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Kiresellesme ile birlikte degismeye baslayan tilketici beklentileri ve davraniglarinin analiz edilmesi hem
kiresel hem de yerel 6lgekte faaliyet gosteren firmalar igin dogru hedef pazarlarin segimi ve uygun pazarlama
stratejilerinin gelistiriimesinde dnem tasimaktadir. Bu ¢alismada tiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen
faktorler arasinda yer alan kiresel tiiketim odaklilik, yenilikgilik ve kiiresel marka tutumlari incelenerek, geng
tiketicilerin bu faktérler bazinda farkh pazar boélimleri olusturacak sekilde dogal kiimelere sahip olup
olmadiklari tespit edilmeye ¢alisiimistir. Bu amagla kolayda érnekleme yontemi ile 600 Universite 6grencisi
Uzerinde bir anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirma bulgulari geng tiiketicilerin bu faktorler agisindan tg farkh
kiime olusturdugunu ortaya koymustur.
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Abstract

Analyzing changes in consumer behavior and expectations over the course of globalization is vital for all firms
trying to identify the right market to target, and to develop appropriate marketing strategies, irrespective of
whether they serve to local or global markets. This paper investigates whether it is possible to study the
behavior of young consumers after dividing them into natural clustered based on their global brand attitudes,
global consumption orientation and innovativeness. Based on descriptive statistics, exploratory factor analysis
and clustering analysis results obtained from a survey conducted with nearly 600 university students, the
study concludes that young consumers could indeed be divided into three different clusters based on the
characteristics considered in this research, allowing development of segment-specific marketing tools and
policies.
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1. Giris

Kiresellesme ¢ok boyutlu ve genis kapsaml bir kavramdir. Basta ekonomi olmak (izere, politik,
teknolojik, kulturel, sosyal vb. gibi birbirine bagh pek ¢ok unsurun, ulusal sinirlari agarak ulkeler ve
bu ulkelerde yasayan insanlar arasinda genis 6lgekli etkilesimini iceren bir siiregtir. Dlnya ¢apindaki
yatirim, Uretim ve pazarlama, internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sinir otesi
seyahatlerdeki artis ve kiiresel medyanin biylmesini iceren bir dizi faktérden beslenmektedir
(Adams, 2008; Ozsomer, Simonin, 2004; Steenkamp, Ter ve Hofstede, 2002; Van Everdingen,
Aghina ve Fok, 2005, Alden, Steenkamp ve Batra, 2006). Kavram siklikla ekonomik, siyasi ve kiiltirel
yonleri ve etkileri agisindan ele alinmis olsa da, insanlarin yasam tarzlarinda ve algilarinda
olusturdugu degisiklikler de oldukga 6nemlidir (Nar, 2015: 950). Kiresellesme Uretim ve tiketim
merkezli bakis agilarina dayal olarak, grup ve bireylere aidiyet duygusu atfetmenin yaninda gesitli
deger yargilari da yiuklemektedir. Geleneksel toplumlarda “kazandigindan daha azini harca” degeri
hakimken, kiiresellesmis tiiketim toplumunda “tiiket ve Ustin ol; 6nce harca, sonra 6demeye calis,
yetmezse bir caresini bulursun” degeri 6n plana gikmaktadir (Ozbey, 2018:2).

Gunumuzde, bircok firma faaliyetlerini uzak pazarlara yayma vyollari aramaktadir. Bunu
gerceklestirmenin bir yolu, bu pazarlarin kiltirel, yonetimsel, cografi 6zelliklerine, yeni
tiketicilerinin davraniglarina ve 6zellikle kiiresel ve yerel markalari neden tercih ettiklerine dair
kapsamli bilgi elde etmekten gegmektedir (Naseem, Verma ve Yaprak, 2015: 256). Bu cergcevede,
tiketicileri kiiresel ve yerel markalar arasindaki tercihlerinin yogunluguna ve bununla ilintili gesitli
kriterlere dayal olarak siniflandirmak ve her bir tiiketici grubuna uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek mimkundar. Nitekim literatlirde, bu temel amactan hareketle gerceklestirilen pek ¢ok
calisma kiiresel tiiketim uyumu, etnosentrizm, materyalizm ve kitlesel medya ve géce maruz kalma
arasindaki iliski (Alden, Steenkamp ve Batra, 2006: 227-239); kiiresel tiiketici kiltGrinin
konumlandiriimasi (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999: 75-87); tlketici yenilikgiligiyle iliskili
kavramlarin incelenmesi (Bartels ve Reinders, 2011: 601-609); kiiresellesme, inang ve degerler
arasindaki iliski (Cleveland, Laroche ve Hallab, 2013: 958-967); kiiresel markalara y6nelik tutumlar
(Dimofte, Johansson ve Bagozzi , 2010:81-106 ; Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp ve
Ramachander, 2000:83-95; Alden, Steenkamp ve Batra,2006:227-239; Riefler, 2012:25-34) ve
tuketici kiiresel odakliligi (Alden, Steenkamp ve Batra,2006:227-239; Guo, 2013:1-22) gibi konulari
ele almaktadir. Ancak yapilan literatlr taramasinda kiresel tiketim odakhligi, yenilikgilik ve kiresel
marka tutumlari arasindaki iliskinin incelendigi bir calisma ile karsilasilmamistir. Bu ¢alismanin
amaci, tiiketicileri kiiresel tuketim odakhlk, tiiketici yenilikgiligi ve kiresel marka tutumlarina
dayali olarak ayristirmak ve analiz etmektir. Bu ayrim kiiresel tiiketim odaklilik, tiiketici yenilikgiligi
ve kiresel ve yerel marka tutum duzeyleri agisindan farkhlasan pazar béliimlerine yonelik firma
uygulamalarinin planlanmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Tiketicilerin kiiresellesme ile birlikte kiiresel kiltiire daha fazla maruz kalmalari sonucu ortaya
cikan, binyesinde hem kiiresel hem de yerel tiketici tutumlarini barindiran kiresel tiketim
odakhlik, tiiketim tercihleri ve kiresel yayillmaya iliskin dért davranissal yanittan olusan kiime
olarak tanimlanmaktadir (Alden, Steenkamp ve Batra,2006:227-235).

