Steenkamp ve de Jong, 2010;
Ahmed ve d’Astous, 2008). Yenilik¢i tiiketiciler, tiiketimde yeni deneyimlerle
degisim arzularini tatmin etme egilimindedir (Steenkamp ve Gielens, 2003), ve
yabanci fast-food restoranlari bu ihtiyaci karsilayabilir.

Yiiksek kisisel yenilik¢ilik diizeyine sahip tiiketicilerin, yabanci fast-food
restoranlarina yonelik iiriin ve hizmetlere daha olumlu degerlendirmeler yapmalar1 ve
bu restoranlara yonelik daha gii¢lii davranigsal niyetler geligtirmeleri beklenmektedir.
Bu tiiketiciler, farkli kiiltiirel deneyimlere agik olmalari ve yeni tatlar deneme
konusundaki istekleri sayesinde uluslararas1 markalarin hedef kitlesi haline gelirler.

2. MODEL ve YONTEM

Bu arastirmada, veri toplama arac1 olarak anket yontemi tercih edilmistir. Anketler,
Cin Halk Cumhuriyet’inde 16 yas ve iizeri tiiketiciler arasinda online ve yiiz yiize
olarak toplanmistir. Aragtirmanin drneklemini olusturan 352 katilimcinin verileri
analiz edilerek, etnosentrizm, kozmopolitanizm, ¢esitlilik arayis1 ve yenilikeilik
faktorlerinin satin alma niyetine olan etkileri degerlendirilmistir. Aragtirma modeli
dogrultusunda hipotezler gelistirilmis ve her bir hipotez, yapisal esitlik modellemesi
ile test edilmistir. Anekdot niteligindeki kanitlar, McDonald's, KFC, Pizza Hut ve
Subway'in Cin'de en taninmig ABD merkezli gida markalar arasinda yer aldigini
gostermektedir. Bu durum, fast food tiiketen tiiketicilerden veri toplanmasinin
temelini olusturmustur. Veriler, Cin ‘in farkli bolgelerinden toplanmistir. Anket
formu, katilimcilarin anketi daha kolay anlamalarini ve doldurmalarini saglamak
amaciyla Cince dilinde uygulanmistir.

S

® 0

"
o
4

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli*

4 Degiskenler ve dlgek ifadeleri CET-Etnosentrizm ,COS -Kozmoplitanizm,Cesitlilik Arayisi-VS, Yenilikgilik-
PI,PJ-Uriin Degerlendirmesi,PA-Satin Alma Niyeti olarak belirtilmistir.
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Calismanin temel amaci, Cinli tiiketicilerin ABD menseli fast food iiriinlerine yonelik
satin alma niyetlerini etkileyen sosyo-psikolojik faktorlerin etkisini analiz etmektir.
Bu baglamda, agagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Etnosentrizm (CET), satin alma niyetini (PA) olumlu yonde etkiler.
H2: Uriin degerlendirmesi (PJ), satin alma niyetini (PA) olumlu yénde etkiler.

H3: Kozmopolitanizm (COS), iirlin degerlendirmesi (PJ) iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

H4: Cesitlilik arayis1 (VS), iiriin degerlendirmesi (PJ) iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

HS5: Yenilikgilik (PI), iriin degerlendirmesi (PJ) tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hé6: Etnosentrizm (CET), liriin degerlendirmesi (PJ) iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

Bu hipotezler, fast food tiiketici davranislarini daha iyi anlayabilmek i¢in sosyal
psikolojik faktorlerin, 6zellikle kiiltiirel degerlerin, satin alma niyeti ve tercihleri
iizerindeki etkisini kapsamli bir sekilde incelemeyi hedeflemektedir.

