16190 I|WSeH « XE¥T-60€ L INSSI * € 1AeS + G1 31D » 20T INIAT

ISIDHIA 1YY IVWHILSVYY VWY THYZYd IA YWV THYZVYd

PAZARLAWY Y B PAZAREAWY N
ARASVIRYINLARD DB RE ST

Eylil 2022, Cilt 15, Sayi 3, Hakemli Dergi ISSN: 1309-243X

ik Gelisim Siirecleri ve Bilimsel Uretim
lanan Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi

Hazal DUMAN ALPTEKIN, Semra DOGAN

ality Scale to Turkish:

Selcuk Efe KOCUKKAMBAK, Bahman HUSEYNLI, Melek SULER

Canberk CETIN, Muhammet Ali TILTAY

1 SosyalGive Atropomorfizmin VarlKira Veren Dedere Exis

Umut KUBAT DOKUMACI

k Odemeye Etkisi: Materyalizm, Benzerlikten

Serife KAZANCI SUNAOGLU, Merve VARDARSUYU

es of Local Fast-Food Restaurant

Murat Selim SELVi, Ozgiir KAYAPINAR, Beste Burcu KASAP, Aykut PAJO

Kisisel ve Kurumsal Glivenin Marka Tutumu ve
a Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Roli

Parisa ALIZADEHFANAELOO

m Tuketici Etnosentrizmi ve Tiketici Zenosentrizminin

ilknur KOCYIGIT BAYNIS, Fatih GECTI

amsal Cercevesi Uzerine Bir inceleme:
mer

Mehmet Ali PAYLAN

PAZARcama verazaRLAMA

SISTEM OFSET YAYINCILIK ARASTIRM ALARI DERNEG



Eylil 2022 « Cilt, 15  Sayi, 3
ISSN: 1309-243X

PAZARLAMA
VE
PAZARLAMA ARASTIRMALARI
DERGISI

PAZARLAmaA verataRLAMA
ARASTIRM ALARI DERNEG

BASKI, GENEL DAGITIM VE iSTEME ADRESi
Sistem Ofset Bas. Yay. San. ve Tic. Ltd. Sti.
Sertifika No: 13255
Strazburg Cad. No: 31/17 Sihhiye / ANKARA




Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi Adina Sahibi
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi
Editorler
Prof. Dr. Bahtisen KAVAK, Hacettepe Universitesi
Prof. Dr. Alper OZER, Ankara Universitesi
Editorler Kurulu
Prof. Dr. Mehpare TOKAY ARGAN, Bilecik Seyh Edebali Universitesi
Prof. Dr. Niltfer AYDINOGLU, Kog Universitesi
Prof. Dr. Cigdem SAHIN BASFIRINCI, Karadeniz Teknik Universitesi
Prof. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN, Cankiri Karatekin Universitesi
Prof. Dr. Burcu ILTER, Dokuz Eyliil Universitesi
Prof. Dr. Olgun KiTAPCI, Akdeniz Universitesi
Prof. Dr. Giilpinar KELEMCI, Marmara Universitesi
Prof. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS, Hacettepe Universitesi
Prof. Dr. Tillay YENICERI, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi
Doc. Dr. Oylum KORKUT ALTUNA, istanbul Universitesi
Dog. Dr. Selma KALYONCUOGLU BABA, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Doc. Dr. istemi BERK, Dokuz Eyliil Universitesi
Dog. Dr. Nilay BICAKGIOGLU PEYNIRCI, Dokuz Eyliil Universitesi
Dog. Dr. Canan ERYiGIiT, Hacettepe Universitesi
Dog. Dr. David FARO, London Business School, UK
Doc. Dr. Emine Eser GEGEZ, istanbul Bilgi Universitesi
Dog. Dr. ilayda IPEK, Dokuz Eyliil Universitesi
Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi
Dog. Dr. F. Zeynep OZATA, Anadolu Universitesi
Doc. Dr. Behget Yalin OZKARA, Eskisehir Osmangazi Universitesi
Dog. Dr. Steven SEGGIE, ESSEC Business School, Frane
Dr. Ogr. Uyesi Niray TUNCEL, Hacettepe Universitesi

Yazi isleri
Esra GENGC, Ankara Universitesi
irem BURAN, Ankara Universitesi
Mehmet OZER, Ankara Universitesi
Ozge DINCER, Ankara Universitesi

Cilt/Volume: 15, Sayi/Number: 3



PAZARLAMA VE PAZARLAMA ARASTIRMALARI DERGISI DANISMA KURULU (*)

Prof.Dr. Dogan Yasar AYHAN
Prof.Dr. Muzaffer BODUR
Prof.Dr. Tamer CAVUSGIL
Prof.Dr. Tevfik DALGIC

Prof. Dr. Sayeste DASER
Prof.Dr. Yiiksel EKINCI
Prof.Dr. Giiliz GER

Prof. Dr. Sahavet GURDAL
Prof.Dr. Dogan GURSOY
Prof.Dr. Muhittin KARABULUT
Prof.Dr. Erdener KAYNAK
Prof.Dr. Akin KOCAK
Prof.Dr. Mustafa MAZLUM
Prof.Dr. ismet MUCUK
Prof.Dr. Yavuz ODABASI
Prof.Dr. Selime SEZGIN
Prof.Dr. Tuncer TOKOL
Prof.Dr. Dogan TUNCER
Prof.Dr. Cemal YUKSELEN

Baskent Universitesi

Bogazici Universitesi (Emekli)
Georgia State University
University of Texas

KOC Universitesi (Emekli)
University of Portsmouth
Bilkent Universitesi

Marmara Universitesi
Washington State University
Arel Universitesi
Pennsylvania State University
Ankara Universitesi

Cukurova Universitesi
istanbul Esenyurt Universitesi
Anadolu Universitesi

istanbul Bilgi Universitesi
Uluslararasi Kibris Universitesi
Baskent Universitesi

Beykent Universitesi

(*) Soyadlarina gore alfabetik siraya gore yazilmistir.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi’nin yer aldigi akademik endeksler
“Advanced Sciences Index” (ASI), “AcademicKeys”, “CiteFactor”, “ASOS Index”,
“TUBITAK ULAKBIM TR-Dizin”

Journal of Marketing and Marketing Research is indexed and abstracted in
“Advanced Sciences Index” (ASl), “AcademicKeys”, “CiteFactor”, “ASOS Index”,
“TUBITAK ULAKBIM TR-Dizin”

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi yilda iki kez yayimlanan hakemli bir dergidir.
Bu dergide yayinlanan makalelerin bilim ve dil sorumlulugu yazarlarina aittir. Dergide
yayimlanan makaleler kaynak gosterilmeden kullanilamaz.

AMAC
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari alanindaki 6zglin bilimsel calismalarin yayinlanmasi
suretiyle alandaki teorik, kavramsal ve uygulamali literatiire katkida bulunmaktr.

KAPSAM
Dergi, 6ncelikle Pazarlama, Pazarlama Arastirmasi ve ayni zamanda Sosyoloji, Psikoloji,
Yonetim Bilimleri, Girisimcilik vb. gibi Pazarlama ile ilgili diger alanlarda yayin yapmaktadir.

YAYIN ETiGi KURALLARI

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi makale kabuli ve yayiminda etik
kurallara uymaktadir. Bu kapsamda Committee on Publication Ethics’in (COPE) Yayin
Etigi yonergeleri kabul edilmekte ve uygulanmaktadir. Yonergenin detaylarina https://
publicationethics.org/ adresinden ulasilabilir.



ICINDEKILER

Arastirma

Hizmet Baskin Mantik Yaklasiminin Tematik Gelisim Siiregleri ve Bilimsel Uretim
Dinamikleri:

2004-2021 Yillari Arasi Yayimlanan Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi

Hazal DUMAN ALPTEKIN, Semra DOGAN .......cccevuereeeeeereereereeeesseesessesssseeeas 649
Adaptation of The E-Learning Service Quality Scale to Turkish:

Validity and Reliability Study

Selguk Efe KUGUKKAMBAK, Bahman HUSEYNLI, Melek SULER ................... 681
Tuketim Ritleli Calismalarinin Bibliyometrik Analizi

Canberk CETIN, Muhammet Ali TILTAY .....cccoeirerieeisrenieeenreesesssnessnesssesnnne 713
Sosyal Giig ve Antropomorfizmin Varliklara Verilen Degere Etkisi

Umut KUBAT DOKUMALCI .....cuueuemenmmenmmenssenssmnsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 747

Tiketici-Marka Ozdeslesmesinin Daha Cok Odemeye Etkisi: Materyalizm,
Benzerlikten Kacinma ve Diirtlsel Satin Alma

Serife KAZANCI SUNAOGLU, Merve VARDARSUYU ........cccoeereeuererneruesensenenns 773
A Scale Development Study for Preferences of Local Fast-Food Restaurant
Murat Selim SELVi, Ozgiir KAYAPINAR, Beste Burcu KASAP, Aykut PAJO...... 803

Cevrimici Yiyecek-icecek Platformlarinda Kisisel ve Kurumsal Giivenin Marka
Tutumu ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:

Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii

Parisa ALIZADEHFANAELOO .......ccoeeerreeeeereeereesseessesseessesseessesseessessssssessens 835

Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti Uzerinde Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici
Zenosentrizminin Etkisinin incelenmesi

ilknur KOGYiGIT BAYNIS, Fatih GECTi....c.ccoeerueeeeieeereieeenesaesseessnessesseessessnes 867

Derleme

Consumer’e Askin Olan Construer’in Kavramsal Cercevesi Uzerine Bir inceleme:
Consumer’in Askin Zemini Olarak Theosumer
Mehmet Ali PAYLAN .......ciinnennnnnnnennnnnnseesssesssssssssssmsssssssmssssssesssssssessses 901



(Arastirma)

HIiZMET BASKIN MANTIK YAKLASIMININ TEMATIK
GELISIiM SURECLERI VE BILIMSEL URETIiM DINAMIKLERi:
2004-2021 YILLARI ARASI YAYIMLANAN ARASTIRMALARIN

BIiBLIYOMETRIK ANALIZI

Hazal DUMAN ALPTEKIN !
Semra DOGAN 23

0z
Bu calismanin amaci, pazarlama literatiiriinde 17 yillik bir birikime sahip olan hizmet
baskin mantik arastirmalarmin bibliyometrik bakis acisi ile derinlemesine incelenmesidir.
Ilgili amag dahilinde 2004-2021 yillar1 arasinda Web of Science veri tabaninda hizmet
baskin mantik yaklagimi iizerine yayimlanan 912 arastirma bilimsel {iretim dinamikleri ve
tematik gelisim siiregleri dikkate alinarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde alanda etkili
dergi, yazar gibi bilimsel iiretim dinamiklerinin belirlenmesinde VOSviewer yazilimindan
faydalanilmistir. Incelenen arastirmalarda temalarin tarihsel siirecte nasil sekillendiginin
ele alinmasinda ise ScIMAT yazilimindan yararlanilmigtir. Bilimsel iiretim dinamiklerine
iligskin analizlerde Vargo ve Lursch’un alanda en etkili yazarlar olmaya devam ettigi 6ne
cikarken, Journal of Marketing dergisi alanda hizmet baskin mantik konusunda en etkili
dergi olarak belirlenmistir. Hizmet baskin mantik ¢alismalarimin tematik gelisim siireci
ise {i¢ periyot (2004-2009; 2010-2015; 2016-2021) iizerinden incelenmistir. incelenen ii¢
periyotta da tematik ¢esitliligin devamli bir artig sergiledigi ve temalarin azalan etkide de
olsa pazarlama ve yonetim calismalarim bir araya getirdigi gdzlemlenmistir. incelenen
periyotlarda alani sekillendiren motor temalarin siirdiiriilebilirlik sergilemedigi ¢alismada
one ¢ikan bir diger bulgudur. Bu noktada giiniimiize yaklastikca tema cesitliliginin
artt1g1, buna karsin dénemler arasi tema siirdiiriilebilirliginin zayifladig1 gézlemlenmistir.
Arastirma kapsaminda 6ne ¢ikan tema gesitliligi ve siirdiiriilebilirlik arasindaki ters iliskide
aktorler, tiiketici katilimi, is modelleri, ag teorisi, baskin mantiklar ve performans temalari
alana katk1 potansiyeli yliksek ve arastirma ihtiyaci duyulan basliklar olarak 6ne ¢ikmustir.
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THE DEVELOPMENT PROCESSES AND SCIENTIFIC PRODUCTION
DYNAMICS OF THE SERVICE-DOMINANT LOGIC APPROACH:
BIBLIOMETRICS ANALYSIS OF RESEARCH PUBLISHED BETWEEN
2004-2021

ABSTRACT

This study aims to examine the service dominant logic research, which have 17 years of
experience in the marketing literature, with a bibliometric perspective. Within the scope
of this purpose, 912 studies published in the Web of Science database between 2004-2021
were analyzed by considering scientific production dynamics and thematic development
processes. In the analysis process, VOSviewer software was used to determine the dynamics
of scientific production such as journals and authors that are effective in the field. In the
studies examined, SCIMAT software was used to deal with how the themes were shaped in
the historical process. In the analysis of scientific production dynamics, Vargo and Lusch
continued to be the most influential writers in the field, while the Journal of Marketing
was determined as the most influential journal on service-dominated logic in the field.
In the analysis of scientific production dynamics, Vargo and Lusch continued to be the
most influential writers in the field, while the Journal of Marketing was determined as the
most influential journal on service-dominated logic in the field. The thematic development
process of service-dominated logic studies was examined over three periods (2004-2009;
2010-2015; 2016-2021). It was observed that thematic diversity exhibited a continuous
increase in all three periods examined and the themes brought together marketing and
management studies, albeit with a decreasing effect. Another prominent finding in the
study is that the motor themes that shaped the field in the examined periods did not exhibit
sustainability. At this point, it was observed that the diversity of themes increased as we
approached the present day, while the sustainability of the themes between the periods
weakened. Actors, consumer participation, business models, network theory, dominant
logics, and performance themes in the inverse relationship between the diversity of themes
and sustainability that stand out within the scope of the research have come to the fore as
topics that have a high potential to contribute to the field and need research.

Keywords: Service-Dominant Logic, SciMAT, VOSviewer, Bibliometric, Institutional
Logics
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1. Giris

[k olarak Vargo ve Lusch’un 2004 yilinda Journal of Marketing dergisinde
yaymmladiklar1 ¢aligma ile pazarlama alaninda kavramsal sinirlarini netlestiren
hizmet baskin mantik perspektifi tirlin odakli anlayistan, ortaklasa deger yaratimin
tetikleyen ve iliskiselligi 6ne ¢gikaran hizmet baskin anlayisa gecis dinamiklerine
odaklanmaktadir (Erdogan vd., 2011).

Her ne kadar hizmet baskin mantik yaklagimimin kavramsallastirilmast 2004
yilina tekabiil etse de yaklagimin teorik kdkenleri yeni kurumsal kuram igerisinde
dogan ve ilk kez 1991 yilinda Friedland ve Alford tarafindan kavramsal sinirlari
c¢izilen kurumsal mantik yaklasimina ve sistem teorisine dayanmaktadir (Vargo ve
Lusch, 2004).

Temelde kurumsal mantiklar sosyal normlarla ¢evrili diinyamizdaki davranis
kaliplarini, diistince bicimlerini ve kurumlarin isleyisini ele almamiza yardimci
olan disiplinlerarasi bir ¢alisma alanina isaret etmektedir (Thornton vd., 2012).
Kurumsal mantik yaklagiminin sahip oldugu disiplinlerarast konum ydnetim
(Friedland ve Alford, 1991; Thornton ve Ocasio, 2008; Goodrick ve Reay, 2011;
Ometto ve Lounsbury, 2020) strateji (Tan ve Wang, 2011; Silva ve Nunes, 2022),
muhasebe (Durocher ve Fortin, 2021), iletisim (Thimm vd., 2018) ve siyaset
(Cowhey vd., 2006; Esser, 2013) gibi farkli disiplinlerde yeni arastirma akimlarinin
dogusuna imkan saglarken, kurumsal mantiklarin pazarlama alanindaki teorik
etkisi ise kendini hizmet baskin mantik aragtirma akiminda gostermistir.

Spesifik olarak {irlin odakl1 yaklagimin sinirlarini asmaya imkan saglayarak, deger
yaratimini1 O6ne ¢ikaran hizmet baskin mantik yaklasimi arastirmacilarin yogun
ilgisine ev sahipligi yapmaktadir (Pefialoza ve Venkatesh, 2006). Bunoktada hizmet
baskin mantik perspektifinin alanda yarattig1 teorik yonelim ve arastirmacilarin
yogun ilgisi beraberinde perspektifin kokenini, uygulama siireclerini, kavramsal
gelisimini ve farkli baglamlarda hizmet baskin mantik yaklagiminin isleyisini ele
alan bir¢cok g¢alismay1 literatiire kazandirmistir (Michel vd., 2008; Ordanini ve
Parasuraman, 2011; Pohlmann ve Kaartemo, 2017).

Hizmet baskin mantik yaklasiminin 6ne ¢ikardigi bu yayin dinamigine karsin, hizmet
baskin mantik aragtirmalarinin 6ne ¢ikardigi bilimsel iiretim dinamikleri ve alandaki
temalarin gelisimini ele alan ¢alismalar literatiirde sinirli bir alana sahiptir (Harengel
vd., 2016; Wilden vd., 2017; Pohlmann ve Kaartemo, 2017; Silva vd., 2018).

Spesifik olarak ilgili c¢alismalar incelendiginde hizmet baskin mantik
arastirmalarini biitiinciil olarak degerlendiren c¢alismalarin veri setlerinin en
gec 2015 yilina kadar geldigi ve son yillarda yasanan gelismeleri ele almadigi
goriilmektedir. Ilgili durum alana yeni girecek arastirmacilar igin yi1gmlasmis
bir bilgi birikiminden hareketle siireci kavrama zorlugu ortaya ¢ikarirken, aym
zamanda bu bilgi birikiminin igerisinde yer alan ve daha fazla arastirmaya ihtiyag
duyulan giincel konularin géz ardi edilmesine neden olmaktadir.
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Literatiirdeki bu eksiklikten hareketle, calismanin amaci hizmet baskin mantik
yaklasgimina iligkin son 17 yilda (2004-2021) gerceklestirilen arastirmalarin
bibliyometrik teknikler araciligi ile degerlendirilerek, alana iliskin bilimsel
iiretim dinamiklerinin (yazarlar, yaymlar, dergiler) ve arastirma temalarinin
stratejik gelisiminin derinlemesine ele alinmasidir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
bibliyometrik analizler esliginde hizmet baskin mantik paradigmasini temsil eden
entelektiiel bilgi birikiminin derinlemesine incelenerek, alanin mevecut durumu
degerlendirilmis ve alana katki saglamasi muhtemel arastirma temalar: ve bu
temalara dayali Oneriler ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1 Hizmet Baskin Mantik (Service-Dominant Logic) Yaklasiminin Kuramsal
Dayanaklari

Vargo ve Lusch 2004 yilinda Journal of Marketing dergisinde pazarlama diisiince ve
uygulamasinin yeni bir baskin mantiga nasil evrildigine dair, “‘Hizmet Baskin Mantik™
olarak kavramsallagtirdiklar1 bir bakis agis1 sunmusg ve bu yayin alanda biiyiik ses
getirmistir. Hizmet baskin mantik temel itibariyle, ihtiya¢ duyulan yeterliliklerde
uzmanlasan bireylerin ve orgiitlerin birer taraf olarak aglar ve toplumlar halinde
bir araya gelmesi ve bunlarin miibadelesini gergeklestirmesi esasina dayanmaktadir.
Vargo ve Lusch’un (2004; 2006; 2008), pazarlamanin hizmet baskin mantig1 olarak
tanimladiklart bu mantik (bir bagka ifadeyle bakis agis1) tlim paydaslara hizmet
saglanmasi yoluyla degerin birlikte yaratildigi, isbirlik¢i siireclere dayanan bir
mantiktir ve (1) hizmeti miibadelenin ortak paydasi olarak kabul etmekte, (2) bir ¢ikt1
yonelimi (mallar ve hizmetler) yerine bir siire¢ yonelimini (hizmet) benimsemekte
ve (3) degerin, isletme tarafindan tek tarafli olarak yaratilip daha sonra dagitilmak
yerine, her zaman miisteriler (ve digerleri/tiim paydaslar) ile yaratildigi, miisterinin
deger yaratim siirecine ickin, belirleyici roliine vurgu yapmaktadir.

Baslangicta belli basli 6nermeler ile bu mantigin g¢ergevesini ¢izen Vargo ve
Lusch (2004; 2006), gelen oneri ve elestiriler dogrultusunda (Gronroos, 2006;
Gummesson, 2006; Ballantyne ve Varey, 2006; Gronroos ve Gummerus, 2014)
gelistirdikleri bakis acisinin temel ¢ikis noktasinda yanlis yorumlanabilecek
hususlarda diizenlemeye gitmis ve bu elestiri-Onerilere cevaben bir makale
yaymmlamislardir (Vargo ve Lusch, 2008). On Onermeye dayandirilan bakis
acisi, zaman igerisinde gelistirilmis ve daha saglam temellere dayandiriimak
iizere diizenlenmistir (Vargo ve Lusch, 2008; 2016; Vargo vd., 2020). Onemli
diizenlemelerden bazilar1 olarak hizmetin miibadelenin esasi oldugu, hizmet ve
hizmetler ayrimi (service & services), miisterinin degerin ireticisi (co-producer
of value) olmaktan ziyade degerin birlikte yaratildig1 paydast oldugu (co-creator
of value), operant kaynaklar olarak kavramsallagtirilan bilgi ve yeteneklerin
stratejik faydanin temel kaynagi oldugu ve isletmelerin deger dagitmaktan ziyade
deger onerisinde bulunabilecekleri hususlarina dikkat ¢ekilmistir. Dahasi, hizmet
baskin mantik yaklagimi pazarlama odaginin 6tesinde, toplumlarin yapi taslari
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olarak hizmet ekosistemleri yaratan, kurumsal olarak koordine edilmis bir deger
anlatisina genisletilmistir (Vargo ve Lusch, 2017). Birincil odak noktasi bakis
acisinin metateorik ¢cer¢evesini olusturmak olan hizmet baskin mantik, nihayetinde
su bes aksiyomla 6zetlenmektedir (Vargo vd., 2020):

a. Hizmet, miibadelenin esasidir.

b. Deger, her zaman faydalanan/yararlanan da dahil olmak iizere birden fazla
aktor tarafindan birlikte yaratilir.

c. Tiim sosyal ve ekonomik aktorler kaynak birlestirici rol tistlenir.

d. Deger, faydalanan/yararlanan tarafindan her zaman benzersiz ve fenomenolojik
olarak belirlenir.

e. Degerin, aktorler tarafindan olugturulan kurumlar ve kurumsal diizenlemeler
araciligryla koordine edilerek birlikte yaratilir.

Daha 6nce de vurgulandigi tizere, hizmet baskin mantik yaklasiminda vurgulanan
‘hizmet” geleneksel soyut mal tanimma karsilik gelen hizmetleri ifade
etmemektedir. Hizmet baskin mantik ekonomik ve sosyal miibadelenin temeli
olarak mallardan ziyade hizmeti kisinin kaynaklarimi baska bir aktdriin yararina
kullanma siireci olarak tanimlayan metateorik bir ¢ergeve sunmaktadir (Vargo ve
Lusch, 2017; Vargo ve Lusch, 2018).

Hizmet i¢in hizmetin miibadele edildigini savunan bu bakis agisina gore, miibadele
stirecinde degigen tek sey miibadelenin ne dl¢iide dogrudan (bir aktoriin kaynaklarini
baska bir aktoriin faydasina bizzat kullanmasi) ya da dolayli (bir aktoriin kaynaklarini,
mallar gibi bir ara¢ kullanarak baska bir aktoriin faydasia kullanmast) oldugudur.

2.2. Hizmet Baskin Mantik Yaklagimina liskin Alanyazin Dinamikleri

Lusch ve Vargo (2009) tarafindan degisim iliskisinin dogasinin
anlamlandirilmasinda biitiinlestirici bir bakis a¢is1 olarak tanimlanan hizmet
baskin mantik yaklasimi, 17 yillik gelisim siirecinde birbirinden farkl disiplinler
arasi aragtirmalara ev sahipligi yapmistir. Bu noktada Baron vd. (2014) hizmet
baskin mantik yaklasimini hizmet pazarlamasi arastirmalar1 kapsaminda bir
donem noktasi olarak tanimlamistir. Kunz ve Hogreve (2011) ise bir arastirma
alan1 olarak hizmet baskin mantik ¢aligmalarinin operasyonel ve tiiketici odakli
aragtirmalara 6nemli katkilar sagladigini vurgulamistir.

Hizmet baskin mantik aragtirma akiminin kendi igerisindeki tematik gelisimine
baktigimizda ise Barile ve Polese (2010) hizmet baskin mantik ¢alismalarinin teorik
tabanmin giiclendirilmesinde sistem teorisinin altin1 ¢izerken, gilincel ¢aligmalar
degerin kavramsallagtirilmasinin ve deger yaratimi temalarinin hizmet baskin mantik
caligmalari i¢in 6nemli aragtirma alanlar1 olduguna isaret etmektedir (Jayashankar vd.,
2018; Nguyen, 2022).
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Bahsi gecen ve hizmet baskin mantik yaklasiminin 6nemini vurgulayan
calismalara ragmen alanyazin incelendiginde hizmet baskin mantiklar {lizerine
gerceklestirilen arastirmalari biitiinciil olarak inceleyen sinirli sayida ¢alisma
oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda Harengel vd., (2016) hizmet baskin
mantik yaklasiminin yenilik yonetimi alaninda 6ne ¢ikardigi tematik gelisimi
bibliyometrik perspektiften incelemistir. 2004-2015 yillarm1 arastirma periyodu
olarak ele alan ¢alisma sonucunda “ortak deger yonetimi ve kavramsallagtirma”,
“pazar odakli firmalar ve rekabet” temalar1 alanin sekillenmesinde 6ne ¢ikan motor
temalar olarak belirlenmistir. Bununla birlikte yazarlar yonetim alaninda hizmet
baskin ¢alismalarin kisith bir alan kapladigi ve tematik yoneliminin ortaklasa
deger yaratim1 odakli ilerletildigini vurgulamistir.

Pohlmann ve Kaartemo (2017) ise 2004-2014 yillar1 arasinda isletme ve yonetim
alaninda hizmet baskin mantik c¢alismalarinin sergiledigi tematik gelisim
stireclerini ele almigtir. Delphi teknigi ile gerceklestirilen analizler sonucunda
alan1 sekillendiren motor temalarin sistem yaklagimi, deger konumlandirilmasi,
deger yaratimi, aktor rolleri, hizmetin kapsami, kaynaklar, kurumlar, pazarlar ve
yenilik {izerine odaklandigini belirtmislerdir.

Benzer sekilde Silva vd. (2018)’de 2004-2014 yillar1 arasinda hizmet baskin
mantik arastirmalarinin bilimsel gelisim dinamiklerine odaklanmistir. Bu
kapsamda hizmet baskin aragtirma paradigmasimmin Anglo-Sakson kokenlerle
sekillendigini belirten yazarlar agirlikli olarak Amerika, Birlesik Krallik menseili
caligmalarin alani sekillendirdigini belirtmisglerdir.

Calisma sonucunda elde edilen diger sonuglara baktigimizda ise alanda en
etkili yazarlarin Vargo ve Lursch oldugu, bu bulguyu destekler sekilde Vargo ve
Lursch’un 2004 ve 2008°de gerceklestirdikleri arastirmalarin alanda etki orani en
yiksek caligmalar oldugu tespit edilmistir (Silva vd., 2018).

Wilden vd. (2017) ise 2004- 2015 yillar1 arasinda Scopus veri tabaninda yer alan
347 hizmet baskin mantik ¢alismasini birlikte atif analizi (co-citation analysis) ile
degerlendirmistir. Calisma sonucunda hizmet baskin yaklasimin disiplinler arasi
bir yonelim sergilediginin bir kez daha alt1 ¢izilirken, 2004-2008 yillar1 arasinda
yonetim arastirmalarinin alani sekillendirirken, 2009-2014 periyodunda yonetimin
yerini tiiketicilere yonelik arastirmalara birakmaya basladig tespit edilmistir.

Yukarida ele alinan her bir arastirma hizmet baskin literatiiriiniin bilimsel gelisim
dinamiklerine iliskin 6nemli bilgiler ve katkilar sunmaktadir. Saglanan bu katkiya
karsin, ¢aligmalara konu olan arastirma periyotlarinin (2004 — 2015) son dénem
arastirma yonelimlerini ele almamasi hizmet baskin mantik arastirmalarinin
gelisiminin anlagilmasinda 6nemli bir kisit olusturmaktadir. Bu kisittan hareketle
bu caligmada 2004-2021 yillar1 arasinda hizmet baskin mantik yaklagimina
odaklanan arastirmalarin hem bilimsel iiretim dinamiklerinin (alanda etkili
yazarlar, yaymlar, dergiler) hem de tematik gelisim siirecinin bibliyometrik
perspektiften biitiinciil olarak ele alinmas1 amaglanmastir.
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3. Arastirma Metodolojisi

Bu calismanin ana amaci1 2004 yilinda pazarlama literatiiriine kavramsal olarak giris yapan
hizmet baskin mantik perspektifinin tarihsel siiregte ortaya c¢ikardigi bilimsel aragtirma
dinamikleri ve temalarinin gelisim evrelerinin ele alinmasidir. ilgili amaca ulagsmak igin
bilimsel bir alanda var olan ¢alismalari iliskisel ag algoritmasi ve akademik indeksler temel
alarak bir arada degerlendirme imkani veren, sistematik tarama gibi metotlara kiyasla
arastirmacidan kaynakli hatalarmi en aza indiren bibliyometrik arastirma prensipleri
benimsenmis olup (Tijssen ve Van Leeuwen, 2003), arastirma siiresince Sharifi vd. (2021)
tarafindan hayata geg¢irilen aragtirma adimlari takip edilmistir (Sekil 1).

AMAG
Hizmet Baskin Mantik Galismalarinin Bilimsel Geligim Dinamikleri

VERI KAYNAGI
Web of Science

ARASTIRMA PERIYODU
2004-2021

[

Service Dominant Logic + Service Logic

DAHIL ETVE KRITERLER]
ingilizce Yazim Dili, SSCI + ESCI indeks, Isletme - Sosyal Bilimler Kapsaminda
Diger Konular {Aragtirma Alami),
Tam Metin Makaleler

— S )

ANAHTAR KELIMELER
Service-Dominant Logic + Service-Dominant Logics + Service Dominant Logics +

ALAN DINAMIKLER} TEMATIK GELigimM
VOsviewer SCIMAT

Ortak Atif (Co-Citation) Donem Bazh Tematik Geligim
Yazar Tematik Ortisum
Yayin stratejik Geligim
Dergi

Sekil 1. Arastirma siirecinde takip edilen metodolojik prosediir

Sekil 1°de de goriildiigii lizere aragtirma siirecine iliskin ilk adim aragtirmanin
amaci ve bu amaca bagli aragtirma evreninin belirlenmesidir. Bu kapsamda hizmet
baskin mantik iizerine gerceklestirilen arastirmalar ¢alisma evrenini olustururken,
konunun disiplinler aras1 yayginligi, kaynak cesitliligi gibi etmenler 6rneklem alma
gerekliligini 6ne ¢gikarmustir.

Siiregte amagli 6rnekleme stratejisine bagl olarak aragtirmanin 6rneklemi Web of
Science (WoS) veri tabaninda yer alan arastirmalar olarak belirlenmistir. Bu noktada
WoS veri tabanmin tercih edilmesinde bilimsel baglamda en kapsamli ve segici
veri taban olarak one ¢ikmasi (Singh vd., 2021), bibliyometrik analiz i¢in veri
uzantilarmin gesitli olmasi ve Scopus’a kiyasla sundugu veri tabani uzantilarinda
kisitlama oranin diigiik olmasi nedeniyle tercih edilmistir (Visser vd., 2021).

Arastirma siirecinde veri tabani belirlendikten sonra karar kilinan diger adim ise
arastirma periyodu ile ilgilidir. Bu kapsamda arastirma periyodunun baslangicinin
belirlenmesinde hizmet baskin mantik ¢aligmalari i¢in bir baslangi¢ noktasi olan
Vargo ve Lusch’un (2004) “Evolving to a new dominant logic for marketing”
isimli arastirmasi temel alinmis ve 2004 yilindan 2021 (Kasim) yilina kadar gegen
17 yillik siire¢ aragtirma periyodu olarak belirlenmistir.
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Amag, veri kaynag1 ve arastirma periyodunun tanimlanmasinin pesi sira hayata
gecirilen dordiincii arastirma adimi ise tarama siireglerinde kullanilacak arastirma
kelimelerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda WoS veri tabaninin gelismis arama
(advance search) pratiklerine bagli olarak “service dominant logic”, “service
dominant logics”, “service-dominant logic”, ‘“service-dominant logics” ve
“service logic” kelimeleri arastirmanin anahtar kelimeleri olarak kullanilmistir.
Ilgili kelimelerin girisi sonrasinda gergeklestirilen ilk taramada konuyla iligkili

1629 arastirma belirlenmistir.

Elde edilen 1629 calismadan hareketle analiz 6ncesi son adim ise dahil etme ve
dislama kriterlerinin hayata gegirilmesine iliskindir. Kriterler belirlenirken alana
Ozgiiliik ve yayin kalitesi kriterleri temel alinmigtir (Williams ve Bornmann, 2016).

Bu kapsamda veri setinin olusturulma siirecinde temel alinan ilk dahil etme
kriterleri arastirma kategorilerine iligkindir. Bu noktada hizmet baskin mantik
calismalarinin teorik kokenleri dikkate alinarak, WOS veri tabaninda yayimlanan
arastirma kategorilerinden “Isletme Yonetimi (Business Management)” kategorisi,
aragtirma alam olarak ise “Isletme” ve “Sosyal Bilimler Kapsaminda Diger
Konular” kategorileri se¢ilmistir.

Calismada dikkate alinan bir diger dahil etme kriteri ise veri setine dahil edilecek
arastirmalarin tiirii ve yayimlandig1 dergi indeksine iliskindir. Bu noktada alana
yon veren onemli caligmalarin ve bu caligmalarin 6niinii agtig1 yeni temalarin
belirlenebilmesi amaciyla “SSCI” ve “ESCI” indeksli dergilerde basilan Ingilizce
arastirma makaleleri veri setine dahil edilmistir.

Veri setinin olusturulmasinda dislama kriterleri ise dahil etme kriterlerine paralel olarak
kurgulanmistir. Bu dogrultuda kitap, kitap boliimleri, konferans metinleri ve yaym dili
Ingilizce olmayan (Tiirkge, Ispanyolca vb.) ¢alismalar veri setine dahil edilmemistir.
Uygulanan kriterler neticesinde nihai veri seti 912 arastirma olarak belirlenmistir.

Veri setinin netlestirilmesinin ardindan dikkate alinan son metodolojik adim ise
analizaraglarinin belirlenmesine iliskindir. Bu calismada arastirma amaciyla paralel
olarak iki ayr1 bibliyometrik yazilim programinin kullanilmasi kararlagtirilmistir.
Birinci yazilim programi VOSviewer yazilimi olup, ilgili aracin kullanim amaci
hizmet baskin mantik tizerine biriken 17 yillik literatiirdeki bilimsel iiretim
dinamiklerinin ortaya konulmasidir. Bilimsel tiretim dinamikleri bir arastirma
alaninda One ¢ikan aktorler, iilkeler, dergiler, is birlikleri gibi alana iligkin yapisal
unsurlarin tamamii kapsamakta ve alana yeni giris yapacak arastirmacilar igin
onemli bir yol gosterici olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Martinez vd., 2015).
Calisma kapsamda alanda One ¢ikan yazarlar, dergiler ve yayinlar ortak atif
analizleri vasitasiyla ele alinmustir.

Analiz siirecinde faydalanilan ikinci yazilim programi ise Cobo vd. (2012) tarafindan
gelistirilen SCIMAT yazilimi olup, ilgili programin kullanim amaci alandaki tematik
gelisimin derinlemesine ele almmasidir. Temelde temalarn stratejik gelisimi,
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bilimsel bir alanda anahtar kelimeler ile ifade edilen arastirma temalariin tarihsel
stiregte alandaki 6neminin ve alana etki diizeyinin anlasilmasini temsil etmektedir
(Lopez-Robles vd., 2021).

Calismada hizmet baskin mantik ¢alismalarina sekil veren temalarin stratejik
gelisimi 3 ayn alt analiz dogrultusunda incelenmistir. Birinci analiz donemsel
bazli tematik gelisimin incelenmesidir. Bu kapsamda aragtirma periyodu 2004-
2009, 2010-2015 ve 2015-2021 olmak iizere ii¢ ana periyotta ve her doneme
iligkin temalarin stratejik tema gelisimi yazilim tarafindan sunulan stratejik
gruplandirma diyagramina dayali incelenmistir (Sekil 2).

Yogunluk

Alana 6zgu
gelismis ve Motor temalar
izole temalar

Yeni
arastirmalara
konu olan veya
énemi azalan
temalar

Alan igin 6nem
arz eden ancak
az galisilan
temalar

Sekil 2. SciMAT tarafindan gelistirilen donem bazli stratejik gruplandirma
diyagrami (Cobo vd., 2012 ¢alismasindan uyarlanmistir).

Sekil 2’de sunulan stratejik gruplandirma diyagrami SciMAT yazilimini diger
bibliyometrik yazilim programlarindan farkli kilan en 6nemli ¢iktilardan biri olup
(Lopez-Robles vd., 2021), indekslere bagli yogunluk ve merkeziligi dikkate alarak
temalar1 4 temel siifta konumlandirmaya yardimer olmaktadir. Analiz siirecinde
merkezilik incelenen temanin alandaki diger temalar ile etkilesim derecesine
isaret ederken, yogunluk ise temanin bagl oldugu aglarin igsellik derecesine
isaret etmektedir. Diger bir ifade ile yogunluk ilgili temanin alandaki etki giliclinii
gostermektedir (Cobo vd., 2011).
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Diyagrama iligkin bilinmesi gereken bir diger husus ise, analitik diizlemde yer
alan her bir ¢eyregin temalarm konumsalligl agisindan tasidigi anlamdir. Bu
kapsamda motor temalar (sag-iist) bir alanin gelisiminde en ¢ok éneme sahip olan,
merkezilik ve yogunluk derecesi yliksek temalardir. Koordinat diizleminin sol-iist
boliimiinde yer alan alana 6zgii ve izole temalara baktigimizda ise, burada yer
alan temalarin belli bir uzmanlig1 yansitan, bu uzmanliga karsin alana teorik katki
orani diisiik temalar karsimiza ¢ikmaktadir.

Alan i¢in 6nem arz eden, ancak az c¢aligilan temalar koordinat diizleminin sag-
alt ceyreginde konumlanirken, bu temalar teorik katkis1 yiiksek, gelecekte motor
tema olma potansiyeli yansitan arastirma alanlarina isaret etmektedir. Son olarak
sol-alt ¢ceyrekte yer alan temalar ise sahip olduklar diisiik yogunluk ve merkezilik
derecesine gore alana yeni giren veya Onemini kaybeden temalar olarak
tanimlanmaktadir. Gergeklestirilen analizlerde her bir donem icin ve biitlinciil
olarak temalarin alan i¢in arz ettigi 6nem ayrintili olarak incelenmistir.

SciMAT kapsaminda gergeklestirilen ikinci analiz ise tematik Ortlisiim
diyagrammin olusturulmasidir. ilgili diyagram vasitasiyla calismada ele alinan
donemler arasinda temalarin siireklilik oranmni ele almmuistir. Ugiincii olarak ise
17 yillik stirecte literatiirii sekillendiren temalarin genel stratejik gelisim haritasi
olusturulmus olup, arastirmacilarin hizmet baskin mantik literatiirii kapsaminda
temel aldiklar1 galigma konular biitiinciil olarak degerlendirilmistir.

4. Bulgular
4.1. Bilimsel Uretim Dinamiklerine Iliskin Bulgular

Web of Science veri tabanindan elde edilen ve SSCI ve ESCI indeksli dergilerde
hizmet baskin mantik paradigmasini ele alan ¢alismalarin yillara gére dagilim
Sekil 3’te verilmistir. Gorselden de goriildiigii iizere her ne kadar 2004 y1il1 itibari
ile hizmet baskin mantik yaklagimi literatiirde yerini alsa da ilgili paradigmaya
bagli yayin dinamikleri dahil etme kriterleri de goz 6niine alindiginda 2007 itibari
ile yaymlar 6ne ¢ikmaya baglamistir. Bu kapsamda 2007 ile 2021 yillar1 arasinda
yaym sayisinda artig dinamigi gozlenmesine karsin, kimi yillarda (2009, 2012,
2018) tretim dinamiginin diistigii gdzlemlenmistir. Bir biitiin olarak 17 yillik
periyot degerlendirildiginde ise 2021 yil1 yayin potansiyeli en yiiksek yil olarak
one cikarken (120), bu durum hizmet baskin mantik ¢alismalarinin giin gectikce
onem kazandigi ve alanda etkin bir ¢alisma alani olarak one ¢iktigi seklinde
yorumlanmuistir.
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Sekil 3. 2004-2021 yillar1 arasi basilan hizmet baskin mantik calismalarimnin
dagilimi

4.1.1. Alana Yon Veren Dergiler

17 yillik siirecte hizmet baskin anlayisinin gerek teoride gerekse pratikte mesruluk
kazanmasinda etkili olan iilkelerin belirlenmesi amaciyla VOSviewer yazilim
(1.6.17) araciligr ile ortak atif analizine basvurulmustur. Small’a (1973) gore
veri madenciliginin en koklii tekniklerinde biri olan ortak atif analizi performans
kriteri olarak ele alinan atiflarin ii¢lincii bir kaynakta yer alma durumuna isaret
etmektedir. Diger bir deyisle ayni konu {izerinde yayin yapan ve atif alan iki
yazarin, li¢lincii bir ¢alismada bir arada atif almasina isaret etmektedir. Alani
etkileyen temel dinamiklere isaret eden ortak atif analizi sadece yazar odakli
olmay1p dergi ve referans olgiitlerinin de alandaki etkisini belirlemeye yardimci
olmaktadir (Van Eck ve Waltman, 2020). Bu noktadan hareketle alana hangi
dergilerin etkili olduguna iliskin ortak atif analizi sonuglar1 Sekil 4’te sunulmustur.

Jpers sellsales m

i leaderstip quart

Jconsm ult
busmessenorks @ Cmarketigg theory

o Seogre (157 i g S,

[ m— Tor .
. JCOV* res

service d‘nant Iog
. I ot Jconsumpsychol

% syt payutol gt

pets eyl

#ice
! . ®
PO pers sag psychol

- jmarkegffianag- uk. Jh(Wanag
SClawairespsycns int ) pertmark spo

v el
e .

arkefing res sponeanics
Jprod bighd manag
Y st won

amnvolipsmres ¢ ©
4 Craroustosa OUTSQIIES P s
| el nt] contdhoss B *
proca soc bef *

nt et cistns

mwx‘v qual

t] bank mark
e .;mm.&m .

e 'mll,mﬂa;e.emsyss s

Sekil 4. Dergilere dayali ortak atif analizi haritasi



660 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 649-680

Gorselde sunulan dergi odakli ortak atif analizinin gergeklestirilme siirecinde 12198
dergi analiz siirecine dahil edilmis ve bu dergiler igerisinden tgiincii bir dergide
birlikte minimum 20 atif alan kaynaklar ana analiz prosediiriine dahil edilmistir.
Analiz kriterlerine bagl ag haritas1 345 dergiyi kapsarken, ilgili dergilerin iligki
aglar1 (43754 ag) farkli renklerle gosterilen bes ayr1 grupta toplanmistir. Gruplarin
dagilimima baktigimizda alanda bes derginin hizmet baskin mantik {izerine 6nemli
bir ag giicli oldugu ve bu dergilerin her birinin kendi ag grubunu olusturdugu
goriilmektedir. Konu bazinda alanda en fazla etkiye ve atifa sahip dergi “Journal of
Marketing” olarak belirlenirken, ilk besi olusturan dergiler Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Alana Yén Veren Ilk Bes Dergi

Dergi Atif Sayisi Toplam Baglanti Giicii
Journal of Marketing 3796 235197
Journal of the Academy of Marketing Science 3515 225768
Industrial Marketing Management 2578 163035
Journal of Business Research 2051 143483
Journal of Service Research 1926 131913

4.1.2. Alana Yon Veren Yaymnlar ve Yazarlar

Ortak atif analizinin kullanildig1 bir diger dinamik ise alanda yiiksek etkiye sahip
calismalar ve yazarlar iizerinedir. Bu kapsamda dikkate alinan arastirmalar ve
yazarlar i¢in iki ayr1 ortak atif analizi gerceklestirilmistir. Alanda etkili yazarlarin
belirlenmesinde analize 24109 yazar katilmis olup, en az 20 atifa sahip yazar
analiz algoritmasma dahil edilmistir. Bununla birlikte alanda etkili yaymlarin
analizinde ise 38881 calisma, en az 20 kez atif alma sart1 ile degerlendirilmis
ve 268 calisma analize kabul edilmistir. Her iki analize iliskin bibliyometrik ag
haritalart Sekil 5 ve Sekil 6’da sunulmus olup, Tablo 2 ve 3’te ise alanda etkili ilk
bes yayin ve yazar bilgileri sunulmustur.
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Sekil 5. Yayinlara Dayali Ortak Atif Analizi Haritas1
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Hizmet baskin mantik iizerine gergeklestirilen yazinlarin igerigi ve kaynakcasinda
yer alan ana atiflarin olusturdugu iliski agindan hareketle Sekil 5 incelendiginde,
4 ayr yaym kiimesinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Bu noktada Vargo ve Lusch
tarafindan gergeklestirilen aragtirmalarin alanda en ¢ok One ¢ikan arastirmalar
oldugu ve bu ¢aligmalarin yayin aglarinin dogusunda basat oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte yesil ag kiimesi incelendiginde ise Prahalad ve Ramaswamy
tarafindan 2004 y1linda yayimlanan “Co-creation experiences: The next practice in
value creation” isimli ¢alismanin Vargo ve Lusch’un ¢aligmalart ile iliskili olarak
yeni bir yaym agi olusturdugu goriilmektedir. Bu noktada bu yayin aginin odagi
deger yaratimi ve hizmet baskin mantik arasindaki iligkiye odakli gelistigi 6ne
¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak ilgili harita bir biitiin olarak degerlendirildiginde
ise alana en ¢ok etki eden ve atif alan ¢alismalarin gogunlugunun Vargo ve Lusch
tarafindan gergeklestirildigi gorilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Alana Yon Veren ilk Bes Calisma

Yaym  Atf Toplam Baglanti

Calhisma Adi Yazarlar Yih  Says Giicii

Evolving to a new dominant logic Vargo & Lusch 2004 696 10223

for marketing

Serv1ce-d9m1nant logic: Continuing Vargo & Lusch 2008 617 9738

the evolution

Institutions and axioms: An exten-

sion and update of service-dominant Vargo & Lusch 2016 249 4358

logic

Managing the co-creation of value Payne, Storbacka 2008 224 4491
& Frow

On value and value co-creation: A Vareo. Maglio &

service systems and service logic £0, Mag 2008 203 3879

perspective Akaka

Yayinlara dayali ortak atif analizinin sonuglar incelendiginde ise, one ¢ikan
yazar dinamiklerinin Tablo 2’de verilen yaym grafikleri ile paralellik tasidig
goriilmektedir (Sekil 6). Bu noktada birlikte atif sayilar1 dikkate alinan 418 yazar
bes kiimede toplanmis olup, bir biitiin olarak alanda Vargo ve Lusch alanda birlikte
en ¢ok atif alan yazarlar olarak 6ne ¢ikmigtir (Tablo 3).