Kavramsal olarak yenilik, bireyin yeni olarak algiladigi GirGin ve fikir olarak tanimlanmis ve Griin
yeniligi ile iliskilendirilmistir (Koker ve Maden, 2012: 97). Yenilik kavraminin pazarlama alaninda
tuketiciler diizeyinde de tartisiimasi, 1970’lerden itibaren Rogers ve Shoemaker (1971), Midgey ve
Dowling (1978), Hirschman (1980) gibi bilim insanlarinin ¢alismalariyla baslamistir. 1960’larda
yeniliklerin yayilimi (Rogers, 1962) boyutuyla tartisiimaya baslanan tiiketici yenilikgiligi 1970’lerde
alanin 6ncu isimlerinden Rogers ve Shoemaker (1971) tarafindan “bir bireyin yeni bir fikri, kendi
sosyal sistemindeki diger bireylerden goreceli olarak daha erken benimseme dizeyi” olarak
tanimlanmistir (Ozkan, Karatas Yiicel ve Yiicel, 2018: 268). Rogers’'in yeniliklerin yayilimi
calismasinda vyenilik, psiko-sosyal olarak ele alinmis ve bireyler arasindaki yayginlagsmasini
inceleyen bir model gelistirilmistir (Uzkurt, 2007: 243). Tiketici yenilikgiliginin, bireysel anlamda
tuketicileri yeni ve farkli Grinler deneme ve satin alma yonlendirdigi ifade edilmektedir (Bilbil ve
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Ozoglu, 2014). Dolayisiyla kiiresellesmeyle birlikte yeniliklerin yayilimida o hizli bir sekilde
gerceklesmistir (Sagh, 2012). Dolayisiyla bu iki kavram arasindaki iliskinin incelenmesi oldukga
onemlidir. Kiresellesmeyle birlikte pazarlara yansiyan firsat ve tehditler ve tiketiciler
konumundaki yapisi giderek karmasiklagmaktadir. Kiresel pazar bélimlerinin buyimesine paralel
olarak, pazar bolumi Uyeleri icin anlamli olan kiresel tiiketici kiltiru ve tiiketimle ilgili paylasilan
semboller seti (Urin kategorileri, markalar, tiketim eylemleri vb.) ortaya ¢ikmistir. S6z konusu
sembollerin yaratilmasi, 6grenilmesi ve paylasiimasinda kitlesel medyanin rolii ¢ok yuksektir
(Alden, Steenkamp ve Batra, 1999: 75).

Basta internet, tv ve uydu yayinlari gibi iletisim araglari da dahil, gelisen teknolojik araglar s6z
konusu sembollerin boyutunu arttirmaktadir. Bu araglar, birey ve toplumlarin, kendilerinden farkh
kilturler, yasayis bicimleri ve farkli cografyalar hakkinda fikir sahibi olmalarini saglamaktadir. Bu da
mevcut bilgi, paylasim ve deneyimlerin benzesmesine neden olmaktadir. Ayni sekilde kiresel
markalarin diinya capinda gelismis ve gelismekte olan Ulkelerin pazarlarina girerek tiiketim
olanaklarini gelistirmesi ve segenekleri arttirmasi tiiketilen Griinlerin birbirine daha benzer hale
gelmesine meydan vermektedir (Karanfil, 2015:44). Kiresel tiiketim kiltird, kiiresel vatandaslikla
insanlarin inanislariyla ve kiresel kéye katilma arzusu ile yakin iliski icerisindedir. Kiiresel odaklilk,
bir bitiin olarak kisinin paylasilmis diinya bilincini, kisilerin ortak kiiresel bilincini ifade eden bir
kavramdir. insanlarin kiiresel odakliligl, kiiresel siire¢ ve kiiresel kiiltiiri 6ziimsemelerinde
yatmaktadir. Bunun aksine insanlarin yerel odaklilig ise, yerel olusumun essizli§ine daha fazla
6nem atfedilmesini ifade eder (Guo, 2013:3)

Marka tutumu, insanlarin izlenim ve deneyimlerine dayal tepkilerinin toplamidir. Dolayisiyla,
tiketici davranislarinin temelini olusturmaktadir (Ercis ve Yildiz, 2017: 246). Glinlimizin post-
geleneksel toplumlarinda, sosyal kimlik bireyler tarafindan olusturulmaktadir (Odabasi, 1999: 29).
Birgcok birey toplumsal statlsiinii markalar vasitasiyla belirlemekte ve ifade etmektedir. Kiresel
markalar, yerel markalara gore daha fazla bilindikleri, daha kaliteli ve saygin olarak algilandiklari ve
kiiresel mit olma ozelliklerinden dolayi prestijli konumdadirlar (Dimofte, Johansson ve Bagozzi ,
2010). Tuketicilerin kiiresel Urinlere ve markalara karsi sahip olduklari olumlu veya olumsuz
tutumlar, kiiresel marka tutumu olarak ifade edilebilir. Sahip olunan bu tutumlar tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde satin alma niyetleriyle yakin iliski icerisindedir (Soylemez ve Taskin; 2015: 36).

2. Literatiir Ozeti
2.1. Kiiresel Tuketim Odakhlik (KTO)

Kiresellesme olgusunun temel oyunculari arasinda yer alan kiresel firmalarin pazarlama
¢abalarinin Grinleri olan kuresel markalara karsi diinyanin farkl lilkelerinde yasayan tiketicilerin
tutum ve algilarinin benzerlik géstermesi, kiiresellesmenin ve kiiresel pazarlamanin bir sonucu
olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle ekonomik alanda yasanan kiiresellesme, uluslararasi mal ve
hizmet ticaretinin 6nemli bir sonucudur. Basta internet, tv ve uydu yayinlari gibi iletisim araglari da
dahil, gelisen teknolojik araglar s6z konusu sembollerin boyutunu arttirmaktadir. Bu araglar, birey
ve toplumlarin, kendilerinden farkh kultirler, yasayis bicimleri ve farkli cografyalar hakkinda fikir
sahibi olmalarini saglamaktadir. Bu da mevcut bilgi, paylasim ve deneyimlerin benzesmesine neden
olmaktadir. Ayni sekilde kiresel markalarin diinya ¢apinda gelismis ve gelismekte olan ulkelerin
pazarlarina girerek tiiketim olanaklarini gelistirmesi ve segenekleri arttirmasi tiketilen trtinlerin
birbirine daha benzer hale gelmesine meydan vermektedir (Karanfil, 2015:44). Kiresel tiketim
kiltard, kiresel vatandaslikla insanlarin inaniglariyla ve kiiresel kdye katilma arzusu ile yakin iliski
icerisindedir. Kiresel odakhlik, bir bltln olarak kisinin paylasiimis diinya bilincini, kisilerin ortak
kiiresel bilincini ifade eden bir kavramdir. insanlarin kiiresel odaklligi, kiiresel siire¢ ve kiiresel
kiltlrt 6zimsemelerinde yatmaktadir. Bunun aksine insanlarin yerel odakhligi ise, yerel olusumun
essizligine daha fazla 6nem atfedilmesini ifade eder (Guo, 2013:3)

KTO, cesitli tiketim alanlarinda kiresel, yerel ya da melez (hybrid) tercihlere yonelik tutumu
ifade eden bir kavramdir. KTO, materyalizm, kitlesel medya mesajlari ve kitlesel goce maruz
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kalinmasindan olumlu etkilenirken, normatif etkiye duyarliliktan negatif etkilenmektedir
(Wetsjohn, Singh ve Magnusson, 2015:271). Kiiresel tiketim odakllik izerinde marka tutumlarinin
etkisi oldugu (Guo, 2013), marka tutumunun satin alma niyetini etkiledigi (Kudeshia and Kumar,
2017), kiiresel marka tutumunun, mdisteri ilgisi ve algilanan degeri etkiledigi (Riefler, 2012)
belirlenmigtir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, tiiketicilerin sahip olduklari talep, istek, tutum
ve kilturel degerlerin birbirlerine yaklasma egiliminde olduklari ifade edilmektedir (Nacar ve Uray,
2015: 151).