2.1. Verilerin Analizi

Veri analizi, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6ne siiriilen iki asamali yaklagim
dogrultusunda gergeklestirilmistir. Bu yontemin temelini, 6l¢iim modeli ile yapisal
modelin entegre kullanimi olusturmaktadir ve yapisal esitlik modellemesi
gergevesinde yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Arastirmacilar, yapisal modeli test
etmeden once bir dl¢iim modeli olusturmahdir. Olgiim modeli, bir veya daha fazla
degiskenin temelini olugturan faktorlerin Olgiimlerini igermektedir. Bu model,
faktorler arasindaki iligkileri ortaya koymakta ve bu iligkilerin modelle uyumunu
degerlendirmektedir. Faktor analizi gibi teknikler, ol¢timler arasindaki yapisal
iliskilerin test edilmesinde kullanilirken, yapisal model arastirmanin hipotezlerini test
etmeye yonelik olup, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki etkilerini
incelemektedir (Yurt, 2023). Yapisal model, 6l¢iim modeline dayandirilarak bagiml
degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edilmesine olanak tanimaktadir.

Veri analizine gegilmeden once, ug¢ degerlerin varligini saptamak amaciyla Cook
uzaklik degerleri hesaplanmig ve sonuglar, veri setinde u¢ degerlerin bulunmadigini
ortaya koymustur (Maksimum Cook uzaklik degeri = 0.17). Carpiklik ve basiklik
katsayilarinin +2 araliginda bulunmasi, verilerin normal dagilima yakm oldugunu
gostermektedir (George & Mallery, 2010). Carpiklik degerlerinin -0.46 ile 0.86
arasinda, basiklik degerlerinin ise -0.24 ile 1.61 arasinda olmasi, verilerin normal
dagilim varsayimini karsiladigini desteklemektedir. Ayrica, ¢oklu baglant1 problemini
degerlendirmek i¢in VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelenmis ve tim
degerlerin 3'in altinda olmasi, ¢oklu baglanti sorunu olmadigini gostermistir (Yurt,
2023). CET igin VIF degeri 1.20, PJ i¢in 1.19, COS i¢in 1.16, VS i¢in 1.52 ve PI i¢in
1.53 olarak bulunmus; bu sonuglar, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
sorununa isaret etmemektedir. Tiim analizler, IBM SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 istatistik
yazilimlari kullanilarak ytirttilmustiir.
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3. BULGULAR
3.1. Ol¢iim Modeli

PA, PJ, COS, VS, PI ve CET degiskenleri dl¢iim modelinde yer alan temel yapilar
olarak ele alinmistir. Bu modelin yap1 gegerligini degerlendirmek amaciyla
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Bunun yaninda, modelin
birlesen gecerliligi (convergent validity) ve ayrisan gegerliligi (discriminant validity)
de analiz edilmistir. Ol¢iim modelinin test edilmesi siirecinde maksimum olabilirlik
yontemi kullanilmis ve faktor yiikleri i¢in minimum kabul smirt 0,30 olarak
belirlenmistir (Fabrigar ve ark., 1999). Bu sinirin altinda kalan bazi maddeler, modelin
genel gecerliligini artirmak amaciyla modelden ¢ikarilmistir (6rnegin, m31, mS55,
m56, m57, m59, m62 ve m63). Modelin veri uyumunu degerlendirmek amaciyla
¢esitli uyum iyiligi indeksi degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar (y*> =
1210.44; Sd = 529; y*/Sd =2.29; p <.001; RMSEA = 0.06; SRMR = 0.06; CFI=0.92;
TLI=0.91; IFI = 0.92), modelin veriler ile kabul edilebilir bir uyum i¢inde oldugunu
gostermigtir (Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 1993; Hu & Bentler, 1999; Tanaka &
Huba, 1985). Tablo 1'de faktdr yiikleri, ortalama agiklanan varyans (AVE), birlesen
giivenilirlik (CR), en yiiksek ortak varyans (MSV), maksimum giivenilirlik indeksi
(MaxR(H)) ve Cronbach Alfa katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi ile Elde Edilen Degerler

Olgek  Madde no Faktoryiki AVE ~ CR MSV  MaxR(H) Alfa

m38 0.75
m39 0.65
m40 0.54
m41 0.62
m42 0.75
m43 0.79
m44 0.78
m45 0.82
CET 0.544 0952 0304 0958 0.943
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
m58 0.73