Sekil 6. Yazarlara dayali ortak atif analizi haritast
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Tablo 3. Alana Yo6n Veren ilk 5 Yazar

Yazar Atif Sayisi Toplam Baglanti Giicii
Vargo, S. 2780 80032
Lusch, R. 913 29270
Gronroos, C. 897 31762
Edvardsson, B. 445 16974
Prahalad, C. 434 16240

4.2. Hizmet Baskin Mantik Calismalarinda Tematik Gelisim

Calismanin amaciyla paralel olarak odaklanilan ikinci durum hizmet baskin
mantik ¢aligsmalarinda temalarin 17 yillik siiregte nasil sekillendigi ve giinlimiize
yaklastik¢a temalarin stratejik evriminin nasil gergeklestigi ile iliskilidir. Bu
noktada devam eden boliimlerde 2004-2021 yillar1 arasinda temalarin sekillenis
stireci ¢ alt periyot (2004-2009, 2010-2015, 2016-2021) dahilinde ele alinmistir.
Periyotlarin belirlenmesinde kisa degisimleri ele alabilmek amaciyla biitlincil
bir analiz prosediiriinden ziyade, ili¢c ayr1 donemde karsilastirmali bir ilerleme
prosediirii tercih edilmistir.

4.2.1. 2004-2009 Periyodu Temalarin Stratejik Gelisimi

Bibliyometrik analiz altinda yer alan tematik gelisim bilimsel bir alanda parmak izi
olarak tanimlanan anahtar kelimelerden hareketle alandaki arastirma temalarinin
sekillenis siireclerini ele almaktadir. Bu noktadan hareketle birinci alt periyot olan
2004-2009 yillar arast hizmet baskin mantik ¢aligmalariin alana giris y1li olarak
konumlandirilmustir. {lgili periyotta gergeklestirilen tematik analiz sonucunda alti
ana temanin atif sayis1 odakli 6ne ¢iktigi tespit edilmistir (Sekil 7).

FIRM-BE @ HAVIOR

Sekil 7. 2004-2009 Yillar1 Aras1 Temalarin Stratejik Gelisim Diyagrami
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Sekil 7°de de verilen ve SciMAT aracilig1 ile ortalama atif sayis1 temel alinarak
haritalandirilan alti temanin merkezilik ve yogunluk dinamikleri dogrultusunda
alandaki konumu incelendiginde, tiiketim topluluklarina yonelik gerceklestirilen
hizmet baskin mantik caligmalarinin alani1 ydnlendiren ana tema oldugu
gorlilmektedir (yogunluk: 318,28; merkezilik: 230,58).

flgili ana temanm ayrinti analizlerine bakildiginda ise tiiketim topluluklari
anahtar s6zcligii altinda topluluk odakli yeniden iiretim (coproduction), yaratici
endiistriler, tiiketici katilimi, baskin-global degerler, planli davranis teorisi ve
online tiiketim alt temalarmin ana temay1 destekledigi goriilmektedir.

Analizler dogrultusunda alanda 6ne ¢ikan diger bir ana tema ise performans
odakli hizmet baskin mantik calismalart oldugu goriilmektedir (yogunluk:
292,78; merkezilik: 298,17). Bu noktada performans basliginin i¢sel dinamiklerle
iligkili oldugu c¢alismalara baktigimizda ise stratejik yonetime iliskin arastirma
basliklarinin (bilgi yonetimi, paydas degeri, yonetim sadakati, orgiitsel 6grenme)
one ciktigr tespit edilmigtir Bu durum arastirma kapsaminda yonetim ve
organizasyon alaninda yeni kurumsal kuram olarak isimlendirilen ve kurumsal
mantik ¢calismalarinin ana semsiyesi olan arastirma akiminin pazarlama disiplinine
aktariminin etkisi olarak degerlendirilmistir. Diger bir ifade ile ilk donem
calismalarinda yer alan ve alan1 temsil ettigi diisliniilen konularin disiplinler arasi
bir etkilesimi yansittig1 ongoriillmiistiir.

Gorselde sunulan koordinat diizleminin sag alt ceyregine baktigimizda ise baskin
mantiklara odakli calisma temasiin ise alana pozitif katkisi yiiksek, ancak
yeterince incelenmemis bir tema olarak one ¢iktigi goriilmektedir. Kurumsal
mantik yaklagimi icerisinde ilk donem calismalarinda en Onemli arastirma
akimindan biri olan baskin mantik arastirmalari, temelde belli bir 6rgiitsel veya
kurumsal alanda hakim davranis Oriintiileri ve uygulama pratiklerinin kurumlar
ve mantiklar arasindaki iliskide nasil sekillendigine odaklanmaktadir (Thornton
vd., 2012; Ocasio vd., 2017). Bu noktada baskin mantiklarin hangi alt temalar
ile iligkili olduguna bakildiginda ise iliskisel pazarlama, deger yaratimi, tiiketici
entegrasyonu, kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketici tatmini gibi alt temalarin 6ne
ciktigi tespit edilmistir.

Donem temalarinda 6ne ¢ikan bir diger tema ise Orglitsel davranis ve stratejik
yonetimin kesisim temalarindan biri olan isletmeye yonelik faydali davranislar
olarak belirlenmistir. lgili tema altinda iiriin inovasyonu, orgiitsel yonliiliik,
kaynak ve operasyon entegrasyonu ve kaynak avantaj kuramina yonelik arastirma
birikimi 6ne ¢ikmaktadir.

Koordinat diizleminde sunulan temalardan, isletmelere yonelik faydali davranis
temasinin alana yeni giris yapan tema alani (sol-alt ceyrek) ve alanda gelistirilmeye
ihtiya¢ duyan tema alan1 (sag-alt) arasinda yer aldig1 goriilmektedir. flgili konum
ele alinan temanin iki yonlii bir hareket sergiledigine isaret etmektedir. Bu
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noktada alana giris yapan temanin zamanla arastirma dinamigini kaybetme veya
alanda gelistirilmeye ihtiya¢ duyan tema konumuna gelme potansiyelini yansittig
seklinde yorumlanmastir.

[k periyoda iliskin diger bir tematik alan ise diyagramda sol iist kdsede verilen
ve geligsmigligi yliksek konulardir. Bu kapsamda alanda alici-tedarikei iligkileri
ve araci-ilimlastirici analiz ¢aligsmalarinin sadece alana 6zgi pratikler olarak dne
ciktig1 goriilmektedir.

Detay analizlerine bakildiginda pazarlama kanallari, network yonetimi, iglem
maliyeti teorisi, Uretim endistrisi, gevresel belirsizlik gibi alt temalar alici-
tedarikei iliskileri kapsaminda 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda alana 6zgii tematik
gelisiminde ilk donem sinirlar1 icerisinde pazarlama ve yonetim calismalarini bir
araya getiren bir egilim esliginde gelistigi gézlemlenmistir.

4.2.2.2010-2015 Periyodu Temalarin Stratejik Gelisimi

[lk 5 yillik periyodun ardindan hizmet baskin mantiklarin nasil sekillendigine
baktigimiz zaman alanda tematik bir cesitlenmenin yasandigi ve simirlarin
genisledigi gozlemlenmistir. Bu kapsamda ilk donemde sadece 6 ana tema
belirlenmesine karsin ikinci donemin 21 ana temaya ev sahipligi yaptigi
belirlenmistir (Sekil 8).
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Sekil 8. 2010-2015 Yillar1 Aras1 Temalarin Stratejik Gelisim Diyagrami

Sekil 7ve Sekil 8 biraradadegerlendirildiginde hizmetbaskin mantik calismalarinda
yOnetim ve strateji temalariin alanda tamamen etkisini kaybetmese de azaldig
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ve tiiketici davranig1 odakli arastirma temalarmin daha fazla 6n plana ciktig
goriilmektedir. Bu kapsamda alana sekil veren motor temalar incelendiginde (sag-
iist ceyrek), davranigsal karar teorisinin alanda en merkezi aragtirma temasi haline
geldigi goriilmektedir. Bununla birlikte bir 6nceki donem alana 6zgii bir tema
olarak one ¢ikan araci ilimlastirict analiz ¢alismalarinin ise ikinci donemde ana
analiz pratigi olarak konumlandig1 goriilmektedir. Alandaki diger motor temalar
ise tatmin, tliketici teorisi ve bilgi temasi olarak belirlenmistir.

Ikinci donem kapsaminda daha fazla arastirmaya ihtiya¢c duyan ve teorik bilgi
gelisimi i¢in 6nem arz eden temalara (sag-alt) baktigimizda ise, network teori,
kaynak tabanli yaklasim, giiven, teknoloji sistem siirlar1 hem pazarlama hem
yonetim disiplini temalar ile melezlik sergiledigi goriilmektedir.

Alana 6zgii tematik gelisimde ise hizmet teslim sistemleri, pazarlama iletigimi,
saha calisanlari, gelismekte olan iilkeler ve paydas teorisi ile hizmet baskin mantik
yaklagimini bir araya getiren temalari 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tlgili doneme iliskin biitiin temalar bir arada ele alindiginda hizmet baskin mantik
yaklasimmin ele alimisinda disiplinlerarasi baglarin azalarak devam ettigi ve
davranis odakli temalarin 6n plana ¢iktig1 gdzlemlenmistir.

4.2.3. 2016-2021 Periyodu Temalarin Stratejik Gelisimi

2016 yilindan glinlimiize kadar gegen stirecte hizmet baskin mantik ¢aligmalarinin
geldigi konumu yansitan son donem incelendiginde, diger donemlere kiyasla tematik
kapsamin hizli bir sekilde arttigi belirlenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen
bibliyometrik analiz sonucu hizmet baskin mantik ¢alismalarint sekillendiren 31
ana tema tespit edilmistir (Sekil 9).
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Sekil 9. 2016-2021 Yillar1 Aras1 Temalarin Stratejik Gelisim Diyagrami
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Sekil 9 da goriildiigii tizere son alt1 y1l igerisinde hizmet baskin mantik ¢aligmalari
lizerine artan yayin dinamigi beraberinde tematik bir genislemeyi getirirken, alanda
hakim motor temalarin (sag-iist) ¢ogunlugunun bir 6nceki donem ile paralellik
sergilemedigi, yani motor temalarin agirlikli olarak alana yeni giris yapan temalar
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda iliskisel pazarlamanin temelini olusturan
algi, bagllik-giiven teorisi, paydas teorisi temalarinin alan1 sekillendirmede
onemli etkisi oldugu, gergeklestirilen arastirmalarda turizm endiistrisine yonelik
aragtirma egiliminin ve 6lgek gelistirme ¢alismalarinin arttigi goriilmektedir.

I¢inde bulundugumuz donem kapsaminda gelecek arastirmalara konu olmast bilgi
birikimi agisindan katki saglayacak konulara baktigimizda ise (sag-alt), diger
donemlerde de arastirma ihtiyaci olan performans, ag teorisi, is aktdrleri, mantik,
isletme modelleri, bilgi paylasimi gibi konularin hala arastirma potansiyeline
sahip oldugu gézlemlenmistir.

Donem kapsaminda alana 6zgii sinirlara baktigimizda, pazarlama odakli yonelimin
artmasina karsin yonetim ve organizasyon temalarinin alana aktariminin stirdiigi
goriilmekte ve disiplinlerarasi ¢erceve korunmaktadir. Bu kapsamda vatandaslik
davranislari, tliketici davraniglari, biligsel yetenekler, arkadaglik, kurumsallagsma,
cevresel yonetim gibi temalar alana 6zgl sinirlarda kalirken, ilerleyen siiregte ana
tema olma potansiyeli sergilemektedir.

4.2.4.2004-2021 Tematik Ortiisiim ve Stratejik Gelisim

Yukarida ele alinan periyodlar kendi igerisinde degerlendirildiginde birbiriyle
iligkili ve bagimsiz temalarin alanda es anli 6n plana ¢iktig1 goriiliirken, hizmet
baskin mantik yaklagimina yonelik arastirma akiminin da giin gectikce biiytidiigi
gozlemlenmektedir.

Biiyiiyen bu arastirma akimi bir biitiin olarak degerlendirildiginde ise temalarin
stratejik gelisim stirecinin disiplinlerarasi bir durus ve siirdiiriilebilir, biitiinciil
bir tematik sekillenmeden ziyade donem bazli popiiler arastirma temalarinin
alandaki birikimi sagladig1 goriilmektedir. Spesifik olarak tematik ortlisiim analizi
kapsaminda alanin dogusundan giiniimiize kadar gelen temalar arasi gegisler
incelendiginde, donemler arasi tema aktarimimin giiniimiize yaklastikga arttig
gozlemlenmektedir (Sekil 10).

123 (D.14) 467 (0.26)

Sekil 10. 2004-2021 Yillar1 Arasinda Ele Alinan Temalarin Ortiisiim Haritasi
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Sekil 10’da sunulan Ortligiim haritasinin temel algoritmasini agiklamak temalar
arasi Ortlisiim derecesinin anlasilmast i¢in 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda
gorselde yer alan her bir yuvarlak analize dahil edilen arastirma periyotlarini,
yuvarlaklarin i¢inde verilen sayilar ise ilgili donemde yayinlara konu olan ana
ve alt tema toplamini sunmaktadir. Haritaya iliskin bir diger unsur ise, oklar ve
bu oklarin temsil ettigi anlamlara iliskindir. Bu noktada yuvarlaklardan yukar
dogru yonelen oklar bir arastirma periyodunda yer alan ancak diger déneme
aktarilmayan tema sayisini, asagi yonelen oklar donemler icerisinde var olmayan
ve alana yeni giris yapan temalari, yan oklar ise donemler arasi aktarilan tema
sayisini gostermektedir (Cobo vd., 2012; Lopez-Robles vd., 2021).

Agiklamalardan hareketle hizmet baskin mantik yaklagima iligkin stratejik gelisim
ve tematik Ortlisim siireci incelendiginde, birinci arastirma periyodunda alani
sekillendiren ana ve alt toplam 178 tema oldugu, bu temalarin ise 123’{in{in ikinci
periyoda aktarildig1 goriilmektedir. Bu kapsamda birinci ve ikinci donem arasi
tematik ortiisiim oran1 0,14 olarak éne ¢ikmustir.

Ikinci periyoda geldigimizde ise, bir énceki dénemden aktarilan 123 temaya
ek olarak 690 yeni temanin alana giris yaptig1 belirlenmistir. Donem igerisinde
gerceklestirilen arastirmalara bagli temalarin ii¢linci doneme aktarimina
baktigimizda ise, toplam 813 temadan sadece 467’sinin giiniimiize aktarildigi, 346
temanin ise aragtirma dinamigini kaybettigi gorilmektedir.

I¢inde bulundugumuz 2016-2021 yillari arasinda ise alam sekillendiren toplam
1441 tema 6ne ¢ikarken, bu temalarin 914’11 yani yarisindan fazlasiin (%63,42)
doneme 6zgii yeni temalar oldugu belirlenmistir. Genel olarak bakildiginda, 3
donem arasinda giiniimiize yaklastik¢a tema ¢esitliliginin arttigi, ilgili artisa kargin
temalar aras1 gegiskenligin ise azaldig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte donemler
arasi Ortiisiim kapsaminda 6ne ¢ikan tiim temalar bir arada degerlendirildiginde,
ana temalardan sadece “performans” temasinin ii¢ periyotta da hizmet baskin
yaklasim tizerinden ele alindig1 belirlenmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Hizmet baskin mantik yaklagiminin temel arastirma dinamikleri ve tematik geligim
stirecini ele alan bu arastirma kapsaminda 2004 — 2021 yillar1 arasinda Web of
Science veri tabaninda yer alan 912 arastirma makalesi bibliyometrik aragtirma
perspektifi dogrultusunda incelenmistir. Inceleme siirecinde iki ayr1 bibliyometrik
analiz aracindan (VOSviewer, SciMAT) faydalanilmis olup, arastirma sonuglari
aragtirmanin amaciyla paralele olarak alan dinamikleri ve tematik gelisim
stireglerine odakli agiklanmugtir.

2004 yilinda Vargo ve Lusch’un temellerini attigt ve pazarlama alaninda bir
donim noktasina isaret eden hizmet baskin mantik ¢aligmalarinin literatiirdeki
temel arastirma dinamiklerine baktigimizda, yayin sayisinin giiniimiize kadar artig
potansiyelini korudugu ve Vargo ve Lusch’un (2004; 2008; 2016) ¢alismalarinin
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alanda teorik olarak en etkili aragtirma birikimini yansittig1 belirlenirken, Vargo ve
Lusch alanda en etkili yazarlar olarak 6ne ¢gikmaktadir. Elde edilen bu bulgu Barile
ve Polese, (2010), Silva vd. (2017) ve Silva (2018) tarafindan gerceklestirilen
arastirmalarin sonuglari ile paralellik gostermektedir. Spesifik olarak, alana dnemli
katkilar sagladig1 6ne ¢ikan bu yazarlar ve ilgili ii¢c ¢aligma incelendiginde, teorik
olarak hizmet baskin mantik yaklasimmnin yayginlasmasi, kurumlar- mantiklar
arast iligkiler ve ortak deger yarattminin var olan bilgi birikimini sekillendiren
onemli temalar oldugu goriilmektedir

Hizmet baskin mantik yaklagiminin sahip oldugu entelektiiel bilgi birikimini
sekillendiren bir diger unsur ise dergi bazli yaym dinamikleridir. Bu noktada
literatiirde hizmet baskin yaklasimima yonelik diger bibliyometrik arastirmalar
incelendiginde alandaki yayin akiginin Anglo-Sakson paternleri tagidigi 6n plana
cikarmaktadir (Harengel vd., 2016; Pohlmann ve Kaartemo, 2017; Wilden vd.,
2017). Gergeklestirilen bibliyometrik analizler sonucu alan1 sekillendiren dergiler
ve bu dergiler arasindaki ag iliskileri incelendiginde Anglo-Sakson diisiince
yapist ve yaymn aginin giiniimiizde de etkinligini siirdiirdiigl tespit edilmistir.
Bu kapsamda hizmet baskin mantik ¢alismalarina 6nemli derecede yer ayiran ve
yayimladigi ¢alismalar ile alandaki teorik gelisimi en fazla destekleyen derginin
Journal of Marketing oldugu goriilmektedir.

Alandaki akademik aktdr ve calismalarin disinda temalarin gelisim siirecini
anlamak, alandaki teorik ihtiyaglarin belirlenmesinde O6nem tasimaktadir. Bu
noktada incelenen ii¢ periyotta da tematik ¢esitliligin devamli bir artig sergiledigi
goriilmektedir. Ilgili tematik genislemenin teorik alt yapisi incelendiginde
2004-2015 yillar1 arasinda hizmet baskin perspektifin agirlikli olarak yonetim
ve strateji odakli temalara ev sahipligi yaptig1 goriilmektedir. Hizmet baskin
mantik yaklagimimin sergiledigi disiplinlerarasi bu egilim Harengel vd. (2016)
ve Pohlmann ve Kaartemo (2017)’nun bulgulari ile paralellik gostermektedir.
Bu agiklamalar ile son dénemde (2016-2021) gerceklestirilen hizmet baskin
mantik aragtirmalarina baktigimizda ise pazarlama odakli arastirma temalarinin
yonetim ve strateji odakli temalarin 6niine gegtigi tespit edilmistir. Hizmet baskin
mantik c¢alismalarinin tarihsel gelisimi goz Oniine alindiginda elde edilen bu
bulgu, yaklagimin yonetim (yeni kurumsal kuram yaklasimi) ve sosyoloji (sistem
teorisi) disiplinlerinden kaynakli teorik kokenlerinin korundugu, son yillarda ise
pazarlama odakl1 bakis agisinin yaklasimin teorik odagini giiclendirdigi seklinde
yorumlanmistir.

Disiplinlerarasi bir kegisime isaret eden hizmet baskin yaklagiminin tarihsel siiregte
one ¢ikardigi temalarin Ortiisiim dinamiklerine baktigimizda, alani sekillendiren
motor temalarin stirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmadigi goriilmektedir. Diger bir
ifade ile ele alman {ic donem icerisinde motor temalar birbiri ile Ortiismezken,
2004 yilindan bu yana gegen siiregte aragtirmacilarin incelemeye devam ettikleri
tek temanin “performans” temasi oldugu goriilmektedir.
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Calisma kapsaminda temalarin donemler arasi siirdiiriilebilirliginin diisiik olmasi
hizmet baskin mantik yaklagiminin disiplinlerarasi durusuna dayandirilarak ele
almmistir. Bu noktada farkli disiplinlerden devamli tema aktariminin alanda
baskin bir patern olarak 6ne ¢ikmasi, teorik katkisi yiiksek temalarin arka plana
itilmesine neden olurken, tematik siirdiiriilebilirligin zedelenmesine neden
oldugu seklinde yorumlanmistir. Bununla birlikte gliniimiizde artan yayn baskisi,
ilginglik tartigmalari ve tegvik giidiisii gibi dinamiklerin arastirmacilari popiiler ve
donemlik konulara yonlendirmesi, alandaki tematik siirdiiriilebilirligi zedeleyen
bir diger durum olarak degerlendirilmistir (Nash, 2019).

Bibliyometrik arastirmalar bilimsel bilgi birikiminin temel sinirlarini belirlerken,
aynt zamanda alanda daha fazla arastirilmaya ihtiya¢ duyulan temalarinda
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu agiklamadan hareketle, gerceklestirilen
bibliyometrik ¢oziimleme sonucunda tiiketici katilimi, is modelleri, bilgi
paylasimi, paydas iliskileri, network yaklasimi temalarinin alana teorik katki
yapma potansiyeli yiiksek ve daha fazla arastirma ihtiyaci duyan temalar olarak
one ¢ikmaktadir. Ilgili temalarin gelecek arastirmalarda hizmet baskin mantik
yaklagimi ile derinlemesine ele alinmasi alandaki teorik bilgi birikiminin
giiclendirilmesine imkan saglayacagi dngorilmektedir.

Sonug olarak hizmet baskin mantik yaklagiminin 17 yilim farkli bibliyometrik
dinamiklerle ele alan bu ¢alismada elde edilen bulgular literatiire 6nemli katkilar
saglasa da her aragtirma gibi bu arastirmaninda gelecek calismalarda asilmasi
ongoriilen birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kapsamda arastirma kapsaminda
one cikan ilk kisit verilerin sadece Web of Science veri tabanindan elde edilmesi
ile iliskilidir. Gelecek ¢alismalarda Scopus, Google Scholar gibi veri tabanlariin
biitiinlesik olarak ele alinmasi daha kapsamli bir sekilde alan1 degerlendirmeye
imkan saglayacagi ongorilmektedir.

Ikinci olarak veri seti belirlenirken arastirmaya sadece tam metin, Ingilizce
makaleler dahil edilmistir. Ilerleyen siirecte hizmet baskin mantiklara iliskin
konferans metinleri, kitaplar, kitap boliimleri gibi kaynaklarin incelenmesinin,
Tiirkiye baglaminda hizmet baskin mantik ¢aligmalarinin  6ne ¢ikardigi
entelektiiel bilgi birikiminin analiz edilmesinin de literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.
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THE DEVELOPMENT PROCESSES AND SCIENTIFIC PRODUCTION
DYNAMICS OF THE SERVICE-DOMINANT LOGIC APPROACH:
BIBLIOMETRICS ANALYSIS OF RESEARCH PUBLISHED BETWEEN
2004-2021

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

The study published by Vargo and Lusch in the Journal of Marketing in 2004, first
referred to the service-dominant logic perspective, which clarifies the conceptual
boundaries in the field of marketing, focusing on the dynamics of transition
from product-oriented understanding to service-dominant understanding, which
triggers co-creation of value and emphasizes relationality (Erdogan et al., 2011).

Specifically, the service-dominated logic approach, which emphasizes value
creation by exceeding the limits of the product-oriented approach, hosts the mass
interest of researchers (Penaloza and Venkatesh, 2006). Thus, the theoretical
orientation created by the service-dominated logic perspective in the field and
the mass interest of researchers have brought many studies into the literature that
deal with the origin of the perspective, its application processes, its conceptual
development, and the functioning of the service-dominated logic approach in
different contexts (Michel et al., 2008; Ordanini & Parasuraman, 2011; Pohlmann
and Kaartemo, 2017). Despite this publication dynamic brought to the fore by
service-dominated logic approach, studies dealing with scientific production
dynamics highlighted by service-dominant logic research and the development
of themes in the field have a limited area in the literature (Harengel et al., 2016;
Wilden et al., 2017; Pohlmann & Kaartemo, 2017; Silva et al., 2018). When
the relevant studies are examined, it is seen that the data sets of the studies that
evaluate the service-dominant logic research as a holistic come up to 2015 at
the latest and do not address the developments in recent years. While the related
situation creates difficulties for researchers who will enter the field to comprehend
the process based on a cumulative knowledge, it also causes ignoring the current
issues that are included in this knowledge and need more research.

Based on this shortcoming in the literature, the aim of the current study is to
evaluate the research carried out in the last 17 years (2004-2021) on the service
dominant logic approach through bibliometric techniques, and to examine the
strategic development of the scientific production dynamics (authors, publications,
journals) and research themes in the field. In line with the bibliometric analyzes
carried out in this direction, the intellectual knowledge that represents the service
dominant logic paradigm was examined in depth, the current situation of the
field was evaluated, and the research themes that could contribute to the field and
suggestions based on these themes were presented.
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2. Literature Review

Vargo and Lusch presented a perspective on how marketing thought, and practice
evolved into a new dominant logic in the Journal of Marketing in 2004, which they
conceptualized as “Service Dominant Logic”, and this publication made a great
impression in the field. The service-dominated logic is basically depending on the
fact that individuals and organizations specializing in the needed competencies
come together as parties and in networks and societies and exchange them. This
logic, which Vargo and Lusch (2004; 2006; 2008) define as the service dominant
logic of marketing (in other words, perspective) is a logic based on collaborative
processes where value is created together through the provision of services to
all stakeholders, and (1) service is the common denominator of the exchange.
(2) adopt a process orientation (service) rather than an output orientation (goods
and services), and (3) value is always created by customers (and others/all
stakeholders) rather than unilaterally created and then distributed by the business.
It emphasizes the significant role of the customer in the value creation process.

The service-dominated logic approach which Lusch et al. (2009) defined as an
integrative perspective in making sense of the nature of the change relationship,
has hosted different interdisciplinary studies in its 17-year development period.
At this point, Baron et al. (2014) defined the service dominant logic approach
as a turning point in service marketing research. Kunz and Hogreve (2011)
emphasized that service-dominant logic studies as a research area make significant
contributions to operational and consumer-oriented research.

When the thematic development of the service-dominated logic research movement
is examined, Barile and Polese (2010) underline the systems theory in strengthening
the theoretical basis of service-dominated logic studies, while current studies point out
that the conceptualization of value and value creation themes are important research
areas for service-dominated logic studies (Jayashankar et al., 2018; Jang et al., 2020).

Despite the studies emphasizing the importance of the service-dominated logic
approach, it is seen that there are a limited number of studies that examine the
research on service-dominant logic holistically. (Harengel et al., 2016, Pohlmann
& Kaartemo, 2017; Silva et al. (2018; Wilden et al. 2017).

3. Method

The main purpose of this study is to examine the developmental stages of scientific
research dynamics and themes that emerged in the historical process of the service-
dominant logic perspective, which conceptually entered the marketing literature in
2004. To achieve the relevant purpose, bibliometric research principles have been
adopted following the research steps implemented by Sharifi et al. (2020), which
allows to evaluate the studies existing in a scientific field based on relational network
algorithm and academic indexes, and minimizes the errors caused by the researcher
compared to methods such as systematic scanning (Tijssen & Van Leeuwen, 2003).
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Depending on purposeful sampling, the sample of the research was identified as
the studies in the Web of Science (WoS) database.

Vargo and Lusch’s (2004) research titled “Evolving to a new dominant logic for
marketing”, which is a starting point for service dominant logic studies, was taken
as the beginning of the research period, and the 17-year time span from 2004 to
2021 (November) was taken as the research period.

In the next step, the research keywords to be used in the scanning processes

EE AT

were identified. The words “service dominant logic”, “service dominant logics”,
“service-dominant logic”, “service-dominant logics” and “service logic” were
used as the keywords of the research, depending on the advanced search practices
of the WoS database. In the first search carried out after the entry of the relevant

words, 1629 studies related to the subject were taken.

Based on the 1629 studies obtained, the last step before the analysis is the
implementation of inclusion and exclusion criteria. While determining the criteria,
domain specificity and publication quality criteria were taken as basis (Williams
& Bornmann, 2016). Considering the theoretical origins of service-dominated
logic studies, the “Business Management” category was chosen from the research
categories published in the WOS database, and the “Business Management” and
“Other Subjects in Social Sciences” categories were selected as the research area.
English research articles published in “SSCI”” and “ESCI” indexed journals were
included in the data set to identify important studies that shape the field and new
themes that these studies pave the way.

In the creation of the data set, the exclusion criteria were set in parallel with the inclusion
criteria. In this direction, books, book chapters, conference papers and studies whose
publication language is not English (Turkish, Spanish, etc.) are not included. As a
result of the applied criteria, the final data set was determined as 912 studies.

In this study, two separate bibliometric software programs in parallel for research
purposes were used. One of the software programs was VOSviewer, and the
other one was SciMAT software developed by Cobo et al. (2012). The strategic
development of the themes that shape the service-dominant logic studies were
examined in accordance with 3 separate sub-analyses. The first analysis is the
examination of the period-based thematic development. The research period was
examined in three main periods, namely 2004-2009, 2010-2015 and 2015-2021,
and the strategic theme development of the themes for each period was examined
based on the strategic grouping diagram presented by the software.

4. Findings

Although the service-dominant logic approach has taken its place in the literature
as of 2004, publications have started to come to the fore as of 2007, considering
the criteria to include publication dynamics depending on the relevant paradigm.
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An increase in the number of publications was observed between 2007 and 2021.
However, it was also observed that the dynamics of production decreased in some
years (2009, 2012, 2018). When the 17-year period is evaluated as a whole, while
2021 stands out as the year with the highest publication potential (120), this is
interpreted as the service-dominated logic studies gaining importance day by day
and coming to the fore as an effective field.

In the process of carrying out the journal-oriented co-citation analysis, 12198
journals were included in the analysis process and the sources that received a
minimum of 20 citations in a third journal among these journals were included
in the main analysis procedure. The distribution of the groups indicates that 5
journals in the field have an important network power on service dominant logic
and each of these journals creates its own network group.

Table 1. The Top 5 Journals that Shape the Field

Journal Number of Citation  Total Strength Link
Journal of Marketing 3796 235197
Journal of the Academy of Marketing Science 3515 225768
Industrial Marketing Management 2578 163035
Journal of Business Research 2051 143483
Journal of Service Research 1926 131913

Another dynamic in which co-citation analysis is used is on high-impact studies
and authors in the field. When the content of the literature on service-dominant
logic and the network of main citations in the bibliography is analyzed, it is seen
that four separate publication clusters stand out. At this point, it is seen that the
research carried out by Vargo, and Lusch are the most prominent research in the
field and that these studies started the birth of broadcast networks.

Table 2. The Top 5 Studies that Shape the Field

Publi- Number Total

Name of the Study Author(s) cation of Cita- Strength

Year tion Link

Evolving to a new dominant logic Vargo & Lusch 2004 696 10223

for marketing

Serv1ce-d9m1nant logic: Continuing Vargo & Lusch 2008 617 9738

the evolution

Institutions and axioms: An exten-

sion and update of service-domi- Vargo & Lusch 2016 249 4358

nant logic

Managing the co-creation of value  Payne, Storbacka & Frow 2008 224 4491

On value and value co-creation: A Vargo, Maglio & Akaka

service systems and service logic 2008 203 3879

perspective

Table 3. The Top 5 Authors that Shape the Field
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Author Number of Citation Total Strength Link
Vargo, S. 2780 80032
Lusch, R. 913 29270
Gronroos, C. 897 31762
Edvardsson, B. 445 16974
Prahalad, C. 434 16240

The thematic development under bibliometric analysis deals with the formation of
research themes in the field, based on the keywords defined as fingerprints in a
scientific field. From this point of view, the first sub-period, 2004-2009, has been
positioned as the entry year of service-dominant logic studies. As a result of the
thematic analysis carried out in the relevant period, it was determined that six main
themes stood out with a focus on the number of citations. It is seen that the service-
dominated logic studies carried out for consumption communities are the main
theme that directs the field. In line with the analyzes, another main theme that stands
out in the field is performance-oriented service-dominated logic studies.

The sub-themes associated with the dominant logics, are identified as relational
marketing, value creation, consumer integration, corporate social responsibility,
and consumer satisfaction come to the fore.

Another prominent theme in the period themes was determined as beneficial
behavior towards the business, which is one of the intersection themes of
organizational behavior and strategic management. Under the related theme,
research accumulation on product innovation, organizational orientation,
resource and operation integration and resource advantage theory become
prominent.

It has been observed that there has been a thematic diversity in the field and
the borders have expanded when examining how service-dominant logics have
been shaped after the first 5-year period. Although only six main themes were
determined in the first period, the second period hosted 21 main themes.

When the motor themes shaping the field are examined, it is seen that behavioral
decision theory has become the most central research theme in the field. On the
other hand, it is seen that the mediator moderating analysis studies, which stood
out as a field-specific theme in the previous period, were positioned as the main
analysis practice in the second period. Other motor themes in the field were
identified as satisfaction, consumer theory and knowledge theme.

When the themes within the scope of the second period are examined across
the ones need more research and are important for the development of
theoretical knowledge, it is seen that network theory, resource-based approach,
trust, technology system boundaries show hybridity with both marketing and
management discipline themes.
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In the thematic development specific to the field, it is seen that the themes that
bring together service delivery systems, marketing communication, field workers,
developing countries and stakeholder theory and service dominant logic approach
come to the fore.

When the last period reflecting the position of service-dominant logic studies in
the period from 2016 to the present is examined, it has been determined that the
thematic scope has increased rapidly compared to other periods. As a result of the
bibliometric analysis carried out in this context, 31 main themes that shape the
service-dominant logic studies have been identified.

As the periods discussed above are evaluated within themselves, it is observed
that interrelated and independent themes come to the fore simultaneously in the
field, and it is observed that the research trend towards the service-dominant logic
approach is growing day by day.

When the strategic development and thematic overlap process related to the
service-dominated logic approach is examined, it is seen that there was a total of
178 main and sub-themes that shaped the field in the first research period, and 123
of these themes were transferred to the second period. And the thematic overlap
ratio between the first and second periods stood out as 0.14.

When the second period is examined, it has been determined that 690 new themes
have entered the field in addition to the 123 themes transferred from the previous
period. The transfer of the themes related to the research carried out during this
period to the third period show that only 467 of the 813 themes were transferred
to the present, while 346 themes lost their research dynamics.

While a total of 1441 themes shaped the field between the years of 2016-2021,
914 of these themes, that is, more than half (63.42%), were determined to be new
themes specific to the period.

5. Conclusion

Within the scope of this research, which deals with the basic research dynamics
and thematic development process of the service dominant logic approach, 912
research articles in the Web of Science database between 2004 and 2021 were
examined in line with the bibliometric research perspective.

When we look at the basic research dynamics of service-dominated logic studies
in the literature, which were founded by Vargo and Lusch in 2004 and marked a
turning point in the field of marketing, it is seen that the number of publications
has maintained its potential to increase until today, Vargo and Lusch stand out as
the most influential authors in the field.

As aresult of the bibliometric analyzes carried out, when the journals that shaped
the field and the network relations between these journals were examined, it
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was determined that the Anglo-Saxon point of view and publication network
continued to be effective today. It is also seen that Journal of Marketing is the
journal that gives a significant place to service-dominated logic studies and
supports the theoretical development in the field with the studies it publishes.

It is seen that thematic diversity has increased continuously in all three periods
examined. When the theoretical infrastructure of the related thematic expansion
is examined, it is seen that the service-dominated perspective mainly hosts
management and strategy-oriented themes between the years 2004-2015. When
the service-dominant logic research carried out in the last period (2016-2021) is
examined, it has been determined that the marketing-oriented research themes
precede the management and strategy-oriented themes.

When at the overlapping dynamics of the themes highlighted in the historical
process by the service dominant approach, which points to an interdisciplinary
intersection is examined, it is seen that the motor themes that shape the field
do not have a sustainable structure. In other words, while the motor themes
did not overlap with each other in the three periods discussed, it is seen that
the only theme that researchers have continued to examine since 2004 is the
“performance” theme.

While bibliometric research reveals the basic limits of scientific knowledge, it
also helps to identify the themes that need further research in the field. Based on
findings of the current research, the themes of consumer participation, business
models, information sharing, stakeholder relations, and network approach stand
out as themes that have a high potential to contribute to the field and need more
research. It is foreseen that the relevant themes would rather be handled in
depth with the service-dominant logic approach in future research and enable to
strengthen the theoretical knowledge in the field.
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ADAPTATION OF THE E-LEARNING SERVICE QUALITY SCALE TO
TURKISH: VALIDITY AND RELIABILITY STUDY

Selcuk Efe KUCUKKAMBAK '+
Bahman HUSEYNLI ?
Melek SULER 3

ABSTRACT

The spread of higher education institutions, the differentiation of students’ demands and
expectations, the increasing importance of education on the internet, and the increasingly
diversified education and training techniques grew the integration of technology with
teaching and have led to the creation of various innovative education methods. E-learning,
which has become a necessity, has become a part of today’s academic world, especially in
the face of current conditions. It has a critical role in issues such as measuring the service
quality of educational institutions, regarding competition and determining the evaluations
of the individuals using the service about the system, gaining competitive advantage,
and creating satisfaction. This study aims to demonstrate the validity and reliability of
the “E-Learning Service Quality Scale” developed by Pham et al. (2019a) by adapting
it to Turkish. It is expected that the findings of this study will contribute to the literature
regarding providing an up-to-date scale to measure the e-learning service quality of higher
education institutions.
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E-OGRENME HiZMET KALITESi OLCEGININ TURKCEYE
UYARLANMASI: GECERLIK VE GUVENIRLIK CALISMASI

0z

Yiiksekogretim kurumlarinin  yayginlasmasi, o6grencilerin istek ve beklentilerinin
farklilagsmast, internet ortaminda egitimin oneminin artmasi, egitim ve 6gretim tekniklerinin
giderek cesitlenmesi teknolojinin dgretimle biitiinlegsmesini artirmig ve ¢esitli yenilikei
egitim yontemlerinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bir zorunluluk haline gelen
e-0grenme, dzellikle bugiiniin kosullarinda akademik diinyanin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmigtir. Egitim kurumlarinin hizmet kalitesinin rekabet agisindan 6l¢iilmesi ve hizmeti
kullanan bireylerin sistemle ilgili degerlendirmelerinin belirlenmesi, rekabet avantaji elde
edilmesi ve memnuniyet yaratilmasi gibi konularda kritik bir role sahiptir. Bu ¢alisma,
Pham ve arkadaslari (2019a) tarafindan gelistirilen “E-Ogrenme Hizmet Kalitesi”
6lgeginin Tiirkgeye uyarlanarak gegerlik ve giivenirligini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Bu caligmadan elde edilecek bulgularin, yiliksekdgretim kurumlarinin e-6grenme hizmet
kalitesini 6l¢mek i¢in giincel bir 6lgme araci saglamasi agisindan literatiire katki saglamasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: e-6grenme, e-6grenme hizmet kalitesi, 6l¢cek uyarlama
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1. Introduction

It is undeniable that internet technology has been developing for two decades,
and individuals need the internet more and more in their daily lives. In particular,
e-learning systems have become both a competitive tool and a necessity with people’s
practical use in educational institutions; measuring the service quality perceived by
the students using the system has become more critical today, where education is
conducted more online than offline in the past. The modernization that emerged by
the rapid development in information technologies started to be seen in educational
technologies over time. E-learning technology, which has become an alternative
education channel in universities, has become one of the requirements (Tsai et
al., 2013). E-learning, which is an interactive learning method that crosses out the
difference in space and distance between the educator and the student (Li & Masters,
2009), has become a tool that is used more often, especially in the last twenty years,
as an internet-based modern education technology (Shahzad et al. 2021). From this
point of view, the integration of the e-learning system has provided some benefits to
both service providers and service buyers (Kartha, 2006; Bhuasiri et al., 2012; Pham
et al., 2018; Pham et al., 2019b). Some of these benefits are that e-learning systems
create time and cost advantages in service provider universities (Arbaugh, 2005),
provide instant notification of academic studies carried out in different parts of the
world on certain academic subjects (Taylor, 2007), and enable them to run programs
jointly with various education programs around the world (Lee, 2010). Furthermore,
the benefits of e-learning for university students are undeniable regarding allowing
education to be carried out from anywhere at any time by exceeding the concept
of time and space (Bhuasiri et al., 2012), enabling them to access the information
they need at any time (Wisloski, 2011), and participating in training in different
parts of the world, both academically equipped and contributing to their personal
development (Wagner et al., 2008; Pham et al., 2019a).

In addition to the benefits of e-learning systems for students who are users of the
system, although it is considered both to increase the quality of education and as
a competitive element for universities (Stodnick & Rogers, 2008), limited studies
have been conducted on the importance of the effectiveness of the system and the
necessity of measuring its quality (Peltier et al., 2007; Wang et al., 2007; Ozkan
& Késeler, 2009; Lee, 2010; Amer et al., 2022; Hajpoor et al., 2022; Purwati et
al., 2022). In studies conducted from the past to the present, aiming to measure
education systems by individuals using the system, researchers have used the
SERVQUAL scale developed by Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) and
adapted it to different fields based on service quality measurement in general, or
different measurement methods based on this measurement tool (Cuthbert et al.,
1996; Hughey et al., 2003).

Researchers have no consensus about which dimensions should be considered to
measure e-learning service quality. Despite this, researchers have considered some
factors such as responsiveness (Yilmaz, 2017), system quality (Wolfinbarger &
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Gilly, 2002), reliability (Wolfinbarger & Gilly, 2002; Yang et al., 2004), accessibility
(Yang et al., 2004), effectiveness (Parasuraman et al. 2005), system suitability
(Parasuraman et al., 2005). The researchers agree that there is a need for an up-to-
date measurement tool suitable for the requirements of the age, easily adaptable to
different cultures, and expressed by the different lifestyles of the respondents for
future studies on e-learning service quality measurement. From this point of view,
it has been determined that there is a gap in the Turkish literature to measure the
service quality perceived by the students using the online education system.

On the other hand, the COVID-19 epidemic, which has been observed worldwide,
primarily since the early months 02020, has raised the demand for distance education
in addition to the contributions provided by the growth of internet technology. As of
the current research date, a hybrid education model is being implemented in Turkey,
in which online and face-to-face education is carried out together. According to the
official figures of the Higher Education Institution (2020), 90 percent of the courses
in the spring semester of the 2019-2020 academic year were delivered online, and
98.9 percent of Turkish universities made a move to online education between
23 March and 6 April 2020. On the other hand, according to the same data, while
99.2% of the universities held their theoretical courses online, 89% of them taught
the theoretical parts of the applied courses online, and in 22% of the online courses
opened, the lessons were held with the live class application. For this reason, the
current research will likely be an essential tool for measuring the service quality
perceived by users of the online education system, which is being implemented in
higher education institutions in Turkey.

This research aims to implement the Turkish adaptation of the “E-Learning Service
Quality Scale” developed by Pham, Kim, Walker, DeNardin, and Le (2019a). In
the literature review carried out within the scope of this research, it has been
determined that there are no original studies on the existence of a measurement
tool in which university students in Turkey can evaluate the service quality of the
e-learning system objectively, with current variables and in particular the quality
of the e-learning system. Thus, a research gap has been identified in this area.
From this point of view, three unique aspects of the study were determined: 1)
The measurement tool in this research can evaluate the quality of the system from
which the students who are the users of the system are educated in the e-learning
process from different perspectives 2), Unlike other scales, developed to measure
the e-learning service quality, this scale is focused only on the e-learning service
quality, and It is a unique measurement tool 3) With the adaptation of this scale,
which is claimed to be valid and reliable in different cultures, into Turkish, a
unique measurement tool that can measure e-learning service quality has been
brought to the Turkish literature.

The methodological stages related to scale adaptation were followed sequentially
for the research. In the study, the findings related to the validity and reliability of the
measurement tool adapted for measuring e-learning service quality in universities
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in Turkey were examined. It is expected that this research will contribute to the
literature with the idea that it can be used as a reliable measurement tool in studies
to be carried out in Turkey for the quality of e-learning system services.

2. Conceptual Framework
2.1. Service Quality and E-Service Quality Measurement

Service is a marketing concept that cannot be seen with the naked eye, whose
existence can only be noticed based on experience, and therefore, consumed
as soon as they are produced, has no durability and cannot be standardized
regarding quality and satisfaction, although it is supplied from the same service
provider (Kotler & Armstrong, 2016). The service concept is the various benefits
or activities the supplier offers to the appealing party, which are not based on a
tangible and physical product, and whose ownership does not pass to the asking
party (Blythe, 2005). Although these features of the service have made it difficult
to measure both competition and in terms of evaluating the service’s success in the
market, the measurement of the service quality perceived by the consumers is also
one of the essential market researches for the measurement of marketing success.