Kiresel tiketim odakhhgi, Alden, Steenkamp ve Batra, (2006:227) tarafindan yaptiklari literatir
taramasi i1siginda (Berry vd., 1989; Crane, 2002; Holton,2000; LaFromboise, Coleman ve Gerton,
1993; Sandikei ve Ger, 2002) tiiketim tercihleri ve kiiresel yayilmaya iliskin dort davranigsal yanittan
olusan kiime olarak tanimlanmaktadir. Kiresel yayilmaya iliskin ortaya ¢ikan bu doért yanit;
“asimilasyon/homojenlesme/yakinsama”, “ayrilma/kutuplasma”, “melezlesme /glokalizasyon
ve “ilgi eksikligi/marjinallesme”den olusmaktadir ve blnyesinde hem kiiresel hem de yerel
tuketici tutumlarini barindirmaktadir. Kendi yerel kiltirleriicinde yasayan tlketiciler, kiiresellesme
ile birlikte kiiresel kiltire her zamankinden daha fazla maruz kalmaktadirlar. Bunun sonucunda
tuketicilerin tercihleri de farkhlasmakta, yerel ve kiiresel alternatifler artmaktadir. Dolayisiyla
Grinler tamamen Ucretsiz olmamasina ragmen, bu yap! kiltiire karsi duyarli olan Urtnlere karsi
olan tutumlari agiklamakta ve her bir birey icin genel bir kani ortaya koymaktadir (Alden,
Steenkamp ve Batra, 2006:227-228).

Bircok arastirma geng yetiskinlerin kimlikleriyle “kiiresel” olduklarini ve kiresellesmenin 6n
saflarinda olduklarini iddia etmektedir ( Schlegel, 2001: 80), 6zellikle gelismekte olan (lkelerde
nifus icindeki payi da yliksek olan bu kesim ¢ok uluslu sirketler icin ¢ekici bir segmenttir (Douglas
ve Craig, 1997, 2006; Kjeldgaard ve Askegaard, 2006). Bu grup, yenilikci, yeni markalara agik ve
kiresel kimliginin kimliginin bilincinde (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp ve Ramachander,
2000; Lambert-Pandraud ve Laurent, 2010) ve kiiresel medyaya daha fazla maruz kalan (Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp ve Ramachander, 2000; Holt, Quelch ve Taylor, 2004; Zhou, Yang,
& Hui, 2010) olarak tanimlanmistir (Aktaran Strizhakova, Coulter ve Price, 2012,43).

2.2, Tuketici Yenilikgiligi (TY)

Firmalarin rekabet avantaji elde edebilmesinde ve varligini siirdiirebilmesinde énemli bir unsur
olarak 6n plana c¢ikan yenilikcilik (Batory, Neese ve Batory, 2005:135), ginimizin pazar
kosullarinda isletmelerin kullanabilecekleri 6nemli yetenekler arasinda sayilabilmektedir. Ancak
isletmeler tarafindan yeniliklerin olusturulmasi kadar tiketicilerin bu yenilikleri benimseme
sureglerine yonelik stratejilerin kurulmasi da son derece 6nemlidir (Koker ve Maden, 2012.97-98).

Bir pazarlama kavrami olarak yenilik, kesin sinirlar icinde tanimlanamamaktadir. Genis
baglamda "basarili bir yaratici slirecle degisiklik yapilan seye anlaml deger katilmasidir (Assink,
2006, 217)” seklinde tanimlanabilirken dar baglamda “bir bireyin yeni olarak algiladigi Girtin, hizmet
ya da fikir (Uzkurt, 2007:242)” olarak tanimlanabilir. Yenilik¢ilik cesitli acilardan ele alinmasi
gereken kavram oldugundan firma vyenilikgiligi, triin yenilikciligi, strec¢ yenilikgiligi ve tuketici
yenilikgiligi seklinde farkli agilardan tanimlamalar yapilabilmektedir. Firma yenilikgiligi; ‘firmanin
hizli bir sekilde yeni Griin gelistirme ve piyasaya siirme yetenegi, iriin yenilikgiligi; ‘bir Grinin
yenilik diizeyi’ ya da ‘yenilige sahip olma’, tiiketici yenilikgiligi; ‘digerlerinden daha hizh bir sekilde
yeni Grinleri satin alma egilimi’ (Roehrich, 2004:671), siireg yenilikgiligi ise; bir firmanin etkilililigi
ile ilgili olan (Fonseca, 2013:2) ve organizasyonun cesitli dizeylerinde gerceklestirilen farkli
islemlerde yararlanilan yeni unsurlar (Popa, Preda, Boldea, 2010: 153) seklinde
tanimlanabilmektedir. Yeni Griin benimseme sireci ile ilgili olarak yapilan arastirmalar (Aldas-
Manzano, Alden, Steenkamp ve Batra, 2009:53-75, Park and Jun, 2003:437-446; Citrin, 2000:294-
300) yenilikgiligi, tim bireyler tarafindan daha fazla veya daha az oélgiide sahip olunan bir kisilik
ozelligi olarak gormektedir. Dolayisiyla, herkes yasamlari boyunca, bireysel deneyimleri
baglaminda yeni olan bazi nesneleri veya fikirleri benimseme egiliminde olmaktadir. Yenilikgilik gibi
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bir 6zellik olmasaydi, tiiketici davranisi statik bir Grin grubuna dair bir dizi rutin satin alma
yanitindan olusabilirdi (Citrin, 2000:295).

Tuketici yenilikgiligi ise, literatlirde farkh arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
siniflandinlmistir. Ornegin; Bartels ve Reinder, (2011:602) yaptiklari literatiir taramasinda tiiketici
yenilikgiligini Gge ayirmislardir: a) kisilik 6zelligi olarak yenilikgilik, dogustan yenilikgilik ya da
yenilikgilik egilimi, b) ilgi alanina 6zel yenilikgilik ve c) gergeklestirilmis davranis olarak yenilikgilik
veya yenilikci davranis. Roehrich, (2004,672) ise; a)bilgilendirici yenilikgilik (yeni Griinler hakkindaki
gincel yeni bilgiyi edinme) b) benimseyici yenilikgilik ( yeni bir Grind benimseme), c) kullanim
yenilikgiligi (bir Grint farkh sekilde kullanmak) seklinde kategorize etmistir. Vandecasteele ve
Geuens (2010:310) ise; a) fonksiyonel (yeniliklerin islevsel performansi ile motive edilen ve
performans iyilestirmesine dayanan tiketici yenilikgiligi), b) hedonik (duygusal ya da duyusal
uyaranlarla motive edilen ve hazza dayanan tiiketici yenilikgiligi, c) sosyal (farklilasmaya olan sosyal
ihtiya¢c tarafindan motive edilen tiketici yenilikciligi) ve d )bilissel (zihinsel uyarima duyulan
ihtiyacla motive edilen tiiketici yenilikgiligi) olmak Uzere doért kategoride tlketici yenilikgiligini
incelemislerdir.