PJ mo60 0.68 0.530 0.771 0.582  0.776 0.770
mo61 0.77
m26 0.84
m27 0.88

COS m28 0.93 0.679 0912 0.107  0.937 0.910
m29 0.81
m30 0.62
m32 0.71

VS m33 0.73 0502  0.751 0492  0.752 0.747
m34 0.69
m35 0.77

PI 0.662 0.796 0492  0.807 0.755
m36 0.86
mo64 0.72
mo65 0.80

PA mo66 0.79 0564 0.865 0.582  0.875 0.855
m67 0.81
mo68 0.62

AVE= Average Variance Extracted, CR=Composite Reliability, MSV= Maximum shared
variance, MaxR(H)= Maximal Reliability

Tablo 1 incelendiginde, 6l¢ek maddelerinin faktor yiiklerinin 0.53 ile 0.93 arasinda
degistigi ve tiim faktor yiiklerinin 0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Ayrica, dlgekler i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degerlerinin 0,70'in
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, faktorlerin i¢ tutarliliga dayali
giivenilirliginin yeterli seviyede oldugunu gostermektedir (Cortina, 1993). Birlesen
gegerliligi saglamak i¢in, AVE (Average Variance Extracted) degerinin 0,50'nin ve CR
(Composite Reliability) degerinin 0.70'in iizerinde olmas1 gerektigi kabul
edilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Olgiim modelinde hesaplanan AVE ve CR
degerlerinin bu kriterleri karsiladigi ve CR>AVE kosulunun saglandig1 belirlenmistir,
bu da modelin birlesen gegerliliginin varligina isaret etmektedir (Hair et al., 2010).

Ayrica, ayrigsma gecerliligi acisindan MSV (Maximum Shared Variance) degerinin
AVE'den kiigiik olmasi gerektigi kosulu da karsilanmistir. Bununla birlikte, MaxR(H)
giivenirlik degerlerinin CR degerlerinden daha biiyiikk oldugu goriilmiistiir, bu da
ayrisma gegerliliginin saglandigini desteklemektedir (Hu & Bentler, 1999; Yurt,
2023). Bu bulgular, modelin hem birlesme hem de ayrigma gegerliliginin kabul
edilebilir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

10
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3.2. Korelasyon Analizi Sonuclari

Pearson korelasyon katsayilart hesaplanarak PA, PJ, COS, VS, PI ve CET puanlari
arasindaki ikili iligkiler incelenmistir. Ayrica, PA, PJ, COS, VS, PI ve CET puanlarina
ait betimsel degerler hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2: Pearson Korelasyon Katsayilar1

Degiskenler Ort Ss 1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. CET 43.08 1244 1
2. PJ 9.48 1.91 32171
3. COS 19.28  3.20 .051 162 1
4. VS 1029 234 239" 133" 254 1
5. PI 7.19 1.58 136" 226" 3117 546 1
6. PA 13.02  3.68 528" 6197 L1217 204" 2147 1

*p<0,01; "p<0,05; N=352

Tablo 2, degiskenler arasindaki iliskileri incelemek igin Pearson korelasyon
katsayilarini gostermektedir. Sonuglara gore, CET ile PJ (r = .321, p <.01) arasinda
pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Ayrica, PJ ile COS (r =.162, p <.01) ve
VS (r = .133, p < .05) arasinda anlaml1 pozitif korelasyonlar tespit edilmistir. Diger
yandan, PI ile hem PJ (r=.226, p <.01) hem de VS (r =.546, p <.01) arasinda giiglii
pozitif iliskiler saptanmistir. PA degiskeni ile diger degiskenler arasinda da
istatistiksel olarak anlamli pozitif korelasyonlar gézlemlenmistir, 6zellikle PA ile PJ
(r =.619, p < .01) arasinda oldukca yiiksek bir iligki bulunmaktadir. Bu sonuglar,
degiskenler arasinda farkli derecelerdeki pozitif iliskilerin varligini gostermektedir.

3.3. Yapisal Model

Arastirmanin  hipotezlerini test etmek i¢in Sekil 1’de gosterilen yapisal model
gelistirilmis ve test edilmistir. Maksimum olabilirlik yontemi kullanilarak model test
edilmistir. Hesaplanan uyum iyiligi degerleri (= 1231.06; Sd= 525; y*/sd=2.35;
p<0.001; RMSEA=0.06; SRMR= 0.06; CFI=0.91; TLI= 0.90; IFI= 0.92) modelin
veriler ile kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigini isaret etmistir (Bollen, 1989;
Browne ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1999; Tanaka ve Huba, 1985).