According to modern marketing approaches, different researchers have defined quality
closely. For example, it is possible to define quality from various perspectives, such
as the ability of a product or service to meet consumer requests or needs (Crosby et
al., 1990; Perreault et al., 2015); its suitability for use (Juran, 1992), and the benefit
that satisfies the consumer (Kotler et al., 2013). On the other hand, service quality is
defined as the degree of overlap between the expectation created by the service to
meet consumer demand or need and the actual situation (Kotler & Armstrong, 2016).
Services that exceed expectations are called “high quality”, whereas those that fall
short of expectations and do not prompt a client to make a repeat purchase are “bad
quality”. Services that satisfy the demands and expectations of the customer can be
described as high quality. (Parasuraman et al., 1988).

Using the internet, which has become widespread with the millennium age, has
led to new concepts for service providers and individuals consuming the service.
One of them is service-based activities offered in the electronic environment.
E-services are internet-based (Zeithaml et al., 2002), interactive (Fassnacht &
Koese, 2006), and consumer-managed services (De Ruyter et al., 2001) between
the service provider and the service recipient. While in the past, the existence of
simple internet service with a low price was emphasized as a success indicator of
e-service quality, today, consumers perceived quality of the system is considered
an indicator of success (Al-dweeri et al., 2017). According to the modern approach,
which deals with the perceived e-service quality in a consumer-oriented way, the
indicator of quality; it is possible to indicate the degree of satisfaction of consumer
demands and expectations by the realized e-service (Bauer et al., 2006).
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Measuring online service quality in line with internet services that have become
more popular worldwide since the early 2000s, WEBQUAL (Loiacono et al.,
2002) scale, which is based on the SERVQUAL scale developed by Parasuraman
et al. (1985) and later revised by Parasuraman et al. (1988) SITEQUAL (Yoo &
Donthu, 2001) scale and E-SERVQUAL (Parasuraman et al., 2005) scale were
developed and used for quality measurement in different service sectors. Although
researchers have developed various scales for measuring service quality, they
could not agree on which dimensions should be considered.

Various studies have been carried out on e-service quality measurement in different
fields from the past to the present. Studies on the measurement of e-service have been
carried out in many different fields, such as libraries (O’neill et al., 2001), the tourism
industry (Lietal.,2009), banking (Ibrahim et al., 2006), retailing (Yoo & Donthu, 2001;
Wolfinbarger & Gilly, 2002; Collier & Beinstock, 2006), websites and portal quality
(Yang et al., 2005; Bauer et al., 2006; Swaid & Wigand, 2009). Researchers have
diversified the measurement dimensions they usually base on the SERVQUAL scale
in almost every study. Jayawardhena (2004) has enriched the literature by examining
the credibility, efficiency, problem handling, and security dimensions, while Finn
(2011) studied functionality, compliance, professionalism, and speed. Cristobal et al.
(2007) studied website design, customer service, assurance, and order management.
Parasuraman et al. (2005) studied efficiency, availability, fulfillment, privacy,
responsiveness, compensation, and contact. Fassnacht and Koese (20006) studied its
dimensions of graphic quality, layout, attractiveness of selection, information, ease of
use, technical quality, reliability, functional benefit, and emotional benefit.

2.2. Service Quality and Measurement in Education

Approaches to the importance and measurement of service quality in education
have emerged since the mid-90s. The services provided in education also have
some features that are similar to other services and differ from them (Gupta &
Kaushik, 2018). The features such as the fact that the education service is intangible
(Khodayari & Khodayari, 2011), varies according to different education levels,
course content, evaluation criteria, and purpose, and that the service provider and the
service recipient are an inseparable whole (Cerri, 2012), show the similarity of the
education service with other service types. On the other hand, educational services
are often seen as non-profit services; their features, such as being seen as a tool to
attract more students and providing a competitive advantage (Gupta & Kaushik,
2018), are unique (Ibrahim et al., 2012), and having more than one stakeholder
(Mahapatra & Khan, 2007) distinguish educational services from other services.

Oliver and Herrington (2001) emphasized that internet-based education will be
preferred more in the future due to the reasons such as flexibility, sophistication,
interactive learning opportunities, time and cost advantages it offers depending on
its technological infrastructure. Because of this, e-learning emerged as a result of
conducting education in an online environment, just as other services are now transferred
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to online environments in parallel with the widespread use of internet technology, and
has become more and more common in the past 20 years. An e-learning service is an
innovative type of learning offered to contribute to students’ knowledge with some
electronic information and help them develop their various abilities (Fazlollahtabar &
Muhammadzadeh, 2012). The quality of the e-learning service is evaluating the power
and effectiveness of the e-learning system (Satuti et al., 2020).

Since education services differ from other services, measurement is also tricky
compared to other services (Lagrosen et al., 2004:63). The measurement
of service quality in education is essential for all stakeholders in education.
Srikanthan and Dalrymple (2003) categorized the stakeholders in education
as funders, students, employers in the education system, and education sector
employees, namely academics. After the first studies (Joseph & Joseph, 1997; Li
& Kaye, 1998; Abdullah, 2005) that initially focused on some differences in the
measurement and evaluation of service quality in education based on countries,
cultures, and institutions, researchers focused on identifying the antecedents of
perceived service quality in the field of education (Sultan & Wong, 2010). The
first studies determined that knowledge and experiences (Sultan & Wong, 2011)
affect perceived service in education. Frazer (1994) revealed that the first and most
important evaluation criteria for the perceived quality of the services provided in
education were the level of education, standard, effectiveness, and efficiency.

Many researchers have developed the measurement of service quality in education
in the last twenty years, based on different dimensions of the SERVQUAL scale.
For example, while Kara and DeShields (2004) studied faculty, advising staff, and
classes; Tan and Kek (2004) studied the course, assessment, workload, learning,
teaching, and advising, communicating with the University’s management,
university facilities, social activities, university facilities. Unlike other researchers,
Telford and Masson (2005) studied course design, course marketing, student
recruitment, induction, course delivery, course content, assessment monitoring,
miscellaneous, and tangibles. Abdullah (2006) took into account the dimensions such
as non-academic aspects, reputation, access, program issues, and understanding to
measure online education service quality. Mahapatra and Khan (2007) also studied
learning outcomes, responsiveness, physical facilities, personality development, and
academics, while Butt and Rehman (2010) examined dimensions such as teachers’
expertise, courses offered, learning environment, and classroom facilities.

For the measurement of e-learning services, researchers have focused on many
dimensions in the past. For example, Haryaka, Agus, and Kridalaksana (2017)
examined the dimensions such as service quality and information quality, while
Nikolic (2018) studied social support and influence. While Lee et al. (2005) took
into account the dimensions of perceived ease of use; Uppal et al. (2018) studied
reliability, assurance, empathy, responsiveness, learning content, and course website;
Naveed et al. (2021) also discussed the dimensions of reliability, information quality,
social influence, perceived ease of use, and actual system usage.
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In the current study, the Turkish adaptation of the e-learning service quality scale
developed by Pham, Kim, Walker, DeNardin, and Le (2019a), which is based on
the SERVQUAL scale and consists of the dimensions of e-learning system quality,
e-learning instructor and course materials quality and e-learning administrative
and support service quality. The reasons for selecting this scale and its detailed
Turkish adaptation process are discussed in detail in the research method section.

3. Research Methodology
Research Ethics

Since this study was conducted with qualitative and quantitative approaches,
which requires data collection from the participants using a questionnaire and
experts’ opinions, it is among the studies requiring ethics committee approval. In
this direction, at the beginning of the research, Ethical approval dated 07.05.2021
and numbered E-61923333-050.99-29137 was obtained from Sakarya University
Rectorate Ethics Committee.

3.1. Study: 1
3.1.1 Method

When the literature on the adaptation of measurement tools is examined, it has
been determined that three different ways have been followed regarding the
measurement tools and their use in different countries or cultures (Huseynli,
Engizek & Kurtulus, 2018):

e An improved measurement tool is used in all countries or cultures without
being modified or adapted to the local situation.

e Improved measurement tools are reconstructed and adapted to the local sample
for use in different countries or cultures.

e Instead of using the developed measurement tools in different countries or
cultures, a new tool is being developed for the relevant country or culture.

This study followed the second method since it is related to adapting a scale
developed in a different culture into Turkish. The Turkish adaptation of the scale
developed by Pham et al. (2019a) on e-learning service quality was carried out by
the scale adaptation process (Hambleton & Patsula, 1999; Beaton et al., 2000; Sousa
& Rojjanasrirat, 2011; Borsa et al., 2012). At the beginning of the study, permission
was obtained from the authors, including the original scale, via e-mail. In the second
stage, the scale items were translated into Turkish. In the next step, expert opinions
about the translated items were consulted, and necessary corrections were made.
Afterward, final corrections were made on the pretested scale. In the last stage,
the scale was tested on a determined sample, validity and reliability analyzes were
made, and the final version adapted to Turkish was obtained.
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3.1.2. Aim of The Research

Measuring e-learning service quality has become one of the most critical issues
with changing consumer behaviors. The starting point of this study is to present
a valid and reliable measurement tool for measuring e-learning service quality
that can be used in higher education institutions in Turkey. Various measurement
tools have been developed in the literature to measure e-learning service quality.
It was concluded that the e-learning service quality scale developed by Pham et
al. (2019a) is an up-to-date and innovative measurement tool regarding the scale
development process, the scale being developed directly for university students,
and the originality of the scale’s dimensions. Pham et al. (2019a) consider the
increasing number of information technology applications in universities, the
creation of student-oriented development strategies for the future, user satisfaction
with the effective and efficient use of information technology systems, and
online customer service, the perceptions of university students in Vietnam in the
e-learning environment. This study aimed to adapt the E-learning Service Quality
Scale developed by Pham et al. (2019a) into Turkish.

3.1.2. Original E-Learning Service Quality Scale

Pham et al. (2019a) argue that different stakeholders create the e-learning environment
in universities and that the e-learning service quality scales previously developed in
the literature are limited and inconsistent. Moving in this direction, Pham et al. (2019a)
developed the E-learning Service Quality Scale based on the data they obtained
from a detailed literature review. The items related to factual information, reliability,
sensitivity, and empathy are from Han and Baek’s (2004) studies; items on ease of use,
accuracy, and security/privacy from the work of Jun and Cai (2001) and Yang et al.
(2004); content and topicality were adapted from the studies of DeLone and McLean
(2003), Jun and Cai (2001) and Parasuraman et al. (2005).

In the initial phase, the scale consisting of 60 items in total; was evaluated for
content validity by two independent groups in the first consisting of six instructors
with experience teaching online courses such as management information
systems, e-commerce, and service quality management, and in the second, six
students who had completed at least one online course. In line with suggestions
from the members of these two groups, 12 items that contain meaning shifts or
are unsuitable for the e-learning environment were removed from the scale. The
revised questionnaire was sent back to the members of the two groups to ensure
that the e-learning service quality scale had content validity.

In the next stage, the scale consisted of 48 items measuring the e-learning service
quality perceived by students according to their latest e-learning experience; 17 items
were removed after the pilot study, and a measurement tool consisting of 31 items
was finally obtained. As a result of the exploratory factor analysis applied to the
scale, the items were collected in three dimensions: 1) E-learning system quality; 2)
E-learning trainer and course materials quality; and 3) E-learning management and
support service quality. Among these three dimensions, the quality of the e-learning
system explains 29.91% of the total variance; the quality of the e-learning trainer
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and learning/training materials explains 25.763%; the e-learning management and
support service quality explains 16.304% of the total variance. In the next step, the
factor structure of the measurement tool was examined with the help of confirmatory
factor analysis. As a result of the analysis, the scale’s factor structure was confirmed,
and it was determined that the standardized factor loads were more outstanding than
.7, and the average explained variance values were more significant than .5.

The internal consistency value of the scale was interpreted by considering the
composite reliability value. Accordingly, the composite reliability for e-learning
system quality was .965, .959 for e-learning instructor and course materials, and
.944 for e-learning administrative and support service quality. As a result of these
results, it was determined that the scale is a valid and reliable measurement tool to
measure e-learning service quality.

3.1.4. Translation Study

The scale items were translated into Turkish by two lecturers, one of whom has a
Ph.D. in marketing and the other with a doctorate in educational sciences, who can
speak both English and Turkish and have teaching experience. The main reason
for benefiting from the translations of these two lecturers was to avoid possible
inconsistencies and provide an understandable and accurate translation by taking
opinions from two different disciplines. After both lecturers agreed on the translation
results, the next step was taken, and expert opinion was sought to check the accuracy
and consistency of the translations. At this stage, the Turkish version of the scale
and the English version were sent to two academics working as faculty members
at two different universities in the USA, who are fluent in English and Turkish,
for review. One of the experts expressed his thoughts and suggestions to translate
eight expressions more understandable. The other expert expressed his views and
suggestions for translating 13 expressions to be more understandable. Both experts’
thoughts and suggested words were evaluated, and necessary changes were made.
After confirming that both versions of the English questionnaire were utterly
understandable and consistent, the scale was pretested on students who were the
target audience. To check whether the translated expressions were understandable,
they were tested on a sample of 40 Turkish students, ten from each, from 1st to
4th grades studying at the undergraduate level. The feedback received from these
students helped organize the Turkish version of the scale. To check whether the
scale items adapted into Turkish were understandable, they were sent to a translator
with Turkish-English expertise, and feedback was received. Some of the translator’s
suggestions for changes were accepted, and necessary corrections were made to
some items in the scale. In the next stage, the views of faculty members who have
academic publications in Turkish and English in marketing and education science
were used to provide the face validity of the scale.

3.1.5. Content Validity of the Adapted Scale

In the behavioral sciences, the measurement process required for quantitative
research models generally tends to measure a psychological structure and is
carried out with scales developed by field experts (Yurdugiil, 2005). Studies
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on expert opinions are essentially qualitative studies. Content Validity Ratios
(CVR) and Content Validity Indexes (CVI) are calculation methods used to
transform qualitative studies based on expert opinions into quantitative statistical
studies (Lawshe, 1975; Yurdugiil, 2005). The correlation between the feature to
be measured and the scale items are related to the validity of the measurement
tool. Pretests are needed to determine the scope of the scale item to measure,
the measurement (content validity), or the power of the statement in the scale to
define the relevant construct (construct validity) (Rubio et al., 2003).

Since the aim of this study was to adapt the scale developed by Pham et al. (2019a)
for the measurement of e-learning service quality in Turkish, the CVR method was
used to test the scale’s content validity after the expressions in the original scale were
translated into Turkish. While calculating the content validity ratios developed by
Lawshe (1975), experts are asked to state their opinions for each statement on the
scale as “the statement can measure the targeted”, “the statement can measure the
targeted but insufficient”, or “the statement cannot measure the targeted”. The content
validity rate is obtained by dividing the number of participants stating the opinion
that “the statement can measure what is aimed” for each statement by half of the total
number of participants expressing an opinion on the item, minus 1 (Yurdugiil, 2005).
The minimum content validity values for the items that can be included in the scale
according to the number of experts (Lawshe, 1975: 568) are given in Table 1.

Table 1. Minimum CVR Values for the Items to be taken into the Scale Based on
the Number of Experts

Number of Experts Minimum Number of Experts Minimum
5 .99 13 54
6 .99 14 51
7 .99 15 49
8 18 20 42
9 75 25 37
10 .62 30 .33
11 .59 35 31
12 .56 40+ 29

For the content validity rate, NG - the number of experts who answered “the
statement can measure what was targeted”, N - to show the total number of
participants who gave their opinion on the item; the result obtained from the
formula CVR= [(NG) / (N/2)] is interpreted. According to Lawshe (1975), in
cases where the number of experts is ten or more, the minimum value for CVR is
.62. In this context, as indicated in Table 2, the CVR values for 31 items within the
scope of the current study are consistent with the values specified in the literature.
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Table 2. CVR Values of Scale Expressions

Items No Rate CVR
SQ1 12 100% 1.00
SQ2 9 75% 5
SQ3 12 100% 1.00
SQ4 12 100% 1.00
SQ5 11 92% .83
SQ6 12 100% 1.00
SQ7 11 92% .83
SQ8 11 92% .83
SQ9 11 92% .83
SQ10 11 92% .83
SQI11 12 100% 1.00
SQ12 12 100% 1.00

ICMQ1 10 83% .67

ICMQ2 12 100% 1.00

ICMQ3 12 100% 1.00

ICMQ4 12 100% 1.00

ICMQ5 12 100% 1.00

ICMQ6 10 83% .67

ICMQ7 11 92% .83

ICMQ8 11 92% .83

ICMQ9 10 83% .67

ICMQ10 12 100% 1.00
ICMQ11 12 100% 1.00
ICMQ12 11 92% .83

ASSQl 10 83% .67

ASSQ2 11 92% .83

ASSQ3 12 100% 1.00

ASSQ4 10 83% .67

ASSQ5 9 75% .50

ASSQ6 10 83% .67

ASSQ7 11 92% .83

SQ: E-Learning Service Quality; ICMQ; E-Learning Instructor and Course Material Quality; AASQ:
E-Learning Administrative and Support Service Quality; No: Number of experts who answered
“measurable”; Rate: Proportion of experts who answered “measurable”; CVR: Coverage Validity
Rate
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The CVI for the scale, adapted into Turkish, was .85, which is acceptable
considering that the minimum value is .62 in cases where the number of experts
is ten or more (Yurdugiil, 2005; Gegkil & Tikici, 2015). After this stage, it was
decided that 31 items in the measurement tool were finally reliable. For this
reason, a scale was performed on a specific sample.

3.2. Study:2
3.2.1. Pilot Study

Although it is known that a pilot study is one of the essential methodological
steps that researchers in social sciences should implement, especially in scale
adaptation studies, it is one of the often-neglected steps. However, pilot studies can
be seen as a guide to increase the quality of the research and guide the researcher
in applying the proper methodological method. In general, pilot studies can be
carried out for feasibility and trial studies. In the feasibility study, the applicable
version of the measurement tool used is tested before the main study regarding
whether it is applicable or not (Polit et al., 2001:467). The results obtained in the
trial phase provide predictions about possible problems encountered in primary
research (Baker, 1994). Forecasts may allow giving an idea about which or which
of the statements in the measurement tool may cause a problem in the main study,
whether there is a problem in the research design or methodological steps, why the
problem may have arisen, and how a possible problem can be resolved, and even
whether the primary research is worth completing. (Teijlingen & Hundley, 2001).

The pilot study phase was started after the measurement tool was translated from its
original language into Turkish and determined that each item provided content validity.
In the pilot study, along with 31 items determined previously, some questions that
determine the participants’ demographic profiles, such as age, gender, and educational
status, were also included. The survey form also included basic, decisive questions about
the participants’ university education and e-learning experiences. While determining
the sample size in the pilot study, at least 155 participants were targeted for a total
of 31 items, with at least five samples for each item to be able to analyze the main
components and calculate the item reliability and the general reliability coefficient of
the scale. The survey form was transferred to the online survey provider environment,
which provides service free of charge, and it was delivered to 160 participants who
were located around the researchers, with the convenience sampling method for the
participants to access the survey link. Several measures have been taken to prevent
potential problems that may arise in conducting the survey online, which may harm
the validity and reliability of the study. Accordingly, access to the questionnaire was
limited to one IP address, and as a threshold question, the participants were asked to
confirm that they were university students and had taken courses through the e-learning
system. Additionally, while participants were allowed to follow the process with the
progress bar as long as they answered the questionnaire, other participants were not
allowed to view their answers or save the questionnaire for later completion.
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As aresult of the pilot study, data were obtained from 160 participants. According
to this, 54.4% of the individuals participating in the research were women; 95.6%
were single, with an average age of 21.72 and an individual monthly income of
692.07 Turkish Liras. While 81.3% of the participants are studying at a university
in Turkey at the undergraduate level, 18.1% are studying in an associate degree
program, and 36.9% are in postgraduate education. While 70.6% of the participants
preferred laptop or desktop computers while connecting to the e-learning system

in their university, 25% preferred mobile phones, and 4.4% preferred tablets.

In the findings related to the measurement tool, the reliability value of the scale was
examined first, and the Cronbach’s Alpha coefficient was calculated as .967 for all
31 items. Other values related to the items in the scale are summarized in Table 3.

Table 3. Item Reliability Values Obtained as a Result of the Pilot Study

Standard Corrected Cronbach’s
Items Mean Deviation Item-Total Alpha if Item
Correlation Deleted

SQ1 4.90 42 .645 967
SQ2 4.61 .87 .537 968
SQ3 4.74 .67 702 966
SQ4 4.89 41 .803 966
SQ5 4.85 47 760 966
SQ6 4.88 .56 741 966
SQ7 4.66 74 .640 967
SQ8 4.79 .59 .805 966
SQ9 4.87 .55 .682 966
SQ10 4.77 .62 .810 966
SQ11 491 32 422 966
SQ12 4.73 .61 777 966
ICMQL1 4.78 .58 .641 967
ICMQ2 4.80 .53 710 966
ICMQ3 4.78 .55 .848 966
ICMQ4 4.60 77 .640 967
ICMQS5 4.79 .53 718 966
ICMQ6 4.72 .56 745 966
ICMQ7 4.78 .56 770 966
ICMQ8 4.75 .67 711 966
ICMQ9 4.79 .54 759 966
ICMQI10 4.83 .50 .687 966
ICMQI1 4.84 .50 .589 967
ICMQ12 4.71 .67 .563 967
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ASSQI 4.73 59 671 966
ASSQ2 4.74 64 762 966
ASSQ3 4.71 69 818 966
ASSQ4 4.62 75 755 966
ASSQ5 4.61 82 686 967
ASSQ6 4.57 87 733 966
ASSQ7 4.77 65 663 967

After it was understood that the scale has a very high overall reliability value, the
corrected correlation coefficient for each item is more significant than .3, and even
if one item is removed from the scale, it will not cause a significant increase in the
overall reliability (George & Mallery, 2018), the descriptive data set factor analysis
was applied. At the beginning of the exploratory factor analysis, the interpretation
was made step by step, considering the prerequisites for applying the analysis.
In this direction, firstly, the anti-image correlations table between variables was
interpreted, and it was determined that the values ranged between .751 and .965.
In the next step, the commonalities table was examined, and it was seen that only
the “service quality-2” item had a value of .358, while the other items took values
between .532 and .835. In the following stage, the factor loading value of each item
was examined, and it was determined that the lowest factor loading value (.442)
was in the “service quality-2” item. According to the results of the pilot study, it
was determined that the “service quality-2” item had an acceptable reliability value.
Although factor loading was acceptable, its covariance remained below .5, and it was
predicted that it could be removed from the study if it presented a similar problem in
the final study. At this stage, it has been seen that the e-learning service quality scale
is reliable for measuring e-learning service quality perceived by students in Turkey
and can be used for measurement and evaluation, and the sample application phase
of the scale has been started.

3.2.2. Performing the Turkish Form of the E-learning Service Quality Scale

A field study was conducted to test whether there would be a valid and reliable
scale that could measure the quality perceptions of university students in Turkey
towards e-learning services. The factor structure of the e-learning service quality
scale, adapted into Turkish by successfully passing the remaining methodological
stages, is to determine the factor structure, verify the resulting structure, and verify
the scale. In addition to the questions in the pilot study, descriptive questions about
the university where the participants were currently studying were also included.

The study’s basic assumption is that the e-learning service quality scale consists of 31
items and three dimensions and is a scale suitable for Turkish culture. The universe of
the research is university students in Turkey. However, since it was impossible to reach
the entire population, the scale was tested on a specific sample as in the pilot study.
While determining sample size, it is impossible to reach the whole population, but
considering the total population size, it targeted at least 384 people, as suggested by
Hair et al. (2019). The prerequisite for participating in the survey is to be a university
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student in Turkey, to be 18 years of age or older, and to have received education using
the e-learning system of universities. In this study, the convenience sampling method
was preferred; the data were collected between 14.11.2021 — 10.12.2021; as in the pilot
study, the online survey method was preferred, and the same safety and application
procedures were fully used for this study.

The questionnaire for the final study reached 663 participants. It was seen that
51.9% of the participants were women; 94.9% were single; the age range was
between 18-60, the average age was 22.20, and the individual monthly income was
1004.5 Turkish Liras. 17.8% of the participants refused to participate in the survey
without giving a specific reason, and 545 participants answered all the questions
in the survey voluntarily. The return rate of the questionnaire is 82.2%, which is an
acceptable level to make healthy comments about the data (Biiyiikoztiirk, 2005).

Students from 125 universities, including 19 foundation and 106 state universities,
have participated in this research. 68% of the students were in the undergraduate
program, 24.8% in the associate degree program, and 7.2% in the graduate
programs. While 67.2% of the participants preferred laptop or desktop computers,
29.9% preferred mobile phones, and 2.9% preferred tablets to connect to the
e-learning system in their universities.

The Cronbach’s alpha coefficient of the 31-item scale was .984. Each item’s mean,
standard deviation, and reliability details are summarized in Table 4.

Table 4. E-learning Service Quality Scale Item Reliability Values

Standard Devi- Corrected Cronbach’s
Items Mean ation Item-Tot.al Cor-  Alpha if Item
relation Deleted
SQ1 4.45 97 750 983
SQ2 4.16 1.15 .646 984
SQ3 4.33 1.09 716 983
SQ4 4.56 .86 750 983
SQ5 4.36 1.04 .842 983
SQ6 4.41 1.02 .835 983
SQ7 4.03 1.25 7164 983
SQ8 4.29 1.06 811 983
SQ9 4.38 1.01 .821 983
SQ10 4.23 1.12 .810 983
SQ11 4.61 .76 .678 983
SQ12 4.21 1.12 .848 983
ICMQ1 4.50 92 725 983
ICMQ2 4.39 1.03 .820 983

ICMQ3 4.22 1.14 .876 983
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ICMQ4 4.11 1.20 737 983
ICMQ5 430 1.08 864 983
ICMQ6 4.26 111 866 983
ICMQ7 433 1.05 884 983
ICMQS8 423 1.14 855 983
ICMQ9 4.8 1.10 857 983
ICMQ10 436 1.05 848 983
ICMQI1 4.40 1.00 843 983
ICMQI2 4.4 1.14 793 983
ASSQI 422 1.08 874 983
ASSQ2 427 1.09 836 983
ASSQ3 4.16 1.18 840 983
ASSQ4 4.12 1.18 838 983
ASSQ5 4.05 1.28 788 983
ASSQ6 4.02 1.31 797 983
ASSQ7 423 1.16 828 983

According to Table 4, each of the items in the scale has a high level of reliability,
and even if any item is removed from the scale, it has been observed that there will
not be an increase in the overall reliability, and it has been observed that the scale
provides internal consistency.

Exploratory factor analysis was applied to the data obtained from 545 people
participating in the study; the item “service quality-2”, which is one of the two
expressions with the lowest content validity rate and whose common variance was
below .5 both in the pilot study and in the application, was not excluded from the
study as suggested by Fabrigar and Wegener (2012). The results obtained from the
exploratory factor analysis are summarized in Table 5.
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Table 5. Findings Related to the Validity and Reliability Values of the E-learning
Service Quality Scale

Exploratory Factor Analysis (Rotation: Varimax. Kaiser-Mey-

er-Olkin Measure of Sampling Adequacy: .982; Bartlett’s Test Confirmatory Factor

of Sphericity: Approx. Chi-Square=19333.950; df=465; It was Analysis
calculated as sig.=.000)

St.
Commu- Ei- Factor % of Factor
ftems nalities gen-value Loadings Variance Alpha Load- AVE CR
ings
Factor-1 2.996 36.442 975 74 .97
ASSQ5 813 .863 .800
ASSQ6 811 .856 .803
ASSQ4 818 .827 .850
ASSQ3 783 .780 .851
ASSQ2 777 77 .848
ICMQ9 775 720 .884
ASSQ7 727 .706 .833
ICMQ6 778 .690 .888
ICMQ8 759 .678 .882
ICMQ5 770 675 .883
ASSQ1 784 .669 .883
ICMQ7 .800 .663 .898
ICMQ3 786 .654 .882
ICMQI12 .655 .623 .805
ICMQ4 578 613 749
SQ7 .606 .583 754
Factor-2 1.309 35.509 .965 .67 .96
SQ1 714 .789 792
SQ11 .639 766 718
SQ4 .687 .760 .780
SQ6 763 744 .862
SQ5 769 739 .866
SQ9 736 726 .853
SQ10 715 .709 .834
ICMQ2 11 .669 .838
SQ12 748 .664 .862
SQ3 578 .658 735
SQ8 .689 .645 .856
ICMQI0 745 .640 .825
SQ2 493 .628 .667
ICMQ11 733 611 .844
ICMQ1 .564 595 738

Total 71.951 984

AVE: Average Variance Explained; CR: Composite Reliability.
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One of the most important points to consider when adapting measurement tools
developed for a different language and culture to another culture or language is
whether the theoretical structure of the measurement tool can be used by a sample
group belonging to a different language and culture. Determining whether the scale
can be used in the appropriate language or culture, confirmatory factor analysis
should be applied, and the compatibility of the previously determined scale structure
with the data obtained from the relevant sample should be examined (Seker &
Gengdogan, 2014:35). To ensure the construct validity of the scale, a first-order
multi-factor confirmatory factor analysis was performed. It was seen that the fit
values were within acceptable limits. (CMIN/DF: 3.422; GFI: .852; IFI: .948; CFI:
947; NFI: .928; TLI: .942; RMR: .036; RMSEA: .067). The standardized factor
loads obtained from the first order multi-factor confirmatory factor analysis applied
to the measurement tool are summarized in Table 5. The mean explained variance
(AVE) and composite reliability values, as the construct validity determinant of the
measurement tool, were calculated over standardized factor loads, and the scale
provided construct validity (Hair et al., 2019).

4. Conclusion and Discussion

Inthisresearch, the “E-learning Service Quality” scale developed by Phametal. (2019a)
was adapted into Turkish, and the adapted scale was examined regarding validity and
reliability. In this context, the methodological steps related to scale adaptation were
followed, and firstly, the Turkish form of the scale was obtained by performing a
translation study, and expert opinions were sought. In line with expert opinions, it was
seen that the statements in the scale provide an acceptable level of content validity
with a very high rate. In this respect, the translations of the measurement tool contain
reliable and valid expressions that can be used in future studies.

In the framework of the study, the measurement tool, whose Turkish adaptation
process was completed successfully, was carried out. In this context, first, a pilot
study was carried out to make correct predictions about the applicability of the
scale. As a result of the pilot study, it was determined that all of the statements in
the scale were reliable and that the overall reliability of the scale was relatively
high. The measurement tool, which produced good results in the pilot study, was
delivered to the people determined by the convenience sampling method from the
population for the final application. The final data obtained from the questionnaires
with a high response rate were tested with the help of various statistical analyzes
regarding validity and reliability, similar to the application in the pilot study. As
a result of the tests, it was determined that the measurement tool consisted of
2 dimensions, unlike the study of Pham et al. (2019a). When the expressions
under each dimension were examined, it was decided to name the first dimension
“E-learning Support Services and Instructor Quality” and the second dimension
“E-learning System Quality”.

This result, which is seen in the factorability of the scale, is a situation often
encountered in studies where measurement tools are adapted to different languages
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and cultures. For this reason, the main thing in such studies is that the methodological
work is error-free and based on accurate data. In this respect, it was determined that
the internal consistency coefficient Cronbach’s alpha obtained from the current scale
was highly reliable. On the other hand, in the final study, the table of correlation
coefficients between the items was examined, and it was seen that the values ranged
between .446 and .868; each coefficient was significant and predominantly above
.5. After this stage was achieved, the anti-image correlations table between variables
was examined, and it was determined that the values varied between .967 and .988.
In the next step, the commonalities table was examined, and it was seen that only the
“service quality-2” item had a value of .493, similar to the result in the pilot study,
while the other items took values between .564 and .818. In the following stage,
the factor load of each item was examined, and it was determined that the factor
load of the “service quality-2” item was .628. As a result of the analysis, it was seen
that the measurement tool was two-dimensional, and it was seen that 16 items with
an eigenvalue of 20.996 belonging to the first dimension were placed under this
dimension, and the first dimension explained 36.442% of the total variance. Under
the second dimension, it was seen that there were 15 items. The eigenvalue was
1.309, which explained 35.509% of the total variance. According to exploratory
factor analysis, the scale consists of two dimensions. The scale explains 71.951%
variance in university students’ e-learning service quality perceptions. The general
reliability of the scale adapted according to the literature is relatively high.

The factor structure of the e-learning service quality scale, adapted into Turkish
after the exploratory factor analysis, was examined regarding construct validity
with the help of confirmatory factor analysis. According to the findings obtained
from the analysis, the theoretical structure of the measurement tool and the data
collected were verified. All these results reveal that the measurement tool is a
valid and reliable measurement for e-learning service quality.

5. Implications for Future Research

This research is an exploratory study in nature. The study aims to introduce a scale
developed to measure the online education service perceived by consumers, based on
a specific theoretical basis, to the Turkish literature. Therefore, no causal inferences
were made within the scope of the study. Future studies are expected to enrich
the literature on service quality and measurement by determining the antecedent
variables that affect service quality perceived by individuals regarding e-learning.

On the other hand, within the scope of the research, the difference between the
various demographic characteristics of individuals and the averages of their
perceived e-learning service quality has not been examined. Future studies should
investigate how perceived service in e-learning differs according to various
demographic characteristics of individuals.

Besides, university students were chosen as the sample population both in the
original scale and in the scale adapted into Turkish within the scope of the current
research. Future studies will contribute to the literature by conducting studies
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on students from different levels and age groups and individuals who receive
e-learning services from more local education institutions or course centers other
than chain education institutions. Additionally, within the scope of the current
study, it is not aimed at searching for differences by making a unique distinction
based on the educational attainment of individuals. For this reason, it can be
investigated what kind of differences are observed between the students in private-
state institutions and the e-learning service quality based on the field of education
in future studies.
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Appendix: E-Ogrenme Hizmet Kalitesi Olcegi Tiirkce Versiyonu
Faktor-1: E-6grenme Destek Hizmetleri ve Egitmen Kalitesi

1. Universitem, e-6grenme destek hizmetini ilk denemede tam dogru olarak
saglamaktadir.

2. Universitemin personeli, e-6grenimim hakkinda bana tam olarak ihtiyacim
olan hizmetin ne zaman gerceklestirilecegini bildirir.

E-6grenimim i¢in {iniversitemin personeli bana hizli hizmet verir.
E-6grenim igin, liniversite personeli benim ¢ikarlarina yiirekten sahip ¢ikar.
Universitemin personeli e-6grenimim igin 6zel ihtiyaglarimi anlar.
Universitemin personeli bana e-6grenimim icin 6zel ilgi gosterir.

E-6grenimim i¢in iiniversitemin destek biriminin uygun ¢alisma saatleri vardir.

® N n kW

Universitemin e-6grenme ders materyalleri diisiinme becerilerimi gelistirmemi
tesvik eder.

9. Universitemin e-6grenme derslerindeki sinavlari siire ve zorluk agisindan
makuldiir.

10.Universitemin e-6grenme egitmenleri dgrenci ihtiyaglarina hizli ve verimli bir
sekilde yanit verir.

11.Universitemin e-6grenme egitmenleri siirekli olarak kaliteli ders anlatir.
12.Universitemin e-6grenme egitmenleri iyi hazirlanmis ve organize olmustur.

13.Universitemin e-dgrenme egitmenleri etkilesimli katilimi tesvik eden bir ortam
saglar.

14.Universitemin e-6grenme egitmenleri, 6grencilerin ¢ikarlaria yénelik en uzun
siireli hedeflerini géz 6niinde bulundurur.

15.Universitemin e-6grenme dersindeki &devler siire ve zorluk acisindan
makuldiir.

16.Universitemin e-dgrenme web sitesi gorsel olarak ilgi ¢ekicidir.

Faktor-2: E-6grenme Sistem Kalitesi

1. Universitemin e-6grenme web sitesindeki bilgi akigmi takip etmek kolaydir.

2. Universitemin e-6grenme web sitesindeki e-islemlere bagli risklerin diisiik
oldugu kanisindayim.

3. Universitemin e-dgrenme sistemindeki e-islemler i¢in kisisel bilgilerimi verme
konusunda kendimi giivende hissederim.

4. Universitemin e-6grenme web sitesindeki bilgiler giinceldir.
5. Universitemin e-6grenim web sitesi bana degerli bilgiler saglar.

6. Universitemin e-6grenme web sitesi aradigim bilgileri bulmamda bana kolaylik
saglar.
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7. Universitem, e-dgrenme araciligiyla yerine getirmeyi taahhiit islemleri tam
zamaninda yerine getirmektedir.

8. Universitemin e-dgrenme web sitesi iizerinden bir islemi tamamlamak benim
icin ¢ok kolaydir.

9. Universitemin e-6grenme web sitesinde bilgi ararken uzun gecikmeler
yasamam.

10.Universitemin e-dgrenme web sitesindeki bilgiler dogrudur.

11. Universitemin e-6grenme web sitesindeki islemler sorunsuz bir sekilde yapilir.
12.Universitemin e-dgrenme egitmenleri kendi alanlarinda bilgilidir.
13.Universitemin e-6grenme ders materyallerinin kullanin pratiktir.
14.Universitemin e-dgrenme ders materyalleri kullanislidur.

15.Universitemin e-6grenme ders materyalleri giinceldir.



712 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi,Cilt:15, Say!: 3, Eylul 2022, ss. 681-712




(Arastirma)
TUKETIM RiTUELI CALISMALARININ BiBLIYOMETRIK ANALIZI

Canberk CETIN'3
Muhammet Ali TILTAY?

0z

Tuketim ritiieli, farkli disiplinlerde caligmalara konu olmakla birlikte pazarlama
alanina tiiketici davranislar1 kapsaminda 1985 yilinda Rook tarafindan dahil edilmistir.
Bu calismanin amaci, pazarlama kapsaminda ele alinan tliketim ritiieli ¢alismalarinin
durumunu nicel bibliyometrik analiz aracilifiyla degerlendirmektir. Calisma, tiiketim
ritlieli calismalarini pazarlama kapsaminda ele alan ilk bibliyometrik analizdir. 1985-
2021 yillar1 i¢in Scopus veri tabanindan toplanan tiiketim ritiieli hakkinda 165 bilimsel
calismanin bibliyometrik analizi VOSviewer araciligiyla, performans analizi ve
haritalandirma analizi ile gerceklestirilmigstir. Tiiketim ritiieli ¢alismalar1 performans
analizi ile atif, yazar, iniversite ve iilke bazinda degerlendirilmigtir. Haritalandirma analizi
yoluyla alanin yapisal ve dinamik goriintiisii ortaya ¢ikarilmistir. Calisma sayilaria gore
tiir olarak makaleler 6ne ¢ikarken, alanin 2010-2019 yillar1 arasinda popiilerlik kazandigi,
en ¢ok calismanin ABD’de gerceklestirildigi, etki giicii en yiiksek ¢alisma Cova ve Pace
(2006), yazar Belk, R.W., dergi ise Journal of Consumer Research’tiir. Elde edilen bulgular
araciligiyla, tiiketim ritiieli alaninda yer alan en etkili calismalar, yazarlar, dergiler,
iniversiteler ve iilkeler tanimlanmistir. Calisma, pazarlama alan1 kapsamindaki tiikketim
ritlieli caligmalarinin yogunlugunu ve ydnelimini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda
tilketim rittiellerinin gergeklestirildigi bolgeler, iilkeler, yazarlar arasindaki iliskiler
calismalarin bolgeselciligiyle aciklanmistir. Bu durum gelecekte tiiketim ritiieli iizerine
calismay1 hedefleyen arastirmacilar icin kavramsal bir temel olusturmaktadir.

Anahtar kelimeler: Tiketim ritiieli, bibliyometrik analiz, performans analizi,
haritalandirma analizi
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF CONSUMPTION RITUAL STUDIES

ABSTRACT

Although the consumption ritual is the subject of studies in different disciplines, it was
included in the marketing field by Rook in 1985 within the scope of consumer behavior.
The aim of this study is to evaluate the status of consumption ritual studies handled
within the scope of marketing through quantitative bibliometric analysis. The study is
the first bibliometric analysis that deals with consumption ritual studies within the scope
of marketing. A bibliometric analysis of 165 scientific studies on consumption rituals
collected from the Scopus database for the years 1985-2021 was carried out through
VOSviewer, with performance analysis and mapping analysis. While genre articles stand
out according to the number of studies, the field gained popularity between 2010-2019,
the most studies were conducted in the USA, the most influential study is Cova and Pace
(2006), the author is Belk, R.W., and the journal is Journal of Consumer Research. The
structural and dynamic view of the area was revealed through mapping analysis. Through
the findings, the most influential studies, authors, journals, universities, and countries
in the field of consumption ritual were identified. The study reveals the intensity and
orientation of consumption ritual studies within the scope of marketing. The relations
between the regions, countries, and writers where consumption rituals are performed are
explained with regionalism. This situation creates a conceptual basis for researchers who
aim to study consumption ritual in the future.

Keywords: Consumption rituals, bibliometric analysis, performance analysis, mapping
analysis
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1. Giris

Pazarlama psikoloji, sosyoloji, antropoloji, iktisat gibi farkli disiplinlerin kavram
ve teorilerini de kullanmaktadir. Ritiiel kavrami da bunlardan biri olarak farkli
disiplinlerde ele alinmig ve tiiketici davranisi ve tiiketici kiiltiirii teorisi kapsaminda
pazarlamada kendine yer bulmustur. Ritiielin incelenmesi kavram duyulmaya
basladiginda ruhani ve dini alana aittir (Holt, 1992). Rook’un davranigsal yoniine
dair tanimiyla beraber tiiketici aragtirmalarina, dolayisiyla pazarlama alanina dahil
olmustur. Kurt ve Ozgen (2013) ise bu durumu ritiiellerin ticarilestirilmesiyle
aciklamaktadir. Bu dogrultuda tiiketim ritiieli baglaminda pazarlama igerisinde
ele alinan ¢aligmalar yillar itibariyle artig gostermistir. Artis sonucunda pazarlama
alaninda tiiketim ritiieli ¢alismalar1 6nemli bir yer tutmaya baslamis ve bu ¢aligmalari
kapsamli bir bi¢imde degerlendirme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Pazarlama ile olan
baglantisindan 6nceki siiregteki kavramsal karsiliginin pazarlamadan oldukga farkls
olmas1 hem calisma sayisinin azligini hem de ¢aligmalarin belli gruplar tizerinden
gerceklestigini yansitmaktadir. Incelendigi alanlar arasinda degisim gdsteren
kavram, tiiketim ritiieli ile bagdastiginda ise dogasi geregi gruplarin bulundugu
bolgelerle etkilesim halinde oldugu goriilmektedir. Tiiketim ritiieli calismalarinin
bolgeselci (Wright, 1985) olmasinin yaninda birey ve toplumu etkileyen (Browne,
1980) yapist nedeniyle tiiketici davranislart kapsaminda incelenmesi Onem
tagimaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, ritiiel tiikketimi odakli gelisen literatiiriin temel
bilimsel dayanaklarin1 6ne ¢ikartarak, gelecekteki arastirmalar igin bir yol haritasi
sunmak ve tiiketici davranislari ile pazarlama alanina katki saglamaktir. Ayrica
calisma, kapsami bakimindan tiikketim ritiieli calismalarin1 pazarlama baglaminda
bibliyometrik acidan inceleyen ilk calisma olarak yiiksek arastirma etkisi yaratmay1
(Donthu vd., 2021) amaglamaktadir.

Bibliyometrik analizler literatiiriin temellerini gostermektedir (Kim ve McMillan, 2008).
Literatiirdeki verileri analiz eden ve arastirma konusu hakkinda makaleleri tarayarak
aralarindaki baglantilar1 ortaya koyan bir yontemdir (Fetscherin ve Usunier, 2012).
Bibliyometrik analizin ana prosediirleri olan performans ve haritalandirma analizleri
dogrultusunda performans analizinde Scopus veritabani ile Excel programimdan
faydalamlms; haritalandirma analizinde ise ikincil veriler iizerinden kiimeleme ve
gorsellestirme islemlerini gerceklestirme yetenegine sahip VOSviewer yazilimi (van
Eck ve Waltman, 2010) kullanilmistir. Elde edilen sonuglar ile tiiketim ritiieli alaninda
caligma yapmak isteyen arastirmacilara ongdrii saglayabilecek calismalar, incelenen
konular, alanda 6ne ¢ikan yazarlar ve ¢aligmalara dair fikirler sunulabilecektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketim Ritiieli

Ritiieller, isletmeler tarafindan sunulan veya tiiketiciler tarafindan olusturulan
diizenli, sabit ve tekrarli sekilde gerceklestirilen, birka¢ adimdan olusan ve bir
anlam iizerine kurulan dongiilerdir (Wang vd., 2021). Rook (1985) ise ritiieli;
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“sabit, belirli araliklarla ortaya ¢ikan ve zamanla tekrarlanabilen g¢oklu bir
sembolik davranis etkinligi” olarak tanimlamaktadir. Insanin var olusuyla ortaya
¢ikan ritliel kavrami uzun bir siire boyunca ritliel ¢aligmalari, antropologlar,
sosyologlar, arkeologlar, sanat tarihgileri ve benzer alanlarin uzmanlari tarafindan
incelenmistir (Tablo 1). Ritiiel sosyal bilimlerde 6zellikle de kiiltiirel antropologlar
ve sosyologlar arasinda oldukga popiiler olmustur (Durkheim, 1915; Geertz, 1973;
Levi-Strauss, 1955).

Tablo 1. Ritiiellerin Incelendigi Farkli Disiplinler

Hackley vd. (2012); Mintz ve Du Bois (2002); Cayla vd. (2013); Manning ve
Uplisashvili (2007)

Arkeoloji Kirch ve O’Day (2003)
Chitakunye ve Maclaran (2014); Chitakunye ve Takhar (2014); Yu vd. (2015);

Antropoloji

Beslenme Morton vd. (2020)
Biyoloji Vengeliene vd. (2009); Alves vd. (2012)
Botanik Kirleis vd. (2012)

Cografya Williams (2001)
Farmakoloji  Pieroni (2000); Soler vd. (2016)
Gastronomi  Carrigan (2006); Hegarty ve O’Mahony (2001)

Psikoloji Cronin ve McCarthy (2011); Brannon ve Pilling (2005)

Saghk Klainin ve Arthur (2009); Steward (2012)

Sosyoloji Sweetman (2003); Nuttall ve Tinson (2011)

Turizm Sidali vd. (2015); Moufahim ve Lichrou (2019); Sharma (2020)

Literatiirde ritiieller psikolojik (Tian vd., 2018), kiiltiirel ve etnografik (Kapferer,
2004; Lewis, 1980), yiyecek ve igecek ritiielleri (Ratcliffe vd., 2019) gibi mikro
arka planlarla incelenmistir. Ancak antropoloji, beslenme, gastronomi, psikoloji,
sosyoloji vb. disiplinlerle ritiieller arasindaki baglantinin ortaya ¢ikarilmasi uzun
zaman almistir (Browne, 1980). Pazarlama disiplinindeyse ritiiel ¢alismalarina
1980’11 yillardan sonra rastlanilmaktadir. Ritiiellerin bir¢ok iilkede ve kiiltlirde
yasam tarzini degistirmesi ve sekillendirmesi, bireyleri ve toplumu etkilemektedir
(Browne, 1980). Bireyi etkileyen bir boyut ritiiellerin psikolojik etkilerinin
olmasidir (Hobson vd., 2018). Birey iizerindeki psikolojik etkilerinin yan sira
sosyolojik etkileri de kitlelerle ilgili oldugundan pazarlamayla iliskilidir (Donthu
vd., 2021). Ritiiellerin bireyler {izerindeki psikolojik etkileri ve kitleler iizerindeki
etkilerinin pazarlama baglantis1 1985 yilinda Rook tarafindan tanimlanan tiiketim
ritiieli kavrami araciligiyla kavramsallastiriimistir.