Yenilikci tlketicilerin 6zelliklerine dair literatlrde farkh bulgularla karsilasiilmaktadir. Midgley ve
Dowling (1993), kisisel tiketici yenilikgilerini genellikle bekar ve geng tlketiciler olarak tespit
ederken, Steenkamp ve ¢alisma arkadaslari (1999), yasin artmasinin tlketici yenilikgiligini negatif
etkiledigini, gelir dizeyinin tiketici yenilikgiligi Gzerinde etkisi olmadigini tespit etmislerdir (Im,
Bayos ve Mason, 2003:65). Im, Mason ve Houston (2007) ise, arastirmalari sonucunda yas ve
egitimin kisisel yenilikgilik Gzerinde etkili oldugunu ortaya koyarken, gelirin etkisi olmadigini
belirlemislerdir. Ozellikle gelismekte olan iilke pazarlarinda faaliyet gdstermek isteyen kiiresel
markalar icin yenilik¢i tiketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesi kritik Gnem tasimaktadir.

2.3. Kiiresel Marka Tutumu (KMT)

Tiketiciler, belirli mal ve hizmetlere davranigsal tutumlar sergilemektedir. Bu nedenle, tiiketici
davranislari; pazarlamanin temel konusu ve insan tutumunun alt basliklarindan birisini
olusturmaktadir (Saritas ve Duran 2017:329). Marka tutumu, “tlketicinin bir markay butlinsel
degerlendirmesi”(Kudeshia ve Kumar, 2017:315), “markayla ilgili izlenim ve tecriibelerin toplamina
dayali tuketici tepkileri” olarak tanimlanabilir (Ercis ve Yildiz, 2017:246). Bu, bir markaya yonelik
tutumun markaya iliskin tlketicilerin kendi algilamalarina dayali oldugu anlamini tasimaktadir.
Dolayisiyla tutumlarin, markaya yonelik tiiketici davranislarinin tahmin edilmesinde gilivenilir bir
tahminleyici oldugu yoniinde degerlendirmeler bulunmaktadir (Liu, Li, Mizerski ve Soh, 2012:924).
ilgili tutumlar, tiiketicilerin algilari ve davranislarini dogrudan etkileyebilme 6zelligine sahiptir
(Saritas ve Duran, 2017:330).

Markaya yo6nelik tutum, marka sermayesinin degerlendirmesinde anahtar unsurlardan birisi
olarak da degerlendirilmektedir (Liu, Li, Mizerski ve Soh, 2012:924). Marka tutumu, bir Grinin
markasinin kisisel taninmasi ve duygusal yoniinl ifade eder. Marka tutumu, tiiketicilerin cesitli
Uriin deneyimlerine dayanarak belirli bir Griine olumlu ya da olumsuz tepkileri seklinde de
actklanabilmektedir. (Lee, Lee ve Yang, 2017:1014).

Aaker ve Joachimsthaler, (1999: 138) tarafindan, “faaliyet gésterilen tiim (lkelerde; marka
kimligi, konumlandirma, reklam stratejileri, marka kisiligi, (riin, paketleme ve hissiyat agisindan
yliiksek derecede benzerlik gésteren markalar” olarak pazarlama karmasi elemanlari bazinda
tanimlanan kiiresel marka kavrami, Kim (2004: 21) tarafindan, “cografi agcidan diinya ¢capinda varhk
gosteren, satislarinin %5 ile %20 arasinda degisen kismi menge llkesinin disinda gergeklesen
marka” olarak satis performansi bazli tanimlanmistir. AMA (2014) ise daha genel bir bakis agisiyla
kavrami; “diinyanin her yerinde ayni stratejik prensiplere gére pazarlanan marka” olarak
tanimlamistir.
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'Yerel marka' kavrami, kiiresel olmayan, sadece mense ilkesinde pazarda yer alan markalari
ifade etmektedir. (Bu ¢alismada genel anlamiyla Tirkiye menseli markalari ifade etmektedir.)
Kavram, kiiresel marka kavrami ile baglantili olarak ele alinmistir.

Hem arastirmacilarin, hem firma yoneticilerinin, hem de tiiketicilerin zihinlerinde yerini alan
“kuresel marka” olgusu, “kiresellik” o6zelliginden otirl diger markalardan ayrilmaktadir.
Dolayisiyla “kiiresel” markalara yonelik tutumlari sekillendiren faktorlerin de herhangi bir markaya
yonelik tutumlari sekillendiren faktorlerden farkhlk géstermesi de dogal bir beklentidir (Karatas ve
Altunisik, 2016:144).

Holt ve ¢alisma arkadaslari tarafindan 2004 yilinda 12 tlkede 1800 katilimci ile gergeklestirilen
arastirma sonuglarina gore kiresel markalara yonelik tutumlarina gore tlketiciler dort kiimeye
ayrilmaktadir (Holt, Quelch ve Taylor, 2004: 72):

Kiiresel Vatandaslar: Tiiketici saglig, is¢i haklari, cevre kirliligi vb. sosyal sorumluluk alanlarinda
hassas olan kisilerden olusan ve katilimcilarin % 55’ini olusturan bu kiime, kiresel basarinin kalite
ve yenilikgiligin gostergesi oldugunu distinmektedir.

Kiiresel Hayalperestler: Kiiresel firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini cok Gnemsemeyen,
katimcilarin % 23’(inGi olusturan bu grup, kiiresel markalari satin almaya her an hazirdir.

Anti Kiireseller: Kiresel markalardan Amerikan degerlerini tasidigini disiindGgi igin
hoslanmayan, sosyal sorumluk faaliyetleri hakkinda siiphe duyan, uluslararasi sirketlerin ylksek
kalite sunduguna inanmayan bu kiime katilimcilarin % 13’line tekabil etmektedir.

Kiiresel Agnostikler: Satin alma kararlarinda markalarin kireselligini dikkate almayan bu kiime
katilimcilarin % 9’unu olusturmaktadir.

Tiketicilerin kiresel marka tutumlarini ve zihinlerindeki kiiresel marka algisini etkileyen
psikolojik etmen sahip olduklari kiiresel kimlikleridir (Guo,2013:3). Kiiresel markalar, tliketicilere
kiresel tiiketim kaltiiriini gostermek ve tiketicilerin bu kiltiire katilmalarini saglamak igin firsatlar
sunmakta ve onlar gibi dislinen insanlarla ortak bir kiiresel kimlige sahip olmalarina yardimci
olmaktadir (Alden, Steenkamp ve Batra, 1999: 78). Zhang ve Khare (2009: 42-44)’e gore, kiresel
kimlige sahip tiketiciler kiiresel Uriin ve markalar tercih etmekteyken, yerel kimlige sahip
tiketiciler yerel Grlin ve markalari tercih etmektedirler. Ayrica gelismekte olan (ilke vatandaslari
gelismis Ulke vatandaslarina gore kiresel triinlere karsi daha olumlu tutumlara sahiptirler. Bunun
arkasinda yatan temel neden gelismekte olan Ulke tiiketicilerinin klresel Grin ve markalarin daha
kaliteli oldugunu ve bir sekilde kendileriyle 6zdeslestirdikleri sayginhk, gelismislik, modernite,
kozmopolitlik vb. bir takim 6zellikleri biinyelerinde barindirdiklarini diisinmeleridir(Steenkamp ve
De Jong, 2010; Friedman, 1990).