11
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Sekil 2: Test Edilen Yapisal Model

Yol katsayisi, standart hata degeri, anlamlilik diizeyi ve giliven araliklar1 Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3: Standardize Yol Katsayilar1 ve Anlamlilik Diizeyleri

%95 GA
Hipotez Yol B SH KO p —— Sonug
Alt Ust
H1 CET ---> PA 030 005 5.65 #** 0.17 0.43
Kabul
H2 PJ -> PA 066 0.08 911  *** 0.54 0.76
Kabul
H3 COS ---> PI 017 0.05 294 0.003 0.01 0.30
Kabul
H4 VS ---> PJ 0.13 005 208 0.037 0.03 0.28
Kabul
_— sk
H5 PI > PJ] 027 0.05 44 0.10 0.43 Kabul
H6 CET ---> PJ 037 0.05 6.01 **=* 0.23 0.50
Kabul

*#%p<0,001; SH= Standart hata, KO= Kritik oran, GA= Giiven aralig1

Tablo 3, modeldeki hipotez testlerinin sonuglarini ve yol katsayilarini1 sunmaktadir.
CET'nin PA tizerindeki etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur ( =0.30, %95 GA [0.17,
0.43], p <.001). Bu bulgular H1 hipotezinin kabul edilmesini saglamistir. PJ'nin PA
iizerindeki etkisi oldukga gliclii ve pozitif bir sekilde ortaya ¢ikmustir (f = 0.66, %95

12
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GA [0.54, 0.76], p < .001). Sonug olarak, H2 hipotezi kabul edilmistir. COS'un PJ
iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur (B = 0.17, %95 GA [0.01, 0.30], p =
0.003). H3 hipotezi kabul edilmistir.

Test edilen modelde, VS'nin PJ iizerindeki etkisi anlamlidir (B = 0.13, %95 GA [0.03,
0.28], p = 0.037). Bu bulgu H4 hipotezini desteklemekte ve kabul edilmesine yol
acmaktadir. PI'nin PJ iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif olarak bulunmustur (B =
0.27, %95 GA [0.10, 0.43], p < .001). HS hipotezi kabul edilmistir. Son olarak,
CET'nin PJ iizerindeki etkisi anlaml1 ve pozitif bulunmustur (f = 0.37, %95 GA [0.23,
0.50], p < .001). H6 hipotezi de kabul edilmistir. Modelde COS, VS, PI ve CET,
PJ’deki degisimin %25’ini agiklamistir. PJ, COS, VS, PI ve CET ise PA’daki
degisimin %66’si1 agiklamaktadir.

Arastirmada etnosentrizm, kozmopolitanizm, ¢esitlilik arayis1 ve yenilik¢ilik gibi
faktorlerin, fast food tercihlerine olan etkileri analiz edilmistir. Bulgular su sekildedir:

(1) Etnosentrizm ve Satin Alma Niyeti: Etnosentrizm faktdriiniin satin alma
niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu durum,
kiiltiirel bagliliklar1 yiiksek olan bireylerin, fast food tercihlerinde yerel
markalara daha fazla yoneldigini gostermektedir. Yerel lezzetleri tercih
etme egilimi, kiiltiirel kimlige olan baglilig1 yansitmaktadir.

(i) Kozmopolitanizm ve Satin Alma Niyeti: Kozmopolitanizm faktdriiniin,
yabanci fast food zincirlerine olan ilgiyi artirirken, belirli bir diizeyde
yerel tercihlere yonelik egilimi azaltabildigi gézlemlenmistir. Bu faktdr,
diinya mutfaklarina duyulan ilgiyle paralel olarak yabanci lezzetlerin
tilketimini desteklemektedir.

(i) Cesitlilik Arayist ve Satin Alma Niyeti: Cesitlilik arayis1 faktorti, fast food
tercihlerini genisletmekte ve tiiketicilerin farkli lezzetleri deneme
egilimlerini artirmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerde, bu faktdriin
etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

(iv) Yenilik¢ilik ve Satin Alma Niyeti: Yenilik¢ilik faktoriiniin, fast food
tercihleri iizerinde sinirli fakat anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Yeni
deneyimlere acgik bireyler, fast food meniilerinde farkli lezzetlere
yonelmeye yatkindir ancak bu yonelimin genel olarak belirleyici bir faktor
olmadig1 saptanmistir.