Ritiiellerin mikro ve makro diizeydeki bakis acilari incelendiginde makro
diizeydeki cikarimlardan biri de ritiiel ¢alismalarinin Wright (1985)’a gore
bolgeselci oldugudur. Bolgeselcilik kavrami belirli bir toprak sinirlari igerisinde
ve orada yasayan insanlarin etki ettigi ve etkilendigi yasam tarzlar1 olarak
tamimlanmustir. Ornegin Japonlarm cay gelenegi (Anderson, 1987) veya Tiirk



Tiiketim Ritleli Cahismalarinin Bibliyometrik Analizi 717

kahvesi gelenegi (Unesco, 2013) bdlgeselci ritliellerdendir. Bir diger taraftan da
digiinler (Nguyen ve Belk, 2012), hediyelesme (Minowa vd., 2011), aile (Yu vd.,
2015) ve dini ritiiellerin (Kurt ve Ozgen, 2013; Torlak vd., 2019) de bolgeselci
temelleri oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2. Tiiketim Ritiieli Caligmalarinin Odaklandig1 Konular ve Yazarlar

Caliymamin Konusu Yazar ve Y1l

Mekansal ve Fiziksel Yakinlik Ritiielleri Sidali vd., 2015

Dini Ritiieller Kurt ve Ozgen, 2013; Torlak vd., 2019
Olum Ritiielleri Cengiz ve Rook, 2015; Bonsu ve Belk, 2003
Hediyelesme Ritiielleri Minowa vd., 2011

Diigiin Ritiielleri Nguyen ve Belk, 2013

Aile Ritiielleri Yu vd., 2015

Benlik Saygisi Fiese ve Kline, 1993

Irade Tian vd. 2018

Deger Duygulart Cariton-Ford, 1992

Bireysel Kaygilar Hobson vd. 2018

Tablo 2’de yer alan ¢aligmalar, Rook’un ritiiel deneyimlerinin tiiketici davraniglar
baglaminda cesitli degiskenlerden etkilenebilir oldugunu desteklemektedir.
Ritiiellerin hem bireysel etkileri oldugu (Tian vd., 2018; Hobson vd., 2018; Fiese ve
Kline, 1993) hem de sosyal etkileri (Kurt ve Ozgen, 2013; Torlak vd.,2019; Minowa
vd., 2011, Yu vd., 2015) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda literatiirde yer alan
tiikketim ritiieli ¢aligmalariin incelenmesi, alana dair bir fikir olusturabilecektir.
Bu kapsamda tiiketim ritiieli konusunda 6ngorii saglamaya yonelik tekniklerden
bibliyometrik analizin kullanimi bu ¢alismada tercih edilmistir. Bibliyometrik
analizler arastirmacidan kaynakli derleme hatalarini en aza indirirken, alana iliskin
bir¢ok bilimsel dinamigin es zamanli degerlendirilmesine imkan saglamaktadir.
Ozellikle Wright ve Browne tarafindan bdlgeselci ve bireyle toplumu etkileyen
temellerde ele alinan ritiiel kavramimin tiiketim calismalarinda ne sekilde ele
alindigimi anlamaya yardimci olacaktir.

3. Yontem

Bucalismaninamaci tikketimritiielleriyleilgili galigmalarin pazarlama ¢ergevesinde
incelenmesi ile alana dair mevcut durum ve egilimlerin saptanmaya caligilmasidir.
Bu amag dogrultusunda betimsel analiz ¢er¢evesinde dokiiman incelemesi tercih
edilmistir. Alam1 kesfetmeye yardimer olmasi (Daim vd., 2006), geriye doniik
bakis acist saglamasi (Rey-Marti vd., 2016), calismalarin degerlendirilmesini
saglayabilmesi (Small, 1973), tek bir noktadan genel bakis elde etmesi ve alani
yeni ve anlamli yollarla ilerletmek i¢in saglam temeller olusturabilme (Donthu
vd., 2021) gibi 6zellikleri nedeniyle nicel bir yontem olan bibliyometrik analiz
kullanilmistir. Bibliyometrik analizler performans analizi ve haritalandirma
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analizi olarak iki farkli prosediir icermektedir (Cobo vd., 2011; Donthu, 2021).
Calismamizda ilk olarak performans analizi ardindan haritalandirma analizi
kullanilmistir. Performans analizi i¢in MS Excel ve VOSviewer, haritalandirma
analizini  ger¢eklestirmek i¢in de VOSviewer yazilimi kullanilmistir.
Bibliyometrik analizlerde CiteNetExplorer (van Eck ve Waltman, 2014), SciMAT
(Cobo vd., 2011), CiteSpace (Chen, 2006) gibi yazilimlar kullanilmaktadir ancak
gorsellestirme ve kiimeleme alaninda etkin kullanilabilmesi (Gaviria-Marin
vd., 2018) nedeniyle VOSviewer tercih edilmistir. VOSviewer’in gii¢lii yonleri
bibliyometrik analizin sonuglarinin kolay sekilde yorumlanmasini saglamistir
(Wong, 2018).

Performans analizi atif, yazar, kurum, lilke, dergi analizlerine dair bilgilere
ulasmay1 saglamaktadir (Thelwall, 2008). Haritalandirma analizi ise arastirma
bilesenleri arasindaki iliskileri incelemekte (Baker vd., 2021), alanin yapisal
ve dinamik goriiniimiini yansitmaktadir (Borner vd., 2003). Haritalandirma
analizinde ele alinan boyutlar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Haritalandirma Analizinin Boyutlar1

Yazarlar arasindaki etkilesimi inceler, is birliginin dinamigine yone-

Ortak Yazarlik Analizi 14 i (Acedo vd., 2006).
.. Calismalarda sik kullanilan anahtar kelime ve terimler arasindaki
Ortak Olusum Analizi baglari degerlendirmektedir (Van Eck ve Waltman, 2019).
Bibliyografik Baglant Ortak atiflar1 paylasan iki yayinin igeriklerinin benzer oldugunu var-
Analizi sayarak, degerlendiren bir tekniktir (Kessler, 1963; Weinberg, 1974).
Calismalarin bir diger ¢aligmaya atifta bulundugunda gergeklesen
Atif Analizi yayinlar arasindaki entelektiiel baglantilari yansitan bir tekniktir
(Appio vd., 2014).
Ortak Atif Analizi Calismalardan ne siklikla alint1 yapildigini, yazar ve dergi arasindaki

iligki giiclinii 6l¢mektedir (Van Eck ve Waltman, 2019)

Analizde kullanilacak olan veriler Scopus veri tabanindan elde edilmistir. Scopus
69 milyondan fazla toplam c¢alisma sayisi, 22 binden fazla dergi, 150 binden
fazla kitap, yaklasik 8 milyon bildiri igermesi sebebiyle tercih edilmistir (Scopus,
2017). Bibliyometrik aramalar i¢in ara yiiziiniin uygunlugu (Meho ve Yang, 2007),
icerdigi dergi ve ¢alisma sayilarinin fazlaligi (Vieira ve Gomes, 2009) nedeniyle
Scopus tercih edilmistir. Scopus araciligiyla ulasilan verilerin elde edilme siireci
Sekil 1’de yer almaktadir.

1. Asama 2.Asama 3. Asama 4.Asama 5. Asama 6. Asama
. Anahtar Kelimeler Calisma Tiri Arama Kriterleri Arama Filtreleri Veri Edinme
Veri Tabam e
itual consumptiony, Makale, Literatiir = Caligma Alan:: _ Isletme
i sumption», > e Makale Baglig, Ozet, Tarih: 1985-2021 165 Galigmanin
Scopus «consumption ritualy, Taramas:, Bildiri, Kitap, " - 4 o IS L .
. . N . Anahtar Kelimeler Yazim Dili: Ingilizce Verilerinin Edinilmesi
«ritual + «consumption» Kitap Boliimii

Sekil 1. Veri Edinme Siireci
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Aragtirmada Rook (1985) tarafindan belirlenmis olan tiiketim ritiieli kavraminin
boyutlariin ortaya konulmasi, bu galismanin baglangi¢ noktasi olarak ele alinmistir.
Bu nedenle yil kisit1 1985-2021 olarak belirlenmistir. Tiiketim ritiieli literatiiri
oldukca genis bir kapsama sahiptir ancak ¢alismamizda yalnizca pazarlama alani
incelendiginden “igletme” filtrelemesi kullanilmigtir. Tiketim ritiieli kavrami
ile ilgili arama terimleri; “ritual consumption”, “consumption ritual”, “ritual”
+ “consumption” ile siirlandirilmistir. Arama detayi ise: (TITLE-ABS-KEY (
“ritual” ) AND TITLE-ABS-KEY ( “consumption” ) OR TITLE-ABS-KEY (
“ritual consumption” ) OR TITLE-ABS-KEY ( “consumption ritual” ) ) AND
PUBYEAR > 1984 seklindedir. Alana dair en genel gorilisi saglayabilmek
adina spesifik olmayan daha kapsamli arama terimleri tercih edilmistir. Arama
terimlerinin kullanilmasi ulasilmak istenen ¢aligmalara erisimi kolaylastirarak,
terimlerle dogrudan iligkiye sahip ¢alismalar ortaya koymaktadir. Literatiire en
biiyiik katkilar1 dergilerde yer alan makalelerin sagladigi bilinmektedir (Nord ve
Nord, 1995) ancak yalnizca makalelerin incelenmesi alana dair genis bir goriisii
kisitlayacagr diistiniilmiistiir. Bu nedenle aragtirma makale, literatiir taramasi,
bildiri, kitap ve kitap boliimlerini icermektedir. Evrensel yaym dilinin Ingilizce
olmast ve literatiirde Ingilizce ¢aligmalarin yogunlugu nedeniyle yayinlarin dili
Ingilizce olarak siirlandirilmustir.

Ozetle veri tabam iizerinden gerceklestirilen aramalardaki icsellestirme ve
diglama kriterleri Tablo 4’te yer almaktadir. Ilgili kriterler ve filtrelemeler
kullanilmadan yalnizca anahtar kelimeler kullanilarak ilk olarak 1188 ¢alismaya
ulastlmistir. Ardindan ilgili dahil etme ve diglama kriterleri uygulanmis ve ana
veri seti 165 olarak belirlenmistir. Aramayla ulagilan sonuclar hem performans
hem de haritalandirma analizinde kullanilmak amaciyla Scopus tizerinden Excel
ve VOSviewer programlarina uygun formatlarda disa aktarilarak girdi olarak
kullanilmustir.

Tablo 4. Veri Kaynagi ve Se¢im Ozeti

Veri Kaynagi Scopus

Analiz Programi VOSviewer

Tarih Araligt 1985-2021

Arama Terimleri “ritual consumption”, “consumption ritual”, “ritual” + “consumption”
Kategori Isletme

Yayn Tiirleri Makale, Literatiir Taramasi, Bildiri, Kitap, Kitap Bolimii

Dil Ingilizce

Ulagilan Caligma Sayis1 165
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4. Bulgular

Bibliyometrik analiz baglaminda tliketim ritiieli alaninda gergeklestirilen
performans ve haritalandirma analizlerinin sonuglari, VOSviewer araciligiyla
olusturulan gorseller ve harita yorumlariyla birlikte sunulmaktadir. Ilk olarak
performans analizi bulgulari, ardindan da haritalandirma analizinin bulgulari
sunulmustur.

4.1. Performans Analizi Bulgular:

Performans analizi kapsaminda 1985-2021 yillarim1 kapsayan taramamizda
caligmalarin yillara gore dagilimi incelendiginde 1993 yilina kadar igletme
alaninda gergeklestirilen bir calismaya rastlanmamistir. 1993-1996 yillar1 arasinda
yillik 1 yayin oldugu goriiliirken, 1997, 2000, 2004 yillarinda hicbir ¢alismaya
rastlanmamuistir. 2009 yilindan itibaren alana artan ilgi, 2018 yilinda 15 ¢alisma
ile son 28 yilin en yiiksek seviyesine ulasmistir (Sekil 2).

Yayin Sayilari
16
14
12

(=2 SR e

1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

Sekil 2. Yillara Gore Tiiketim Ritiieli Caligmalarinin Dagilimi

Tiketim ritiieli kapsaminda, Scopus veri tabanindan ulasilan g¢alismalar ve
tiirleri Tablo 5°te yer almaktadir. Calismalarin %83’ makale tiiriinde eserlerden
olugsmaktadir. En az sayidaki eserlerin ise %0,02 ile bildiri ve kitap tiiriinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketim Ritiieli Caligmalarinin Sayisi

Tiir Yayin Sayisi
Makale 137
Literatiir Taramast
Bildiri 4
Kitap
Kitap Bolimii 12

Toplam 165
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Calismada kullanilan tiiketim ritiieli ¢aligmalarinin pazarlama kapsaminda
odaklandig1 konularin dagilimi Sekil 3’ten goriilebilmektedir. Kiiltiir ve tiikketim
iizerine gerceklestirilmis olan calismalar %45’ lik bir paya sahiptir. Bu kapsamdaki
calismalar; aile yapisi, tiiketim kiiltiirti, sosyal gruplari aliskanliklari gibi konulari
incelemistir. ikinci en yiiksek paya sahip olan konu tiiketici davranislaridir ve
tilketim aliskanliklari, tiketim sekilleri, dini veya 6zel giinlerdeki ritiieller bu
konu igerisinde incelenmistir.

iliskisel Pazarlama Sosyal Pazarlama Turizm _ Reklameaihk
o, —— o, o,
° Hediyelesme 4/" 4% 3%
2% E %

Gastronomive Marka
Yemek 6%
3%
Dijital Pazarlama _~
<%]1

Tiiketici Davramsi
2%

Kiiltiir ve Tiiketim
45%

Sekil 3. Pazarlama Kapsaminda Tiiketim Ritiieli Caligmalarmin Odaklandigi
Konular

Performans analizi kapsaminda bir diger ele alinan analiz ¢aligmalarin atif
sayilaridir (Tablo 6). Bu analiz sonucunda en fazla atif alan makale olarak
Cova ve Pace’in 2006 yilindaki “Brand community of convenience products:
New forms of customer empowerment—the case “my Nutella The Community”
baslikli makalesi 6ne ¢ikmaktadir. Calismanin ulastigi sonucun literatiirde kabul
edilenin tersine sanal topluluklarm kisinin ¢evresiyle olan etkilesimiyle degil
markayla baglantili semboller ve ritiieller araciligiyla olustugunu gostermesi
dikkat ¢cekmektedir. Bu noktada markanin isminin yan1 sira sembol ve ritiiel gibi
bireysel anlamlarin 6nemli olduguna ulagilmigtir. Literatiiriin aksine bir durumu
ortaya koyan caligmanin ¢iktilart Cova ve Pace’in ¢aligmasinin en ¢ok atif alan
calisma olmasini agiklamaktadir. Ayn1 zamanda ¢alismanin yer aldigi derginin
4,63 Scopus etki katsayisina sahip (SCI Journal, 2021), tiiketici davranisi alaninda
onde gelen bir dergi olan European Journal of Marketing olmasi da ¢aligmanin
fazla atif almasinin agiklayicisidir.
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Tablo 6. Dergilerde En Fazla Atif Alan 10 Tiiketim Ritiieli Calismalart

. Atf
Yil Yazar(lar) Bashk Dergi Sayist
Brand Community of Convenience
Products: New Forms of Customer Em-  European Journal of
2006 Cova ve Pace powerment- The Case “My Nutella The Marketing 449
Community”
1998 Belk ve Costa The Mountan? Man Myth: A Contempo-  Journal of Consumer 390
rary Consuming Fantasy Research
2006 Giesler Consumer Gift Systems Journal of Consumer 5
Research
We Create, We Connect, We Respect,
. Therefore We Are: Intellectual, Social, ~ Journal of Interactive
2012 Seraj and. Cultural Value in Online Commu-  Marketing 120
nities
Do Not Go Cheaply Into That Good
2003 Bonsu ve Night: Death-Ritual Consumption In Journal of Consumer 119
Belk Research
Asante, Ghana
2006 Kozinets Clz.ck to Conn.e?t: Netnography and J 9urnal of Adverti- 113
Tribal Advertising sing Research
Food Tourism, Niche Markets and
Sidali, Kas-  Products In Rural Tourism: Combining Journal of Sustainab-
2015 tenholz, Bi-  The Intimacy Model and The Experien- le Tourism 110
anchi ce Economy As A Rural Development
Strategy
Tov ve Venka- Postmodernism, Feminism, and The International Journal
1994 % Body: The Visible and The Invisible In  of Research in Mar- 76
tesh .
Consumer Research keting
. Ritual and Relationships: Interpersonal  Journal of Business
1995 Gainer Influences on Shared Consumption Research 73
i ety ve e et o Joumal of Marketing
O’Mahony P Management

Living

Calismalarin atif sayilarina gore yil bazinda dagilimi Sekil 4’te yer almaktadir.
2006 yilinda gergeklestirilen calismalar en fazla atif sayisina sahiptir. 2006
yilindaki ¢alismalardan Cova ve Pace’in (2006) ¢alismasinin literatiirde bilinenin
tersini savunarak yanliglayan bir ¢aligma olmasi, Giesler’in (2006) ¢aligmasininsa
hediyelesme olgusunu kavramsallastirmas: atif sayilarinin yiiksek olmasim
aciklayabilmektedir.



Tuketim Ritlieli Calismalarinin Bibliyometrik Analizi 723

900
800
700
600
500
400
300
200
100

2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
2020
2021

Sekil 4. Atif Sayilarina Gore Calismalarin Y1l Bazinda Dagilimi

Tiiketim ritiieli ¢alismalarinin yer aldigir 80 farkli dergi bulunmaktadir. Sekil
5’e yalnizca 2 veya daha fazla ¢aligma yer alan dergiler dahil edilmistir. Ritiiel
caligmalarinin yer aldigi dergilerin etki faktorlerine bakildiginda degerlerin
0 (Advances in Consumer Research, Contemporary Consumption Rituals A
Research Anthology ve Journal of the Association for Consumer Research) ila 9,56
(Journal of Cleaner Production) arasinda degistigi gozilkmektedir. Tiiketim ritieli
caligmalarinin en ¢ok yer aldig1 Journal of Marketing Management dergisinin etki
faktoriiniin 2,74 olmasi ve s6z konusu ¢aligsmalarin en az yer aldig1 Psychology and
Marketing dergisinin etki faktoriiniin 3,01 olmasi, tiiketim ritiieli ¢alismalarinin,
yer aldig1 dergilerin etki faktorlerine gore siralanmadigini gostermektedir.

Joumal Of Marketing Management
Consumption Markets And Culture
Qualitative Market Research
Journal Of Consumer Culture

Marketing Theory

Journal Of Macromarketing
British Food Journal
European Journal Of Marketing
Joumal Of Business Research
Journal Of Consumer Research
Advances In Consumer Research
Research In Consumer Behavior
Contemporary Consumption Rituals A Research..
Journal Of Consumer Marketing
Joumnal Of Islamic Marketing
Journal Of Retailing And Consumer Services
Sport Management Review
International Journal Of Research In Marketing
International Journal Of Wine Business Research
International Marketing Review
Joumnal Of Advertising
Journal Of Cleaner Production
Journal Of The Association For Consumer Research
Psychology And Marketing

o
(S
S
=)
o
S
S
—_
S
=)

Sekil 5. Tiiketim Ritiieli Caligmalarinin Dergilere Gore Dagilimi
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Calismalarin gergeklestirildigi lilkelerin dagiliminda bulunan 37 iilkenin 15°1 Sekil
6’da verilmektedir. Sekil 6’dan ¢ok tiiketim ritiieli calismasinin 54 ¢alismayla en
cok ABD’de yapildig1 goriilmektedir. Bu sayry1 sirastyla Ingiltere (42 galisma) ve
Avusturalya (15 ¢alisma) takip etmektedir. Bir go¢men iilkesi olmasi, gogmenler
tarafindan kiiltliriiniin etkilenmesi ve sekillenmesi nedeniyle ABD’de bir¢ok
ritiiel ve kiiltiir farklilig1 bulunmaktadir (Zimmermann, 2015). Ulke din, yemek,
kiyafet, dil, miizik, inang, sofra adabi, misafir selamlama gibi ¢ok sayida konuyla
ilgili ritiiellere sahiptir. Bir diger taraftan da ritiieller iginde bulunulan kiiltiire
gore sekillenmektedir. Bu sebeple din, sosyal ¢evre, iiriinler ve kullanimlar1 gibi
konularda da tiiketim ritiieli calismalarini gérmek miimkiindiir. Ritiiele konu olan
basliklarin cesitliligi de tiiketim ritiieli ¢alismalarin genis kapsamli olmasiyla
bagdastirilabilir.
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Sekil 6. Tiiketim Ritiieli Calismalarmin Ulkelere Gére Dagilimi

Kurumlar iizerine yapilan inceleme sonucunda birbiriyle baglantili 159 kurum
bulunmaktadir. One ¢ikan kurum 9 baglantiyla York Universitesidir (Sekil 7).
York Universitesi’nde yer alan dersler incelendiginde (ANTH 3320 Ritiiel ve Din,
CED00030M Baglamda Ibadet ve Ritiiel, HUMA 3519 Cagdas Kadin Ritiielleri:
Giris) ve sanat tarihi boliimiindeki arastirma alanlari incelendiginde “Teoloji, Din,
Dindarlik, Ritiiel” basligmin yer almas1 York Universitesinin ritiiel kavramina
onem verdigini gostermektedir.

York University

University of Stirling

Schulich School of Business

Royal Holloway, University of London

Syddansk Universitet

University of Illinois Urbana-Cl
Universita Bocconi

Queen Mary University of London

The University of Utah

KEDGE Business School

School of Business and Management
Stirling Management School

University of Strathclyde

University of Bath, School of Management

David Eccles School of Business

Western Michigan University —

Long Island University

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sekil 7. Baglanti Sayisina Gére One Cikan Universiteler
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Calismanin haritalandirma analizi sonuglari; ortak yazarlik (Acedo vd., 2006),
anahtar kelimelerin ortak olusumu (van Eck ve Waltman, 2019), bibliyografik
baglant1 (Kessler, 1963; Weinberg, 1974), atif (Appio vd., 2014) ve ortak atif (van
Eck ve Waltman, 2019) bagliklar1 altinda incelenmistir.

4.2. Haritalandirma Analizi Bulgular

Bir onceki baslikta, belirlenen veri seti dahilinde tiiketim rittieli ¢alismalariin
performans analizlerine dair bulgular verilmistir. Bu baslik altinda ise ele alinan
titkketim ritiieli caligmalarinin haritalandirma analizine dair bulgular yer almaktadir.
Haritalandirma analizi, literatiirde yer alan farkli aktorlerin nasil birbiriyle iliskili
olduguna dair bir temsil saglamaya calismaktadir (Small, 1973). Ayn1 zamanda
haritalandirma analizi, performans analizini tamamlayan bir yaklasimdir (Cobo
vd., 2012). Haritalandirma analizleri gergeklestirilirken, bibliyometrik verilerin
gorsellestirmesine olanak saglayan VOSviewer (van Eck ve Waltman, 2010)
yazilimi kullanilmistir. VOSviewer araciligiyla ¢alismamizda; ortak yazarlik
(Yan ve Ding, 2018), anahtar kelimelerin ortak olusumu (Callon vd., 1983),
bibliyometrik baglanti analizi (Kessler, 1963), atif ve ortak atif (Small, 1973)
analizleri gorsellestirilmistir. Daha 6nceki baslikta gosterilen performans analizi
sonuclariin tamamlayici ve detayli goriintiisiinii elde etmek adina haritalandirma
analizi bulgular1 bu boliimde sunulmustur.

4.2.1. Ortak Yazarhk Analizi

Ortak yazarlik analizi, yazarlarm ne dlglide is birligi yaptiklarini aragtirarak,
yazarlar, kurumlar ve iilkeler arasindaki iligkiyi incelemektedir (van Eck ve
Waltman, 2019). Scopus veri tabanindan elde edilen sonuglar dogrultusunda
toplam 308 yazar bulunmaktadir. Daha anlamli bir ortak yazarlik haritasi ¢izmek
icin yalnizca ikiden fazla makale yayinlayan yazarlar analize dahil edilmistir.
Analiz sonucunda toplam 26 yazar kiimesi olusmustur, 21 tanesi birbiriyle
bagli olmadigindan gorsele dahil edilmemistir. Yalnizca 5 yazar bu kriteri
kargilayabilmistir. 5 yazar i¢in VOSviewer tarafindan olusturulan ortak yazarlik
haritas1 Sekil 8’den goriilebilmektedir. Bu yazarlar sirasiyla, Belk, R.W., Cova,
B., Pace, S., Otnes, C.C. ve Hewer, P.’dir. Bu durum tiikketim ritiieli alaninin
belli yazarlar iizerinde yogunlastigi, alanda ¢alisma yapacak aragtirmacilarin bir
sekilde bu yazarlarin aglarma girmeleri gerektigini gostermektedir.

quintdo r.t.
belkp.w. mingwa y. witkowiski t.h.

britoge.p.z.

Sekil 8. Yazarlar Bazinda Ortak Yazarlik Analizi
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Kurumlar a¢isindan 288 iiniversite tarafindan tiiketim ritiieli alaninda ¢alisma
gerceklestirilmistir. Kriter olarak yalnizca ikiden fazla yaymi olan kurumlar
ele alimmustir ve 9 kiimeye ulagilmis, herhangi bir is birligi aginin bulunmadig:
goriilmiistiir. En iiretken bes iiniversite sirasiyla; York Universitesi (36 atif),
Stirling Universitesi (34 atif), Southern Danmark Universitesi (27 atif), Queen
Mary Universitesi (23 atif), Bath Universitesi’dir (19 atif). Sekil 9 ikiden fazla
yayin ger¢eklestirmis olan kurumlar1 géstermektedir.

department of marigting, university of o

school of manageméfit, royal holloway, un

department of markefipg and maragement,

managerial science department, long isla school of managemet, university of bath university of stilig, united kingdom

schulich school of gisiness, york univer

queen mary university cf london, united

university of southeim denmark, denmark

Sekil 9. Kurumlar Bazinda Ortak Yazar Analizi

Uluslararasi is birligine iliskin durumlari degerlendirmek i¢in hangi tlkelerin is
birligi yaptigina dair riintii Sekil 10°dan goriilebilmektedir. Toplamda 41 farkli
iilkede gergeklestirilmis ¢aligmalar lizerinden en az iki yayin gergeklestirmis olma
gerekliligi sonucunda 22 {ilkenin, 18’inin birbiriyle baglantili oldugu goriilmiistiir.
Baglantil olan ilk bes iilke; ABD, Ingiltere, italya, Avusturalya ve Fransa’dur.
Herhangi bir ag baglantis1 bulunmayan iilkeler ise Isve¢, Meksika, Yunanistan ve
Tiirkiye’dir. Sekil 10’dan da goriildiigii tizere en giiclii baglara sahip ve en ¢ok atif
alan iilkeler Amerika, Ingiltere ve Avusturalya’dur.
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Sekil 10. Ulkeler Bazinda Ortak Yazarlik Analizi
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4.2.2. Ortak Olusum Analizi

Ortak olusum analizi, arastirmacilarin ortak odak noktalarina iliskin i¢gorii saglamak
icin ¢alismalar genelinde en sik kullanilan anahtar kelime ve terimler arasindaki
baglar1 degerlendirmeyi saglamaktadir (van Eck ve Waltman, 2019). VOSviever,
makalelerde en sik kullanilan anahtar sozciikleri belirleyebilmekte ve bu sayede
konulara iliskin anahtar kelimeleri tanimlayabilmektedir. Tiiketim ritiieli alaninda
gerceklestirilen ortak olusum analizi ile toplamda 572 anahtar kelimeye ulasilmis,
en az iki tekrara sahip kelimeler analize dahil edilmistir. Toplamda 77 iliski kiimesi
olusmus, 3 kiimenin bag1 olmadigi i¢in gorsele toplamda 74 kiime dahil edilmistir.
Ortak olusum analizi sonucunda olusan kiimeler Sekil 11°den goriilebilmektedir. En
cok karsilasilan 5 anahtar kelime ise “consumption” (13 tekrar), “ritual” (12 tekrar),
“rituals” (8 tekrar), “consumer behavior” (6 tekrar), “family” (5 tekrar) dir. One
¢ikan anahtar kelimeler incelendiginde bu alandaki ¢alismalarin ritiiel ve tiiketimin
yani sira tiiketici davranisi ve aile baglaminda yogunlastigi goriilmektedir.
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Sekil 11. Anahtar Kelimeler Bazinda Ortak Olusum Analizi
4.2.3. Bibliyometrik Baglant1 Analizi

Bibliyometrik baglant1 analizi birbiriyle iliskili olan ¢alismalarin (yazarlarinin),
iilkelerin ve kurumlarin ¢iktilarmin haritasini ¢ikarmak ic¢in kullanilmaktadir.
Analiz temelinde birbiriyle iligkili olan ¢aligsmalarin ii¢iincii bir ¢aligmaya atifta
bulunmasini incelemektedir (Kessler, 1963). Calismalar iizerine gerceklestirilen
bibliyometrik baglanti analizine toplamda 165 makale dahil edilmis ve en az iki
atifa sahip olmasi kriteri belirlenmistir. Gorsellestirmede toplamda 127 iliski ag1
tespit edilmistir ve haritalandirilmistir (Sekil 12). En ¢ok bibliyometrik baglantrya
sahip calismalar su sekildedir; 449 atifli Cova (2006) ¢alismasi, 390 atifla Belk
(1998) calismasi ve 223 atifla Giesler (2006).
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Sekil 12. Calisma Bazinda Bibliyometrik Baglant1 Analizi

Ulke bazinda gergeklestirilen bibliyometrik baglanti analizine toplamda 165
calisma dahil edilmis ve filtreleme olarak en az 2 baglantiya sahip iilkeler
secilmistir. Filtreleme sonucunda 22 {ilke dahilinde yaratilan ¢aligmalarin
birbiriyle en az 2 baglantiya sahip olduguna ulasilmistir (Sekil 13). Diger yazarlar
tarafindan ¢alismalarinda en ¢ok alintilanan ¢alismalarin 1260 atifla ABD, 608
atifla Ingiltere, 597 atifla Fransa’dan olduguna ulasilmistir.

netherlands
hongikong
china malaysia
denmark
capada
unit*ates
b 4
germany
brgeil
Brekce
1 tutkey
7 frafice
waly un[te“gdom

Treland
melfico new zgaland

finland

sweten thailand
southeafrica

Sekil 13. Ulke Bazinda Bibliyometrik Baglant1 Analizi
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Bibliyometrik baglant1 analizi kapsaminda son olarak kurum bazindaki baglantilar
elealinmistir. 165 ¢aligmanin dahil edildigi analizde kurumlarda en az iki ¢aligmanin
yayinlanmis olmasi sart kosulmustur ve toplamda 10 baglantiya ulagilmistir (Sekil
14). 165 calisma kapsaminda bibliyometrik baglantisi en gii¢lii olan ¢aligmalarin
yaratildigi kurumlar; 36 atifla York University, 34 atifla University of Stirling ve
27 atifla Southern Denmark University olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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managerial sciefige department,
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q;een mary uffiyersity of londo
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Sekil 14. Kurum Bazinda Bibliyometrik Baglanti Analizi
4.2.4. Atif Analizi

VOSviewer yazilimi araciligiyla, calismalarin  baglantilarmin  giiciinii
belirlemek icin ¢alismalar, yazarlar, dergiler, kurumlar ve iilkeler arasindaki atif
sayilart Olgiilebilmektedir (Feng vd., 2020). Atif analizi c¢alismalar, yazarlar,
dergiler ve tiilkeler arasindaki baglantiy1 yapilan atif sayilariyla hesaplayarak
degerlendirilmektedir (van Eck ve Waltman, 2019).

Caligmalar {izerine atif analizini ger¢eklestirmek adina toplamda 165 ¢alisma dahil
edilerek en az iki atifa sahip olmasi kriteri belirlenmistir. Toplamda 127 makale
bu filtrelemeden gecerek, ag iliskisi en yiiksek 32 calisma kiimesi olusmustur
(Sekil 15). En fazla atif alan bes ¢alisma sirasiyla; Cova, B. (449 atif), Belk, R.W.
(390 atif), Giesler, M. (223 atif), Seraj, M. (120 atif) ve Bonsu, S.K. (119 atif)
tarafindan gerceklestirilmistir.
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Sekil 15. Calisma Bazinda Atif Analizi

Yazarlar arasindaki iliski incelendiginde calismalar lizerine gergeklestirilen esik
kullanilarak 308 yazar {izerinden en az iki atifa sahip olma kriteri kullanilmistir. 308
yazar ve toplamda 26 iliski kiimesi tespit edilerek, 7 kiime arasinda herhangi bir
baglantiya ulagilamamistir. Gorsellestirme 19 kiime tizerinden gergeklestirilmistir
(Sekil 16). En fazla atifa sahip etkili yazarlar sirasiyla; Belk, R.W., (5§72 atif), Cova
B., (465 atif), Pace, S., (459 atif), Otnes, C.C., (86 atif), Brownlie, D., (75 atif)’dur.
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Sekil 16. Yazar Bazinda Atif Analizi

Dergiler arasindaki atif iligkisi de incelenerek toplamda 80 dergi analize dahil
edilmistir. Dergiler icerisinden se¢im yapilirken en az iki caligmaya sahip dergiler
analize dahil edilmistir ve toplamda 23 ag tespit edilmistir. Ulasilan 6 iliski
kiimesi birbiriyle baglantili olmadigindan 17 kiime {izerinden gorsellestirme
gerceklestirilmigtir (Sekil 17).

Ulagilan 17 kiime arasindan, en fazla atifa sahip dergiler sirasiyla su sekildedir:
Journal of Consumer Research (786 atif), European Journal of Marketing (473
atif), Journal of Marketing Management (272 atif), Journal of Consumer Culture
(151 atif), Journal of Business Research (124 atif).
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journal of islamic marketing

advances In cod@lmer research

Sekil 17. Dergi Bazinda Atif Analizi

Auf iligkisinin tllkeler arasinda incelenmesi amaciyla toplamda 41 iilke, en az 2
yayina sahip olma kriterine gore analize dahil edilmistir. Analiz sonucunda toplamda
22 iliski kiimesine ulasilmis, 5 kiimenin birbiriyle baglantis1 olmadigina ulasilmis
ve gorsellestirme 17 iliski kiimesiyle olusturulmustur (Sekil 18). Ulkelere gore atif
analizinin sonucunda en fazla atif alan bes iilke sirasiyla su sekildedir: Amerika
Birlesik Devletleri (1260 atif), Italya (614 atif), Kanada (612 atif), Ingiltere (608
atif), Fransa (597 atif). Ulkelere gore atif ve yazarlar incelendiginde Amerika
Birlesik Devletleri’nin diger iilkelere gore 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
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Sekil 18. Ulke Bazinda Atif Analizi
4.2.5. Ortak Atif Analizi

Ortak atif analizi ne siklikla alint1 yapildigini aragtirarak caligma, yazar ve dergiler
arasindaki iligkinin giiciinii 6l¢mektedir (van Eck ve Waltman, 2019). VOSviewer
ortak atif analizinde 6rneklemdeki her bir makalenin alint1 listesini arastirmakta
ve bir sonug ortaya koymaktadir.

Ortak atif analizi ile tiiketim ritlieli alan1 ve diger alanlar arasindaki baglantilar
incelenmistir. VOSviewer aracilifiyla toplamda 9575 atifa ulagilmistir. En az
5 atif almis olma kriteri uygulanarak, 15 iliski kiimesine ulagilmigtir. 15 kiime
icerisinde birbiriyle baglantili olmayan 2 kiimeye ulagilmig ve 13 iliski kiimesi
iizerinden gorsellestirme gergeklestirilmistir (Sekil 19). Analiz sonucunda 6ne
¢ikan bes calisma sirasiyla su sekildedir: Rook, D.W. (1985), Spiggle, S. (1994),
McCracken, G. (1986), Belk, R.W. (1988), Holt, R.W. (1995).
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Sekil 19. Cah§malar Bazinda Ortak Atif Analizi

Segilen veri tabanindaki ¢alismalarda ismi gegcen 9015 yazarin ortak atif iligkilerinin
degerlendirilmesinde en az 10 atif yapilmig olma kriteri uygulanmistir, bu esige 143
yazar ulasmistir. Veri tabanindaki caligmalara gore en ¢ok alint1 yapilan bes yazar
sirastyla su sekildedir: Belk, R.W. (217 atif), Arnould, E.J. (104 atif), Thompson,
CJ. (97 atif), Kozinets, R.V. (93 atif), Wallendorf, M. (89 atif). Ulasilan bu bes
yazar tiiketim ritlieli alaninda onde gelen yazarlardir ve alanda caligma yapan
yazarlari etkilemektedirler. Sekil 20°den goriildiigii izere ilgili yazarlar iliski kiimesi
aglarinin ortalarinda yer alarak diger yazarlarin aglarina katkida bulunmaktadirlar.
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Sekil 20. Yazarlara Gore Ortak Atif Analizi

Son olarak, Scopus iizerinden elde edilen veriler iizerinden 4774 atifin ortak atif
analizi gergeklestirilmistir. Kriter olarak en az 20 atif alinmig olmasi belirlenmistir.
Analiz ile toplamda 36 iligki kiimesine ulasilmis, 35 kiimenin birbiriyle baglantili
olduguna ulasilarak Sekil 21°deki gorsele ulasilmistir. En fazla ortak atif alan
dergiler sirasiyla su sekildedir: Journal of Consumer Research (967 atif), Advances
in Consumer Research (223 atif), Journal of Marketing (111 atif), European
Journal of Marketing (98 atif), Journal of Business Research (93 atif).
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Sekil 21. Dergi Bazinda Ortak Atif Analizi

Haritalandirma analizinde yer alan kriterler ve alt basliklarin incelenmesiyle
ulasilan sonuglarin kisa 6zeti Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Haritalandirma Analizi Sonuglari

Ortak Yazarhk Analizi

Yazar(lar) Belk, R.W., Cova, B., Pace, S.

Kurumlar York Universitesi

Ulke ABD, Ingiltere, Avusturalya

Ortak Olusum Analizi

Anahtar Kelimelerin “consumption”, “ritual”, “consumer behavior”
Ortak Olusumu

Bibliyometrik Baglant1 Analizi

Caligmalar Belk, R.W., Giesler M., Cova, B., Kozinets R.V., Bonsu S.K.

Ulke ABD — Ingiltere

Kurumlar §tirling Universitesi, Londra Universitesi, Southern Denmark
Universitesi

Atif Analizi

Calisma Brand community of convenience products: New forms
of customer empowerment-The case “my Nutella The
Community”, Cova ve Pace (2006)

Yazar(lar) Belk, R.W.

Dergi Journal of Consumer Research

Ulke ABD

Ortak Atif Analizi

Caligmalar Rook, D.W., 1985

Yazar(lar) Belk, R.-W.

Dergi

Journal of Consumer Research
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5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu calisma, nicel bibliyometrik analiz yontemini kullanarak pazarlama alaninda
gerceklestirilmis olan tiikketim ritlieli ¢aligmalarinin durumunu ele almaktadir.
Tiiketimritiieli caligmalarinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini ortaya koyan ilk bibliyometrik
analizdir. Scopus’ta 1985-2021 yillar1 arasinda yer alan 165 ¢alisma; ¢caligma tiirii,
yazar, alintilar, dergiler, kurumlar, {ilkeler bazinda incelenmistir. Bibliyometrik
analiz prosediirlerinden performans ve haritalandirma analizleri VOSviewer
aracilifiyla gerceklestirilerek alana dair mevcut durum saptanmaya calisilmistir.
Wright (1985) tarafindan ritiiellerin bolgeselci bir yaklagim sergiledigi
bilinmektedir. Literatiirde bulunan Japonlarin cay gelenekleri (Anderson,
1987) ile Tiirk kahvesi gelenekleri (UNESCO, 2013) bolgeselci tiiketim ritiieli
calismalarindandir. Browne (1980) tarafindan ritiiellerin bireyleri ve toplumu
sekillendirerek etkili olan bir kavram olduguna dair yaklagimlar1 bu calismada
gerceklestirilen bibliyometrik analiz ile desteklenmistir. Hobson vd. (2018)
tarafindan literatiire sunulan tiiketim ritiiellerinin bireylerin psikolojik temellerinin
oldugu ise galigmalarin ele alindig1 konular dahilinde dogrulanmaktadir. Yalnizca
psikolojik degil ayn1 zamanda tliketim ritiiellerinin diigiin, aile, hediyelesme ile
dini ritiieller gibi toplum yapisini inceleyen konularda da ele alindig1 gortilmiistiir.

Performans analizi sonucunda, en yiiksek arastirma diizeyine sahip olan tiir olan
makalelerin (Nord ve Nord, 1995) 6ne c¢iktig1 goriilmekte ve tiiketim ritiieli
alaninda arastirma diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Tiiketim ritiieli
calismalarinin 2010-2019 yillart arasinda popiilerlik kazandigr goriilmektedir.
2021 yilinda diinyada neredeyse 389 milyar dolarlik harcamaya (eMarketer,
2021) ulasan dijital pazarlama alaninda tiiketim ritiieli ¢alismasina gerekli Gnemin
verilmedigi goriilmektedir. Bir diger taraftan diinyada 2021 yilinda bir 6nceki yila
gore %19,9 artig yakalayan ve toplamda 33 milyar dolarlik harcama gergeklestirilen
(eMarketer, 2021) reklamcilik alaninda da tiiketim ritiieli ¢alismalar1 yeterli
ilgiyi gormemistir. Marka alaninda da tiikketim ritiieli ¢alismalarinin azhigi,
ozellikle pandemi ile degisen tiiketici ritlielleri disiiniildiigiinde markalar icin
stratejilerini etkileyebilecek bir alandir. Ancak beklenenin aksine pandemi
sonrasinda tliketim ritiieli iizerine marka odaginda calisma yer almamaktadir.
2006 yilinda gergeklestirilen yiliksek atifa sahip kavramsal calismalarin alani
etkiledigi diisiiniilmektedir. Ancak tliketim ritiieli ¢alismalarinin yer aldigi
dergilerin etki faktorlerine gore siralanmadigi gortilmektedir. Bu durum tiikketim
ritieli caligmalarin yayimlanmasinda dergilerin etki faktoriiniin goz Oniine
alimmadigma isaret edebilir. En ¢ok caligmanin ABD’de gergeklestirilerek,
baglam olarak ABD’nin ele alinmasi ritiiel ¢aligmalarinin bolgeselciligi ile
bagdastirilabilmektedir.

Haritalandirma analizi ile 6ne ¢ikan sonuglar Tablo 7’den goriilebilmektedir.
Ortak yazar analiziyle literatiire 6nemli 6l¢iide katki sunan yazarlara ulasilarak
teorik iligki ve temalarin iizerinde kurulmus olan sosyal aglar yansitilarak Belk,
R.W., Cova, B. ve Pace, S. arasindaki iliski agina ulasilmistir. Bu yazarlar tiiketim
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ritiieli alaninda ¢aligma yapacak arastirmacilarin ilk olarak incelemesi gereken
isimlerdir. Yazarlar dogrultusunda ABD kapsaminda gelisen alanin Ingiltere ve
Avusturalya baglaminda da calisildigindan bahsedilebilir. is birligi analizinde;
aslinda alanda etkili yazarlara baktiginda bir¢ok iilkeden yazarin ritiiel ¢aligtigi
one cikmaktadir. Ancak yazar sayisindaki fazlalik kendini is birliklerinde
gostermemektedir. Is birligi ag analizi incelendiginde Amerika menseili,
arastirmacilar arasi iligki ag1 6ne ¢ikarken, Avrupa merkezli caligmalarin bireysel
bir tutumda oldugu sdylenebilmektedir. Gelecek calismalarda arastirmacilar
Avrupa menseili arastirmacilarla is birligi kurabilir ve alana bu sayede yeni bakis
agis1 sunabilir.

Ortak olusum analizinde anahtar kelimeler incelendiginde ortak anahtar kelimeler
“consumption”, “ritual”, “consumer behavior” olarak goériilmektedir. Caligmalarin
pazarlama kapsaminda dahi, bircok farkli anahtar kelimeyle ele alindigini
gostermektedir. Bibliyometrik baglanti analizi sonucunda benzer atiflarin
Belk, Giesler, Cova, Kozinets ve Bonsu tarafindan c¢aligsmalarinda yer aldigina
ulastlmistir. Ortak atif analizi sonucunda one ¢ikan; Rook (1985) caligmast,
Journal of Consumer Research dergisi ve Belk R.W. tarafindan gergeklestirilen
calismalarin, benzer atiflar gergeklestirilirken kullanilan kaynaklardan oldugu
soylenebilir. Ulke bazinda en ¢ok ABD ve Ingiltere’de, kurum kapsaminda
Stirling, Londra ve Southern Denmark Universitelerinde gergeklestirilen
caligmalarin bibliyometrik baglantiya sahip olduguna ulagilmaktadir. Bu durum
caligmalarin getirdigi bolgeselciligin baglam ortakligini desteklemektedir. Alinti
sayist ve etki giicli arasindaki dogru oranti (Jha vd., 2016) nedeniyle alanda en
¢ok atif alan ¢alisma oldukc¢a 6nem kazanmaktadir. Literatiirdeki Cova ve Pace’in
(2006) ¢alismasi etki giicii en yiiksek caligmadir. Ritiielleri tiiketicilerin degisen
aligkanliklariyla ele alarak yeni bir ¢er¢eve sunmasi calismanin aldigi yiiksek
sayida atifi aciklamaktadir. Etki giicli en yiiksek yazar Belk, R.W., dergi ise
Journal of Consumer Research, iilke ise ABD’dir. Ortak atif analizinde en ¢ok
atif alan yazar Rook (1985) olarak goriilmekte, bu durumun nedeni ise tiikketim
ritliellerinin boyutlarini olusturan ilk ¢alisma olmasiyla agiklanmaktadir. Tiiketim
ritiiellerinin tiiketici davranisi kapsaminda ele alinmasi bu kapsamda caligsmalar
yapan Belk R.W. nin ¢aligsmalarina atif verilmesinin nedenlerindendir. Journal of
Consumer Research’iin ise tiiketici davranisi odakli, etki giicii yliksek bir dergi
olmasi en ¢ok ortak atif verilen dergi olmasini saglamistir.