3. Tasarim ve Yontem

Bu calisma, tanimlayici arastirma tasarimi seklinde yapilandiriimistir. Arastirmada veri toplama
araci olarak yapilandiriimis anket yontemi kullanilmistir. Anket maddelerinin yapilandiriimasinda
kiresel tiketim odaklilk (Alden, Steenkmp ve Batra, 2006:237) ve tiketici yenilikgiligi
(Vandecasteele ve Geuens, 2010:312) ve kiiresel ve yerel marka tutumu (Naseem, Verma ve
Yaprak, 2015: 286; Spears ve Surenda, 2004:60) ¢alismalarindan faydalanilmistir. Kiresel tiketim
odaklilik 16 madde ve tuketici yenilikgiligi 20 madde ile 5'li likert tipi 6lgek seklinde, kiiresel ve yerel
marka tutumu 10 madde ile semantik farklilik 6lcegi seklinde yapilandirilmistir. Literatiir incelemesi
dogrultusunda kiresel tliketim odakhligin, vyenilik¢iligin ve kiresel kimligin 6ne ciktigl geng
yetiskinler Uzerinde arastirmanin yapilmasi kararlastiriimistir. Bu nedenle 6rnekleme sirecinde,
tiniversite dgrencileri arastirma birimi olarak secilmistir. Ornek sayisina karar verilmesinde
slbjektif yontemlerden olan benzer ¢calismalar yontemi kullanilmistir (Malhotra, 2007:339, Nakip,
2006:200). Arastirma degiskenlerine iliskin literatlirde yer alan ¢alismalardan 0rnek
biyukliklerinin (n=349 6grenciler) (Vandecasteele ve Geuens, 2010), (n=247 Kadin) (Alden
Steenkmp ve Batra, 2006), (n=325 sosyal medya kullanicilari) (Kudeshia ve Kumar, 2017), (n=542
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ABD ve ingiltere tiiketiciler) (Prince vd., 2016), (n=333 kadin ve erkek tiiketiciler) (Lee, Lee ve Yang,
2017), (n=391 6grenciler) (Liu, Li, Mizerski ve Soh, 2012) oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda bu
¢alisma igin Ornek hacmi 600 olarak segilmistir. Arastirma birimlerine kolayda o6rnekleme
yontemiyle anket formlari ulastirilmistir. 600 katilimcidan veri toplanmis ancak 59 form elverigsiz
oldugu igin elenmigstir. Toplamda 541 katiimcidan elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.
Cevaplama orani %90 olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada, ilgili degiskenler bazinda tiiketicilerin
kiime yaplilari analiz edilecektir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek arastirma hipotezi ise, su
sekilde ifade edilebilmektedir.

Hi: Bireyler, kiiresel tiiketim uyumu, tiiketici yenilikgiligi, kiiresel ve yerel marka tutumu
agisindan dogal kiimelere sahiptir.

Arastirma amaci dogrultusunda 6lgllen degiskenlerin analizinde tanimlayici istatistiksel
analizlerden frekans, ylzde, ortalama ve standart sapma analizlerin kullanilirken, yorumsal
analizlerden agiklayici faktor analizi ile kimeleme analizinden yararlanilmigtir.

4. Ampirik Bulgular

Tanimlayici Bulgular

Calismada oncelikle katilimcilara iliskin tanimlayici 6zelliklerin incelemesi yapilmistir.
Katihmcilarinin %56’si kadin ve %44’ erkek, %14’0 18-20 yas arasi, %72’si 21-23 yas arasl ve
%14’0 24 yas lizerinde, %39’u 0-2000 TL, %39’u 2001-4000 TL ve %22’si 4000 TL ve Uzeri aile
geliri, %44’G buylksehir, %23'0 il merkez ve %33’ ilge/kasaba/diger yerlesim yerlerinde yasayan
ogrencilerden olusmaktadir. Tablo 1'de katilimcilarin genel 6zelliklerine ait frekans ve yiizde
analizleri gésterilmektedir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Fr. %
Cinsiyet Kadin 305 56,4
Erkek 236 43,6
18-20 Yas Arasli 78 14,4
Yas 21-23 Yas Arasi 387 71,5
24 > Yas Arasi 76 14,1
0-2000 TL 211 39,0
Gelir 2001-4000 TL 211 39,0
4001> TL 119 22,0
Bliylksehir Merkez 236 43,6
Yasam Yeri il Merkez 125 23,1
ilce / Kasaba / Diger 179 33,1

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Katilimcilara ait demografik 6zelliklerin incelenmesinden sonra arastirma degiskenlerinin
guvenilirlik degerleri ve madde toplam korelasyonlari incelenmistir. Guvenilirlik bir 8lgme aracinin
birbiriyle tutarligini, ele alinan olusumu 6lgmede tirdesligini ortaya koyan bir kavramdir. Ayrica
madde toplam korelasyonlari 0,25 degerinin {izerinde olmasi beklenen bir durumdur (Ozdamar,
2002:673). Arastirmadaki Olceklerde 0,25’den dusik madde toplam korelasyonlarina sahip
degiskenler silindikten sonra Cronbach Alpha glivenilirlik katsayisi kiiresel tiiketim odaklilik
olceginde 0,79, tiketici yenilikciligi 6lceginde 0,86 ve marka tutumu O6lceginde 0,85 olarak
belirlenmistir. Glvenilirlik analizinden sonra, aciklayici faktor analizi yuratilmastir. Aciklayic
faktor analizi sonucunda her bir 6lgege iliskin faktor yiik degerleri ve agiklanan varyans degerleri ve
boyutlara ait i¢ tutarlilik oranlari asagida Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 2: Kiiresel Tiiketim Uyumu Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar/Maddeler

FL

EV

VE

Pr

Kiiresel Tiiketim Uyumu

Yasam Tarzi ve Eglence (YTE)

Kendi tilkemdeki geleneksel eglence sekilleri, Diinya
capinda diger Ulkelerde en ¢ok ragbet edildigini
diisindigim eglence sekillerinden daha eglencelidir
Dinya c¢apinda diger (Ulkelerde en ¢ok ragbet
edildigini dislindugum eglence sekillerinin yani sira
kendi llkemde en ¢ok ragbet edilen geleneksel
eglence sekilleriyle eglenmekten de hoslanirim
Dinya c¢apinda diger (llkelerde en ¢ok ragbet
edildigini disindGgim eglence sekillerinden ziyade
kendi Ulkemde en c¢ok ragbet edilen geleneksel
eglence sekilleriyle eglenmekten hoslanirim
Tirkiye’deki geleneksel ya da benzersiz yasam tarzina
sahip olmaktan ziyade Diinya ¢apinda ¢ogu ulkedeki
tiketicilerin benzer oldugunu diisindigim yasam
tarzlarina sahip olmak benim igin cok 6nemlidir
Kiyafet (KFT)