SONUC

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya genelinde uluslarin kiiltiirel normlart siirekli bir
degisim gostermekte ve bu durum tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli
doniisiimlere yol agmaktadir. Bu degisim, isletmelere ev sahibi iilkelerin sinirlarini
asarak diger iilkelere yayilma firsatlar1 sunmaktadir. Fast food sektori, diger sektorler
gibi bu siiregte Oncii bir rol iistlenmistir. Kozmopolitlik, etnosentrizm, ¢esitlilik arayisi
ve yenilik¢ilik gibi kiiltiirel dinamikler, 6zellikle geleneklerine siki sikiya bagh
gelismekte olan {ilkelerde, yabanci iilkelerin sundugu {iriin ve hizmetlerin
benimsenmesinde kritik bir rol oynamaktadir.

Etnosentrizm, tiiketicilerin kiiltiirel bagliliklarina bagli olarak fast food tercihlerinde
yerel markalari tercih etmelerine yol agmaktadir. Bu durum, kiiltiirel kimligin, tiiketici
davraniglar1 iizerindeki Onemini ortaya koymaktadir. Cesitlilik arayisi ise,
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tiiketicilerin farkli tatlar1 deneme egilimlerini giliglendirmekte, 6zellikle geng
bireylerde fast food tercihlerini g¢esitlendirmektedir. Kozmopolitanizmin etkisi,
tiiketicilerin diinya mutfaklarina olan ilgisini artirirken, yerel fast food segeneklerine
olan ilgiyi azaltmaktadir. Bu baglamda, kozmopolitanizm faktdrii, fast food tercihleri
iizerinde hem olumlu hem de sinirlayic bir etkiye sahiptir. Yenilik¢ilik ise, fast food
tercihlerinde farkli lezzetler denemeye agik bireyler i¢in anlaml bir etkendir. Elde
edilen bulgular, tiiketicilerin fast food tercihlerinde sosyo-psikolojik faktorlerin
belirleyici oldugunu ve kozmopolitlik, etnosentrizm, ¢esitlilik arayisi ve yenilikgilik
gibi kiiltiirel giiclerin hem tiiketici tutumlarimi hem de tiiketicilerin satin alma
niyetlerini anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir.

Bu bulgular, fast food sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik pazarlama
stratejilerinin sekillendirilmesinde énemli ipuclar1 sunmaktadir. Ozellikle yerel ve
kiilttirel degerlere yonelik stratejiler, etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicileri
hedefleyebilir. Cesitlilik arayis1 ve yenilik¢ilige odaklanan stratejilerle ise farkli tat
seceneklerinin sunulmasi, tiiketici memnuniyetini artirabilir. Kozmopolitanizmin
etkisi dikkate alinarak, meniilerde uluslararasi lezzetlerin sunulmasi, daha genis bir
miisteri kitlesine hitap edebilir. Bu nedenle, tiiketici tutumu, uluslararas: pazarlama
uygulamalarinda daha fazla 6nem tasimalidir; ¢linkii tiiketici tutumlari, kiiltiirel
normlar aracilik ederek, farkli {irlinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir.

Cin’deki fast food tiiketicilerinin, Bat1 {ilkelerinin kiiltiirel normlarindan daha fazla
etkilendigi ve bu normlar1 yemek aligkanliklarina adapte etmeye istekli oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuglar, daha fazla yabanci fast food sirketinin Cin’e yatirim
yapmasint tegvik edebilir ve mevcut sirketlerin ise Cin pazarinda rekabet avantaji elde
etmesini saglayabilir.

Bu caligma, fast food sektoriinde gergeklestirilmistir; ancak kiiltiirel normlarin
etkisini daha kapsamli bir sekilde anlamak igin "Cin'de geleneksel iiriinler ve bat1 tarzi
fast food {irlinlerine yonelik tiiketici tutumlari {izerine aragtirmalar yapilmasi
onerilmektedir.
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