Aragtirmada ulasilan bulgularin en 6nemlisi incelenen ¢alismalarin birgogunun
Wright (1985)’in belirttigi ritiiellerin ve ritiiel alanlarmin bdlgesel oldugu
¢ikarimiylaparalellik gosterdigidir. Tliketimritiieli caligmalarinin gergeklestirildigi
bolgeler ve iilkeler, yazarlar arasinda kurulan iliskiler, yapilan atiflar ve kullanilan
referanslar bu alanda ritiiel caligmalarinin bolgeselciligiyle aciklanabilir. Bir
diger taraftan Browne (1980) ritiiellerin toplumun kendi gegmislerinden olustugu,
ideojileriyle sekillendigi, ortak kiiltiire sahip olan kitlelerin de ritiiellerin
olugmasinin normal oldugunu belirtmistir. Bu durum da ¢aligmada inceleyerek



736 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 713-746

ulastigimiz sonuclarla tutarlilik gostermektedir. Performans ve haritalandirma
analizlerinin sonuglarmin tutarli olmasi, Wright tarafindan sunulan temeli
desteklemesi ¢alismanin giivenirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bibliyometrik analiz, arastirmacilarin en Onemli bulgularin1 dergilerde
yayinladiklarint ve aragtirmalarini  daha Once yaymlanmig makalelere
dayandirdiklarini varsayar (Fetscherin ve Usunier, 2012). Bu makale, bu alanlarin
evrimini ve literatiir taramasi i¢in uygun akademik arastirma kaynaklarini ortaya
cikartarak tliketim ritiieli caligmalarimi kapsayacak sekilde meta-analiz igin
bibliyometrik araglar kullanmistir. Ancak bibliyometrik analiz ¢alismalarinin alana
dair genis bir bakis acist sunmamasi, ¢aligmalarin igeriklerini kapsamli sekilde
ele almiyor olmasi aragtirmanin kisitlarindan biridir. Arastirmanin, 1985-2021
yillar1 arasinda gergeklestirilen ¢aligmalar lizerine gergeklestirilmesi, 2021 yilinin
heniiz bitmemis olmasi kisitlardan bir digeridir. Makalede yalnizca bir veri tabani
kullanilmis olmasi, yazarlarin ¢aligmalar yayinlandiktan sonra kurum degistirmis
olma ihtimali de kisit olarak g6z oniine alimmalidir. Etki giicli yiiksek bir yazarin
kurum degistirmesi, sonuclarda degisiklige yol acabilecektir. Okuyucularin ve
arastirmacilarin ¢alismadaki bu kisitlart dikkate almalar1 6nerilmektedir.

Tiiketim ritlieli alanina dair daha kapsamli bir 6ngdrii sunabilmek icin alan
derinlemesine incelenebilir. Yalnizca Scopus veri tabani degil, Web of Science,
Google Scholar, Elsevier gibi veri tabanlarinin da arastirma kapsamina dahil
edilmesi alana dair daha genis bir ongdrii sunacaktir. Belli bir bolge sinir
icinde gerceklestirilmis olan tiikketim ritiieli ¢caligmalarinda 6ne ¢ikan bolgeler
yerine farkli bolgelerin incelenmesi arastirmacilara Onerilmektedir. Literatiirde
az saylda bulunan calismalarin artmasi, Tablo 2’de yer alan calismalarin farkli
baglamlarda gerceklestirilmesi, tiiketici davramiglarimi  anlamaya yardimei
olacaktir. Bibliyometrik analiz sonuglarina ek olarak tiiketim ritlieline dair alt
alanlar, yontemler, gelecek arastirma Onerileri kriterler eklenerek alana yeni bir
¢alisma kazandirilabilir.
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF CONSUMPTION RITUAL STUDIES

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Marketing is fed by concepts and theories from different disciplines. These
disciplines include psychology, sociology, and economics. The ritual, which
affects the individual and society (Browne, 1980) and has regionalist (Wright,
1985) foundations, has also taken its place as a consumption ritual in the field of
marketing through the disciplines of sociology and psychology. The interest in
the consumption ritual, which emerged as a new concept, has increased over time.
While the commercialization of rituals (Kurt & Ozgen, 2013) comes to the fore
in the connection of the concept with marketing, the concept has been examined
especially within the scope of consumer behavior. It aims to contribute to the field
of consumer behavior by examining the development of consumption ritual within
the scope of consumer behavior, providing a foresight to the foundations of the
literature. In this context, bibliometric analysis, which is a method that provides
insight into the foundations of the literature (Kim & McMillan, 2008) was preferred.

Analysis was carried out using the performance and mapping analyzes inherent
in bibliometric analysis. In the performance analysis, VOSviewer (van Eck &
Waltman, 2010), which performs clustering and visualization from secondary data,
was used to perform the mapping analysis. With the analyzes carried out, it is aimed
to provide a literature prediction for researchers who want to work in the field of
consumption ritual and to identify areas open to development in the literature.

2. Conceptual Framework

Ritual constant is a multiple symbolic behavior activity that occurs at regular intervals
and can be repeated over time (Rook, 1985). In our study, the definition made by
Rook was used. The concept of ritual, which has existed since the existence of man,
has been frequently studied by sociologists, archaeologists, art historians and experts
from similar fields (Table 1). It is a very popular topic, especially among cultural
anthropologists and sociologists (Durkheim, 1915; Geertz, 1973; Levi-Strauss, 1955).

Table 1. Different Disciplines Examining Rituals

Anthropology  Hackley et al. (2012); Mintz and Du Bois (2002); Cayla et al. (2013); Manning and
Uplisashvili (2007)
Archaeology Kirch and Q’Day (2003)

Nutrition Chitakunye and Maclaran (2014); Chitakunye and Takhar (2014); Yu et al. (2015);
Morton et al. (2020)

Biology Vengeliene et al. (2009); Alves et al. (2012)

Botanical Kirlies et al. (2012)

Geography Williams (2001)

Pharmacology  Pieroni (2000); Soler et al. (2016)

Gastronomy Carrigan (2006); Hegarty and O’Mahony (2001)

Psychology Cronin and McCarthy (2011); Brannon and Pilling (2005)

Health Klainin and Arthur (2009); Steward (2012)

Sociology Sweetman (2003),; Nuttall and Tinson (2011)

Tourism Sidali et al. (2015); Moufahim and Lichrou (2019); Sharma (2020)
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In addition to the psychological, cultural, and ethnographic foundations examined in
the literature. However, it has taken a long time to be handled as a multidisciplinary
(Browne, 1980). Since the rituals that affect the society in lifestyle, psychological,
socially are human-based, direct marketing. The interaction between ritual and
consumption was established with the concept of consumption ritual conceptualized
by Rook (1985). As a result, consumption rituals were included in the scope of
marketing under the title of consumer behavior. When rituals are examined from
macro and micro perspectives, one of the conclusions is that they are regionalist
Wright (1985). Regionalism is the way of life in which people living within a given
territory are influenced and influenced. Japanese tea tradition or Turkish coffee
tradition, weddings, gift giving, family and religious rituals is also a regionalist.

3. Methodology

The study aims to examine consumption rituals within the framework of marketing,
to understand the current situation and to determine the trends. It helps to explore
the field (Daim et al., 2006), bibliometric analysis was preferred. Have two basic
procedures as performance and mapping analysis (Cobo et al., 2011; Donthu, 2021).
MS Excel was used for performance analysis and VOSviewer was used for mapping
analysis. With performance analysis, information on citations, authors, institutions,
countries and journals is obtained (Thelwall, 2008). With the mapping analysis,
the relations between the elements that are the subject of the research (Baker et al.,
2021), the structural and dynamic view of the area are examined (Borner et al., 2003).
Scopus was preferred for the data to be used in the analysis due to the large number of
exhibitions and studies (Vieira and Gomes, 2009), and the convenience of its interface
(Meho and Yang, 2007). The data acquisition process is given in Figure 1.

Step 1

Step 2

Step 3

Step 4

Step 5

Step 6

Database

Scopus

Keywords

“ritual consumption”,

Types
Article, Literature Review,

Search Criterias
Title, Abstract, Keywords

Search Filters

Subject Area: Business Ad.

Data Collection

Collecting 165

“consumption rituals”,
“ritual” + “consumption”

Conferance Paper, Book,
Book Chapter

Date: 1985-2021 documents data

Language: English

Figure 1. Data Acquisition Process

The year 1985, which was stated to be the conceptualization of the consumption
ritual by Rook, was preferred. Comprehensive search terms are preferred to reach
the general view. Articles, literature reviews, papers, books, and book chapters
are included. The publication language is limited to English. The internalization
and exclusion criteria made on the database are given in Table 2. First of all,
1188 studies were reached without using the relevant criteria and filters. When
the exclusion and inclusion criteria were applied, 165 studies were reached and
determined as the data set.
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Table 2. Data Source and Selection Summary

Data Source Scopus

Date 1985-2021

Keywords “ritual consumption”, “consumption ritual”, “ritual” + “consumption”
Category Business Administration

Publication Article, Literature Review, Paper, Book, Book Chapter

Types

Language English

Total Documents | 165

4. Findings and Discussion

Performance and mapping analysis results within the scope of bibliometric analysis
are presented with tables, visuals created by VOSviewer and map comments.
First, the performance analysis findings are presented. The fact that there was
no study carried out in the field of business until 1993 and that the most studies
were published in 2018 with 15 studies are the highlights in the distribution of
consumption ritual studies by years. When the distribution according to the types
of the studies is examined, the density of the studies in the article type and the
scarcity of the papers and books are striking.

Table 3. Number of Consumption Ritual Studies

Types Number
Article 137
Literature Review 8
Conference Paper 4
Book 4
Book Chapter 12
Total 165

It is seen that culture and consumption and consumer behavior together have a
share of 77% in the subjects that consumption ritual studies focus on within the
scope of marketing. It was seen that the most cited article was written by Cova and
Pace (2006). The fact that the journal in which the study takes place (European
Journal of Marketing) has a Scopus impact coefficient of 4.63 (SCI Journal, 2021)
and that it is a leading journal in the field of consumer behavior is the explanation
for the high citation of the study. When the distribution of citations by year is
analyzed, it is seen that the most cited study published by Cova and Pace and the
most citation number of the study written by Giesler were 2006.

Consumption ritual studies are distributed in 80 different journals. Considering
the impact factors of the journals, the values are between 0 and 9,56. It was seen
that there was no relationship between the impact factor of the journals and the
number of published consumption ritual studies. In the country distribution where
the studies are carried out, 37 different countries are seen. The country with the
highest number of studies is the USA with 54 units.
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As aresult of the examination between institutions, 159 affiliated institutions were
reached. The most connected is York University with 9 connections. With the
results of mapping analysis, which is another procedure of bibliometric analysis,
co-authorship, co-formation of keywords, bibliometric coupling analysis, citation
and co-citation analyzes were performed (Table 7).

5. Conclusion and Recommendations

In this study, the field of consumption ritual was examined for the first time with
bibliometric analysis. In Scopus, 165 studies from 1985-2021 were analyzed
using VOSviewer with performance and mapping analysis. When the studies are
examined, it has been seen that consumption rituals have a regionalist basis and
that there are issues that affect the social structure. With the performance analysis,
it was reached that the most articles in this field were included and it gained
popularity in the years 2010-2019. In sectors such as advertising, where an annual
expenditure of 33 billion dollars is made, it is thought that consumption ritual
studies do not take place and this field is open to study. At the same time, studies
that highlight consumption rituals for brands may affect consumers. The fact that
most of the work is done in the USA is a situation that can be associated with the
regionalism of rituals. Belk, R.W., Cova, B., and Pace, S. came to the fore with
the identification of authors who made significant contributions to the literature.
When we look at the countries where the authors are located, it is seen that a
subject that is comprehensive in the USA is also studied in England and Australia.
It has been found that the authors working in this field work individually, not
jointly. The reason is thought to be the difference in the consumption ritual of
each country. When we look at the universities where the authors are located,
Stirling, London and Southern Denmark Universities come to the fore. The most
cited author in the co-citation analysis is Rook, who conceptualizes consumption
ritual. The prominent journal being the Journal of Consumer Research can also
be explained by its focus on consumer behavior and being the most cited journal.

The most important finding is that most of the consumption ritual studies are in
parallel with the inference that the rituals are regional, stated by Wright (1985).
Consumption ritual studies are regionalist in terms of regions, countries, authors,
attributions, references. The field of consumption ritual is an area that can be studied
in more depth. Preferring more than one database, examining it in a different context
from regionalism, conducting a literature review, examining sub-fields, examining
the methods and scopes of the studies can remove the limitations of this study. In
this way, a new study can be brought to the field of consumption ritual.
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THE EFFECTS OF SOCIAL POWER AND ANTHROPOMORPHISM ON
VALUATION OF POSSESSIONS

ABSTRACT

Previous literature indicated that experiencing social power increases one’s focus on the
self and promotes material values. Anthropomorphism provides a social environment
which increases communal orientation. Thus, it is essential to search the role of
anthropomorphism in relations between social power and behavior. Therefore, this
paper aims to explore the interaction effect of anthropomorphism and social power on
our connections with our possessions. It is supposed that the interaction effect on our
connections with our possessions, which is measured as willingness to accept (WTA), will
be through separation distress. A mediating model was applied to test the supposed effects.
Data were gathered in 2018 from a sample of students via 2 experiments. The results of the
study have shown that social power influences WTA when there is no anthropomorphism.
Nevertheless, when there is anthropomorphism, social power has not such an effect on
WTA. The findings of the study have important contributions to the literature on both
anthropomorphism and social power.

Keywords: Social power, anthropomorphism, separation distress, possessions, willingness
to accept
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1. Giris

Gig, temel bir sosyolojik kavram ve sosyal iliskilerde motive edici 6nemli bir
unsurdur (Keltner vd. 2003). Bu ¢alisma, sosyal giiciin psikoloji yazininda giiciin
sonuclarina olan ilgiye paralel olarak ve bu alandaki eksiklikleri tamamlamaya
katkida bulunmak amaciyla giiciin varliklara verilen degere etkisine odaklanmistir
(Fast vd. 2009; Galinsky vd. 2003; Keltner vd. 2003). Giiciin etkilerini ortaya
¢ikarmak pazarlamacilara da yol gdsterici olacaktir ¢iinkii giic algis1 degistirilebilen
bir durumdur. Bu nedenle, sosyal giiciin etkilerinin anlasilmasi pazarlamacilara
tiikketicileri stratejileri dogrultusunda kontrol etme imkani sunacaktir. Gegmis
calismalar giiclin pazarlamayla ilgili pek ¢ok alanda etkisi oldugunu gostermistir.
Ornegin, giic hissinin reklamda cekicilik unsurlarma (aidiyet veya essizlik)
verilen tepkilere (Liu ve Mattila 2017), fiyat temelli tutundurma faaliyetlerine
verilen tepkilere (Choi ve Mattila 2014), saglikli gida se¢imine (Wang vd. 2020),
degistirme davranisina (Jiang vd. 2014), miisterilerin sikdyet etme egilimine
(Popelnukha vd. 2021), ¢evrimici degerlendirme yapma istegine (Wu vd. 2016)
etkisi oldugu belirlenmistir.

Calisgmanin odaklandig1 diger bir kavram olan antropomorfizm ise kisiler insan
dis1 varliklart (6rn. evcil hayvanlarini) insana ait ozelliklerle igledikleri zaman
meydana gelmektedir (Waytz vd. 2010). Uriinlere insana benzer 6zelliklerin
verilmesi onlar1 daha ay1rt edici ve akilda kalict yapmaktadir (Aggarwal ve McGill
2012). Pazarlama uygulamalarinda antropomorfizmin kullanimi goériilmektedir
ve girketler tiliketicileri antropomorfik diisiinmeye tegvik etmektedirler.
Antropomorfizm gidileyicileri marka maskotlarindan (6rn. Michelin Man,
Energizer Pillerine ait Battery Man) dijital asistanlara veya avatarlara kadar degisen
bir yelpazededir. Reklam kampanyalarinda da canlandirilmis iirtinlerin dogrudan
kullanildig1 goriilmektedir (6rn. M&M drajeleri veya Kinder gikolatalar1). Ozetle,
insana benzer 6zellikler verilmis (antropomorfik) lirlinlere ve markalara her tarafta
rastlamak miimkiindiir.

Antropomorfizm ve giiciin etkilesimi ise heniiz ¢ok fazla arastirilmamistir ve
bu etkilesimin kisilerin varliklarina atfettigi degere etkisi bilinmemektedir. S6z
konusu iligkilere agiklik getirmek teorik olarak dnemli bir boslugu dolduracak,
pazarlama camiasinda yol gosterici olacaktir. Bu nedenle, bu arastirmanin amaci
sosyal gilic ve antropomorfizm etkilesiminin kigilerin varliklarina verdigi degere
etkisini incelemektir. Tki deneyden elde edilen sonuglar, sosyal giiciin kisilerin
varliklarina atfettigi degere etkisinin anlagilmasina 1sik tutmaktadir. Sonugclar,
sosyal giiciin kabul etme istegine etkisinde antropomorfizm ve ayrilma endisesinin
roliine de agiklik getirmektedir. Bu aragtirma, eylemlilik- grup odaklilik (agency-
communion) teorisine (Bakan, 1966) dayanarak sosyal giiciin varliklarimiz igin
belirledigimiz deger iizerine etkisinin antropomorfizm varliginda/yoklugunda
farklilik gosterecegini ve bu etkide ayrilma endisesinin araci olacagini 6ne
siirmektedir. Birinci deney bu etkileri gdstermek icin tasarlanmustir. Ikinci deney
ise birinciyi kavramsal olarak tekrarlamak iizere tasarlanmistir ve bu deneyde
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birinci deneyden farkli olarak antropomorfizm manipiilasyonunda halihazirda
sahip olunan bir iiriin yerine varsayim olarak sahip olunan bir {iriin kullanilmistir.
Makalenin sonraki bdliimlerinde caligmanin teorik altyapisi ve arastirma
hipotezleri ile arastirma sonuglar1 ve uygulama alanlar1 verilmistir.

2. Kavramsal Ge¢mis ve Arastirma Hipotezleri
2.1. Gii¢

Glg, “sosyal iliskilerde degerli varliklar {izerine asimetrik kontrol” olarak
tanimlanmustir (Magee ve Galinsky 2008). Kisiler giicii pozitif degerlendirilen bir
kaynaga sahip olduklart i¢in ya da negatif degerlendirilen istenmeyen gorevler gibi
kaynaklara sahip olduklarinda elde ederler (Keltner vd. 2008; Magee ve Galinsky
2008). Gegmis calismalar giiciin kaynagima gore alti farkli gii¢ tipi tanimlamigtir
(French vd. 1959; Raven vd. 1998): Bunlar bilirkisi giicti (hedef kisinin etkili kisi
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olduguna dair algiya sahip olmasi), bilgilendirici
gli¢ (hedefkisinin etkili kisi hakkinda ikna edici veya mantikli materyaller sunduguna
dair algiya sahip olmasi), 6zdeslik giicii (hedef kisinin etkili kisi ile 6zdeslesmesi),
odiillendirme giicii (hedefkisinin etkili kisinin onu ddiillendirebilecegine dair algisi),
zorlayicr gii¢ (hedef kisinin etkili kisinin onu cezalandirabilecegine dair algisi) ve
mesru gii¢ (hedef kisinin etkili kisinin davranigini belirlemeye dair mesru inanci)
olarak adlandirilmaktadir. Ornegin, bir kisi digerlerini 6diillendirebilecek veya
cezalandirabilecek bir konumda ise bu kisiler tarafindan giiglii olarak gortilmektedir.

Gig hissininkisilerdekietkisihem deneyimlerhem debeklentilerle agiklanmaktadir.
Giciin olusturdugu deneyimler, kisi gli¢lii veya gii¢siiz hissettiginde olusan
psikolojik veya fizyolojik egilimlerle ilgiliyken beklenti etkisi ise yliksek gli¢ veya
diisiik giic durumunda toplumun onun nasil davranmasini bekleyecegi ile ilgilidir
(Rucker vd. 2014). Giig hissinin deneyimlerini arastiran ge¢mis calismalar, giic
hissinin kendine odaklanmay1 artirdigini ve sonug olarak kisilerin kendi yararina
davranislar sergilediklerini gostermistir (Rucker vd. 2011). Benzer bir ¢alismada
da giicliiliik hissinin kisinin kendi igsel isteklerine odaklanmasina yol actigi
ve bunun sonucunda gosteris¢i iiriinler yerine faydaci {irtinleri tercih ettikleri
belirlenmistir (Rucker ve Galinsky 2009). Giigsliz durumdaki tiiketicilerin ise
gosterisei tilketime yatkinlastigi belirtilmektedir. Diislik glic durumunda statii
gostergesi olan driinler igin tiiketicilerin mezatlarda 6deme istekliliginin ve
pazarliklarda ¢ekince fiyatlarinin arttigi belirlenmistir. Statii gostergesi olmayan
iiriinlerde boyle bir sonug gézlenmemistir.

S6z konusu bu etkileri aciklamak icin eylemlilik-grup odaklilik (agency-
communion) teorisi ortaya atilmistir (Dubois vd. 2015, Galinsky vd. 2006, Rucker
vd. 2012). Rucker vd. (2012, s. 365), yiiksek gii¢ olan durumlarda eylemlilik
egiliminin arttigmi diisik glic durumlarinda ise grup odakliligin arttigin
belirtmislerdir. Ozellikle yiiksek gii¢ durumu yani eylemlilik, 6z olumlama ve
0z genisletme kaygisi ile iliskilidir (Rucker ve Galinsky, 2016). Bunun tam tersi



Sosyal Gl¢ ve Antropomorfizmin Varliklara Verilen Degere Etkisi 751

olarak diisiik gii¢ durumunda yani grup odaklilikta olumlu sosyal iliskiler kurmak
ve bunlar1 korumak énem kazanmaktadir. Yiiksek glic durumunda deneyimler de
farklilasmaktadir. Ornegin, kisilerde kendine verilen 6nem artmaktadir (Gruenfeld
vd. 2008; Rucker vd. 2011). Bunun sonucunda da bagka kisilere kendi amaglarina
ulagsmak i¢in bir aract muamelesi yapmakta (Gruenfeld vd. 2008) ve kendi maddi
c¢ikarlarin1 korumak igin bagkalarinin mallarint alma egilimine girmekte (Dubois
vd. 2015), paralarini kendileri i¢in harcama istegi duymakta (Rucker vd. 2011) ve
hatta kendi ¢ikarlari i¢in hileye bagvurmaktadirlar (Lammers vd. 2010).

Tartigilan bu etkiler bazi durumlarda gecerliligini kaybetmektedir. Bir ¢alismada
giiclii bir erdemli kimlik varliginda gii¢lii konumdaki kisilerin kendine daha az
odaklandigi; zayif bir erdemli kimlik varliginda ise bu kisilerin kendilerine daha
¢ok odaklandigr gézlenmistir (De Celles vd. 2012). Toplulukgu motivasyon
unsurlarin varliginda da yiiksek gii¢ hissine sahip kisiler sosyal sorumlu
davraniglar gostermektedirler (Han vd. 2017). Bu nedenle, gii¢ hissinin stratejik
ya da sosyal sorumlu davranislara yol agmasinin sosyal duruma bagli oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bir arastirmada, giic hissine sahip kisiler toplulukcu
motivasyona sahip olduklarinda onlarin daha comert ve fedakar olduklari
gosterilmistir (Chen vd. 2001). Insana ait ozellikler verilmis varliklarla
iliskilerde yiiksek glic durumundaki kisilerin stratejik davranmayacagi ¢linkii bu
insana benzer varligin sosyal bir ortam sunarak (Mourey vd. 2017) toplulukcu
egilimi artirdig1 Ongoriilmektedir. Gii¢ ve antropomorfizm arasindaki iliski
toplulukgu bir egilime yol agmakta (Zhu vd. 2019), bu da kisileri daha comert ve
daha az kendine odakli hale getirmektedir. Makalenin bundan sonraki kisminda
antropomorfizm kavrami agiklanacaktir.

2.2. Antropomorfizm

Antropomorfizm insana ait Ozellikler ve davraniglarin insan disi varliklara
atanmasi olarak tanimlanabilir (Guthrie 1993). Bir bagka tanima gore ise “insani
ozelliklerin ya da psikolojik durumlarin gercek veya hayli insan dis1 varliklara
atfedilmesi” olarak gegmektedir (Epley vd. 2007, s. 865).

Bu makale iiriin antropomorfizmine odaklanmaktadir ve bu konu pazarlama
alaninda son zamanlarda ilgi ¢eken bir konu olmustur. Uriin antropomorfizmi
konusundaki akademik c¢alismalarin ¢ogu tiiketicilerin antropomorfizm
egilimlerinin &nciilleri ve sonuglarina odaklanmistir (Orn. Aggarwal ve McGill
2007; 2012). Elbette, pazarlamacilar igin bu psikolojik durumlari anlamak ve
aciklamak, tiiketicileri insan bi¢imlendirmeye yoneltecek pazarlama cabalari
uygulamak onemlidir. Pazarda da firiinleri antropomorfize etme calismalar ile
bunlara insana benzer 6zellikler verildigi gozlenmektedir. Akilli telefonlarin ses
asistanlar1 veya gorsel olarak insana ait 6zelliklerin triine aktarilmis oldugu Jean
Paul Gaultier’in insan viicuduna benzer sekle sahip parfiim siseleri buna 6rnek
olarak gosterilebilir.
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Antropomorfizm konusunda pazarlama yazininda da ¢ok ¢esitli arastirmalar mevcuttur.
Tiiketici davranisi aragtirmalarinda antropomorfizm hem tiriinler (6rn. Huang vd. 2020,
Triantos vd. 2016) hem de markalar (6rn. Golossenko vd. 2020, Delgado-Ballester vd.
2017) kapsaminda ¢aligilmstir. Arastirmalar, antropomorfizmin muhakeme ve karar
vermede (Aggarwal ve McGill 2007, Kim ve McGill 2011, Landwehr vd. 2011),
reklamcilikta (Lee ve Oh 2021), ¢evreci davranislarda (Ahn vd. 2014, Zhu vd. 2019),
hayir amacgh bagislarda (Zhou vd. 2019), duygularda (Ahn vd. 2014), kendini iyi
hissetmede (Chen vd. 2018) etkili oldugunu gostermistir.

Arastirmalar antroporfizmin etkilerinin genel anlamda olumlu oldugunu
gostermistir. Aragtirmacilar farkli kosullarda antropomorfik iiriinlere verilen
tepkileri incelemislerdir. Ornegin, Chen vd. (2017) sosyal olarak dislanmis
kisilerin antropomorfik {iriinlere verdigi tepkiyi incelemigler ve bu tiiketicilerin
antropomorfik tiriinleri tercih ettiklerini belirlemislerdir. Bu iiriinlerle kisiler sosyal
bir bag kurma imkan1 buldugu icin bunlari tercih ettikleri diisiniilmektedir. Feng
(2016) ise iiriin Ozelliklerinin burada moderatdr etkileri oldugunu; antropomorfik
ozellikler tastyan hedonik tirinlerin yalniz kisiler tarafindan tercih edildigini fakat
faydaci olanlarmn tercih edilmedigini gostermistir. Antropomorfizm genel olarak
iiriinlerin begenilirligini artirmaktadir (Aggarwal ve McGill 2007; Hart vd. 2013)
ancak antropomorfik iirlin begenilirliginde de farkli unsurlarin moderator etkisi
oldugu belirtilmektedir. Ornegin, Van Hende ve Mugge (2014) antropomorfik
iiriinlerde cinsiyet vurgusu yapildiginda tiiketicilerin kendi cinsiyeti ile uyumlu
olan iiriinleri daha ¢cok begendigini bulmuslardir. Antropomorfizmin, tiiketicilerin
iriinlerini bagkalarina verme olasiligini azalttigi belirlenmistir dolayisiyla
algilanan antropomorfizm daha fazla baglilik ve sadakat anlamina gelmektedir
(Chandler ve Schwarz 2010). Insan bigimlendirilmis bir iiriiniin sosyal temas,
iiriinle etkilesim sayesinde algisal akicilig1 artirarak tiiketicilerin iiriine atfettigi
kisisel degeri artirdig1 belirtilmektedir (Hart vd. 2013).

Yazinda antropomorfizmin giic ile iliskisini inceleyen bazi arastirmalar da
mevcuttur. Bir sonraki béliimde makalenin odaklandig1 gii¢ ve antropomorfizm
hakkindaki bu ¢alismalara deginilecektir.

2.3. Giic ve Antropomorfizm Uzerine Calismalar

Antropomorfizm ve gili¢ arasindaki etkilesim de pazarlama alanindaki bazi
arastirmalarda incelenen bir konu olmustur. Ornegin, Khenfer vd. (2020) yiiksek
giic durumuna getirilmis tiiketicilerin yeterlik hisleri yliksek oldugu zaman
antropomorfik markalar1 nesnelestirilmis markalara tercih ettiklerini; yeterlik
hisleri yiliksek olmadigi zaman ise bunun gegerli olmadigini belirlemislerdir.
Yapilan bir diger arastirmada Kim ve McGill (2011), antropomorfizmin risk
algisina etkilerinin sosyal giicliiliik hissine gore degistigini belirlemislerdir.
Deneyde diigiik giic durumunda yer alan tiiketiciler antropomorfik varliklarla
etkilesimde bulunurken daha fazla risk algilamiglardir. Bununla beraber yiiksek
glic durumundaki tiiketiciler ise daha diisiik risk algilamiglardir.
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Zamana antropomorfik 6zellikler verildigi bir ¢aligmada ise diisiik gli¢ durumuna
getirilen kisilerin gii¢lii durumdakilere gore bekleme siirelerine daha az tolerans
gosterdigi ve daha sabirsiz olduklar1 gézlenmistir (May ve Monga 2014).

Yemek porsiyonlarinin kiigiiltiilmesini arastiran bir ¢aligmada iki deneyin
sonuglart enerji bakimidan yogun yiyecek ve icecekler icin antropomorfik
ipuglart yerlestirilen bir sindirim sistemi araciligtyla aktarilan tehdit edici bir saglik
mesajinin porsiyon biiyiikliiklerini kiicliltmeye yol agtig1 ancak bu etkinin sadece
kendini gii¢siiz hissedilen kisiler i¢in gecerli oldugu belirlenmistir. Antropomorfik
ozellikler gosteren sindirim sisteminin sosyal bir etki olusturdugu diistiniilmektedir.
Sosyal etkiye duyarli olan gii¢siiz kisilerin tehdit edici mesaja daha ¢ok dikkat
ettikleri ve davramglarini buna gore diizenledikleri belirtilmektedir. Ozetle,
kisiyi olusturan unsurlarin da antropomorfize edilmesi davranig degisikligine yol
acabilmektedir (Newton vd. 2017).

Gida ve icecek sektoriinde tiiketicilerin karar alma siirecinde giiciin roliinii ve
tiiketici ile ses asistanlart (antropomorfik iiriin) arasindaki etkilesimi inceleyen
deneysel bir ¢aligmada tiiketicilerin satin alma isteginde gii¢ hissinin de etkisi
oldugu belirlenmistir. Arastirma sonucunda ses asistani teknolojileriyle ytliksek gli¢
durumundaki tiiketicilerin diisiik ilgilenim gerektiren iriinleri yiiksek ilgilenim
gerektiren trlinlere gore daha fazla satin alma istegi duyduklar1 bulunmustur
(Tassiello vd. 2021).

Benzerbir calismadakisisel asistanlarin antropomorfik 6zellikler kazandirilmasinin
tilketicilerin gizlilik endigesine etkisi ve giicin moderator rolii incelenmistir.
Algilanan antropomorfizm yiiksek oldugunda yiiksek gii¢ durumundaki
tiikketicilerin gizlilik endiseleri daha diisiikk olmustur ve bu kisiler kisisel asistanlari
daha siklikla kullanmiglardir (Uysal vd. 2020).

Antropomorfizm ve gii¢ lizerine aragtirmalar devam ediyor olsa da hala bu
konularda bilinmeyen alanlar mevcuttur. Antropomorfizmin ve giiciin tiiketici
davraniginda belli etkileri incelenmis olsa da varliklarimizla baglarimiza nasil
etkileri oldugu heniiz arastirilmamistir. Makalenin bundan sonraki kisminda bu
konu incelenecektir.

2.4. Sosyal Gii¢ ve Antropomorfizmin Varhklarimiza Verdigimiz Degere Etkisi

Gli¢ hissinin deneyimlerini arastiran ge¢mis calismalar gii¢ hissinin kendine
odaklanmay1 artirdigin1 ve sonug olarak kisilerin kendi yararmma davranislar
sergilediklerini gdstermistir (Rucker vd. 2011). Yukarida belirtildigi gibi bu
kisilerin baska kigilere kendi amaglarina ulasmak i¢in bir aract muamelesi yaptigi
(Gruenfeld vd. 2008) ve kendi maddi c¢ikarlarimi korumak icin bagkalarinin
mallarint alma egilimine girdigi (Dubois vd. 2015), paralarin1 kendileri i¢in
harcama istegi duydugu (Rucker vd. 2011) ve hatta kendi ¢ikarlar i¢in hileye
basvurdugu (Lammers vd. 2010) belirlenmistir.
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Rucker vd. (2011;2012) ile Rucker ve Galinsky (2016) giiciin kisilerin genel
davraniglarimi  nasil etkiledigine dair eylemlilik grup odaklilik teorisini
onermiglerdir. Buna gore yliksek giic eylemlilik egilimine yol acmakta; dusiik
gii¢ ise grup odakliliga yol agmaktadir. Gegmis aragtirmalar (6rn. Bartz et al.
2016; Epley et al. 2007; Waytz and Epley 2012) yalniz kisilerin sosyal iliskiler
kurmaya motive olduklarini ve bu sosyal eksikligi antropomorfizm sayesinde
telafi ettiklerini gostermistir. Baumeister ve Leary (1995) de sosyal bag kurma
ihtiyacinin ¢esitli sekillerdeki iliskilerle giderilebilecegini belirtmiglerdir. Bu
caligmalar antropomorfizmin ya da insan dis1 varliklarla iliskilerin kisilerin ait olma
ve sosyal baglar kurma ihtiyacglarini tatmin etmeye yardimci olabilecegi fikrini
desteklemektedir. Bu nedenle, antropomorfizmin sosyallesme ortami sunarak
grup odaklilig artiracagi (Zhu vd. 2019) boylelikle yiiksek giic durumundaki
eylemlilik etkisini azaltarak (Rucker vd. 2012) sosyal giiclin varliklara verilen
degere etkisinde moderatdr role sahip olacagi diisiiniilmektedir. Ozetle, gii¢
hissine dayal1 deneyimler ve eylemlilik-grup odaklilik teorilerine dayanarak farkli
gli¢ diizeylerinde kisilerin antropomorfize edilmis ve antropomorfize edilmemis
varliklara kars1 farkli tepkiler verilmesi beklenmektedir. Tiiketiciler her zaman
alic1 rolline sahip degillerdir bazen satici roliine de sahip olabilirler ve esyalarim
satmak isteyebilirler (6rn. Letgo, Dolap gibi platformlar araciligiyla). Satis
ortamlarinda {riinlerini vermek i¢in kabul edecekleri deger, onlara bigtikleri
degeri gostermektedir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez onerilmistir:

H1. Sosyal gii¢ ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara verilen degere (kabul
etme istekliligi) etkisi bulunmaktadr.

Bir {iriin antropomorfize edildigi zaman tiiketicilerin bu triinle iliski kurmalari
mimkiin olmaktadir. Boylelikle, tiiketiciler varliklariyla duygusal deneyimler
olusturmaktadir (Chandler ve Schwarz 2010). Bu iiriin ve objelerle deneyimler
tilkketicilerin bu varliklarla bag kurmasina yol a¢gmaktadir ki bu baglar da
kisilerarasi baglara benzer 6zellik géstermektedir (Wallendorf ve Arnauld 1988;
Ball ve Tasaki 1992). Sonugcta, kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi, tiiketiciler
varliklarina baglanmaktadir ve onlara yakin olduklarinda daha giivende
hissetmekte; onlarin yoklugunda ise endise duymaktadirlar. Yani bir kisi bu
tiir bir objeden ayrilacagini hissettiginde veya gercekten ayrildiginda endise
ortaya ¢ikmaktadir (Thomson vd. 2005). Iste bu algilanan ayrilma endisesinin
tilketicilerin varliklara bictigi degeri artiracagi ongoriilmektedir. Bu nedenle
asagidaki hipotez Onerilmistir:

H2. Sosyal giic ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara verilen degere
(kabul etme istekliligi) etkisinde bu varliklardan ayrilma endisesinin aract rolii
bulunmaktadir. Bu etki antropomorfizm olmayan kosulda beklenmektedir.

Teorik model Sekil 1°de goriilebilir.
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Antropomorfizm Ayrilma
Endisesi

Sosyal Gii¢ Kabul Etme Istekliligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri iki deney araciligiyla test edilmistir. Bundan sonraki iki
boliimde bu deneylerin nasil gergeklestirildigi ve bulgulari agiklanmaktadir.

3. Birinci Deney

Birinci deneyin amaci sosyal giic ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara
verilen degere (kabul etme istekliligi) etkisinde bu varliklardan ayrilma endisesinin
araci roliinii incelemektir.

3.1. Metodoloji

Deneyde gruplar arasi tasarim kullanilmistir. Katilimeilar rastgele 2
(antropomorfizm var/yok) x 2 (sosyal gii¢ yiliksek/diislik) gruplar arasi faktoriyel
deseneatanmislardir. Deneyinkatilimcilariiiniversite dgrencilerinden olugmaktadir
(Tiirkiye). Veri toplamada ¢evrimigi deney baglantilar katilimcilara gonderilmis
ve biitiin katilimcilardan onay alinmistir. Sorularin dikkatli okunup okunmadigini
belirlemek amaciyla eklenmis olan kontrol sorularina cevap vermede basarisiz
olan denekler arastirmaya dahil edilmemislerdir. Sonug olarak arastirmaya 166
kisi dahil olmustur. Katilimeilarin %39’u kadindir ve yas ortalamasi 21°dir. Hair
vd. (2010) istatistiksel gili¢ agisindan hiicre bagina 20 denegin yer almasinin
uygun olacagini dnermiglerdir. Bu bakimdan 166 6rneklem biiyiikliigii deney i¢in
yeterlidir. Veriler 2018 yilinda toplanmustir.

Deneyin amacina uygun olarak sosyal giic manipiilasyonu Galinsky vd. (2003)
tarafindan kullanildig: gibi giicle ilgili bir deneyimi hatirlamak tlizerinedir. Diistik
glic durumu i¢in manipiilasyon su sekilde yapilmistir: “Bagka kisilerin Siz’e karsi
giiclii oldugu bir durumu diisiiniiniiz. Giigten kastettigimiz diger kisi ya da kisilerin
istediginiz bir seyi elde edebilmenizi saglamak veya Siz’i degerlendirmeye tabi
tutabilecekleri, Siz’in hakkinizda karar verebilecekleri bir pozisyonda olmalaridir.
Liitfen digerlerine kars1 giigsiiz oldugunuz bu durumu tanimlayiniz. Ne oldu?
Nasil hissettiniz? gibi...” Yiksek giic durumu i¢in ise manipiilasyon su sekilde
yapilmistir: “Bir bagka kisiye ya da kisilere karsi giiclii oldugunuz bir durumu
diisiiniiniiz. Giigten kastettigimiz diger kisi ya da kisilerin istedikleri bir seyi elde
edebilmelerini saglamak veya onlar1 degerlendirmeye tabi tutabileceginiz, onlar
hakkinda karar verebileceginiz bir pozisyonda olmanizdir. Liitfen digerlerine
kars1 giiclii oldugunuz bu durumu tanimlayiniz. Ne oldu? Nasil hissettiniz? gibi...”
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Manipiilasyon kontroliinde su soru kullanilmistir: “Kendinizi ne kadar giiclii
hissediyorsunuz? (7 noktali 6l¢ek, 1= ¢ok gii¢siiz, 7= Cok giiglii)” (Galinsky vd.
2003; Rucker vd. 2014).

Chandlerve Schwarz(2010,s.138), kisilerinkazaklarinakarsibaglilik hissettiklerini
belirtmiglerdir. Bu nedenle, deneyde firiin olarak sahiplik hissi duyulan sevilen
kazaklar se¢ilmistir. Antropomorfizm su sekilde manipiile edilmistir: “Kazaginizi
biraz tanimlayabilir misiniz? Mesela nasildir? Beraber neler yaptiniz? gibi...”
Diger kosulda ise “Kazaginizi biraz tanimlayabilir misiniz? Ne renk? Desenleri
nasil? gibi...” sorusu sorulmustur. Manipiilasyon kontroliinde kullanilan maddeler
Waytz vd. (2010) ile Kim ve McGill (2011)’den uyarlanmigtir. Sorular (7 noktali
olgek, 1= hi¢ katilmiyorum, 7= tamamen katiliyorum) sunlardir: “Kazagim
insana benzer, kazagimin neredeyse kendi bilinci var gibi geliyor, kazagimin
neredeyse kendi hisleri var gibi geliyor.”

Bundan sonra kabul etme istekliligi dlciilmiistiir. Olgiim igin kullanilan agik
uclu soru su sekildedir: “Kazaginizi bir bagkasina ne kadar fiyata satarsiniz?
Almak istediginiz miktar1 (TL) asagidaki kutucuga yaziniz.” Ayrilma endisesi
ise Batra vd. (2012)’nin kullandig1 maddelerle 7 noktali 6lgek kullanilarak
Olciilmiistiir. Sorular “kazagimi bulamazsam kaygilanirim, kazagimi bulamazsam
endiselenirim, kazagimi bulamazsam korkarim, kazagimi bulamazsam tedirgin
olurum” seklindedir. Ankette son olarak, deney katilimeilari cinsiyetlerini ve
yaslarini belirtmislerdir.

3.2. Bulgular

Manipiilasyon kontrolii i¢in yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore yiiksek
giic kosulunda katilimcilarin giicliiliitk hissinin diisiik glic kosulundan anlamli
olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Myiiksek giic=5,53 Mdiisiik glic= 5,11,
Std. hata=0,19, t=2,19, p=.03).

Antropomorfizm manipiilasyonunun basarili olup olmadigin1 belirlemek igin
yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore antropomorfizm kosulunda varliklarin
antropomorfizm bulunmayan kosuldakilere gore daha fazla antropomorfik
ozelliklere sahip olarak goriildiigii belirlenmistir (Mantroporfizm var= 2,19,
Mantropomorfizm yok= 1,69, t= 2,39, Std. Hata= 0,20, p=.02).

Hipotezi test etmek amaciyla SPSS 23 programinda Process makrosu kullanilarak
Hayes (2013) tarafindan onerilen durumsal aracilik testi yapilmistir (Model 7).
Bundan 6nce bagimli degisken kabul etme istekliliginin normal dagilima uyup
uymadigr test edilmistir ve carpiklik ile basiklik katsayilari normal dagilimin
varligini gostermistir (carpiklik=2,0, basiklik=2,8) (Hair vd. 2010). Modelde
yiiksek gii¢ 1 diisiik gii¢c 0 degeri ile kodlanmistir. Benzer sekilde antropomorfizm
olan kosul 1 antropomorfizm olmayan kosul 0 degeri ile kodlanmistir. Aracilik
testi sonuglari, sosyal giiciin ayrilma endisesi lizerine anlamli bir etkisi oldugunu
gostermistir (=0,79, t=2.05, p=0,04, %95 CI [0,15, 1,43]). Sosyal giic ve



Sosyal Gl¢ ve Antropomorfizmin Varliklara Verilen Degere Etkisi 757

antropomorfizm etkilesiminin de ayrilma endigesi iizerine marjinal anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (B=-1,01, t=-1,82, p=0,07, %95 CI [-1,94, -0,09]). Kabul etme
isteginin bagimli degisken olarak alindigi denklemde ise giiclin anlamli etkisinin
bulunmadig1 (p=244,48, t=0,46, p=0,64, %95 CI [-798,91, 1287,81]); ayrilma
endisesinin kabul etme istegi lizerine anlamli etkisinin bulundugu gorilmistiir
(B=300,45, t=2,01, p=0,04, %95 CI [53,78, 547,11]). Bu durum ayrilma endigesinin
araci etkisini dogrulamaktadir. Kosullu dolayl etki analizi sonucu ise bu dolaylh
etkinin sadece antropomorfizm olmayan kosulda gegerli oldugunu gostermektedir
(B=238,48, std. hata=171,46, %95 CI [2,22, 545,36], M, , ,,.~1688; M =4.86,
M gigi i 1336; M___=4,14). Antropomorfizm kosulunda bu etki anlamli degildir
(B=-67,20, std. hata=144,22, %95 CI[-336,57, 124,11, M, ., =1129; M =450,
M sgine gie= 1339 M, =4,64). Sonug olarak sosyal giiciin kabul etme istekliligi
iizerine etkisinde ayrilma endisesinin arac1 oldugu ve bu dolayl etkinin yalnizca
antropomorfizm olmayan kosul icin gecerli oldugu dogrulanmistir. H1 ve H2 bu
verilerle desteklenmistir.