Dinya capinda ¢ogu Ullkede en c¢ok ragbet edilen
elbiseleri giymenin yaninda kendi ilkemde en ¢ok
ragbet edilen geleneksel elbiseleri giydigim icin elbise
seceneklerimi  karistirmak vya da degistirerek
kullanmak benim igin zordur

Kendi Glkemde en ¢ok sevilen geleneksel kiyafetleri
giymeyi, diger (lkelerde en ¢ok ragbet edildigini
disindugum elbiselere tercih ederim

Dinya capinda diger Ulkelerde en c¢ok ragbet
edildigini diisindGgiim elbiseleri giymek yerine kendi
Ulkemde en c¢ok ragbet edilen geleneksel elbiseleri
giymeyi severim

0,789

0,770

0,733

0,557

0,763

0,715

0,677

2,27

1,71

32,54

24,47

0,606

0,492

0,572

0,415

0,521

0,320

0,486

KMO: 0.809 / Bartletts Testi: 836.433 / p<0,01/Toplam Ac¢iklanan Varyans : 57,020
Not: FL: Factor Loadings, EV: Eigenvalues, VE: % Variance Explained

0,728

0,629
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Tablo 3: Tuketici Yenilikgiligi Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar/Maddeler FL EV VE Pr o
Tiiketici Yenilikgiligi

Hazsal Tiiketici Yenilikgiligi (HTY)

Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder 0,738 0,678
Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar 0,776 0,739
Yenilikleri kesfetmek beni eglenceli ve neseli yapiyor 0,630 0,684

Yef1| Urlinleri elde etmek, kendimi iyi hissetmemi 0,816 3,21 16,94 0,710 0,866
saglar

Yen'lllklerln kullanilmasi bana kisisel bir zevk duygusu 0,825 0,633
veriyor

Bilissel Tiiketici Yenilikgiligi (BTY)

Entelektiel Ygite"neklt'erlmln gicli ve zayif yonlerimi 0,782 0,607
zorlayan yeni Grinleri siklikla satin alirim

Iiie_m mantiksal olarak diisinmeye y6nlendiren yeni 0,742 0,555
arlnler satin alirm

Entelektlel olarak zorlayici (bilgilendirici) bir disiince

gerektiren yenilikler buluyorum ve bu yizden onlari 0,701 2.72 14.33 0,574 0,783
aninda satin aliyorum.

Zihnimi .<.;aI|§t.|rd|"g|" |<{|n“ yeni drlnleri satin alan 0,699 0,556
entellektlel bir distntrim.

(;o"gL!'nIukIa analitik taraflm.l.tatrr?m eden 0,617 0,501
(distinmeye zorlayan) yenilikleri satin aliyorum

Fonksiyonel Tiiketici Yenilikgiligi (FTY)

Eger'ye.nl Grin iglerimi kolaylastirirsa , bu Uriin tam 0,734 0,622
benliktir.

Egiar yeni Grln §|rT1d| kullandigimdan daha cok rahatlik 0,708 0,550
saglayacaksa yeni olani almakta tereddit etmem.

Egeﬂr z:aman tasarrufu saglayan bir Grin piyasaya 0,694 261 1376 0499 0,738
strildlyse, onu hemen alirim.

Daha uygun bir boY.u.tta.y.enl .blr Grana kesfedersem 0,610 0,469

onu satin almaya egilimliyimdir.

Eger bir yenilik ¢cok fonksiyonel ise, genellikle onu 0,584 0,393

satin alirm.

Sosyal Tuketici Yenilikgiligi (STY)

Benll gevremvdg.kl.l.erden .aylrt edecek olan, onlarin 0,806 0,625
sahip olmadigi (irline sahip olmaktan hoslanirim.

Kendimi arkadaslarima ve komsularima

gosterebilecegim yeni UrGnler denemeyi tercih 0,750 0,623
ederim. . . 242 12.75 0,751
Baskalarindan Ustiin olmayi seviyorum ve bunu

arkadaslarimin sahip olmadigi yeni Girlinler alarak 0,676 0,415
yapmayi tercih ederim.

Cevremdekiler tarafindan saygl goéren ve onlar 0,670 0,535

tarafindan fark edilen yenilikleri isteyerek satin alirim.

KMO: 0.873 / Bartletts Testi: 3603.497 / p<0,01/Toplam Aciklanan Varyans : 57,798
Not: FL: Factor Loadings, EV: Eigenvalues, VE: % Variance Explained
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Tablo 4: Tuketici Yenilikgiligi Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar/Maddeler FL EV VE Pr o

Marka Tutumlari
Yerel Marka Tutumu (YMT)

X markasinin kullanihsh oldugunu distinilyorum 0,892 0,827

X markasinin kotu/iyi oldugunu diisintiyorum 0,887 0,822

X markassina yonelik olumsuz/olumlu bir disinceye

sahibim. 0,855 3.32  33.25 0,782 0,899
Yerel markalar hak.kln.(.:la“genel olar?k. 0,789 0,665
olumsuz/olumlu bir distinceye sahibim.

X markasini satin aliyorum 0,782 0,683

Kiiresel Marka Tutumu (KMT)

X markasinin kotu/iyi oldugunu disintyorum 0,864 0,770

X markasinin kullanihsh oldugunu distinilyorum 0,847 0,760

X markassina yonelik olumsuz/olumlu bir diistinceye

sahibim. 0,835 3.60 36.03 0,732 0,864
X markasini satin aliyorum 0,817 0,698

Yerel markalar hakkinda genel olarak 0,648 0,511

olumsuz/olumlu bir dislinceye sahibim.
KMO: 0.870 / Bartletts Testi: 3158.788 / p<0,01/Toplam Aciklanan Varyans : 69,285.
Not: FL: Factor Loadings, EV: Eigenvalues, VE: % Variance Explained

Aciklayict faktor analizi sonucunda, kiiresel tiketim odakliigin iki boyutlu, tuketici
yenilikciliginin dort boyutlu ve marka tutumunun iki boyutlu bir yapi sergiledigi belirlenmistir.
Olgeklere iliskin KMO degerlerinin 0.809-0.873 degerleri arasinda ve Bartlett’s degerinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Orneklem biyiikliigii agisindan faktér analizi igin veri yapisinin uygun oldugu
ifade edilebilir (Cokluk, Sekercioglu ve Buyikoztirk, 2014). Ayrisim ve birlesim gecerliliginin
degerlendirmenin yontemlerinden birisi de agiklayici faktér analizidir. Buna gore, benzer yapiyi
olusturan maddelerin almis oldugu faktor yiklerinin 0.50 ve lizeri oldugunda birlesim ya da
0.30’dan duslik almis olduklari faktor yikleri ise ayrisim gecerliliginin saglandigini géstermektedir
(Bhattacherjee, 2012).