4. ikinci Deney

Antropomorfizm iizerine Onceki calismalar insana ait Ozellikler verilmis
markalarla ve iiriinlerle bu 6zellikleri tasimayanlara gére daha giiclii duygusal
baglar kurabildigini gostermistir (Chandler ve Schwarz 2010). Antropomorfizm
sayesinde marka ve dUriinleri ile tiiketici arasinda giicli duygusal baglar
olusturulabilmektedir (Cusick 2009). Bir {irliniin goriiniisiinii insana benzetmenin
(6rn. Otomobillerin 1zgarasini insan agzina ve farlarini insan gézlerine benzetmek
gibi...)tiiketicinin buiiriinlere karsi duygularii ve yakinlhigini etkiledigi (Landwehr
vd. 2011); antropomorfizm igeren reklamlarin olumlu duygular olusturarak
titketicilerin bu {irlinlere olan begenisini artirdig1 belirtilmektedir (Delbaere vd.
2011). Ozellikle, marka sdzciisii karakterlerle tiiketiciler kisisel iligkilere sahip
olduklarmi hissettiklerinden bu pazarlama maskotlari, tiiketici ve marka arasinda
duygusal bag kurulmasinda basarili olmaktadirlar (Callcott ve Phillips 1996).
M&M cikolatalar1 da maskot stratejisi ile antropomorfizm uygulamaktadir. Bu
deneyde de iiriin olarak M&M cikolatalar1 se¢ilmistir. Antropomorfizm sayesinde
olusan duygusal bag, marka agki ile dahi sonuglanabilmektedir (Rauschnabel ve
Ahuvia 2014). Bu nedenle, tiiketicilerin antropomorfizm uygulanan iiriinlerle
ilgili tepkilerinin hali hazirda sahip olduklar {iriinlerle ilgili tepkilerine benzer
olmas1 ongoriilmektedir.

4.1. Metodoloji

Ikinci deneyde de gruplar arasi tasarim kullamlmistir. Katilimcilar rastgele 2
(antropomorfizm var/yok) x 2 (sosyal gii¢ yiliksek/diisiik) gruplar arasi faktoriyel
desene atanmislardir. Deneyinkatilimeilariiniversite §grencilerinden olusmaktadir
(Tiurkiye). Veri toplamada ¢evrimici deney baglantilari katilimcilara gonderilmis
ve biitlin katilimcilardan onay alinmistir. Sorularin dikkatli okunup okunmadigin
belirlemek amaciyla eklenmis olan kontrol sorularina cevap vermede basarisiz
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olan denekler arastirmaya dahil edilmemislerdir. Sonug olarak arastirmaya 159
kisi dahil olmustur. Katilimeilarin %531 kadindir ve yas ortalamasi 28’ dir. Veriler
2018 yilinda toplanmustir.

Ikinci deneyde de sosyal giic birinci deneyde kullanilan metotla manipiile
edilmistir. Antropomorfizm manipiilasyonu i¢in katilimcilar agagidaki agiklamay1
okuduktan sonra deneyde atandiklar1 kosula gore Ek-1de gosterilen reklamlardan
birine bakmuslardir. Aciklama soyledir: “Yerel bir siipermarkette promosyon
amach M&M cikolatalar1 tadim1 yapilacaktir. Ug cesit M&M tanitilacaktir ancak
tatlarin karismamasi icin giinde bir ¢esit M&M denemenize izin veriyorlar.
Ug giin boyunca marketi ziyaret edip kiiciik paketler halindeki ¢ikolatalardan
tadabilirsiniz. Cesitler ¢itir parcali, siitlii ve bitter olarak belirlenmistir.”

Manipiilasyon kontroliinde kullanilan sorularla ayrilma endisesinin 6l¢iimii birinci
deneydeki gibidir. Kabul etme istegi ise su soruyla ol¢lilmiistiir: “Bir paket M&M
iniz var diyelim. M&M inizi bir baskasina ne kadar fiyata satarsiniz? Almak
istediginiz miktar1 (TL) agagidaki kutucuga yaziniz.”

4.2. Bulgular

Manipiilasyon kontrolii i¢in yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore yiiksek
giic kosulunda katilimcilarin giicliiliitk hissinin diisiik glic kosulundan anlamli
olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Myiiksek giic=5,72 Mdiisiik giic= 5,17,
Std. hata=0,19, t=2,98, p=0,00).

Antropomorfizm manipiilasyonunun basarili olup olmadigin1 belirlemek igin
yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore antropomorfizm kosulunda varliklarin
antropomorfizm bulunmayan kosuldakilere gore daha fazla antropomorfik
ozelliklere sahip olarak goriildiigii belirlenmistir (Mantroporfizm var= 3,69,
Mantropomorfizm yok= 3,08, t= 2,39, Std. Hata= 0,27, p=.03).

Hipotezi test etmek amaciyla SPSS 23 programinda Process makrosu kullanilarak
Hayes (2013) tarafindan Onerilen durumsal aracilik testi yapilmistir (Model 7).
Bundan 6nce bagimli degisken kabul etme istekliliginin normal dagilima uyup
uymadigi test edilmistir ve carpiklik ile basiklik katsayilari normal dagilimin
olmadigii gostermistir. Bunun {izerine degiskene karekok transformasyonu
yapilmistir. Bundan sonra hesaplanan degerler normal dagilimin varligin
gostermistir (carpiklik=1,9, basiklik=4,9) (Hair vd. 2010). Modelde yiiksek
gii¢ 1 diistik giic 0 degeri ile kodlanmistir. Benzer sekilde antropomorfizm olan
kosul 1 antropomorfizm olmayan kosul 0 degeri ile kodlanmistir. Aracilik testi
sonuglari, sosyal giiciin ayrilma endisesi iizerine marjinal anlamli bir etkisi
oldugunu gostermistir (f=0,73, t=1,80, p=0,07, %95 CI [0,60, 1,40]). Sosyal gii¢
ve antropomorfizm etkilesiminin de ayrilma endisesi lizerine marjinal anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (f=-1,06, t=-1,84, p=0,07, %95 CI [-2,01, -0,11]). Kabul
etme isteginin bagiml degisken olarak alindig1 denklemde ise giiciin anlaml
etkisinin bulunmadig1 (=0,01, t=0,05, p=0,95, %95 CI [-0,45, 0,43]); ayrilma
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endisesinin kabul etme istegi iizerine anlaml etkisinin bulundugu gorilmistiir
(B=-0,24, t=3,22, p=0,00, %95 CI [0,15, 0,33]). Bu durum ayrilma endisesinin
araci etkisini dogrulamaktadir. Kosullu dolayl etki analizi sonucu ise bu dolayli
etkinin sadece antropomorfizm olmayan kosulda gecerli oldugunu gostermektedir
(B=0,18, std. hata=0,12, %95 CI [0,06, 0,38], M, , ,.=2.65; M =3.84, M .,
e 2,03; M, =3,06). Antropomorfizm kosulunda bu etki anlamli degildir (B=-
0,08, std. hata=0,10, %95 CI [-0,25, 0,07], M, . ..=1.97; M =3.44, M.,
e 2,07; M, =3,65). Sonug olarak antropomorfizmin ayrilma endigesi lizerine
moderatdr etkisi oldugu ve sosyal gii¢ ile antropomorfizm etkilesiminin kabul

etme istegine etkisinde ayrilma endisesinin araci oldugu dogrulanmstir.
5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmanin bulgular1 hem antropomorfizm hem de giigle ilgili yazina
katkida bulunmakta hem de pazarlama arastirmacilarina yol gosterici olmaktadir.
Calismanin bulgulari, hem iiriinlere insana benzer 6zelliklerin kazandirilmasinin
hem de gii¢ hissinin insan davraniglarii nasil etkiledigini anlamlandirmaya
yardimer olmaktadir. Onceki c¢alismalarin bulgular1 gii¢ hissinin kisilerin
varliklaria verdigi degeri artiracagina yonelik bulgularigermekteydi (Galinsky vd.
2016; Gruenfeld vd. 2008; Rucker vd. 2010). Bu ¢alismada antropomorfizmin gii¢
hissinin etkilerini degistirebildigi gosterilmistir. Yiiksek giic durumundaki kisiler
gecmis yazinin isaret ettigi yonde varliklarini bagkalarina vermek i¢in daha yiiksek
degerler talep etmislerdir. Ayrica arastirmanin bulgular giic ve antropomorfizm
etkilesiminin varliklara verilen degere etkisinde varliklardan ayrilma endisesinin
arac1 oldugunu gostermistir. Ancak bu bulgular antropomorfizm olmayan kosulda
gegerli olmustur. Antropomorfizm varliginda s6z konusu etkiler goriilmemistir.

Ikinci deneyin sonuglari psikolojik sahiplik etkisi konusuna da aciklik
getirmektedir. Psikolojik sahiplik kisinin herhangi bir seyin onun oldugunu, ona
ait oldugunu hissetme derecesidir (Pierce vd. 2001). Sahiplik etkileri ger¢ekten
bir seye sahip olmay1 gerektirmemektedir. Bir nesneye dokunmak ya da onun
resmine dokunmak dahi ona kars1 olumlu degerlendirmeler olusturmaktadir ve
psikolojik sahiplik hissi olugsmaktadir. Bu durumda kisi bu nesneyi kendisi ile
cagristirmaktadir. Cagrisimlar ise nesneye karsi duygusal baglar olusturmaya
yol agabilmektedir. Bu durumda ise nesnenin olasi kaybi kisi igin bir tehdit
olarak algilanmaktadir (Morewedge ve Giblin 2015). Deneyde de katilimcilar,
heniiz sahip olmadiklari ¢ikolatalara karsi ayrilma endisesi duymuslar ve bunlari
varliklar1 gibi degerlendirmislerdir. Bu veriler, pratikte de pazarlamacilara yol
gostericidir. Ornegin, antropomorfizm kullanilan reklamlarla sahiplik hissinin
vurgulanarak tiiketicilerin tiriinleri daha olumlu degerlendirmeleri saglanabilir.

Arastirma bulgular1 giderek yaygimlasan ikinci el alim satimlar1 ve araci
platformlar (Letgo, Dolap, vb.) i¢in de faydalidir. Tiiketicilerin satici roliinii de
iistlendigi bu platformlarin dinamikleri heniiz ¢ok arastirilmamistir. Bu bakimdan
varliklara verilen degeri ve satma durumunda kabul edilecek bedeli inceleyen bu
arastirmanin bulgular1 bu konuya da 6nemli katkida bulunmaktadir.
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Bu aragtirmanin bulgular1 pazarlama ve reklamecilik alanindaki yoneticilere
de fayda saglamaktadir. Oncelikle, sosyal gii¢ uygulanan pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde antropomorfizm uygulamasi bu etkileri elimine edebilir. Diger
taraftan, farkli diizeylerde sosyal gii¢ hissine sahip tiiketicilerde antropomorfizm
uygulamalar1 bu farkliligin olusturdugu etkileri esitleyebilir. Sosyal gii¢ hissi
yiiksek olabilecek (6rn. yiiksek statiilii) bireyleri ya da sosyal gii¢ hissi diigiitk
olabilecek bireyleri hedeflerken de yoneticilerin bu etkileri goz Oniinde
bulundurmalart uygun olacaktir.

Bu arastirma bazi kisitlara tabidir ve gelecekte de bu konu iizerine arastirilabilecek
pek ¢ok konu bulunmaktadir. Calismay: farkli iiriinlerle tekrar etmek faydali
olacaktir. Ayn1 zamanda spesifik olarak farkl gii¢ tiplerinin (6diillendirici, zorlayici
gibi) etkilerini incelemek de faydali olacaktir. Bu arastirmada elde edilen bulgular
farkl1 gii¢ tipleri i¢in degiskenlik gosterebilir. Ayriyeten, psikolojik sahipligi de
arastirmalara dahil etmek bu ¢alismanin bulgularini daha iyi kavramak bakimindan
faydali olacaktir. Kabul etme istegi disinda farkli bir degiskenle de varliklarin
degerlemesi 0l¢iilebilir, bu sekilde arastirma sonuglart desteklenmis olacaktir.
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THE EFFECTS OF ANTHROPOMORPHISM AND SOCIAL POWER ON
VALUATION OF POSSESSIONS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Power is a sociological concept and an important motivating factor in social
relationships (Keltner et al. 2003). In line with the interest on consequences
of power in psychology literature, to fill the gaps in this area, the current study
focused on the effect of power on valuation of possessions (Fast et al. 2009;
Galinsky et al. 2003; Keltner et al. 2003). Revealing the effects of power will be
useful for marketers as perception of power could be changed. Thus, understan-
ding the effects of power will help marketers to control the consumers toward
their strategies.

The current study also focuses on anthropomorphism which occurs when peop-
le assign human characteristics to non-human entities (e.g. pets) (Waytz et. al
2010). Giving human characteristics to products makes them more distinctive and
memorable (Aggarwal and McGill 2012). Usage of anthropomorphism has been
observed in marketing applications and companies motivate consumers to think
in an anthropomorphic way. Anthropomorphism motivators change from brand
mascots (e.g. Michelin Man, Battery Man of Energizer) to digital assistants or
avatars. Animated products have also been used in advertorials (e.g. M&M or
Kinder chocolates). In summary, it is possible to encounter humanized (anthropo-
morphic) products or brands all around.

The interaction of anthropomorphism and power has not been widely studied yet
and the effect of this interaction on valuation of possessions has not been revealed
yet. Revealing these relations will fill an important gap in theory and will guide
marketers. Therefore, the aim of this research is to investigate the interaction ef-
fect of anthropomorphism and power on valuation of possessions. The findings
from two studies shed light on the effect of social power on value ascribed to
possessions. The findings also show the roles of anthropomorphism and anticipa-
ted separation distress on possession valuation measured as willingness to accept.
Building on Agency-Communion Theory (Bakan 1966), this research proposes
that the effect of social power on valuation of possessions will differ by presen-
ce/absence of anthropomorphism and anticipated separation distress will mediate
this effect.

2. Conceptual Framework

Prior research has shown that experiencing power triggers self-focus orientation
resulting in self-benefiting behavior (Rucker et al. 2011). For instance, they treat
other people as a commodity to achieve self-goals (Gruenfeld et al. 2008) and take
goods from others to foster their own material outcomes (Dubois et al. 2015), they
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are more willing to spend money on themselves (Rucker et al. 2011) and even
cheat for their own self-benefit (Lammers et al. 2010).

Rucker et al. (2011;2012) and Rucker and Galinsky (2016) proposed Agen-
cy-Communion Theory to explain how power affects behavior of people. Ac-
cording to this theory, high power causes an agentic orientation, but low power
causes a communal orientation. Past research has shown that lonely people are
motivated to establish social relations and may fill this social deficiency via
anthropomorphism (Bartz et al. 2016; Epley et al. 2008; Waytz and Epley 2012).
Baumeister and Leary (1995) also indicated that the need for social connection
can be satisfied via various ways. All these studies support the idea that anth-
ropomorphism may help satisfying the need for belonging and making social
connections. Thus, it is thought that anthropomorphism will increase communal
orientation by providing a social environment (Zhu et al. 2019) which will
decrease agency experienced in high power states (Rucker vd. 2012). There-
fore, anthropomorphism should moderate the effect of social power on valua-
tion of possessions. In summary, based on theories of experiencing power and
Agency-Communion, it is expected that people will respond differently to anth-
ropomorphized or non-anthropomorphized entities. Consumers are not always
buyers, but sometimes have the role of a seller, they may want to sell their
belongings (e.g. via platforms such as Letgo, Dolap). The value accepted for
giving their possession also shows the valuation for the possession. According
to this evidence, the following hypothesis is proposed:

HI. The interaction of social power and anthropomorphism has an effect on valu-
ation of possessions (willingness to accept).

When a product is anthropomorphized, it is possible for consumers to connect
with it. By this way, consumers form emotional experiences with their posses-
sions (Chandler and Schwarz 2010). In turn, these experiences cause consumers
to bond with them. This bonding is similar to interpersonal bonding (Wallendorf
and Arnauld 1988; Ball and Tasaki 1992). In the end, consumers attach to their
possessions, feel safe when close to them and feel distressed in their absence. In
other words, when a person feels separation from the attached object or really
separates from the object, distress occurs (Thomson et al. 2005). This separation
distress is expected to increase the valuation of possessions. Thus, the following
hypothesis is proposed:

H?2. Separation distress will mediate the interaction effect of social power and
anthropomorphism on valuation of possessions (willingness to accept).

Theoretical model can be seen in Figure 1.
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Anthropomorphism Separation
\ Distress

Social Power Willingness to Accept

Figure 1. Research Model

Two experiments were run to test the research hypotheses. The following sections
give information about the process and the findings.

3. Methodology

Between subjects design was used in experiments. Participants were randomly
assigned to 2 (social power high vs. low condition) x 2 (anthropomorphism vs.
non-anthropomorphic condition) between subjects factorial design. Participants
of the experiments were university students from Turkey. A link was sent to the
participants and consent was obtained from the participants. Participants who fa-
iled to reply to the control questions were removed from the analyses. In the end,
there were 166 participants in the first experiment. 39% of the participants were
women, and the mean age was 21. Both data were gathered in 2018.

Social power was manipulated by recalling past episodes of possessing power
(Galinsky et al. 2003) In the low power condition participants read: “Think of a
situation where other people have power over You. By power, we mean that the
other person or persons are in a position to enable you to get something you want
or to be in a position where they can evaluate You and make decisions about You.
Please describe this situation where you are powerless over others. What happe-
ned? How did you feel? as...”

For the high power condition, the manipulation was done as follows: “Imagine a
situation where you are powerful over another person or persons. What we mean
by power is to enable other person or people to get something they want, or to be
in a position where you can evaluate them and make decisions about them. Please
describe this situation where you are strong over others. What happened? How did
you feel? like...” The following question was used in manipulation control: “How
powerful do you feel? (7-point scale, 1= very weak, 7= very strong)” (Galinsky et
al. 2003; Rucker et al. 2014).

In the experiment, popular sweaters with a sense of ownership were selected as
the product. Anthropomorphism has been manipulated like this: “Can you descri-
be your sweater a little bit? Like how is it? What did you do together? like...” On
the other condition, “Can you describe your sweater a little bit? What color? How
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are the patterns? like...” was asked. Items used in manipulation control were ta-
ken from Waytz et al. (2010) and Kim and McGill (2011). The questions (7-point
scale, 1= strongly disagree, 7= totally agree) are: “My sweater is human-like, my
sweater almost feels like it has self-consciousness, my sweater almost feels like it
has its own feelings.”

The willingness to accept was then measured. The open-ended question used for
the measurement is as follows: “How much would you sell your sweater to so-
meone else? Please write the amount (TL) you would accept in the box below.”
Separation distress, on the other hand, is measured with the items from Batra et al.
(2012). The questions were “I get worried if I can’t find my sweater, I get worried
if I can’t find my sweater, I’'m afraid if I can’t find my sweater, I get nervous if
I can’t find my sweater”. Finally, in the questionnaire, the participants indicated
their gender and age. Finally, 159 people were included in the study. 53% of the
participants are women and the mean age is 28. Data were collected in 2018.

In the second experiment, social power was manipulated with the same method
used in the first experiment. In this experiment, M&M chocolates were chosen as
the product. For anthropomorphism manipulation, the participants looked at one
of the advertisements shown in Appendix-1, according to the condition they were
assigned in the experiment, after reading the explanation below. The statement
reads: “We will be tasting promotional M&M chocolates at a local supermarket.
Three types of M&Ms will be introduced, but they allow you to try one type of
M&M a day so the flavors don’t mix. You can visit the market for three days and
taste small packages of chocolate. The varieties are determined as crispy, milky
and bitter.”

The measurement of separation distress wand the questions used in manipulation
control were the same as in the first experiment. The willingness to accept was
measured by the following question: “Let’s say you have a pack of M&Ms. How
much would you sell your M&M to someone else? Please write the amount (TL)
you want to buy in the box below.”

4.Findings

For testing the hypothesis, moderated mediation analysis recommended by Hayes
(2013) was performed by using the Process macro in SPSS 23 program (Model 7).
Before that, it was tested whether the willingness to accept the dependent variab-
le fit the normal distribution, and the skewness and kurtosis coefficients showed
the existence of the normal distribution (skewness=2.0, kurtosis=2.8) (Hair et al.
2010). Mediation test results showed that social power had a significant effect on
separation distress ($=0.79, t=2.05, p=0.04, 95% CI [0.15, 1.43]). The interaction
of social power and anthropomorphism also has a marginally significant effect
on separation distress (f=-1.01, t=-1.82, p=0.07, 95% CI [-1.94, -0.09]). In the
equation in which willingness to accept was taken as the dependent variable, it
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was observed that power did not have a significant effect, and separation dist-
ress had a significant effect on willingness to accept (p=300.45, t=2.01, p=0.04,
95% CI [53.78, 547,11]). This confirms the mediating effect of separation dist-
ress. The result of the conditional indirect effect analysis shows that this indirect
effect is valid only in the condition without anthropomorphism (f=238.48, std.
error=171.46, 95% CI [2,22, 545,36], M, . .. =1688:' M . =4.86, M =
1336; M . ~=4,14). This effect was not significant in the anthropomorphism con-
dition (B=-67.20, std. error=144.22, 95% CI [-336.57, 124.11], M =1129;

high power

M =450, M power— 1339; M . =4,64). As a result, it has been confirmed
that anthropomorphism has a moderator effect on separation distress and that the
interaction of social power and anthropomorphism mediates the effect of separa-

tion distress on willingness to accept.

For the second experiment, to test the hypothesis, again, moderated mediation
analysis recommended by Hayes (2013) was performed by using the Process mac-
ro in SPSS 23 program (Model 7). Before that, it was tested whether willingness
to accept, the dependent variable, fit the normal distribution, and the skewness and
kurtosis coefficients showed that there was no normal distribution. Thereupon, the
square root transformation was performed on the variable. The values calculated
after that showed the existence of a normal distribution (skewness=1.9, kurto-
sis=4.9) (Hair et al. 2010). Mediation test results showed that social power had a
marginally significant effect on separation distress ($=0.73, t=1.80, p=0.07, 95%
CI [0.60, 1.40]). The interaction of social power and anthropomorphism also has
a marginally significant effect on separation distress (p=-1.06, t=-1.84, p=0.07,
95% CI [-2.01, -0.11]). In the equation in which willingness to accept was taken
as the dependent variable, it was observed that power did not have a significant
effect, and separation distress had a significant effect on willingness to accept
(B=-0.24, t=3.22, p=0.00, 95% CI1 [0.15, 0.33]). This confirms the mediating effect
of separation distress. The result of the conditional indirect effect analysis shows
that this indirect effect is valid only in the condition without anthropomorphism
(B=0.18, std. error=0.12, 95% CI [0.06, 0.38] M, . =2.65; M . . =3.84, M
power— 2.03; M_ ... =3.06). This effect was not significant in the anthropomorp-
hism condition (=-0.08, std. error=0.10, 95% CI [-0.25, 0.07] M., . =1.97;
M .. =344M power— 207; M. =3.65).). As a result, it has been confirmed
that anthropomorphism has a moderator effect on distress and that the interaction
of social power and anthropomorphism mediates the effect of separation distress
on willingness to accept.

5.Conclusion and Recommendations

The findings of this research contribute to the literature on both anthropomorp-
hism and power, and also provide new evidence to marketing researchers. The
findings provide insight into how product anthropomorphism and social power
effect behavior. Previous findings provided evidence that power should increase
valuation of possessions (Galinsky et al. 2016; Gruenfeld et al. 2008; Rucker et
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al. 2010). The current research has shown that such effects may be altered in the
presence of anthropomorphism. People in the high-power condition accepted hi-
gher prices to sell their possessions, but this was only valid when there was no
anthropomorphism. There were no such effects when the products were anthro-
pomorphized. In addition, findings have shown that separation distress mediates
the interaction effect of anthropomorphism and social power on valuations. This
result provides support for the idea that separation from the attachment object ca-
uses distress (Thomson et al. 2005) which results in higher willingness to accept.

The results are also useful for secondhand sales and secondhand sale platforms
(e.g. Letgo, Dolap). Consumers may have the role of a seller in such platforms.
The dynamics of these platforms have not been widely searched yet. As such, this
research which examines value ascribed to possessions and valuations when sel-
ling possessions, has an important contribution to the subject area.

The findings of the second study also provides evidence regarding psychological
ownership. Psychological ownership is defined as “the extent to which one feels
that an object is theirs and belongs to them” (Pierce et al. 2001). Ownership effe-
cts do not necessarily require someone to acquire the object. Touching ana object
or even touching the image of an object may form positive feelings towards it and
psychological ownership occurs. Then, the person associates the object with the
self. Associations may take form of an emotional attachment to the object. In this
case, the loss of the object is perceived as a threat for the person (Morewedge and
Giblin 2015). In the experiment, participants felt separation distress towards cho-
colates and evaluated them as possessions even though they were not owned yet..

This research has some limitations and there are many topics related to the current
subject to be searched in future. It would be beneficial to repeat the experiments
using different types of products. It would also be beneficial to search specific
types of social power (e.g. reward, coercive) on valuation of possessions. Fin-
dings may differ based on various types of social power. In addition, adding ps-
ychological ownership to the experiments may help understanding the valuation
processes. Valuation may also be measured using a dependent variable other than
willingness to accept, this would support the findings of the current research.
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TUKETICi-MARKA OZDESLESMESININ DAHA COK ODEMEYE
ETKIiSi: MATERYALIZM, BENZERLIKTEN KACINMA VE
DURTUSEL SATIN ALMANIN ROLU

Serife KAZANCI SUNAOGLU "3
Merve VARDARSUYU ?

Oz

Tiiketici-marka 0zdeslesmesi, tiiketicileri markaya yonlendiren motivasyonlarin
anlagilarak onlarla uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesinde tizerinde 6nemle durulan bir
kavramdir. Bu ¢alismanin amaci sosyal kimlik teorisinden yola ¢ikilarak tiiketici-marka
0zdeslesmesinin materyalizm ile iligskisi ve sonug¢ olarak da daha ¢ok 6deme istegine
katkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda ayrica benzerlikten kaginma ve diirtiisel satin
almanin diizenleyici rolii de arastirilmaktadir. One siiriilen arastirma modeli 210 Tiirk
tiikketiciden toplanan veri ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gére materyalizm tiiketici-
marka 6zdeslesmesini artirmaktadir ve bu etki tiiketiciler benzerlikten kaginma egiliminde
oldugunda daha gii¢liidiir. Bununla birlikte, tiiketici-marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin daha
¢ok ddemesine neden olmaktadir. Beklenenin aksine, bu etki diirtiisel satin alma davranisi
yiiksek olan tiiketicilerde daha zayiftir. Teoriye ve uygulamaya katkilar tartigilmis ve
gelecek galismalar igin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kkelimeler: Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, materyalizm, benzerlikten kaginma,
diirtiisel satin alma, daha ¢ok 6deme istegi
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THE EFFECT OF CONSUMER-BRAND IDENTIFICATION ON
WILLINGNESS TO PAY MORE: THE ROLES OF MATERIALISM,
SIMILARITY AVOIDANCE, AND IMPULSIVE BUYING

ABSTRACT

Consumer-brand identification has been considered an important concept to understand the
reasons for establishing long-term brand relationships. Drawing on social identity theory,
it is aimed to investigate materialism as an antecedent to and willingness to purchase
as a consequence of consumer-brand identification. The moderating roles of similarity
avoidance and impulsive buying are also examined. The proposed research model is
tested with data from 210 Turkish consumers. Findings demonstrate that materialism
increases consumer-brand identification, and this effect is stronger when consumers tend
to avoid similarity. Further, consumer-brand identification results in increase in customers’
willingness to pay more. Yet, contrary to expectations, this contribution is weaker in the
case of higher impulsive buying. Contributions to the theory and practice are discussed
and suggestions for future studies are offered.

Keywords: Consumer-brand identification, materialism, similarity avoidance, impulsive
buying, willingness to pay more
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1. Giris

Gliniimiizde rakipleriyle rekabet etmek, onlarin bir adim 6niline ge¢cmek ya da
pazarda lider olmak isteyen isletmelerin odaklanmalari gereken temel nokta
tiiketici davraniglaridir. Siirekli degisen pazar kosullart dikkate alindiginda
tiiketici davranislar her sektor icin dikkatle ve yakindan takip edilmesi gereken
bir aragtirma alanidir. Bu kapsamda isletmeler pazarlama stratejilerine degisen
ve karmasiklasan tiiketici davraniglarimi iyi analiz ederek yon vermektedir.
Ayrica tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamada ve bu dogrultuda mal ve
hizmet gelistirmede marka kavrami 6nem arz etmektedir. Markalar, igletmelerin
titketiciler ile bag kurmasinda koprii gorevi gormektedir. Dolayisiyla marka ile
ilgili bir¢ok kavram tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda 6nem arz etmektedir.
Bu yoniiyle son zamanlarda siklikla tizerinde durulan kavramlardan birisi de
tikketici-marka o6zdeslesmesidir. Tiiketici-marka &zdeslesmesi, tiiketicilerin
marka ile aralarinda gii¢lii bir iligki olusturarak markaya dair birlik hissine sahip
olmasidir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Markay1 6z benliklerinin bir parcasi olarak
goren tiiketiciler bu markayla bir biitiin olma hissi gelistirmekte ve dolayisiyla
0z benlikleri ve marka arasinda bilissel ve duygusal bir bag kurmaktadir (Park
vd., 2010). Isletmeler agisindan bakildiginda, tiiketicilerin marka ile giiclii bir
0zdeslesmeye sahip olmasi igletmeye {riinlerinin fiyatin1 yiiksek tutma avantaji
(Homburg vd., 2009; Haumann vd., 2014; Wolter ve Cronin, 2016) ve dolayisiyla
yiiksek karlilik saglamaktadir. Ayrica tiiketici-marka 6zdeslesmesinin yiiksek
olmast uzun vadede siirdiiriilebilir tiiketici davranislariin olusturulmasinda
oldukca faydali olmaktadir (Popp ve Woratschek, 2017). Dolayisiyla giderek
artan rekabet ortaminda miisterilerin markayla giiclii iliskiler kurarak kendilerini
s0z konusu markaya ait hissetmeleri 6zellikle var olan miisterileri elde tutmada
onem kazanmistir (Haumann vd., 2014). Bu noktada tiiketici-marka 6zdeslesmesi
son zamanlarda pazarlama teorisinin yani sira uygulamada da oldukca ilgi
goren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Akademik arastirmalarda her
ne kadar tiiketici-marka 6zdeslesmesine yonelik farkindalik artmis olsa da s6z
konusu kavramin belirleyicileri ve tiiketici davranislari {izerindeki roli hakkinda
sinirli bilginin oldugu dikkat ¢ekmektedir (Tuskej vd., 2013; Elbedweihy vd.,
2016). Bu baglamda ulasilabilen kaynaklar igerisinde 6zellikle ulusal literatiirde
ilgili kavrama yonelik ¢alismalarin (Or., Yaprakli vd., 2020; Isikay ve Bascl,
2020; Saylan ve Tokgdz, 2019) sayisinin olduk¢a sinirli oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavramiin daha iyi anlasilmasi igin
kavramin onctilleri ve sonuglart ile ilgili olarak daha fazla ¢alismaya ihtiyag
duyulmaktadir. Sonug olarak, sosyal kimlik teorisinin temel alindig1 bu ¢alismanin
amaci tiiketici-marka 6zdeslesmesinin materyalizm ile iliskisi ve sonug olarak da
daha ¢ok 6deme istegine katkisinin incelenmesidir.

Bucalismaile literatiire dort temel katki sunmak amaglanmaktadir. Oncelikle, sosyal
kimlik teorisinden yola c¢ikilarak tiiketici-marka 6zdeslesmesinin belirleyicisi
olarak materyalizm kavrami ele alinmaktadir. Materyalizm bireyin diinyaya bakis
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agisinin yani sira tiiketici olarak da davraniglarina yon veren 6nemli bir kavramdir
(Goldsmith ve Clark, 2012). Materyalist tiiketicilerin markalara yaklasimlari,
onlarla aralarinda kurduklar1 bag isletmelerin pazar faaliyetleri acisindan da kritik
oneme sahiptir. Ancak bilindigi kadariyla literatiirde materyalizm ve tiiketici-
marka 6zdeslesmesi arasindaki iliskiyi aciklayan bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Ikinci olarak, bu iligkinin giiciinii belirleyen bir faktdr olarak benzerlikten
ka¢inma One siirilmistiir. Literatiirde essiz olma ihtiyacinin bir boyutu olarak
ele alman benzerlikten kaginma (Ruvio vd., 2008) tiiketicilerin toplumda
yarattig1 benliklerinin, imajlarmin, duruslarinin sekillenmesinde belirleyicidir.
Dolayistyla benzerlikten kaginmanin diizenleyici rolii, materyalist tiiketicilerin
markalar1 bir parcasi gibi géorme egilimlerinin hangi durumlarda degiskenlik
gosterdigine dair bir agiklama sunmaktadir. Bunlarin yaninda, mevcut tiiketici-
marka 6zdeslesmesi literatiirlinde en az arastirilan sonuglardan birinin daha ¢ok
O0deme istegi oldugu tespit edilmistir (Liu vd., 2020). Tiiketicilerin 6deme istegi,
isletmelerin triinlerine belirleyecekleri fiyati ve dolayisiyla karliligi etkileyen
en 6nemli belirleyicilerden olup marka sadakatinin bir gostergesidir (Netemeyer
vd., 2004). Dolayistyla, tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok 6deme istegine
etkisini incelemek caligmanin iiglincii katkisidir. Son olarak, yazarlar bu iligkide
diirtiisel satin almanin, anlik, spontane gelisen satin alma, diizenleyici etkisini de
inceleyerek markayla 6zdeslesen tiiketicilerin hangi durumlarda daha ¢ok 6deme
isteginin artip hangi durumlarda azalabilecegine iliskin bir ac¢iklama sunmay1
amagclamaktadir.

Calismanin ilerleyen kisimlari su sekilde yapilandirilmistir: {1k olarak kavramsal
gergeve ele alinmig ve dnerilen kavramsal modelde yer alan iligkilere dair literatiir
sunulmustur. ikinci olarak, arastirma ydntemi ve ardindan veri analizi hakkinda
bilgiler verilerek sonuglar sunulmustur. Daha sonra, analizden elde edilen sonuglar
tartigilarak arastirmanin teoriye ve uygulamaya katkisi ortaya konulmustur. Son
olarak, aragtirmanin kisitlarina yer verilerek gelecekte yiiriitiilecek caligmalara
yonelik ¢esitli 6neriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Tiiketici-marka 0zdeslesmesinin temeli orgiitsel yonetim literatiiriindeki
ozdeslesme kavramma dayanmaktadir. Ozdeslesme kavrami esasinda
kimlikle iliskilendirilmekte kimlik de bireylerin “ben kimim, biz kimiz?”
sorularma (Ashforth vd., 2008: 327) yonelik kendilerini ifade etmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiiriine gore tiiketiciler markalarla (Or., Tuske;j
vd., 2013; Albert vd., 2013) veya daha genel olarak igletmelerle (Marin ve de
Maya, 2013; Wolter vd., 2021) 6zdeslesme egilimi gdstermektedir. Bir isletmenin
birden fazla markasi olabilecegi dolayisiyla da bu markalarla farkli derecelerde
0zdeslesme kurulabilecegi diislintildiigiinde bu ¢alismada spesifik olarak markayla
kurulan 6zdeslesme lizerine durulmaktadir.
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Gegmis calismalarda tiiketici-marka Gzdeslesmesinin  farkli  sekillerde
kavramsallagtirildigr  gorilmektedir. Stokburger-Sauer ve digerleri (2012:
407) tiiketici-marka 6zdeslesmesini “tiiketicinin bir marka ile algiladig1 birlik
durumu” olarak tanimlarken; Lam vd. (2010, s:129) ise “tiiketicinin markaya
yonelik aidiyetini algiladig1, hissettigi ve bu aidiyete deger bictigi psikolojik bir
durum” olarak ifade etmektedir. Bhattacharya ve Sen (2003)’e gore ise tiiketici-
marka Ozdeslesmesi pazarlamacilarm misterileriyle kurmay istedikleri derin,
adanmis ve anlamli iliskiler i¢in gerekli olan temel psikolojik alt yapidir. Bu ii¢
farkli kavramsallastirmadan ilkine paralel olarak bu caligmada tiiketici-marka
O0zdeslesmesi tiiketicilerin kimliklerini tanimlamada markalar ile kendilerini
iliskilendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Ozdeslesme ile tiiketiciler kendilerini
gercek ya da sembolik olarak bir markaya ait hissetmektedir (Biiyiikdag ve
Kitapei, 2021; Lam vd., 2012). Tiiketiciler markanin imajini kendi imajlarina ne
kadar benzer goriirlerse o kadar bu markayla 6zdeslesmektedir (Tuskej vd., 2013).

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavrami sosyal kimlik teorisiyle agiklanmaktadir
(Tajfel ve Turner, 1985). Bu teoriye gore bireyler sosyal kimliklerini insa
etmek, gecerliligini saglamak ve topluma yansitmak amaciyla kendilerini
sosyal grup (etnik grup, meslek vb.) veya kurum gibi ¢esitli sosyal birimlerle
Ozdeslestirmektedir. Bu 6zdeslesme ile bireyler benlik algilarini giiclendirmekte
ve sosyal cevrelerindeki cesitli gruplarla iligskilendirme veya ayrigtirmaktadir.
Tiiketimdeki 6neminin artmasiyla birlikte markalar, tiiketicilerin kimliklerini inga
etmede kullanabilecekleri sosyal birimleri temsil etmektedir. Sosyal kimlikle ilgili
geemis caligmalara gore, kendilerini markalarla giiglii bir sekilde 6zdeslestiren
tiiketiciler gesitli rol-igi (Stokburger-Sauer, 2010) ve ekstra-rol (Or., Elbedweihy,
2016) davranislar sergilemektedir. Ayrica, bu tiiketicilerin markalarla etkilesimi
(engagement) de yiiksek olmaktadir (Coelho vd., 2018).

Pazarlama arastirmalarinda tiiketici-marka &6zdeslesmesine yonelik ilgi son
yillarda oldukga artmistir (Vardarsuyu ve Kazanci Sunaoglu, 2022). Tablo 1’de de
gosterildigi tizere bu kavram elektronik, giyim, turizm gibi bir¢ok ¢esitli sektorde
incelenmistir.
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Tablo 1. Tiiketici-marka 6zdeslesmesine yonelik ampirik ¢aligmalardan 6rnekler

Calisma Sektor Veri . Orneklem Temel sonuclar
kaynagi
Stokburger- Elektronik Anket 941 ve 956 Miisterilerin markayla ve markanin
Sauer vd. diyabet hastas1 diger miisterileriyle arasindaki
(2010) giiclii iliskiler tiiketici-marka
O6zdeslesmesini tesvik etmektedir.
Miisterinin marka topluluguyla
biitiinlesmesi ne kadar yiiksekse
tiikketici-marka 6zdeslesmesi diizeyi
de o kadar yiiksek olmaktadir. Ayrica,
gliclii tiikketici-marka 6zdeslesmesi
miisteri memnuniyeti, misteri
sadakati ve miisteri savunuculugunu
artirmaktadir.
Lam vd. Elektronik Anket 679 Ispanyol ~ Mevcut markalara yénelik tiiketici-
(2010) cep telefonu  marka 6zdeslesmesi ve algilanan
kullanicisi deger marka degistirme davranigini
kisitlarken bu etki zamanla degisiklik
gostermektedir.
Lam vd. Yiyecek ve Anket 228 Belcikali, Biitiin tilkelerde marka benlik uyumu ve
(2012) icecek, giyim, 356 algilanan kalite arasindaki uyumsuzluk
elektronik, Hollandali, marka 6zdeslesmesi olumsuz yonde
restoran, 409 Fransiz,  etkilemektedir. Tiiketicilerin kimlik
e-ticaret 367 Ingiliz, stirdiirme davranigini motive etmede
353 Alman, marka 6zdeslesmesi ile algilanan
278 Ispanyol, kalite ve belirsizlikten kaginma
619 italyan, yonelimi arasindaki etkilesim zay1f
727 Isvegli, bulunmustur. Bununla birlikte,
416 kolektivist tiiketicilerde kimlik
Danimarkali, siirdiirme davranisini motive etmede
520 Isvicreli, marka 6zdeslesmesi ile algilanan kalite
375 Slovak, arasindaki sinerjinin daha giiclii oldugu
326 Tiirk, tespit edilmistir.
382
Romanyali,
361 Polonyall
ve 202
Amerikan
olmak tizere
toplam 5919
tiiketici
Stokburger- Perakende, Anket 382 Alman Marka-benlik benzerligi, markanin
Sauer vd. elektronik, tiiketici; ayriciligl, markanin sosyal faydasi,
(2012) glyim, 781 Alman marka samimiyeti ve hatirlanabilir
yiyecek ve ev iirtinleri marka deneyimi tiiketici-marka
icecek tiiketicisi 6zdeslesmesini agiklayan 6nemli

onciillerken; marka sadakati ve marka
savunuculugu da 6nemli sonuglaridir.
Ayrica, tiiketici lirline yonelik yiiksek
ilgilenime sahip oldugunda daha giigli
nedensel iligkiler ortaya ¢ikmuistir.
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Ekinci vd.  Turizm Anket  Tirkiye’deki  Ayrica, marka 6zdeslesmesi turizm
(2013) turizm noktalarina olan marka sadakatini
noktalarini olumlu yonde etkilemektedir.

ziyaret eden
361 yabanci
turist
Tuskej vd.  Belirtilmemis Anket 596 Slovenyali Tiiketici degeri ve marka degeri uyumu
(2013) tiiketici 0zdeslesmeyi giliglendirmektedir.
Markayla kendilerini 6zdeslestiren
tiiketiciler markaya daha gii¢lii baglilik
gostermekte ve daha fazla olumlu
agizdan agiza iletisim yapmaktadir.
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, deger
uyumunun marka baglilig1 tizerindeki
etkisine tam olarak aracilik etmektedir.
Lam vd. Elektronik Anket 635 Ispanyol  Yeni bir marka pazara girdiginde
(2013) cep telefonu  orta ve yiiksek diizeyde marka benlik
kullanicisi uyumuna sahip tiiketicilerin marka
O0zdeslesmesi zamanla artarken;
diisiik marka benlik uyumuna sahip
tiiketicilerin marka 6zdeslesmesi belirli
bir zamana kadar artma egilimi gosterip
sonrasinda ise diismeye baglamistir.
Ayrica, tiiketici yenilikgiligi de kisa
siiren bir 6zdeslesme olusturmaktadir.
Han vd. Restoran Anket 320 ingiliz Marka itibari ve kiiltiirel deger
(2016) tiiketici (kolektivizm/bireycilik) marka
0zdeslesmesini giiglendirmekte ve
bdylece marka duygusunu olumlu
yonde etkilemektedir.
Elbedweihy Elektronik Anket 293 Ingiliz Marka ¢ekiciligi ve deger uyumu
vd. (2016) tiiketici marka 6zdeslesmesini artirmaktadir.
Marka ile 6zdeslesen tiiketiciler,
marka hakkindaki olumsuz bilgileri
gormezden gelme egilimindedir.
Miisteriler arasindaki benzerlik kamu
tiiketimi olan cep telefonu iiriiniinde
marka 6zdeslesmesini olumlu yonde
etkilerken, 6zel tiiketim olan televizyon
iriintinde ise anlamli bir etkiye sahip

degildir.
Palmer vd.  Egitim Anket 791 Ingiliz Hatirlanan akademik ve sosyal tecriibe
(2016) universite marka 6zdeslesmesini etkilemekte,
mezunu marka 6zdeslesmesi de marka sadakati

ve markay1 desteklemeyi artirmaktadir.
Bu iliskilerin giici zamana gore
degisim gostermektedir.
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Torres vd.  Yiyecek ve ~ Anket 1173 Yiiksek diizeyde tiiketici-marka
(2017) icecek Portekizli 6zdeslesmesi i¢in duygusal giidiiler
bira tiiketicisi  biligsel glidiilerden daha 6nemlidir.
ogrenci Yiiksek satin alma niyeti i¢in tiiketici-
marka 6zdeslesmesi gerekli olup yeterli
degildir.
Dalman vd. Elektronik Anket 399 tiiketici Marka 6zdeslesmesi, ¢ok ciddi etik dist
(2019) olaylar sonrasinda tiiketicilerin etik

yargilarint olumsuz yoénde etkilerken
marka sevgisini ise artirmaktadir.

Tran vd. Cevrimigi Anket 390 Facebook Algilanan kisisellestirme tiiketici-
(2020) hizmetler/ kullanicisi/160 marka 6zdeslesmesini olumlu yonde
glyim giines gozliigi  etkilemektedir.
tiiketicisi

Gaustad vd. Otomotiv/ Anket 198 Amerikali Marka tarafindan tespit edilen bir

(2020) temizlik tiiketici/673 kullanicr kazast ile ilgili ¢ikan olumsuz
uriinleri Amerikalt bir haber sonrasinda, diisitk marka
tiiketici 6zdeslesmesine sahip tiiketicilerin

marka begenisi diiserken, yiiksek marka
0zdeslesmesine sahip tiiketicilerin ise
marka begenisi artmaktadir.

Itani (2021) Restoran Anket  391Amerikali Marka 6zdeslesmesi miisteriden
restoran miisteriye olan birlikte deger yaratma
ziyaretgisi ve rakip markalara yonelik nefreti

olumlu yonde etkilemektedir. Bu
etkiler miisterilerin bireyci benlik
kurgular yiiksek oldugunda daha giiglii

olmaktadir.
Krishna ve  Elektronik Anket 559 Markaya yapilan sosyal yatirim ve
Kim (2021) Avustralyali  miisterinin digsal yatirim tiiketici-
cep telefonu  marka 6zdeslesmesine neden olmakta
kullanicist ve boylece marka kimligi kaynasmast
artmaktadir.
Fatma vd.  Bankacilik Anket 505 Tiiketicilerin kurumsal sosyal
(2022) Hindistanl sorumluluk faaliyetlerine yonelik
banka algilan tiiketici-marka 6zdeslesmesini
tiiketicisi ve miisteri vatandaslik davraniglarini

gliclendirmektedir. Ayrica tiiketici-
marka 6zdeslesmesi, kurumsal
sosyal sorumluluk algilari ile miisteri
vatandaslik davranisi arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir.
Crespo vd.  Belirtilmemis Anket 323 Portekizli Hikaye anlaticilig tiiketici-marka
(2022) tiiketici 6zdeslesmesini olumlu yonde
etkilerken; tiiketici-marka 6zdeslesmesi
de satin alma niyetini artirmaktadir.

Ayrica, detayli literatiir taramasi tiiketici-marka O6zdeslesmesinin farkli
orneklemlerde test edildigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin markalarla veya
firmalarla kurmus olduklart giiclii iliskiler tiiketici-marka 6zdeslesmesine
neden olurken; tiiketici-marka &zdeslesmesinin artmasi markalara miisteri
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memnuniyeti, miisteri sadakati, marka savunuculugu, marka sevgisi, marka
begenisi, olumsuz bilgileri gormezden gelme ve satin alma egiliminde artig
gibi birtakim avantajlar sunmaktadir.

2.2. Materyalizm

Sosyal bilimler alaninda birgok alt disiplinde ele alinan materyalizm kavrama,
pazarlamada tiiketici davraniglari arastirmalarinda da tizerinde siklikla durulan bir
kavram haline gelmistir (Goldsmith ve Clark, 2012). Farkl alanlarda, farkli bakig
acilart ile farkli bigimlerde kavramsallastirilan materyalizm genel olarak maddi
varliklara ve paraya yonelik egilimi temsil etmektedir (Rupert ve Smith, 2016).
Tiiketici davranislart literatiiri incelendiginde materyalizmin, bir kisilik 6zelligi
(Belk, 1985), deger (Kasser ve Ahuvia, 2002; Richins ve Dawson, 1992), kiiltiir (Ger
ve Belk, 1996), tutum (Chan ve Prendergast, 2007) ve tiiketim tarzi (Holt, 1995)
olarak ele alindig1 gozlemlenmektedir. Richins ve Dawson (1992) materyalizmi
bireyin hayatinda bir seylere sahip olmaya verdigi 6nem olarak tanimlarken Holt’a
(1995) gore ise materyalizm tiiketicilerin kendi deneyimlerinden ziyade dogasi
geregi bir tiiketim objesi olarak algilamasi sonucu ortaya ¢ikan bir tiiketim tarzidir.

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak bu ¢alismada materyalizm, bireylerin mutluluga
ulagsmada maddi varliklara duyduklar ilgiyi hayatlarinin odak noktasina koymasi
ve bunun deger, tutum ve davranislarina yansimasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda materyalist tiiketicilerin tiikketim yoluyla mutluluk arayisinda olduklari
sOylenebilmektedir. Baska bir ifade ile bireyler satin alarak sahip olduklari
maddi varliklarin onlar1 mutlu edecegine inanmakta (Belk, 1985) ve bu sekilde
toplumda sosyal agidan farkli konumlarda yer alabileceklerini diisiinmektedir
(Lee vd., 2008). Dolayisiyla materyalist egilimi yiiksek olan tiiketiciler sahip
olduklar ile kendi benlikleri arasinda iligski kurarak bunlar lizerinde kendilerini
ve toplumdaki diger insanlari1 tanimlamaya egilimlidir. Bu baglamda materyalizm
yoni agir basan tiiketiciler markalar1 onlar ifade etmede 6nemli bir araci olarak
degerlendirmektedir. Diger bir ifade ile, sz konusu kisiler markalarla kendilerini
iliskilendirmekte (Rindfleisch vd., 2009) ve kimliklerini topluma yansitmaya
calisirken markalardan yararlanmaktadir. Bu tiiketicilerin benligi giiglendirme
(self-enhancement) egilimi yiiksek olup (Karabati ve Cemalcilar, 2010) markalara
yukledikleri deger sayesinde onlarla duygusal ve bilissel baglar kurabilmektedir.
Ayrica literatiirde materyalizmin marka baglilig1 (Fastoso ve Gonzalez-Jiménez,
2018), marka sevgisi (Hemonnet-Goujot ve Valette-Florence, 2022) gibi ¢esitli
titketici-marka iliskilerine sebep oldugu ortaya konmustur. Sonug¢ olarak, bu
calismada materyalist tiiketicilerin kendilerini markalarla daha ¢ok 6zdeslestirme
egiliminde olduklari ileri siiriilmektedir. Buradan hareketle,

H ,: Materyalizm tiiketici-marka 6zdeslemesini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.3. Benzerlikten Ka¢inma

Benzerlikten kaginma, tiiketicilerin benlik saygisin1 ve sosyal imaji artirmak
icin tiiketim mallarini edinmesi, kullanmasi ve onlardan fayda saglamada diger
tilketicilere kiyasla farkliliklar takip etme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Tian vd., 2001: 52). Essiz olma ihtiyacinin (need for uniqueness) bir boyutu
olarak degerlendirilen benzerlikten kagcinmada tiiketiciler toplumda popiiler olan
iiriinlere ilgilerini kaybedip kullanmay1 sonlandirmakta ve kendilerini digerlerinden
ayirt etmeye yardimel olacak iirtin ve markalara yonelmektedir (Ruvio vd.,
2008). Dolayistyla, benzerlikten kaginma egilimi yiiksek olan tiiketiciler popiiler
olmayacaklarina inandiklarini lirlinleri satin almaya yonelmektedir (Knight ve Kim,
2007).

Materyalist egilim gosteren tiiketicilerin satin alarak sahip olduklar1 maddi
varliklarin onlart mutlu edecegine inanmalari (Belk, 1985) ve bu sekilde toplumda
sosyal agidan kendilerinin farkli konumlarda yer alacaklarii diisiinmeleri (Lee
vd., 2008) goz Oniinde bulundugunda bu tiiketicilerin benzerlikten kaginma
istekleri yliksek oldugunda bu isteklerini tatmin eden markalara 6zel bir anlam
yiiklemeleri, onlar1 benliklerinin bir parcasi gibi gérme egilimlerinin de yiiksek
olabilecegi diisiiniilmektedir. Baska bir ifade ile kendilerini baskalarindan
ayirt etme, farkli gorme ihtiyact hisseden materyalist tiiketicilerin benliklerini
markalarla daha ¢ok bir tutmayi isteyecegi iddia edilmektedir. Buradan hareketle,

H,: Benzerlikten kaginma, materyalizmin tiiketici-marka ozdeslesmesine olan
olumlu etkisini diizenlemektedir. Buna gére, bu etki benzerlikten kaginma yiiksek
oldugunda daha gii¢liidiir.

2.4. Daha Cok Odeme Istegi

Tiiketici davraniglarinda tiiketici tutumlarinin ve davranissal niyetin 6nemli bir
ciktist olan daha ¢cok d6deme istegi, en basit haliyle tiiketicilerin belirli bir {irtin
icin d6demeye istekli oldugu maksimum miktar1 olarak (Netemeyer vd., 2004;
Homburg vd., 2005) ifade edilmektedir. Daha ¢ok 6deme istegi, tiikketicinin kabul
edilebilir fiyata 6deme yapma istegi (Krishna, 1991) veya bir iiriiniin fiyatinda
artis olmasina ragmen s6z konusu irlinii satin almaya devam etmek istemesi
(Srinivasan vd., 2002) olarak da tanimlanabilmektedir.

Bir markayla kendisini 6zdeslestiren tiiketiciler, s6z konusu markaya karsi olumlu
tutum (Mukherjee ve Althuizen, 2020) ve davranislar (He vd., 2018; Baskentli vd.,
2019) gelistirme egilimindedir. Gegmis arastirmalarda tiiketicilerin kendilerini
bagl hissettikleri (attachment) (Assiouras vd., 2015), sevdikleri (Hemonnet-
Goujot ve Valette-Florence, 2022) veya adadiklart (commitment) (Albert vd.,
2013) markalarin {irinlerine daha fazla 6demeye egilimli oldugu ortaya konmustur.
Yine, tiiketicilerin isletmelerle kurduklart 6zdeslesme sonucunda bu isletmelerin
iirlinlerine fazla 6deme yapma istegine sahip oldugu bilinmektedir (Homburg
vd., 2009; Haumann vd., 2014; Wolter ve Cronin, 2016). Tiiketiciler kendilerine
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sosyal deger sunduguna inandiklari markalara daha ¢ok 6deme yapmaya isteklidir
(Aaker, 1991). Dolayisiyla, bu ¢alismada tiiketicilerin kendi benlikleriyle uyumlu
algiladiklar1 markalara ytikledikleri degerin artmastyla bu degere karsilik olarak
daha fazla 6demeye istekli olacaklar1 diistiniilmektedir (Augusto ve Torres, 2018;
Liu vd., 2020). Sonug olarak,

H,: Tiiketici-marka ozdeslesmesi daha ¢ok odeme istegini olumlu ydnde
etkilemektedir.

2.5. Diirtiisel Satin Alma

Diirtiisel satin alma kars1 konulamayan ve aniden kendiliginden gelisen plansiz
satin alma olarak ifade edilmektedir (Kacen ve Lee, 2002; Japutra vd., 2019).
Diirtlisel satin almada tiiketiciler geleneksel mantiksal satin alma siirecinde
gergeklesen bilgi toplama, problemin farkina varma, alternatifleri degerlendirme
ve karar verme gibi adimlardan gegmemektedir (Goel vd., 2022). Dolayisiyla,
diirtiisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler ¢ok fazla arastirma yapma veya
diisiinme ihtiyaci hissetmeden cesitli diirtiilerin etkisiyle anlik olarak satin alma
davranisi sergilemektedir (Rook ve Fisher, 1995). Ge¢mis arastirmalarda markaya
giiclii baghlik hisseden ve bu markalarla kendi benliklerini uyumlu olarak
degerlendiren tiiketicilerin plansiz aligveris sergiledikleri ortaya ¢ikmigtir (Japutra
vd., 2019). Bu yoniiyle diirtiisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, ¢ok
hizli karar vermenin ve bir an 6nce o markaya sahip olma isteginin sonucunda
kendilerini 6zdeslesmis hissettikleri markalara daha fazla 6deme yapacaklari
diistinilmektedir. Dolayisiyla, bu tiiketiciler spontane ve hizli gerceklesen satin
alma stirecinde {irlinii bir an 6nce sahiplenme diirtiisiiyle yiiksek fiyata kars1 daha
fazla tolerans gosterebilecektir. Bu kapsamda tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
daha ¢ok 6deme istegi iizerinde olumlu etkisinin giiciiniin diirtiisel satin almayla
daha giiclii olacagi 6ne siirlilmektedir. Sonug olarak,

H,: Diirtiisel satin alma, tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok odeme istegine
olan olumlu etkisini diizenlemektedir. Buna gore, bu etki diirtiisel satin alma
yiiksek oldugunda daha gii¢liidiir.

Son olarak, tiiketici-marka 0zdeslesmesinin materyalizmin daha ¢ok 6deme
istegine etkisine aracilik ettigi 6ne siiriilmektedir. Buna gore, materyalist tiikketiciler
bir markayla 6zdeslesip bu markaya aidiyet hissettiklerinde bu markaya daha ¢ok
biit¢e ayirabilmektedir. Dolayisiyla,

H : Tiiketici-marka 6zdeslesmesi materyalizmin daha ¢ok 6deme istegine etkisine
aracilik etmektedir.

Arastirma kapsaminda test edilmesi planlanan model $ekil 1’de verilmistir.
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Tiiketici-marka

Benzerlikten 0zdeslesmesi Diirtiisel satin
kaginma alma

N\

4| Daha ¢ok 6deme
istegi

Materyalizm

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Yontem
3.1. Veri ve Orneklem

Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler 18 yas iizeri Tiirk tiiketicilerden
cevrimi¢i anket yoluyla kolayda drneklem yontemiyle toplanan veri ile test
edilmigtir. Anketin basinda katilimcilardan favori kiyafet markalarindan
birini belirtmeleri istenmistir. Aragtirma modelinde yer alan tiiketici-marka
Ozdeslesmesi ve daha ¢ok 6demeye isteklilik kavramlarina ait 6lgek sorulari bu
markaya yonelik dlizenlenmistir. Materyalizm ve diirtiisel satin alma kavramlarina
dair sorular ise genel tiiketici aliskanlik ve egilimlerini 6lgmektedir. Zaman ve
biitce kisiti nedeniyle verinin kolayda orneklem ydntemiyle toplanmasi uygun
bulunmustur. Bu kapsamda hazirlanan ¢evrimigi anket linki katilimcilara e-posta
ve sosyal medya aracilifiyla gonderilmistir. Elde edilen toplam 272 cevaptan
12°si katilimcilarm anketi herhangi bir marka belirtmeden doldurmasi nedeniyle
elenmistir. Bununla birlikte, 34 katilimer dikkat filtreleme sorusunda (“liitfen bu
soruyu kesinlikle katiliyorum olarak isaretleyiniz”) basarisiz olmus ve ¢ikarilmistir,
Yine, 16 katilimcidan gelen cevaplar tamamlanmamis oldugundan ¢ikarilmistir.
Sonug olarak, arastirmanin analizleri 210 katilimcidan alinan veri ile yapilmistir.
Arastirma hipotezlerinin testinde bootstrapping yontemi kullanilacagindan
orneklem biiytikligi yeterlidir (Tolstoy vd., 2022).

Aragtirmanin Orneklemine iliskin demografik 6zellikler Tablo 2°de verilmistir.
Buna gore, orneklemi olusturan katilimcilarin %45,2°si kadin ve %40,5’1 18-25
yas araligindadir. Biiyiik cogunlugu lisans egitimine (%71,4) sahip olup ortalama
gelir 7103 Tiirk lirasidir.
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Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Ozellik Orneklem = 210 (%)
Yas
18-25 40,5
26-35 38,6
36-45 15,7
46 ve usti 5,2
Cinsiyet
Kadin 45,2
Erkek 54,8
Egitim
[Ikogretim 1,4
Lise 9,5
Lisans 71,4
Lisansusti 17,6
Gelir
5000 ve daha diisiik 55,2
5001 - 7000 8,6
7001 - 10000 20,0
10000’den yiiksek 16,2
3.2. Olgekler

Calismanin degiskenlerine iligkin 6lgiimlerde pazarlama literatiiriinde daha dnce
kullanilmis ve gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 61¢ekler kullanilmigtir. Anket
ilk olarak Ingilizce tasarlanmis daha sonra geviri-geri ¢eviri yontemiyle Tiirkce’ye
cevrilmistir (Brislin, 1970). Marka yonetimi alaninda uzman iki akademisyen
anketi sorularin siralamasi, uyum ve yiiz gegerliligi bakimindan incelemis
ve Onerileri dogrultusunda giincellenmistir. Bununla birlikte, 30 katilimcidan
toplanan veri ile 6n test yapilmistir. Sorularin anlasilabilirligi ve anketin ortalama
tamamlanma siiresi toplanan veri dogrultusunda degerlendirilmistir. Olceklerin
giivenilirligine Cronbach’s alpha degerleri hesaplanarak bakilmistir (Dillman,
2011). Bu incelemeler sonucunda son halini alan anket ile veri toplanmistir.

Arastirma anketinde kullanilan biitiin 6lcek maddeleri 5°1i Likert dl¢egi (1 =
kesinlikle katilmiyorum; 5 = kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Materyalizm
kavrami Strizhakova ve Coulter (2013) ile Richins (1987)’in ¢alismasindan alinan
4 ifade ile olgiilmiistiir. Benzerlikten kacinma degiskenine dair veri 4 maddeden
olusan dlgek ile toplanmistir (Ruvio vd., 2008). Tiiketici-marka 6zdeslemesinin
Olciimiinde Stokburger-Sauer ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen ve 5
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Diirtiisel satin alma kavraminin 6l¢imiinde
Ridgway vd. (2008)’nin gelistirdigi ve 5 ifadeden olusan 6l¢ekten yararlanilmistir.
Son olarak, tiiketicilerin daha ¢ok ddeme isteginin 6l¢iimii icin Netemeyer vd.
(2004)’nin ¢alismasindan alinan 2 ifade kullanilmistr.
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Olasi alternatif agiklamalari ve iligkileri ortadan kaldirmak amaciyla yas, cinsiyet
ve gelir kontrol degiskenleri olarak analize dahil edilmistir. Katilimcilarin kag
yasinda oldugunu belirten yas yil bazinda 6l¢iiliirken; cinsiyet ise kadin ve erkek
olmak iizere ikili (binary) degisken olarak oOl¢iilmiistiir. Gelir katilimcilarin
aylik ortalama gelirini ifade etmektedir. Yas ve gelir durumu normal dagilim
gostermedigi i¢in logaritmasi alinarak analize dahil edilmistir. Bu ¢aligmanin etik
kurallara uygunlugu, Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan 15.03.2022
tarihli ve 61 sayisi karariyla onaylanmustir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Olcek Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmada yer alan kavramlara iligkin 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerini
degerlendirmek amaciyla SPSS 22.0 ve AMOS 22.0’da gesitli analizler yapilmistir
(Anderson ve Gerbing, 1988). Dogrulayici faktor analizi sonucunda diisiik faktor
yikii nedeniyle diirtiisel satin alma 6l¢egine dair bir madde ¢ikarildiktan sonra
ulasilan sonuglar 6lgek modelinin arastirma verisiyle iyi uyum gdsterdigini ortaya
cikarmistir (y2 = 206,864; df = 142; ¥2/df = 1,457 (p = 0,00); TLI = 0,963; NFI =
0,910; CFI =0,969; GF1 = 0,906; RMSEA = 0,047) (Byre, 2010). Diirtiisel satin
alma 6l¢eginin bir maddesi hari¢ biitiin faktor yiikleri 0,50°den yiiksek olmakla
birlikte t degerleri oldukca yiiksektir (t > 6,851) (Anderson ve Gerbing, 1988).
Bunlarin yaninda, AVE ve CR degerleri sirasiyla kabul edilen en diisiik deger olan
0,50 ve 0,70’ten yiiksektir (Hair vd., 2014). Dolayisiyla, yakinsak (convergent)
gegcerlilik onaylanmistir. Tablo 3’te dlgeklere ait standardize faktor yiikleri ve t
degerleri sunulmustur.

Tablo 3. Olgekler, standardize faktor yiikleri ve t degerleri

Olgek F;ii(l:?ir t degeri
Materyalizm

Gergekten giizel seylere sahip olmak benim igin dnemlidir 0,57

Istedigim her seyi satin almak igin yeterince zengin olmak isterim 0,78 7,86
Bazen, istedigim her seyi satin alamadigimda ¢ok rahatsiz olurum 0,70 7,44
Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi daha mutlu olurdum 0,81 7,99
Benzerlikten kacinma

Sahip oldugum bir iiriin toplumda popiiler oldugunda bu iiriinii daha az 0,72

kullanmaya baglarim

Toplumda insanlarm satin aldig: {iriin ya da markalardan genellikle kagin- 0,92 12,73
maya ¢alisirim

Kural olarak, herkes tarafindan satin alinan iiriin ya da markalardan hoslan- 0,88 12,44
mam

Bir iiriin ya da marka toplumda ne kadar ¢ok siradansa, onu satin almaya o 0,63 8,83
kadar az ilgiliyimdir

Tiiketici- marka ozdeslesmesi
Bu kiyafet markasina yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum 0,84
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Bu kiyafet markastyla giiglii bir sekilde 6zdeslesiyorum 0,83 14,89
Bu kiyafet markasi inandigim seyleri temsil ediyor 0,81 14,40
Bu kiyafet markas1 bir parcam gibidir 0,87 16,02
Bu kiyafet markasinin benim igin kisisel bir anlami vardir 0,80 14,10
Diirtiisel satin alma
[htiyacim olmayan seyleri satin alirim 0,48
*Satin almayi planlamadigim seyleri satin alirim - -
Diisiinmeden alisveris yaparim 0,89 7,11
Ne satin aldigim konusunda biraz umursamazimdir 0,78 6,85
Kendimi “anlik/plansiz aligveris yapan” biri olarak goriirim 0,80 6,94
Daha ¢ok odeme istegi
Diger markalarinkine kiyasla, bu markanin kiyafetlerine daha yiiksek 0,81
fiyat 6deyebilirim
Diger kiyafet markalarina gore bu markaya ¢ok daha fazla 6demeye istekliyim 0,80 8,45

Uyum degerleri: y2 = 206,864; df = 142; y2/df = 1,457 (p = 0,00); TLI = 0,963; CFI = 0,969; GFI = 0,906; RMSEA = 0,047
*Diigiikk model uyumu nedeniyle ¢ikarilmistir.

Ayirma (discriminant) gecerliligin testi amaciyla Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan 6nerilen yaklasimdan yararlanilmistir. Tablo 4°te de verildigi gibi, biitiin
AVE’lerin karekoklerinin ilgili korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi ayirma
gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Son olarak, 6l¢eklerin giivenilirligine
iliskin yapilan Cronbach’s alpha degerleri (Tablo 4) kabul edilen minimum deger
olan 0,70’ten yiiksektir (Nunnally, 1978). Dolayisiyla, arastirma modelinde yer
alan kavramlar igsel tutarliliga sahiptir.

Tablo 4. Tanimlayici istatistikler ve korelasyon matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Materyalizm 0,73
2. Benzerlikten kaginma ~ 0,19%%* 0,80
3. Marka 6zdeslesmesi 0,32%*% 0,33** 0,84
4. Dirtiisel satin alma 0,25%*  0,25%* 0,24** 0,75
5. Daha ¢ok 6deme istegi  0,30** 0,30**  0,48* 0,22** 0,81

6. Yas(log) -0,29*%*  -0,01 -0,06  -0,08 0,03 -

7. Cinsiyet 0,04  0,20%*  -0,04 0,02 0,05 -0,12 -

8. Gelir(log) -0,12 0,07 -0,04 0,12 0,12 0,60** -0,03 -
Ortalama 3,59 3,07 2,94 2,14 332 145 0,54 3,63
SD 0,90 0,98 0,97 0,95 1,04 0,11 0,49 0,49
Cronbach’s alpha 0,81 0,86 0,92 0,81 0,79 - - -
AVE 0,53 0,64 0,70 0,57 0,66 - - -
CR 0,81 0,87 0,92 0,84 0,79 - - -

Not: ** p <0,01; *p < 0,05. AVE’lerin karekokleri kdsegen boyunca koyu ve italik olarak verilmistir.
4.2. Ortak Yontem Yanhhg:

Kesit analizi ile sadece tiiketicilerden veri toplanmasi bu arastirmada ortak
yontem yanliligt riskini dogurmustur. Bu riski ortadan kaldirmak amaciyla
anketi tasarlarken bircok Onlem alinmistir (Podsakoff vd., 2003). Anketin
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basinda yer alan bilgilendirilmis onam formunda, katilimcilar katilimlarinin
tamamen anonim oldugu (kimliklerine dair herhangi bir bilginin sorulmayacagi)
ve sorularin dogru veya yanlis cevabi bulunmadigi konusunda bilgilendirilmistir.
Ayrica, katilimcilarin sorulara belirli bir mantik yiiriiterek cevap vermelerini
onlemek amaciyla bagimli ve bagimsiz degiskenler rastgele siralanmistir.
Bunlara ek olarak, veri tizerinde Harman tek faktor testi uygulanmistir. Modelde
yer alan degiskenlere ait biitiin maddelerin dahil edildigi kesfedici faktdr analizi
sonucunda 5 faktor ¢ikmis ve ilk faktor toplam varyansin yalnizea %32,30’unu
agiklamakta olup Onerilen sinir olan %50°nin oldukga altindadir. Ayrica, Lindell
ve Whitney (2001) tarafindan Onerilen marker degisken testi uygulanmistir.
Marker degiskeni olarak, arastirmanin diger higbir degiskeniyle teorik veya
istatistiksel olarak ilgili olmayan “Hayatimdan genel olarak memnunum” ifadesi
kullanilmis ve 5°li Likert 6l¢egi ile ankete dahil edilmistir. Kismi korelasyon
yontemi ile istatistiksel olarak anlamli korelasyon degerlerinin marker
degiskeni kontrol edildikten sonra hala anlamli olup olmadigi incelenmistir.
Sifir dereceli ve kismi korelasyonlar karsilastirilmis ve anlamli bir degisim
gozlemlenmemistir. Dolayisiyla, ortak yontem varyansinin bu aragtirma igin bir
tehdit olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4.3. Hipotez Testi

Calismada one siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla Hayes (2013) tarafindan
gelistirilen Process Makro (versiyon 4.1; Model 21; 5000 bootstrap samples)
kullanilmistir. Bu model, materyalizmin marka 6zdeslesmesi araciligiyla daha
cok 6deme istegine etkisini ve bu etkide benzerlikten kaginma (a path) ve diirtiisel
satin almanin (b path) diizenleyici etkisini icermektedir. Bootstrapping yontemi
ile yapilan dual moderated mediation analiz sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.
Buna gore, materyalizm tiiketici-marka 6zdeslesmesini olumlu ve anlamli
bir sekilde etkilemektedir (b = 0,30, p <0,01). Boylece H, desteklenmistir.
Benzerlikten kaginma, materyalizmin tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki
etkisini diizenlemektedir (b = 0,20, p < 0,01). Dolayisiyla H, desteklenmistir.
Tiiketici marka 6zdeslesmesi daha ¢ok 6deme istegini olumlu ve anlamli
olarak etkilemektedir (b = 0,45, p < ,01). Bu baglamda H, desteklenmistir.
Beklenenin aksine, diirtiisel satin alma tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok
O6deme istegine olumlu etkisini olumsuz yonde diizenlemektedir. Dolayisiyla
H, reddedilmistir (b = -0,12, p <,05). Son olarak, analiz sonuglarma gore
materyalizmin daha ¢ok d6deme istegine etkisi marka 6zdeslesmesi tarafindan
kismi olarak aracilik edilmektedir ve bdylece H, desteklenmistir. Moderated
mediation indeksi -0,02’dir (SE = 0,01; [95% CI =-0,05, -0,01]).
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Tablo 5. Arastirma modelinin testi

Bagimsiz degiskenler Tiiketici-marka Daha ¢ok 6deme istegi
o0zdeslesmesi
b SE  95% CI b SE  95% CI

Sabit degisken -0,21 0,81 [-1,81,1,39] 1,34 0,83 [-0,30, 2,98]
Yas 0,40 0,58 [-0,74,1,54] 1,38* 0,59 [0,20,2,56]
Cinsiyet -0,21 0,12 [-0,46,0,02] 0,20 0,12 [-0,04, 0,45]
Gelir -0,08 0,05 [-0,19,0,01] -0,03 0,05 [-0,14,0,07]
Materyalizm 0,30*%* 0,07 [0,16,0,44] 0,20*¥* 0,07 [0,05,0,35]
Benzerlikten kaginma 0,28** 0,06 [0,16,0,41]
Materyalizm x Benzerlikten kaginma ~ 0,20** 0,06 [0,08, 0,33]
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi 0,45** 0,06 [0,32,0,58]
Diirtiisel satin alma 0,14* 0,07 [0,01,0,27]
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi x -0,12* 0,05 [-0,23,-0,01]
Diirtiisel satin alma
R’ 0,24 0,30
F 10,82 12,64

Moderated moderated mediation indeksi = -0,02; SE = 0,01, 95% CI = [-0,05, -0,01]
*p <0,05; ** p<0,01.

5. Tartisma ve Cikarimlar

Bu ¢alismada 6nemli bir tiiketici-marka iliskisi tiirli olan 6zdeslesmenin materyalizm
ile iliskisi ve daha ¢ok ddeme istegine etkisi ile bu baglarda sirasiyla benzerlikten
kacinma ve diirtiisel satin almanin diizenleyici rolii incelenmistir. Dolayisiyla
calismanin 6zellikle sosyal kimlik teorisi ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi literatiiriine
olmak {iizere pazarlama alanma bircok Onemli katkisi bulunmaktadir. Bilindigi
kadariyla bu ¢alisma materyalizmin tiiketici-marka 6zdeslesmesine etkisi ve bu
etkide benzerlikten kaginmanin diizenleyici rolii ile tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
daha ¢ok O6deme istegine etkisinde diirtlisel satin almanin roliinii inceleyen ilk
arastirmadir. Dolayisiyla, arastirmadan elde edilen sonuglarin gerek teoriye gerekse
uygulamaya olduk¢a 6nemli ¢ikarimlar sunduguna inanilmaktadir.

Oncelikle, bu arastirma materyalizmin tiiketici-marka &zdeslesmesine etkisini
inceleyerek materyalizm literatiirtine katki saglamistir. Her ne kadar gegmis
arastirmalarda materyalizmin bir¢ok tiiketici-marka iligkisi tiiriiyle bagi incelense
de bilindigi kadartyla bu kavramin tiiketici-marka 6zdeslesmesiyle iliskisine
dair gegcmis bir c¢aligma bulunmamaktadir. Pratik acisindan bakildiginda,
marka yoneticileri markalariyla 6zdeslesen tiiketicileri belirlerken ve tiiketici
segmentlerini olustururken materyalist tiiketicilerin markalarla daha giicli
6zdeslesme kurdugunu goz 6niinde bulundurmalidir. Isletmeler, mevcut veya olasi
misterilerinin materyalist degerlere sahip olmasini tesvik ederek bu tiiketicilerle
markalar1 arasinda gii¢lii baglarin kurulmasina olanak verebilir.
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Ayrica, arastirma sonuglar1 benzerlikten kaginmanin materyalizm tiiketici-marka
6zdeslesmesi iliskisini diizenledigini ortaya koymaktadir. Buna gore, toplumda
siklikla tiiketilen markalardan kacinan materyalist tiiketiciler favori markalarina
daha ¢ok anlam yiiklemekte ve daha gii¢lii aidiyet duygusu hissetmektedir.
Dolayisiyla, kiyafet isletmeleri iiriin ve markalarini tasarlarken tiiketicilerin
kendilerini benzersiz hissedebilecekleri dzelliklere dnem vermelidir. Ornegin,
farkli iiriin gruplarina farkli markalar vererek veya 6zel iiretim (special edition),
sinirlt tiretim (limited edition) gibi iiriin serilerine odaklanarak kendini toplumda
essiz gormek isteyen tiiketicilerin bu markalar1 tercih etmelerini saglayarak
0zdeslesmelerini kolaylastirabilir.

Calismada ayrica tiikketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok ddeme istegine olumlu
etkisi vurgulanmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler kisisel anlam yiikledikleri markalara
daha yiiksek biitce ayirmaktadir. Mevcut marka-6zdeslesmesi literatiiriinde
daha cok 6deme istegine yonelik oldukca kisith sayida calismaya (Augusto ve
Torres, 2018; Liu vd., 2020) rastlandig1 géz oniinde bulunduruldugunda ¢alisma
sonuglarinin literatiire degerli bir katki sundugu goriilmektedir. Uygulama agisindan
bakildiginda, kiyafet isletmeleri marka kimligi yaratirken tiiketicilerin kendilerini
tanimlama/bir tutma ihtiyaglarin1 giderecek Ozelliklere sahip olmasina 6zen
gostermelidir. Bu baglamda isletmeler marka iletisim faaliyetlerinde markalarinin
ozdeslesme ozelliklerini énemle vurgulamahdir. Ornegin, tiiketicilerin goziinde
olduk¢a 6nemli olan sosyal sorumluluk faaliyetleri planlamalari, marka imaji
yiiksek tutacak reklam faaliyetleri veya tiiketicileri markayla ilgili kararlara dahil
etmeleri tiiketicilerin kendilerini ilgili markayla bir biitiin hissetmesine destek
olabilecektir.

Bu calisma ayrica tiiketici-marka O6zdeslesmesinin daha c¢ok Odeme istegine
katkismin diirtiisel satin almaya bagli olarak nasil degistigini aragtirmistir. Ancak,
beklenenin aksine diirtlisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler, diisiik olanlarla
karsilastirildiginda, kendilerini ait hissettikleri, bir parcalart olarak gordiikleri
markalara daha az harcama yapmaktadir. Dolayisiyla, marka ile 6zdeslesmis
tilketicilerin harcamalarini etkileyen diirtiisel satin alma marka yoneticilerinin
fiyatlandirma politikalarmda g6z onlinde bulundurmalar1 gereken bir kavramdir.
Yoneticiler marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok ddeme istegine katkisinda diirtiisel
satin almanin zayiflatict roliinii géz Oniinde bulundurarak bu tiiketici grubuna
sundugu mal veya hizmetlerin fiyatlandirmasina 6nem vermelidir. Bununla
birlikte, diirtiisel satin alma tiiketicileri ciddi bor¢glanmaya siiriikleyebilecegi i¢in
(Richins, 2004) marka yoneticilerinin tiiketicileri diirtiisel satin almaya yonlendiren
nedenleri anlamasi 6nem arz etmektedir. Son olarak, bu ¢alismada tiiketici-marka
0zdeslesmesinin materyalizmin daha ¢ok ddemeye etkisine kismen aracilik ettigi
sonucuna ulasilmigtir. Materyalist tiiketiciler markalara kars1 yiiksek biit¢e ayirirken
bu markalara aidiyet hissettiklerinde bu biit¢e daha da artmaktadir.
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6. Stmirhhklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her calismada oldugu gibi bu calismada da cesitli kisitlar bulunmaktadir. Ilk
olarak, calismada one siiriilen kavramsal model yalnizca kiyafet sektoriinde test
edilmistir. Sonuglarin genellenebilirligi agisindan modelin farkli mal veya hizmet
sektorlerinde de test edilmesi literatiire dnemli bir katki olacaktir. Ornegin, bu
calismada o6ne stiriilen modelin liikks tiiketim, konaklama veya saglik hizmetleri
sektorlerinde incelenmesiyle elde edilecek sonuglar tiiketici-marka 6zdeslesmesi
literatiirinii genisletebilecektir. Ayrica, bu calismanin katilimcilar: Tiirk tiiketiciler
oldugu icin sonuglarin farkl kiltiirlerden tiiketicilere genellenmesi oldukga
zordur. Dolayistyla, arastirma modeli gelecek caligmalarda farkl: iilkelerde veya
kiltiirlerde test edilmelidir. Yine, yaklasik 2 yi1l boyunca diinyayi etkisi altina alan
Covid-19 pandemisi ile tiiketici-marka iliskilerinde meydana gelen degisimlerin
incelenmesi pazarlama stratejilerinin gdozden gegirilmesinoktasinda 6nemli bilgiler
sunacaktir. Bu baglamda aligveris aliskanliklarinda meydana gelen degisimler
sonucunda materyalist tiiketicilerin markalarla 6zdeslesme egilimlerinde ve
sonug olarak bu markalara biitge ayirma isteklerinde bir farklilik olup olmadigi
gelecek arastirmalarin konusu olarak onerilmektedir. Bunlarin yaninda, literatiir
incelendiginde, marka 6zdeslesmesinin ¢ogunlukla son tiiketici pazarlarinda
arastirildigi, buna karsin B2B tiiketiciler ve tedarikgileri arasindaki 6zdeslesme
iizerine ¢ok sinirli sayida ¢alisma oldugu (Or., He vd., 2018; Homburg vd., 2013)
gbzlemlenmistir. Dolayisiyla, tedarikgiler ve endiistriyel diizeyde miisterileri
arasinda kurulan 6zdeslesmenin ¢esitli sektorlerde incelenmesi 6nerilmektedir.

Bu caligmada tiiketici-marka 6zdeslesmesinin sonucu olarak yalnizca daha ¢ok
O0deme istegi incelenmistir. Gelecek ¢aligsmalarda birlikte deger yaratma, kulaktan
kulaga pazarlama ve affetme istegi gibi farkli sonuglar iizerinde durulmasi
marka yoneticilerine 6nemli ¢ikarimlar sunabilecektir. Son olarak, mevcut
caligmada yazarlar markayla 6zdeslesen tliketicilerin daha ¢ok 6deme istegini
diizenleyen faktor olarak sadece diirtiisel satin almay1 arastirmistir. Kompulsif
satin almanin bir diger ¢esidi olan obsesif kompulsif satin almanin (Ridgway vd.,
2008) da diizenleyici roliiniin incelenmesi ve bu iki tiiriin diizenleyici giictiniin
karsilastirilmasi ilgili literatiire oldukga ilging sonuglar sunacaktir.

Ayrica, kiyafet sektoriinde gergeklestirilen bu c¢alismada modele sektore 6zgi
herhangi bir kavram dahil edilmemistir. Ornegin, yazarlar tiiketicilerin modayla
iligkilerini, trendlere verdikleri 6nemi goz dniinde bulundurmamistir. Dolayisiyla,
gelecek calismalarda moda bilincinin (fashion consciousness) (Sproles ve Kendall,
1986) arastirmada one siiriilen tiiketici-marka 6zdeslesmesi modelindeki roliiniin
incelenmesi tavsiye edilmektedir.
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THE EFFECT OF CONSUMER-BRAND IDENTIFICATION ON
WILLINGNESS TO PAY MORE: THE ROLES OF MATERIALISM,
SIMILARITY AVOIDANCE, AND IMPULSIVE BUYING

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Building and sustaining strong consumer-brand relationships is essential for
companies to survive in dynamic and competitive markets. Consumer-brand
identification is one of the concepts that received attention in recent years in
marketing theory and practice. Yet, there are still a very limited number of studies
focusing on the antecedents and consequences of consumer-brand identification
(Tuskej et al., 2013; Elbedweihy et al., 2016). Therefore, more research on the
determinants and influences of this concept on consumers’ shopping behaviors
is needed. Drawing on social identity theory, this study aims to investigate the
relationship between materialism and consumer-brand identification and the
latter’s impact on willingness to pay more. More specifically, the authors offer four
main contributions to the relevant literature. First, materialism is proposed as an
antecedent of consumer-brand identification. To the best of the authors’ knowledge,
there is no study in the literature examining this relationship. Second, similarity
avoidance is claimed to moderate the materialism - consumer-brand identification
link. Third, the impact of consumer-brand identification on willingness to pay
more is studied as consumers’ willingness to pay is critical for price and therefore
profitability. Lastly, the authors investigate the moderating role of impulse buying
on the consumer-brand identification — willingness to pay more.

2. Conceptual Framework

Consumer-brand identification is defined as “the state of unity perceived by the
consumer with a brand” (Stokburger-Sauer et al., 2012) and is explained by social
identity theory (Tajfel & Turner, 1985). According to this theory, individuals
identify themselves with various social units such as a social group (ethnic group,
profession, etc.) or institution to construct their social identities, ensure their
validity, and reflect them in society.

Richins and Dawson (1992) define materialism as the importance individuals attach
to possessing things in their lives. It can be said that materialistic consumers seek
happiness through consumption. Consumers with a high materialistic tendency are
inclined to define themselves and other people in society by establishing a relationship
between their possessions and their selves. in this context, consumers whose
materialistic aspect predominates consider brands as an important tool in reflecting
their identities. These consumers also have a higher tendency for self-enhancement
(Karabati & Cemalcilar, 2010) and can establish emotional and cognitive bonds
with brands due to the value they give to them. As a result, this study proposes that
materialistic consumers tend to identify themselves more with brands. Thus:
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H ,: Materialism positively affects consumer-brand identification.

Similarity avoidance is defined as the ability of consumers to acquire and use
consumer goods to increase their self-esteem and social image and to follow the
differences compared to other consumers in benefiting from them (Tian et al.,
2001). Similarity avoidance, originally considered a dimension of the need for
uniqueness, asserts that consumers lose their interest in products that are popular
in society and stop using them and turn to products and brands that will help
distinguish themselves from others (Ruvio et al., 2008). Since consumers with
high materialistic tendencies believe that the material assets they own will make
them happy (Belk, 1985) and that they think that they will occupy different
positions in society in this way (Lee et al., 2008), these consumers’ desire to avoid
similarity would be high. As a result:

H,: Similarity avoidance positively moderates the effect of materialism on
consumer-brand identification such that the effect is stronger (weaker) when
similarity avoidance is higher (lower).

The willingness to pay more is simply defined as the maximum amount that
consumers are willing to pay for a particular product (Netemeyer et al., 2004).
Consumers who feel identified with a brand tend to develop positive attitudes
(Mukherjee & Althuizen, 2020) and behaviors (He et al., 2018) towards this brand.
Accordingly, consumers are willing to pay more for the brands that offer greater
social value (Aaker, 1991). Therefore, in this study it is believed that the more the
value attributed to the identified brands, the more consumers would tend to pay for
these brands (Augusto & Torres, 2018; Liu et al., 2020). As a result:

H,: Consumer-brand identification positively affects the willingness to pay more.

Impulsive buying refers to spontaneous and unplanned purchases (Kacen & Lee,
2002; Japutra et al., 2019). Consumers with high impulsive buying tendency exhibit
such behaviors without the need to do much research or think (Rook & Fisher, 1995).
Previous studies reveal that consumers who display higher brand attachment and see a
good fit between their self-concepts and brand personality exhibit impulsive shopping
behavior (Japutra et al., 2019). It is proposed that consumers with a high tendency to
buy impulsively would decide quickly to own the brand as soon as possible, which in
turn causes them to show more tolerance for the higher prices. As a result:

H,: Impulsive buying positively moderates the effect of consumer-brand
identification on willingness to pay more such that the effect is stronger (weaker)
when impulsive buying is higher (lower).

Finally, the mediation effect of consumer-brand identification is proposed between
materialism on willingness to pay more. It is plausible that, if materialistic
consumers feel identified with a brand, they will be more prone to spend high
amount of money on this brand. We thus propose the following hypothesis:
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H: Consumer-brand identification mediates the effect of materialism on
willingness to pay more.

3. Methodology

The proposed hypotheses were tested using survey data from 210 Turkish
consumers. At the beginning of the survey, respondents were asked to name one
of their favorite clothing brands and respond to the consumer-brand identification
and willingness to pay questions in relation to this brand. Due to time and budget
constraints, data were collected with the convenience sampling method. The
measures used in the study are all based on well-established valid and reliable
scales. All scale items used in the research questionnaire were measured with
a five-point Likert scale. Materialism was captured with four items adapted
from Strizkova and Coulter (2013) and Richins (1987). The four-item similarity
avoidance scale was based on Ruvio et al. (2008). Consumer-brand identification
was measured with five items from Stokburger-Sauer et al. (2012). Impulse buying
was based on Ridgway et al. (2008). Willingness to pay more was tapped with 2
items from Netemeyer et al. (2004). Age, gender, and income were included as
covariates in order to rule out alternative explanations for the study findings.

4. Results

PROCESS Macro (Model 21; 5000 bootstrap samples) developed by Hayes
(2013) was utilized to simultaneously examine all the study hypotheses. Findings
show that materialism positively and significantly affects consumer-brand
identification (b = 0.30, p <.01). As such, H, was supported. in parallel with H,,
similarity avoidance significantly and positively moderates the positive effect of
materialism on consumer-brand identification (b = 0.20, p <.01). Consumer-brand
identification significantly and positively influences willingness to pay more (b
= 0.45, p < .01), confirming H,. Surprisingly, H,, which posits that impulsive
buying positively moderates the positive effect of consumer-brand identification
on willingness to pay more (b = — 0.12, p < .05) was rejected. H, was partially
supported as consumer-brand identification partially mediates the effect of
materialism on willingness to pay more.

5. Conclusion

The present study offers four valuable contributions to marketing literature. First
of all, this study expanded the current knowledge on materialism by empirically
examining the effect of materialism on consumer-brand identification. To
the best of the authors’ knowledge, there is no previous study examining the
relationship between materialism and consumer-brand identification. From a
practical standpoint, brand managers should keep in mind that materialistic
consumers are more prone to identify themselves with brands in planning their
segmentation strategies. in addition, findings reveal that similarity avoidance
positively moderates the positive influence of materialism on consumer-brand



Tiiketici-Marka Ozdeslesmesinin Daha Cok Odemeye Etkisi:
Materyalizm, Benzerlikten Kaginma ve Dirtiisel Satin Almanin Roli 801

identification. Accordingly, materialistic consumers, who avoid brands that are
frequently consumed in society, identify themselves with their favorite brands
more. Therefore, companies operating in the apparel industry should make sure
to design their products to help consumers feel unique. The present study also
revealed the positive effect of consumer-brand identification on willingness to
pay more. Consumers spend more money on brands to which they attach personal
meanings. Since there is a very limited number of studies that empirically confirm
this link (Augusto & Torres, 2018; Liu et al., 2020), it is obvious that the results
of the study contribute to the relevant literature. Finally, this study expands the
consumer-brand identification literature by revealing how the contribution of
consumer-brand identification to a willingness to pay more changes depending on
consumers’ impulsive buying. Consumers with high impulsive buying tendency
spend less on brands that they feel identified.

This study is not without limitations. The study model was only tested in the
apparel industry, which limits the generalizability of the findings. Future studies
would therefore examine the model in different product or service contexts.
Also, the participants of the study were Turkish consumers. It would be a great
contribution if the study would be replicated in other cultures. The literature
review revealed that while consumer-brand identification has been investigated
mostly in the B2C context, only a limited number of studies have addressed this
concept in B2B sectors (e.g., He et al., 2018; Homburg et al., 2013). Therefore,
future studies could examine the role of identification between suppliers and their
industrial customers.
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(Arastirma)

A SCALE DEVELOPMENT STUDY FOR PREFERENCES OF LOCAL
FAST-FOOD RESTAURANT

Murat Selim SELVI's
Ozgiir KAYAPINAR?
Beste Burcu KASAP?

Aykut PAJO*

ABSTRACT

This research aims to develop an attitude scale towards preferences of Local Fast-
Food (LFF) restaurants. 705 valid questionnaires were used randomly divided into two.
At first, Parallel Analysis test and Explanatory Factor Analysis (EFA) were applied to
the primary data set (n1=350). 11 items with communalities values less than 0.50 and
without factor load were ejected from the scale. The remaining 10 items in the scale were
grouped under four factors. The number of dimensions was investigated with the Parallel
Analysis method, and the number of dimensions was verified by testing with EFA. These
dimensions are “menu”, “service”, “locality” and “portion”. Secondly, Confirmatory
Factor Analysis (CFA) was applied to the secondary data set (n2=355). Because the t
value of the variables is greater than +1.96, it was determined that all factors are explained
by the relevant variables. Finally, as for that, to determine the measurement invariance,
the models were compared by performing configural, metric-weak, scale, solid, and partial
invariance analysis with CFA. Negative items should be reverse coded in the analysis. It
can be stated that the factorization of these 10 statements ensures reliability and validity
and can be used in future research.
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YERLI FAST-FOOD RESTORANLARIN TERCiH NEDENLERINE
ILISKIN OLCEK GELIiSTIRME

oz

Bu aragtirmanin amaci Yerli Fast-Food (YFF) restoranlarinin tercih nedenlerine iliskin bir
tutum Glgegi gelistirmektir. 705 gegerli anket rastgele olarak ikiye boliinerek kullanilmigtir.
Ik olarak, birinci veri seti iizerinde (n1=350) Paralel Analiz Testi ve A¢iklayici Faktor
Analizi (AFA) uygulanmistir. Communalities degerleri 0,50’den kiigiik olan ve faktor
yiikii almayan 11 ifade dlgekten ¢ikartilmustir. Olgekte kalan 10 ifade dort faktdr
altinda toplanmistir. Paralel Analiz Yontemi ile boyut sayisinin arastirilmasi yapilmis,
boyut sayist AFA ile test edilerek dogrulanmistir. Her bir Faktor igin AFA ile genel
degerlendirme yapilmistir. Bu faktorler “mend”, “hizmet”, “yoresellik” ve “porsiyon” dur.
Ikinci olarak, ikinci veri setine (n2=355) Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) uygulanmistir.
Degisgkenlerin t degerinin +1,96’dan biiyiik olmasindan dolay1 biitiin faktorlerin ilgili
degiskenler tarafindan aciklandiklari belirlenmistir. Son olarak ise Olgme Degismezliginin
belirlenmesi i¢in DFA ile sekilsel, metrik-zayif, 6l¢ek, kat1 ve kismi degismezlik analizleri
yapilarak modellerin karsilastirilmast yapilmistir. Analizlerde bu olumsuz ifadelerin ters
kodlamasinin yapilmast gerekmektedir. Bu 10 ifadenin faktorlesmesinin gegerlilik ve
giivenilirliklerinin saglandigi, YFF {irlin ve restoran tercihleriyle ilgili gelecekte yapilacak
arastirmalarda da kullanilabilecegi belirtilebilir.