Kiimeleme Analizi Sonuglari

Kuresel tuketim odakhhgi, tuketici yenilikgiligi ve markaya yonelik tutumlar cergevesinde
katimcilarin ait olduklari ortak o6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla kiimeleme analizinden
faydalaniimistir. Kiimeleme analizi ile birimlerim benzerliklerini agiklamak ve s6z konusu
benzerlikler kapsaminda birimleri dogru kategoriler icerisinde siniflandirmak amaglanmaktadir
(Cokluk, Sekercioglu ve Blylkoztiirk, 2014:139). Kime sayisi, degisken agiklamalarinin disiik, orta
ve yliksek olarak ele alinmasi, kiimelere atanan birimlerinin sayisal bakimdan yakin olmasi
nedeniyle U¢ olarak kararlastiriimistir. Ayrica n>250 oldugu igin hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi tekniklerinden ‘k-means’ kiimeleme analizi kullaniimistir. Degiskenlere iliskin ortalamalarin
z skorlari alinmis, kiime merkezleri hesaplanarak her bir kiimede yer alan birim sayilari ve birim
ozellikleri incelenmistir. Asagida Tablo 3 ’‘te son kiime merkezlerine iliskin degerler
gosterilmektedir.
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Tablo 5: Son Kiime Merkezleri

Degiskenler Kiimeler E p
1 2 3
Kiiresel Tiiketim Odaklilk
YTE  Yasam Tarzi ve Eglence -0.07188 -0.78526 0.74534 165.74  0.000
KFT  Kiyafet 0.01655 -0.77330 0.64619 129.89  0.000

Tiiketici Yenilikgiligi

STY  Sosyal Tiketici Yenilikgiligi -0.64523 0.46557 0.24958 81.85 0.000
FTY  Fonksiyonel Tuketici Yen. -0.78822 0.56308 0.30975 143.13  0.000
HTY  Hazsal Tuketici Yenilikgiligi -0.84821 0.60496 0.33416 180.85  0.000
BTY  Bilissel Tuketici Yenilikgiligi -0.48349 0.47174 0.08170 47.97 0.000
Marka Tutumu

KMT Kiresel Marka Tutumu -0.23089 -0.04053 0.26685 12.34 0.000
YMT  Yerel Marka Tutumu -0.25298 -0.11346 0.35157 20.13 0.000

Ktlmele.rdekl Birim Sayilari ve 190 (%35) 162 (%30) 189 (%35)
Yiizdesi

K-means kiimeleme analizinde ANOVA degerleri degiskenlerin anlamhhgini test etmektedir.
Analiz sonucunda tim degiskenlerin anlamh oldugu (p<0,05) ve kime ¢6ziimlemesine katki
sagladiklar gorilmektedir. Kiime ¢éziimlemesi agisindan en fazla katkiy1 hazsal misteri yenilikgiligi
degiskeni saglarken, en distk katkiyi kiiresel marka tutumu yapmaktadir. Kime dagihmlarina ait
son kiime merkezleri incelendiginde, katihmcilarin 3 kiime ¢6zimu seklinde gruplanarak anlaml
bir dagilim sergiledikleri belirlenmistir. Elde edilen kimeleme analizi sonuglarina gére ‘H1" hipotezi
kabul edilmis ve incelenen degiskenler bazinda bireylerin dogal kimelere ayrildiklari gézlenmistir.
Kime ¢odzlimleri incelendiginde; birinci kiimede yer alan birimlerin kiiresel tiiketim odakhliklarinin
orta diizeyde oldugu ancak diisiik dizeyde yenilikgilik, kiiresel ve yerel marka tutumlari oldugu,
ikinci kimede yer alan birimlerin dusiik kiresel tiketim odakliliklari oldugu ancak yiiksek diizeyde
yenilikcilige sahipken, kiiresel ve yerel marka tutumlarinin orta diizeyin biraz altinda oldugu ve son
olarak tglnci kiimede yer alan birimlerin yliksek diizeyde kiresel tiiketim odakliligi, yiksek
dizeyde yenilikciligi ile kiresel ve yerel marka tutumlarinin da yiksek oldugu belirlenmistir. Bu
ozelliklerinden yola ¢ikarak ilk kiime “yerel geleneksel”, ikinci kiime “yerel yenilik¢i”, Gglincl kime
ise “kiiyerel(glocal) yenilik¢i” olarak adlandiriimistir.
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Grafik 1: Degiskenlere Yonelik Son Kiime Merkezleri
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Gunumuzde her alanda oldugu gibi iletisim ve ulasim teknolojilerinin ileri seviyelere ulagsmasi
ile birlikte insanlar farkli tiketim, eglence, dekorasyon, yiyecek, giyinme ve barinma gibi kulturel
ozellikleri daha net bir sekilde takip edebilmekte ve kendini uyumlastirabilmektedir. Dolayisiyla
tiketicilerin kiiresellesen yasam tarzlarina yonelik algi ve tutumlarinin bilinmesi énemli bir konu
haline gelmistir. Ayrica kiresel ve yerel markal Urlinlere yonelik tuketicilerin tutumlarinin ve
davranislarin dogru ve isabetli pazarlama kararlarina dayali stratejilerinin formilasyonu agisindan
son derece 6nemlidir.

Literatlirdeki bazi calismalarda, Karaaslan ve Akdogan (2015) calismalarinda tiiketicilerin
rasyonel, hedonist ve sosyal yenilikciler seklinde li¢ boyutlu sekilde ele almislardir. Kiimeleme
analizi sonucunda, muhafazakar, ilimli ve yenilikgiler seklinde t¢ kiime grubunun birbirinden
anlamh  sekilde ayrildiklari  belirlenmistir. Racela (2015) g¢alismasinda bélimlendirme
yaklasimlarinin yalnizca pazardaki tiketici yenilikgiligi Ozelligine dayanarak bir pazarin
bolimlendirilmesinin, yeni iriniin benimsenmesi i¢in uygun bir bélim belirlemek icin yetersiz
olabilecegini ifade etmektedir. Akdogan ve Karaaslan (2013) calismalarinda, Tirkiye’de konuyla
ilgili literatir acisindan en 6nemli eksikliklerden birisi olarak yenilikgilik egilimlerine ve ilgi
alanlarina goére pazar boluimlendirme calismalarinin azhgl ifade edilmektedir. Dolayisiyla bu
calisma, tiketici yenilikgiligi, marka tutumlari ve kiiresel tiiketim uyumu agisindan buatinlesik bir
yaklagimla ele alinmistir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin kiresel tiiketim odakhligi, tiketici yenilikgiligi
ve markalara yonelik tutum Ozelliklerine gore tiketici kategorilerinin belirlenmesi
amagclanmaktadir.

Bu calismada, oOncelikle arastirma oOlgeklerinin yapisal gecerliligi aciklayici faktér analizi
yardimiyla incelenmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore, literatiirde dort boyutlu incelenen
kiiresel tliketim odakhhgin yasam tarzi ve eglence ve kiyafet olarak iki boyutlu; tiliketici
yenilikgiliginin literatiirle uyumlu olarak sosyal tiiketici yenilikgiligi, fonksiyonel tiiketici yenilikgiligi,
hazsal tiliketici yenilikciligi ve bilissel tiketici yenilikgiligi seklinde dort boyutlu ve marka
tutumlarinin kiiresel ve yerel marka tutumu olarak iki boyutlu bir yapi sergiledigi belirlenmistir.
Yapilarin belirlenmesinden sonra kiimeleme analizi ile tliketici gruplari agiklanmaya galisiimistir. K-
means kiimeleme analizi ile ¢ kiime ¢6zimi elde edilmistir. Birinci kiime, kiresel tiketim
odakhliklari n6étr olan, ancak tiiketici yenilikcilik diizeyleri ve yerel ve kiiresel marka tutumlari diisiik
olan tiiketicilerden olusmaktadir. ikinci kiime ¢éziimi ise, kiiresel tiiketim odakliliklari disiik,
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tuketici yenilikgilikleri ve yerel ve kiiresel marka tutumlari nétr olan tiketicilerden olusmaktadir.
Uglinci kiime ¢dziimiinde ise, kiiresel tiiketim odakliliklar, tiiketici yenilikcilik diizeyleri ve yerel ve
marka tutumlar ylksek tlketicilerden olusmaktadir. Kiimeleme analizi pazar bdlimleme
incelemelerinde 6nemli analizlerden biri olarak gérilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda, kiresel tiiketim odakhlik, yenilikgilik diizeyleri ve marka tutumlari
degerlendirilen tlketicilere 6zgli pazarlama uygulamalarinin planlanmasi uygulayicilar agisindan
6nem arz etmektedir. Arastirma bulgularina gére 6rneklemin yaklasik 2\3’tGnlin “yerel” kimlik
ozelligine sahip oldugu Turk pazarlarina girerken kiresel isletmelerin kiltarel farkliliklar dikkate
almasi ve pazarlama karmasi programilarinda uyarlama yapmalari 6nerilmektedir. Diger agilardan
arastirmacilar gelecek calismalarda geleneksel ya da uyumlastirilmig yasam tarzlari agisindan
tiketicileri incelemeye donik calismalara agirlik verebilirler. Uygulayicilarin faaliyetlerini planlama
ve strateji formulasyonlarinda tiketicilerin farklilagmis ihtiyaglarini kiresel tiiketim ya da yerel
baskin 6zellikleri, yenilikgilik ve markaya yonelik tutumlarini analiz ederek yonlendirmeleri basari
icin anahtar nitelikte yer alabilmektedir.

Kiresellesme temelde (lkeler arasindaki engellerin azaltilmasini ve daha yakin ekonomik, siyasi
ve kisisel iliskilerin kurulmasini ifade etmektedir. Diinyanin tek pazar haline gelmesi siiphesiz
kiiresel markalarin sayisini her gegen giin artirmaktadir. Fakat bir kiresel marka gelistirilmesi ve
stratejilerinin  uygulanabilmesi icin tlketici davranislarinin iyi analiz edilmesi, pazarlama
altyapilarinin olusturulmasi ve iyi bir pazarlama arastirmasinin yapilmasi gerekmektedir. Clnku
markayi alacak ve Griinii kullanacak kisi “tliketici”dir. Bu nedenle pazarda ortaya koymus oldugu
davranislar, sahip oldugu kiiltirel degerler ve kimlik, algi ve tutumlari dogru tespit edilmelidir.

Calismanin teorik ve uygulayicilar agisindan katkilari degerlendirildiginde, teoride ifade edilen
tuketici yenilikgiligi, kiresel tiketim uyumu ve markalara yonelik tutumlar agisindan ozelliklerin
belirlenmesinin 6nemli oldugu bosluguna yoénelik degerlendirmeler yapilabilmesine olanak
saglamaktadir. Ayrica, uygulayicilar agisindan bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilen degiskenler
bazinda pazar bolimlerinin tanimlanmasiyla dogru ve isabetli kararlarin alinmasi ve uygulanmasina
yonelik bir bakig agisi saglandigi distinilmektedir.
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MARKET SEGMENTATION VIA CLUSTER ANALYSIS BASED ON GLOBAL
CONSUMPTION ORIENTATION, CONSUMER INNOVATIVENESS
AND GLOBAL BRAND ATTITUDES

Extended Abstract

Aim: Development of the right marketing strategy for a firm requires that the management team
closely monitor and analyze changes in the behavior, habits and expectations of consumers in the
target markets over time. Increasing pace of globalization accelerates the process and alters
innovativeness of consumers and their attitudes towards global consumption, and global brands.
This study aims to identify some of the regularities underlying some of the newly emerging
consumption patterns by clustering groups of consumers based on their global brand attitudes,
global consumption orientation and innovativeness.

Method(s): Findings reported in the study is based on a survey, with the questionnaire used
consisting of four parts. In first part, respondents are asked to provide some demographic
information about themselves. The second part contains questions intended to measure the
respondents’ global consumption orientation, whereas questions in the third part are about their
innovativeness. The last part of the questionnaire focuses on global brand attitudes of the
consumers in the sample. The survey is conducted using the Likert scale. Phrases in the second part
regarding consumers' global consumption orientation were taken from a scale developed by Alden,
Steenkamp and Batra, 2006. Four phrases about consumer innovativeness used in the third part
are from Vandecasteele and Geuens, 2010. Finally, questions in the last part about global brand
attitudes are based on Naseem, Verma and Yaprak, 2015. With usable responses from 236 male
and 305 female students (out of a total of 600 surveyed), the findings are based on a sample size
of 541. Structural validity of scales that provide normality conditions were tested using explanatory
factor analysis. According to the results of explanatory factor analysis, global consumption
orientation has two dimensions; consumer innovativeness has four and global brand attitudes has
two dimensions. KMO values for scales lie between 0.809 and 0.873, and the Bartlett value is
significant. Looking at common characteristics of respondents vis-a-vis global consumption
orientation, consumer innovativeness and global brand attitudes measurements, it was observed
that respondents could be grouped into three distinct clusters.

Findings: According to the results of the exploratory factor analysis, two of the four-dimensions of
global consumption orientation considered in the literature turned out to be relevant for the
sample: lifestyle and entertainment, and clothing. Consumer innovation is found to have a four-
dimensional structure, just as typically argued the literature: social consumer innovation,
functional consumer innovation, hedonic consumer innovation and cognitive consumer
innovation. Finally, brand attitudes have a two-dimensional structure with global and local brand
attitudes as the relevant dimensions. After determination of their structures, consumer groups
were studied further to see if they could be clustered. Three cluster solutions were obtained by K-
means clustering analysis. The first cluster consists of consumers who have a neutral focus on
global consumption, but with low levels of consumer innovation and local and global brand
attitudes. The second cluster is composed of consumers with low global consumption orientation,
consumer innovation and local and global brand attitudes. Finally, consumers in the third cluster
turn out to have high degrees of global consumption orientation, consumer innovativeness and
local and brand attitudes.

Conclusion: Segmentation of markets by clustering consumers based on global consumption
orientation, innovativeness and global brand attitudes to develop and implement effective
marketing strategies is critical for marketing success. Findings of the present study indicated that
it is possible indeed to cluster young Turkish consumers into groups with differing characteristics
for this purpose. For approximately two third of the consumers in the sample, “local” identity stood
out as the dominant characteristic, hinting that this strong local identity must be taken into account
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even by global firms doing business in Turkey, when designing the right marketing mix. Suggestions

for future research in this field include investigation of the behavior of consumers from the
perspective of local versus glocal lifestyles.
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