Anahtar kelimeler: Yerli fast food, restoran se¢imi, 6l¢ek gelistirme, tiikketici tutumlari
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1. Introduction

Eating habits vary based on cultural, environmental, economic, social, and
religious factors. Dine out behavior, which has become an important part of daily
life, has become a lifestyle among peoples’ routines. Warde and Martens (2000)
and Fraikue (2016) describe that physiological, biological, psychological, and
socialization are among the reasons for dining out. The time people spend eating
in a limited period is decreasing. Many factors such as rapid industrialization
and urbanization, spending more time outside the home, the development of the
food industry, the fast pace of business life increase the interest in Fast Food (FF)
restaurants. Especially these days that there are restrictions due to the pandemic,
the interest in FF services is increasing.

It has always been an object of curiosity about the attitude of both domestic and
Western consumers towards traditional Local Fast Food (LFF) products. It is seen
that most of the studies on FFs focus on students and youth (see table 1 and table
2) and mostly on the field of health (Stender et al. 2007; Akbay et al. 2007; Al-Saad
2016; Alviola et al. 2014; Singh and Mishra, 2014; Alsabieh et al. 2019). According
to national literature (Acar, 2016; Tayfun and Tokmak, 2007; Sach and Ozer,
2018) and international literatlire (Ehsan, 2012; Azim et al. 2014; Untaru ve Ispas,
2014; Srivastava, 2015; Naidoo et al. 2017), there are few studies measuring the
consumers’ attitudes towards factors influencing to preference of LFF restaurants. In
national literature, it is seen that very few studies (Tayfun and Tokmak, 2007; Acar,
2016; Sagli and Ozer, 2018) were conducted to measure consumer attitudes towards
preferences of traditional LFF products and restaurants. This study contributes to
filling the gap that exist in relevant literature about the concept of LFF and develop a
scale of attitude on reasons for preferences. Foods to be understood within the scope
of LFF in this study can be specified as doner varieties, kebap varieties, types of grill
meatball, pita and lahmacun varieties, raw meatball, bread break etc.

Within this study, the answers to the following questions are sought:

1. Which factors are effective in preference traditional LFF products and
restaurants?

2. What factors were identified in previous studies measuring the attitude levels
of consumers towards preferences of LFF products and restaurants?

3. What kind of similarities and differences does the attitude scale developed in
this study have with other studies on the subject?

4. What kind of contributions has this study made?

In this framework, the aim of this study is to develop an attitude scale towards
preferences of LFF restaurants. A questionnaire form was created in line with the
purpose of the study, and the questionnaire form was applied to consumers living in
the city centers of Tekirdag and Kirklareli in the Trakya region of Turkey and having
a culture of LFF consumption. 705 valid questionnaire from was evaluated. Parallel
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Analysis (PA), Exploratory Factor Analysis (EFA), and Confirmatory Factor Analysis
(CFA) were applied in the process of scale development, validity and reliability analysis
of'the scale and necessary explanations were made. In consequence of analysis, it was
determined that 10 items were factored by grouped under four factors, their validity
and reliability were ensured, and they could be used in future studies. There is a need
for scale development studies that can examine the factors that domestic and foreign
consumers pay attention to when choosing traditional FF products and restaurants, how
they have an attitude towards these restaurants under many different factors. One of the
most important reasons for this study is to contribute to filling this gap in the relevant
literature. Besides, the development and application of such scales will be useful in
understanding domestic and foreign consumers and developing marketing strategies.
It can be stated that the pandemic for the current LFF restaurants of the research results
and local entrepreneurs who are interested in this subject and researchers who want
to work on this specific subject has gained more importance nowadays. Morever, in
consequence of the researches to be conducted with such scales developed, it will be
possible to investigate the point of view of people with various lifestyles scientifically.
Thus, developing a more responsive scale and be able to use it will be able to increase
the contribution to science.

2. Literature

FF is offered to consumers as practical, time-saving, satisfying, and delicious food
and drinks. FF is food that is packaged for short consumption in restaurants or other
retail stores (Korkmaz, 2005: 23). FF restaurants in Turkey are of two types be about
Western-style ones (burgers, fries, fried chicken, pizza, bakery products such as
donuts) and those serving traditional delicacies. It is seen that FF establishments that
offer traditional delicacies mostly have a product range such as doner kebab, kebab,
meatball, cig kofte, pide-lahmacun, toast, etc. Doner kebab is one of the FF products
that demand is gradually increasing in the food culture of these countries by being
named as “donair, donner, doner, gyros, donner kebab, shiwarma, cha-332 warma”
in various European countries, especially in England, Germany, and Italy (Rudolph
and Hillmann, 1998; Meldrum et al, 2009: 573; Sirkeci, 2016: 143). Korkmaz
(2005: 23) states that in the FF industry, where relatively few entry barriers and less
investment are required, businesses offer the food cultures of different societies.
Chinese, Italian and Turkish (dominated by mostly kebab-type foods) FF chains
are an example of these offered cultures. Local Fast Food (LFF) type foods have
a wide place in Turkish cuisine. Although students and young people in Turkey
show an interest in Western-style FFs, it is known that middle and older people
show great interest in traditional Turkish FFs (doner, kebab) (Chambers et al.,
2016). Elmacioglu (1996: 33) states that LFFs can be an alternative to Western-style
hamburgers and fries in terms of being healthy. Naidoo et al. (2017) state that youth
in Singapore see LFF restaurants as an alternative to Western-style FF restaurants.

Reasons for preference of FF Restaurants: When the Turkish literature is reviewed, it
is stated that FF consumption has increased due to reasons such as consumers’ desire
to use their time more efficiently (Sa¢li and Ozer, 2018: 61; Tagpinar, 2018: 889).



A Scale Development Study for Preferences of Local Fast-Food Restaurant

807

Table 1. National- Turkish Research Articles on the Factors Important for the

Selection of FF Restaurants

Data collecting

Principal factors considered

Author, year  City POpl.llatmn instrument and in the preference of fast food
studied .
sampling vol. restaurants
Tayfun and Face ‘to faqe Hearty portions and por.tlon
Ankara Consumers  questionnaire size, taste and presentation,
Tokmak, 2007
(n=292) speed, easy access
Easy availability, rich variety
_ Face to face in menu offerings, fair price,
Hamsioglu, Consumers . . . .= .
2013 Kirikkale <18 ace questionnaire hygiene, saving time, material
& (n=600) quality, taste, hearty portions
and portion size
Yazicioglu, University Face .to facF: freshness, taste and flavor and
2013 Ankara students questionnare diversity
(n=286)
Istanbul,
Ankara [zmir,
Face to face o L
Onurlubas et  Antalya, . . Saving time, socializing,
Consumers  questionnaire .
al., 2015) Samsun, convenience
(n=1282)
Erzurum,
Gaziantep
Universit Face to face
Acar, 2016 Ankara Y questionnaire Fair price and entourage
students
(n=532)
L Face to face Price, taste and freshness,

Kecek and . University . . . .

i Kiitahya questionnaire service speed, staff attitude,

Giirdal, 2016 students = .

(n=169) advertisement
Face to face Togetherness with friend,
Ugur, 2018 Sivas pupils questionnaire atmosphere and occasions of
(n=352) convenience
Universit Online
Taspmar,2018  Canakkale Y questionnaire Togetherness with friend
students
(n=432)
Agreeability of the employees,
restaurant features, taste,
. Face to face . .
(Sagli and Ozer Hatay- Consumers . ) on social and convenience
; questionnaire . .

2018) Iskenderun (n=961) occasions, hearty portions and
portion size, local features, easy
access and healty
Agreeability of the employees,

Universit Face to face service speed, price, taste and

Oztiirk, 2019 Konya Y questionnaire quality of foods, cleaning,

students ~ e .o
(n=182) brand familiarity, menii variety,

atmosphere, location.

According to Korkmaz (2005: 31), FF restaurants are the restaurants that offer fast
service, certain standards, and quality, reasonably priced products, and are mostly
preferred for lunch. Sacli and Ozer (2018: 61) state that people now prefer practical
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food and drinks by emphasizes the factors that affect the preference of Iskenderun
Doner, which is included in the LFF. According to Ozdemir (2010: 231), while
consumers decide to dine out for social, psychological, physiological, and economic
reasons, person-related factors, food-related factors, and environmental factors can
be effective in their eating choice decision.

Table 2. International English Research Articles on the Factors Important for the
Selection of FF Restaurants

Data collectin

Principal factors

Population | considered in the
Author, year Country studied mstruTnent and preference of fast food
sampling volume
restaurants
Tabassum L . . . . .
and Rahman, Bangladesh University Fai:e to face questionnaire Quality, pr}ce, service
2012 students (n=100) speed, environment

Medeiros and

Salay, 2013 common factors.

Mason et al. University

2013 USA students

Homrick and

Okrent, 2014 USA Consumers

Untaru and Romania Pupils and

Ispas, 2014 students
baby
boomers, X

. generation,

Srivastava, .

2015 India andY .
generation,
living in
Mumbai

Lassen et al. E;rif:r()e; t Consumers
>

2016 Denmark 15 age

Koranne and Consumers

Borgave, Indian

2016

Naidoo et al. Singapore  Youngs

2017

The author reviewed 45 articles in Scopus, Sciele, and
Web of Science (Literature review) and noted some

Face to face questionnaire
(n=125)

The pooled 2003-2011
American Time Use
Survey (ATUS),
microdata files contain
124,517 completed
interviews

Face to face questionnaire
(n=169)

Face to face questionnaire
(n=542)

Face to face questionnaire
(n=740)

Face to face questionnaire
(n=127)

Face to face questionnaire
(n=1647) and focus
group discussion

Price; speed of service
and quality of the service
and/or of the food;
hygiene; taste of the food;
friendliness and behavior
of the employees and
convenience
Price, service speed,
location, cleanliness,
menil variety, quantity of
food, atmosphere

Time saving

Environment, price and
service

inexpensive,
taste and variety

Healthier and more
sustainable menu options,
taste and price

Staple meals, branded
restaurants, peers and
friends, accurate billing
(use of modern technology)

Lower price, food safety,
hygiene practices
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. environment, customer
Siew et al.

Malaysia Consumers unspecified service, efficiency,
2018 P .
flexibility, location
two focus groups (4 and Efﬁc?lency as quick .
Gallarza- Germany, .. service, cleanness, quality,
. . Consumers 5 participants) and one ; .
Granizo et al. Spain and in-denth interview.4356 aesthetics, price, mood as
2020 Guatemala P . emotions, facilities and

Online questionnaire .
social value as status)

When the international literature is reviewed, factors such as fast service, variety,
entertainment, socialization, taste, low price, adaptation to a social environment,
impulse, convenience, experiences of familiar people, the existence of hygiene
and food safety standards, brand value, quality (nutritional value), ambiance,
courtesy of employees, promotional activities and accessibility come to the
fore (Schroder and McEachern, 2005; Baek et al., 2006; Goyal and Singh,
2007; Bipasha and Goon, 2013; Goubraim and Chakor, 2015; Srivastava, 2015;
Devendra and Theavaranjan, 2015; Pfeiffer et al., 2017). In many other studies,
price, cleanliness, taste, staff attitude, awareness, menu variety, atmosphere, and
location are frequently used as factors influencing the selection of FF restaurants
(Ehsan, 2012; Medeiros and Salay, 2013; Siew et al. 2017). Homrick and Okrent
(2014) emphasize the time factor in FF preference.

As can be understood from the national and international literature, the factors
that are effective in the preference of FF restaurants come under factors such as
price, food variety, service speed and quality, taste, staff attitude, atmosphere and
location, brand awareness, and image.

3. Research Methodology

Questionnaire Design/Measurement Instruments: The data were collected with a
questionnaire form developed by the aim of the research and consisting of three
parts. The questionnaire identification is given in Table 3. In the first part of the
questionnaire, a five-point Likert-type attitude scale towards LFF consumption
was included. The Likert-type scale consisted of 21 items. These items are scored
as “1=Strongly Disagree, 2=Disagree, 3=Neither Agree nor Disagree, 4=Agree,
5=Strongly Agree.” In the second section, there are Eight multiple-choice questions
on determining the LFF Consumption Culture. These questions are about how
often, at what time of day, on what days of the week FF’s are consumed, when the
takeaway service is consumed, who visited the FFs, which LFFs are consumed the
most, the preference of LFF restaurant, and the reason for preference a shopping
mall for LFF. In the last section, six multiple-choice questions are defining
the demographic characteristics of the participants. Discontinuous qualitative
variables and nominal scales were used in the second and third sections.

Scale Development Steps: This study is not a validity and reliability study
reconstructed using the scale statements specified in previous studies. There is a
certain sequence in the scale development process and especially the generation of
the item pool. To analyse the data collected in this regard, a deductive approach has
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been used in this study. The following steps were followed in the development of
the attitude scale towards preferences of LFF Restaurants.

- Item generating

- Taking expert opinions

- Determining the content validity rates of the items
- Performing pre-tests

- Sampling and Data Collection

- Data Analysis and Results

Item generating: While generating the items pool, the relevant Turkish and English
literature was reviewed. Appropriate expressions and idioms used within the
scope of the conceptual framework suitable for the research subject and purpose.
Nevertheless, due to the problems (the item is not understood, is left blank, the
reliability is low, etc.) caused by writing negative items, the items were written
positively. DeVellis (2012) states that the disadvantages of the items expressed in
opposite direction exceed their benefits. Care has been taken to make the attitude
items short, clear, and single judgment. Seeking a volunteer customer regarding
questions to be prepared secondly, over time, the opportunity to conduct an interview
has arisen. Short-term interviews were conducted with 30 customers in 8 various LFF
restaurants in Tekirdag city center and 20 customers in 5 various LFF restaurants in
Kirklareli city center. In this process, customers were asked about their experience
in benchmarking LFFs, their critical approach was observed, and their statements
were trusted. Thus, clues obtained from customers’ opinions were used in the item
pool. Thirdly, to get clues about the roots of questions and options from a total
of five different persons short-term interviews were conducted in December 2020.
Each of the interviews lasted at most 20 minutes. Two of the persons consulted for
their opinions are LFF operators; three of them are staff working in these businesses.
Lastly, considering the personal observations and experiences of the researchers,
various types of 41 items suitable for the research were collected in an item pool.
The item pool information was stored as an excel file (Appendix A).

Expert Opinions and Content Validity: After critical discussion of different
perspective of authors related to the concept of local restaurant types; likert-type
items were presented to the evaluation of 10 academicians (experts). One of the
experts was an academic working on tourism in the catering industry, and the
others were, as for that, faculty members at the different universities. All experts
were male, married, 40 years old and above and had PhD degree. All experts
had got loads of opinions on popular local fast food restaurants in Turkey and all
experts were experienced people with LFF background and consumption culture.
The academicians were requested to evaluate the scale items from 1 to 3 with a
three-degree range of “l=not necessary”, ‘“2=essential, but need to be revised”,
“3=essential” respectively and were asked briefly to explain the reasons for the
negative views of the items. A way of calculating content validity, is using Lawshe’s
(1975) CVR (Content Validity Ratio). According to Ayre and Scally (2014: 80)
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“CVR critical values can be used to determine how many panel members need to
agree an item essential and thus which items should be included or discarded from
the final instrument”. The formula is as follows:

CVR= (Ne - N/2)/(N/2), or CVR=Ne/N/2-1

In this formula, Ne refers to the number of experts indicating an item “essential”,
and N is the total of experts. CVR varies between 1 and -1. CVR values are
determined by Lawshe Table (Newman et al. 2013), with CVR values above
zero indicating that over half of panel members agree an item essential (Ayre
and Scally, 2014). “When all experts indicate the item as being “essential”’, CVR
value will compute to be 1; when the number indicating the item as “essential” is
more than half but less than all, the CVR value will be between 0 and 1; and when
less than half of the experts indicate the item as “essential” CVR value will be
“negative” (Wilson et al. 2012: 199) (Appendix B).

Table 3. Calculating of CVR for a Sample of Instrument Items

I;?(I)n Ne*  CVR** Interpretation Item No Ne* CVR** Interpretation
1 9 0.80 Remained 21 9 0.80 Remained
2 9 0.80 Remained 22 3 -0.04 Eliminated
3 3 -0.04 Eliminated 23 10 1.00 Remained
4 9 0.80 Remained 24 2 -0.06 Eliminated
5 9 0.80 Remained 25 2 -0.06 Eliminated
6 2 -0.06 Eliminated 26 1 -0.08 Eliminated
7 9 0.80 Remained 27 9 0.80 Remained
8 9 1.00 Remained 28 2 -0.06 Eliminated
9 2 -0.06 Eliminated 29 9 0.80 Remained
10 9 0.80 Remained 30 10 1.00 Remained
11 9 0.80 Remained 31 2 -0.06 Eliminated
12 9 0.80 Remained 32 3 -0.04 Eliminated
13 3 -0.04 Eliminated 33 9 0.80 Remained
14 9 0.80 Remained 34 0 -1.00 Eliminated
15 9 1.00 Remained 35 3 -0.04 Eliminated
16 2 -0.06 Eliminated 36 9 0.80 Remained
17 9 0.80 Remained 37 2 -0.06 Eliminated
18 2 -0.06 Eliminated 38 3 -0.04 Eliminated
19 9 1.00 Remained 39 2 -0.06 Eliminated
20 9 0.80 Remained 40 0 -1.00 Eliminated

41 2 -0.06 Eliminated

* Ne= Number of experts evaluated the item essential

**CVR= (Ne-N/2)/(N/2) with 10 person at the expert panel the items with the CVR value of equal to
or greater than 0.80 considered as essential and remained at the instrument and the rest eliminated.
(N=10), CVR=0.80; CVI=0.847. CVI (0.847) >CVR (0.80). (CVIs for the sub-dimensions were
calculated as Menu CVI=0.93; Service CVI =0.80; Locality CVI =0.80 and Hearty Porsion CVI

=0.80).
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Experts noted that 41 items should only consist of statements about preferring
traditional LFF products and restaurants rather than other FF restaurants and
indicated “not necessary” to exclude 20 items from the scale. These 20 items are:

-Monitoring a cooking process increases my satisfaction
-Ingredients are fresh

-Staff communication with the customer is good

-It is exciting to explore fast food from different regions
-It is nice that the service is offered by local clothes
-There is a food delivery service at each meal time
-Price promotions encourage me to consume

-Portions are large enough

-Foods are low in calories

-Having familiar meat cookers affect my preference

- Different local spices and sauces give flavour,

- It is nice to use local service settings,

- Cooking on wood fire increases the flavour,

- Employee is courtesy,

- The local space design is very nice,

- Places are comfortable,

- Available at every mealtime.

-Delivery services are too slow

-Foods are served hot

-Ingredients are organic.

The reasons for excluding these items were stated as lack of some of these features
in LFF restaurants and not using items with the same meaning in the scale. Thus,
the number of Likert-type items was reduced to 21 and items were renumbered
accordingly and included in the questionnaire form.



A Scale Development Study for Preferences of Local Fast-Food Restaurant 813

Table 4. 21-Item Scale Remaining After Expert Opinion (Preferences for LFF
Restaurants)

Itemno Items*

—_—

LFF taste is suitable for my culture

2 LFF goes against my eating habits

3 Foods are low in calories

4 LFF is expensive

5 LFF restaurants can’t always keep the same taste
6 Menu is varied/rich every day

7 Salads are varied/versatile

8 Ingredients are fresh

9 Service is slow

10 Customer relationship is weak

11 No service to the table

12 LFF presentations are appetizing.

13 Portions is not hearty

14 There is no pleasant atmosphere

15 LFF restaurants are a place of socialisation for me
16 LFF restaurants are easy to reach, as there are many.
17 Supporting the indigenous entrepreneurial culture
18 Keeping the local gourmet flavor alive

19 LFF Restaurants are clean
20 I can’t get what I paid for

21 LFF is healthy
* Jtems were renumbered and included in the questionnaire form

Pre-test: In the first week of October 2020, there were no serious problems regarding
the comprehensibility of the questions and items in the pre-tests conducted face
to face with 35 people. In consequence of the pre-test conducted, two items were
changed in words, and the questionnaire was finalized.

Sampling and Data Collecting: The population of the research consists of
consumers living in the city centers of Tekirdag and Kirklareli.

Table 5. Tekirdag and Kirklareli City Centers Population (2020)

Cities Population (2020 year)
Tekirdag city center 203,617
Kirklareli city center 79,884

Source: The results of Address Based Population Registration System (ABPRS), 2020
TUIK:https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-
Sonuclari-2020-

The selected sample size is 705, and it is capable of representing the population
at a 5% margin of error and 95% confidence level (Saunders et al., 2009: 221).
705 of the 759 questionnaires applied were accepted as valid. The return rate
is 92.88%. A total of 5 pollsters participated in the questionnaire application. A
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30-minute informative meeting was conducted with the pollsters about the subject
and aim of the research, questions, possible negative reactions of the subjects, the
process of filling out the form, etc. The questionnaires were applied to consumers
living in the city center of Tekirdag and Kirklareli in the Trakya region of Turkey
in October-November-December 2020. The reason for the selection of these two
cities is because they live in the region, and they have good relationship with many
LFF restaurant owners and/or managers. Especially in the city center of Tekirdag,
it is possible to come across all YFF product style restaurants in Anatolia.

Table 6. Survey Regions and Survey Numbers

Questionnaire Tekirdag Kirklareli Eel;lt:}:lf;;ie Total number of valid
methods city center city center q conducted questionnaire
Face to face 291 165 456 425

Group participants 75 27 102 94
Distribute and 128 73 201 136

collect

Total 494 265 759 705

The people selected by convenience sampling were asked whether they consume
LFF products or not before starting the survey on the field. Therefore, the
purposeful sampling method was also used. People who consume these foods
were briefly reminded of the aim and content of the research, and after being
persuaded, they were encouraged to participate voluntarily. 54 of the collected
questionnaires were eliminated due to reasons such as incomplete filling and
leaving blank. Accordingly, a total of 705 valid questionnaires were evaluated. To
have a low participation rate (Bryman, 2016), the data were collected over three
months during pandemic.
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Table 7. Demographic features

Variable Groups F % Variable Groups F %
Female 334 474 Not working 71  10.1
Sex Male 371 526 Student 199 282
Total 705 100.0 Retired 41 5.8
20 year and less 70 9.9 Govc?rnment 126 17.9
official
21-25 years 194 275 Worker 94 133
26-30 years 107 152 . Farmer 2 0.3
Profession
Age 31-35 years 106 15.0 Tradesman 28 4.0
36-40 years Self-
94 13.3 Employed 3 0.4
person
41 years and more 134 19.0 Private sector 101 14.3
Total 705 100.0 Other 40 57
Married 288 409 Total 705 100.0
Single 375 532 3000TLand 393 55
Marital . . fess
Status Divorced, Widowed 4 6.0 %(]101—4000 143 203
Average Montly
Total 705 1000 Tneome 300 %067 o5
Lycée and less 26 321 5001 TL and 102 145
more
. Associate degree 110 15.6 Total 705 100.0
lliglellcatlonal Bachelor’s degree 283 40.1
Master’ degree 70 9.9
Doctoral Degree 16 23
Total 705 100.0

According to Table 7, most of the respondents are male, married, between the ages
of 21-35, university graduates or students, and have an average monthly income
of 3000 TL or less.

Data Analysis and Results: The 705 data collected were randomly divided into two.
O’Connor’s (2000) Parallel Analysis (PA) test and Explanatory Factor Analysis
(EFA) were applied to the primary data set (n1=350). The analysis results are
shown in Table 8. The results of the PA and EFA and the reasons for the items
excluded from the data set are shown in Table 8. In consequence of the first PA,
it was seen that the scale should consist of six factors. When factor analysis is
conducted, the Varl4 item, which was found to have commonalities lower than
0.50, was excluded from the data set. In consequence of the second PA, it was
determined that the scale should consist of five factors. In consequence of the
second EFA, it was observed that the Var19 item took a very close load in two
factors. In consequence of the PA analysis and EFA conducted afterwards, low
communalities and non-factor loadings were removed from the (Varl6 (low factor
load and Com <0.50), Var15 (Com<0.50), Var21 (low factor load and Com <0.50),
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Var5 (Com <0.50), Varl2 (Com <0.50), Var3 (Com <0.50), Var4 (Com <0.50),
Var2 (Com <0.50), Varl (Com <0.50)) data set, respectively. Communalities
values should not be less than 0.50. Besides, the difference between the factor
loads of two items that have loads on the same factor must be greater than 0.1
(Charles and Kumar, 2014; Hair et al., 2009; Stevens, 2012; Ulker-Demirel et
al., 2020). In this sense, 11 items were excluded from the scale consisting of 21
items in the data set. The remaining 10 items in the scale were grouped under four
factors in consequence of PA and EFA. Five (Var6, Var7, Var8, Var 17, and Var 18)
of these 10 items in the scale are positive, and the other five (Var9, Var10, Varll,
Varl3, and Var20) are negative items. These negative items should be reverse

coded in the analysis.

Table 8. Factor Loadings, Indicator Loadings, Relibiality and Validity

Factor

PA Results
(Ncases: 350; Nvar: 10;

Code Items Loadings Cronbach Ndataset:l().00; Percent: 95;
Variance (Var) (SPSS) Alfa (o) Brian Oc)
Raw Means Percently
Data
Menu
% of Variance: 26.678;Eigen-value: 0.698 2.668 1.273 1.347
2.668 PA
Var6  Menu is varied/rich every day 0.817
Var7  Salads are varied/versatile 0.817
Var8 Ingredients are fresh. 0.692
Service
% of Variance: 15.187; Eigen-value: 0.579 1.519 1.190 1.244
1.519
Var9  Service is slow (R) 0.729
Varl0 Customer relationship is weak 0.771
(R)
Varll No service to the table (R) 0.681
Locality
% of Variance: 12.527; Eigen-value: 0.740 1.253 1.125 1.170
1.253
Varl? Supporting the indigenous 0.866
entrepreneurial culture
Varl8 Keeping. the local gourmet 0.845
flavor alive
Portion
% of Variance: 11.878; Eigen-value: 0.552 1.188 1.069 1.109
1.188
Varl3 Portions is not hearty (R) 0.783
Var20 I can’t get what I paid for (R) 0.825
Deleted Items

LFF taste is suitable for my

Varl culture

Deleted because of Communalities
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LFF goes against my eating

Var2 . Deleted because of Communalities
habits
Var3  Nutritional value is low Deleted because of Communalities
Vard  LFF is expensive Deleted because of Communalities
Var5 LFF restaurants can’t always Deleted because of Communalities
keep the same taste
Var12 LFF prc.:sentatlons are Deleted because of Communalities
appetizing.
There is no pleasant Deleted because of Communalities & Factor loading is
Var14
atmosphere lower than 0.40
Var15 LFE rfesta'urants are a place of Deleted because of Communalities
socialisation for me
LFF restaurants are easy to Deleted because of Communalities & Factor loading is
Varl6
reach, as there are many.. lower than 0.40
Varl9 LFF Restaurants are clean Deleted, because It has closer loadings in two factors
Deleted because of Communalities & Factor loading is

Var21 LFF is healthy lower than 0 40

Extraction Method: Principal Component (PC)

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization (Rotation converged in S iterations)
KMO: 0.682; Bartlett’s sphericity test; (x2=618.827; df=45; p=0.000)

Cronbach Alfa (o) = 0.684

Unidimensionality analysis were conducted separately for four factors obtained
in consequence of the PA and EFA analyses. In consequence of EFA, factors with
an eigenvalue greater than 1 must have an eigenvalue greater than 1 within the
framework of Kaiser Gutman criteria (Zwick and Velicer, 1986). In this sense,
Kaiser Gutman criteria were investigated, and it was determined that those with
eigenvalues greater than 1 were factored alone and reported in Table 9.

Table 9. Unidimensionality Analysis (Kaiser-Gutman Criteria)

Factors Item 1. 2. Total
Number Eigenvalue Eigenvalue Vaiance

Menu 3 1.872 0.650 62.392

Service 3 1.637 0.791 54.581

Locality 2 1.588 0.412 79.400

Portion 2 1.382 0.618 69.087

According to Table 9, it is observed that the first eigenvalues are greater than 1,
and the second eigenvalues are less than 1, where all the factors are collected
separately under a single factor. In the scale development process, in consequence
of EFA, it was observed that factoring was realized at a sufficient level, and when
Table 8 and Table 9 were investigated, all factors were factored both together and
under one dimension. In the continuation of EFA results obtained in this direction,
by performing Confirmatory Factor Analysis (CFA), it is aimed to reveal which
variables are related to the factors (Kayapinar, 2018; Schumacker and Lomax,
2010).
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Figure 1. CFA Path Diagram (Standardized Factor Coefficients)

To reveal the relationships between the factors obtained as a result of EFA, CFA was
applied to the secondary data set (n2=355) with the help of the Lisrel 9.30 statistical
package program and the path diagram shown in Figure 1 was obtained. As can be
seen in the path diagram, since p<0.05, the CFA model was accepted as significant.
As seen in Table 10, it was accepted that all of the variables in the whole model are
related to the relevant factor because the t value is greater than +1.96, and it was
determined that all factors are explained by the relevant variables (Tabachnick and
Fidell, 2013). According to Table 10, the highest contribution to the Menu factor
is from the Var7 items and the lowest from the Var6 item. On the other hand, the
highest contribution to the service factor is from the Var10 item and the lowest from
the Varll item. While the highest contribution to the Locality factor is from the
item Varl7, the lowest contribution from the item. Var18, the highest contribution in
portion factor is from Varl3 and the lowest contribution from Var20.

Composite reliability (CR), Avarage Variance Extracted (AVE), Maximal
Reliability (MaxR(H)), and Fornell-Larcker Discriminant validity were examined
to test the validity and reliability of the expressions and latent variables obtained as
aresult of CFA. According to Hair et al. (2017), AVE values should be higher than
0.50 and Composite Reliability values should be higher than 0.70. In addition, the
diagonal values of the correlation table for Discriminant Validity, that is, the AVE
values of the variables, are examined. In this direction, the expressions below
the diagonal values should be lower than these diagonal values (Yuruk, Akyol &
Simsek, 2017). When Table 10 is examined, it is observed that the AVE values
were greater than 0.50 and the CR values were greater than 0.70. On the other



A Scale Development Study for Preferences of Local Fast-Food Restaurant 819

hand, it has been observed that the diagonals, that is, the expressions, are larger
than the values under all of the AVE values; thus, it has been observed that it
provides discriminant validity. CR values should not be greater than MaxR(H)
(Raykov, Gabler and Dimitrov, 2016). According to Table 10, MaxR(H) values
are greater than CR values. Therefore, it has been observed that validity and
reliability are provided in the light of data obtained from results of CFA.

Table 10. CFA Measurement Model Results

Stan-
Parameters dardized t-value R? CR AVE MaxR Menu Sf:r- L?cal- P.or-
loads (H) vice ity tion

Menu
menu-> Var6 0.623  11.029 0.388
menu-> Var7 0.756  13.451 0.572
menu—> Var8 0.627 11.113 0.393

Service
service>Var9  0.577 9.407 0.333
service
>Varl0

service
->Varll

Locality

0.820 0.605 0.831 0.778

0.846  12.428 0.716 0.787 0.552 0.789 0.504 0.743

0.438 7.341 0.192

localness—>
Varl7 0.908 15462 0.824 0.845 0.732 0.846 0.421 0.301 0.856

localness
->Varl8

Portion

0.833  14.396 0.694

hearty portion
> Varl3 0.704  10.210° 0.496 0.785 0.647 0.788 0.622 0.462 0.386 0.804

hearty portion
>Var20 0.594 9.171 0.353

Weak fit, acceptable fit, and good fit values are shown in Table 11. When the
goodness of fit index seen in Table 11 is reviewed, it is observed that it generally
takes “acceptable” values. While only NFI and NNFI values show poor fit, it
was observed that GFI and AGFI values exhibited a good fit. In line with the
goodness of fit index, it can be said that the model is compatible with the data,
and the model structure is verified. It is necessary to determine the reliability of
the final items and the scale according to the results of EFA and CFA. Cronbach
Alpha () values were investigated for reliability. o values should be between 0-1
and especially higher than 0.50. The reliability of the scale according to o values
in Table 8 as a whole was determined to be 0.684. In consequence of factoring
factors, a values were determined as menu=0.698, service=0.579, locality=0.740
and portion=0.552, respectively. This shows that the scale is generally reliable.
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Table 11. CFA- Fit Values

Fit Weak Fit Acceptable Fit Good Fit Value Result
Measures

%2 3df <y2 <5df 2df <y2 <3df 0<y2<2df 73.033  Acceptable fit
¥2/df 3df < y2/df < 5df 2<y2/df<3 0<y2/df<2 2.518  Acceptable fit
RMSEA  0.08 <RMSEA<0.10 0.05<RMSEA<0.08 0<RMSEA<0.05 0.065 Acceptable fit
CFI 0<CFI<0.95 0.95<CF1<0.97 0.97<CFI<1 0.951  Acceptable fit

NFI 0 <NFI<0.95 0.95 <NFI<0.97 097 <NFI<1* 0.923 Weak fit

NNFI 0 <NNFI<0.95 0.95 <NNFI<0.97 0.97<NNFI<1* 0924 Weak fit

GFI 0<GFI<0.90 0.90 < GFI<0.95 0.95<GFI<1 0.961 Good fit

0<AGFI<0.85 0.85 <AGFI1<0.90 0.90 <AGFI<1 Good fit

AGFI (Should be near to (Should be near to (Should be nearto ~ 0.926
GFI) GFI) GFI)

RMR 0.05< RMR <1 0<RMR <£0.05 0.102  Acceptable fit
SRMR 0.05 < SRMR <1 0 <SRMR <0.05 0.06  Acceptable fit

Source: Kayapinar (2018), Hu & Bentler (1999), Lomax & Schumacker (2012), Schermelleh-
Engel, Moosbrugger, & Miiller (2003).

Measurement invariance evaluates the psychometric equivalence of a construct
across groups or across time. To measure the invariance of the factors obtained
in the study according to the groups, the configural invariance, weak invariance,
scalar invariance, strong invariance, and partial invariance were examined
respectively in line with the scale invariance. For measurement invariance, firstly,
CFA was conducted with various constraints in line with the factorization obtained
in consequence of EFA on two different questionnaire data (Group 1: n1=350,
Group 2: n2=355) that were randomly divided into two before.

Table 12. Measurement Invariance Goodness-of-Fit Index (GFI)

2 p-val-

Model 2 df ’éé RMR SRMR CFI RMSEA Ay* Adf ACFI ue for
Ay?

Groupl 42530 29 146 005 0.043 097 0.037 - - -
Group2 73.017 29 251 0.0 0.055 095 0.065 - - :
Model I: 11530 59 199 010 0055 097 0.053 - - -
Configural
Model 2:
Weak (Met- 123.68 64 193 0.11 0064 096 0051 8297 6 0001 0217*
ric)
Model3: 5050 70 195 015 0087 096 0039 13247 6 0004 0.039
Scalar
Modeld: 50 07 g0 245 017 0105 093 0064 59749 10 0.026** 0.000
Strong
Model 5:
Partial 21697 83 2.61 0.9 0.115 093 0.067 20298 3  0.008 0.000

(Var11-V13)

Ax*: y? change (2 - ¥2,,D)s Adf: df change (|df -df [); Ay*/df: x*/df change (|* / df -| ¥* /df
s ACFI: CFI change (|CFI - CFI__|); ACFI<0,01%*; p-value for Ay’: y’ significance value of
change (p<0,05%)
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To examine the changes between groups, factor loadings, error variances, and
factor correlations were tested on the data collected under two groups; firstly, the
configural invariance model was tested, and it was determined that they show
good fit according to Table 12 (¥2=115.383, df=59, ¥2/df=1.990, RMR=0.102,
SRMR=0.055, CFI=0.970, RMSEA=0.053) (Hu and Bentler, 1999; Kayapinar,
2018; Schermelleh-Engel, Moosbrugger, and Miiller, 2003). Secondly, to measure
the metric invariance between groupings, the weak (metric) invariance model, in
which the factor loads are constant, and the factor correlation and error variances
are free, is analyzed. When the GFI was investigated according to Table 12, it was
found that the model shows a good fit. On the other hand, when compared to the
previous model, the ¥2 change (Ay2) was observed as 8.297. When the p-value for
¥2 was examined, it was not found to be significant at the 0.05 significance level, but
the model invariance was accepted due to the ACFI being below 0.01 (Byrne, 2010).

Thirdly, the scalar invariance model in which the factor loadings and correlations
are constant, and the error variances are free, and the variances are free were
analyzed. According to Table 11, it was observed that GFI good fit (32=136.927,
df=70, y2/df=1.956, RMR=0.159, SRMR= 0.087, CFI=0.965, RMSEA=0.039)
for the scalar model. Compared to the previous model, it was observed that ACFI
was lower than 0.01 and the significance value of p<0.05 was significant, and it
was observed that it provided model invariance.

As the fourth model, the strong invariance model was analysed by keeping factor
loadings, factor correlations, and error variances constant. According to Table 12,
it was observed that GFI good fit (¥2=196.676, df=80, x2/df=2.458, RMR=0.179,
SRMR= 0.105, CFI=0.939, RMSEA=0.064) for the scalar model. Compared to
the previous model, it was observed that ACFI was higher than 0.01, but when
the significance value of p<0.05 was investigated, it was observed that it was
provided model invariance.

As the fifth model, the variances of factor loadings and correlations and the partial
invariance model in which the error variances other than Varll and Varl3 were
fixed were analysed. According to Table 11, it was observed that GIF good fit
(x2=216.974, df=83, y2/df=2.614, RMR=0.192, SRMR= 0.115, CFI=0.931,
RMSEA=0.067) for the partial model. Compared to the previous model, it was
observed that ACFI was lower than 0.01 and the significance value of p<0.05 was
significant, and it was observed that it provided model invariance.

5. Discussion and Conclusion

Previous studies generally dealt with international fast food chain restaurants in
countries around the world. This study was conducted to develop an attitude scale
towards preferences of traditional LFF restaurants. People from all professions
were included in this study. Thus, this developed scale can be applied to all age
groups. Besides, this study was conducted in two separate city centers, Tekirdag
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and Kirklareli. In this study, it was seen that the relevant attitude scale consists
of meaningful four sub-dimensions be about “menu,” “service,” “locality,” and “
portion.” It can be stated that these 10 items grouped under four sub-dimensions are
factored, their reliability and validity are ensured. Content validity was provided
for the scale. The CVR and CVI values were in a range of 0.80-1 and 0.80-1,
respectively indicating an acceptable validity. In the analyzes to be conducted, it
was deemed appropriate to consider the Average (mean) Score calculation for the
items. The final version of the scale is given in Appendix C for researchers to use
it more easily and comfortably.

This scale practically applied due to the short version in future research. According
to DeVellis (2012) despite not having very high reliability, shorter scales are better
if meaning can be attributed to the scores obtained, because they put a less heavy
burden on respondents. There are also studies that develop short scale and conduct
research with these short scale versions. Some findings from CFA in short scale
studies have indicated acceptable psychmetric properties (Diener et al 2010;
Longo etal. 2018; Sinval et al 2018). While “menu” and “service” sub-dimensions
consist of three items, the dimensions of “locality” and “portion” consist of two
items. Some authors demonstrate that at least two variables are necessary to define
a factor (Fabrigar et al. 1999; Henson and Roberts 2006). When Carpenter (2018)
reviews the articles about scale development, states that 15.8% of these articles
have factors consisting of two items.

In the study of Tayfun and Tokmak (2007), it is seen that “the hearty portion
is satisfying,” “taste and presentation,” “service speed,” “ease of transportation”
factors are among the reasons for preferring traditional LFF restaurants. In this
study, it is also seen that the “service” and “portion” factors are similar. Another
LFF study conducted in Turkey was conducted by Acar (2016). The factors of
“price” and “entourage” emerging in Acars’ (2016) study differ from the factors
in this study. Sa¢li and Ozer (2018) collect the factors affecting the preferences of
LFF type Iskender doner in eight sub-dimensions be about “Personnel behavior”,
“restaurant features”, “taste”, “social environment”, “portion size”, “regional
features”, “ease of transportation” and “being healthy” in the result of factor
analysis. In this study, “locality” and “portion” factors are similar. In a study
in Romania where a local and an international FF restaurant were compared, it
is stated that youth care the most about “environment”, “price” and “service”
factors in the selection of these restaurants (Untaru and Ispas 2014). In the study
conducted by Srivastava (2015) in Mumbai, India, it is stated that “low price”,
“diversity” and “taste” factors in LFFs affect customer loyalty. It is seen that sub-
dimensions in this study are similar to the factors in the previous studies on other
FFs. For example, when the Turkish literature is reviewed, Oztiirk (2019) groups
the factors that affect the FF restaurant selection under nine sub-dimensions be

about “cleanliness”, “taste and quality” “staff attitude” “service speed” “brand

awareness” “menu diversity” “environment” “location” and “price”. If paying
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attention, these factors are the studies for FF restaurants in general. In Turkey,

EE T3

some personal and environmental factors such as “location”, “variety of food”,
“taste”, “atmosphere” affect the consumption of meals and restaurant selection
outside the home (Ozdemir, 2010: 221; Onurlubas, 2015; Tutar and Yazirl1, 2016).
Lewis (1981) indicates FF restaurant preference reasons under five sub-dimensions
as “menu quality”, “menu variety”, “price”, “atmosphere” and “convenience”.
Auty (1992) adds “location” and “service speed” factors to these sub-dimensions.
Kivela (1997) states that “menu quality” and “menu variety” factors are the two
most important factors in restaurant preference. According to Clark and Wood
(1998) “food quality” and “value” are the most significant factors for choosing a
FF restaurant. Goyal and Singh (2007) use six sub-dimensions are about “menu
variety”, “taste and quality”, “environment and hygiene”, “service speed”,
“price” and “location”. Azim et al. (2014) emphasize that “taste and quality”,

“cleanliness”, “physical environment” and “staff attitude” factors come to the fore
in restaurant preference.

As it can be understood from the comparisons made above, Previous studies in
Turkey, some authors have not performed factor analysis towards preferences of
LFF, however, they indicate the factors influencing consumers’ preference for
LFF (Tayfun and Tokmak, 2007; Acar, 2016; Sacli and Ozer, 2018). Secondly, for
the scale developed in this study is short, it has the opportunity to be applied in a
more practical way. Third, the reasons for preference revealed in previous studies
are related to general FF foods, however, the factors revealed in this study are only
related to YFF foods. Finally, in this study, it has been revealed that there will be a
competition among global FF restaurant chains and numerous LFF establishments
especially in terms of food raw materials, price, agreeability of the employees,
price, taste and quality of foods. At this point, it is likely that consumers will have
different attitudes and perceptions.

In the next studies, by collecting qualitative and quantitative data, researchers
can reveal the attitudes of consumers towards LFF products and restaurants in
their countries. These results can provide important clues to both existing and
new entrepreneurs in the process of revising their sales and marketing strategies
as well as product variety, space, and staff attitudes. Such studies will also give
the countries that want to have a say in world cuisine the opportunity to introduce
their national FFs. For example, travels with Local Gourmet taste and flavor motifs
are increasing all over the world (Diaconescu et al. 2016; Rachao et al. 2019;
Guruge 2020). While creating the pool in the process of developing scale items,
in particular, it is necessary to conduct interviews with industrial magazines, field
operators, and chefs who prepare and cook LFF products, raw material suppliers,
consumers, and people who do academic research on the subject.
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Appendix A -ITEM POOL

Item no Items

1 LFF taste is suitable for my culture

2 LFF goes against my eating habits

3 Ingredients are quality

4 LFF is expensive

5 LFF restaurants can’t always keep the same taste

6 Foods are low in calories

7 Salads are varied/versatile

8 Ingredients are fresh

9 There is a food delivery service at each meal time
10 Customer relationship is weak

1 No service to the table

12 LFF presentations are appetizing.

13 Portions are large enough

14 There is no pleasant atmosphere

15 LFF restaurants are a place of socialisation for me
16 It is nice to use local service settings

17 Supporting the indigenous entrepreneurial culture
18 The local space design is very nice

19 LFF Restaurants are clean

20 I can’t get what I paid for

21 LFF is healthy

22 Monitoring a cooking process increases my satisfaction
23 Nutritional value is low

24 Staff communication with the customer is good

25 It is exciting to explore fast food from different regions
26 It is nice that the service is offered by local clothes
27 Service is slow

28 Price promotions encourage me to consume

29 Portions is not hearty

30 Menu is varied/rich every day

31 Having familiar meat cookers affect my preference
32 Different local spices and sauces give flavor

33 LFF restaurants are easy to reach, as there are many.
34 Cooking on wood fire increases the flavor

35 Employee is courtesy

36 Keeping the local gourmet flavor alive

37 Places are comfortable

38 Available at every mealtime.

39 Delivery services are too slow

40 Foods are served hot

41 Ingredients are organic.
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Appendix B: CVR One-Tailed Test (o = .05) Based on Exact Binomial

critical

Probabilities.
Proportion C.V.R One-Sid- Elj(c]r)lzclfés( 1\l/{[::(ll.llli\i'(:e‘dotfo Nosigey Calculated
Panel . Critical From CRITBINOM
Size Agreelflg Exact ed A gree Item Essen- Function Wilson et al.
Essential Values P Value tial) Ayre and Scally, 2012)
(2014)
5 1 1.00 .031 5 4
6 1 1.00 .016 6 5
7 1 1.00 .008 7 6
8 .875 750 .035 7 6
9 .889 778 .020 8 7
10 .900 .800 .011 9 8
11 818 .636 .033 9 8
12 .833 667 .019 10 9
13 .769 538 .046 10 9
14 .786 571 .029 11 10
15 .800 .600 .018 12 11
16 750 .500 .038 12 11
17 765 .529 .025 13 12
18 722 444 .048 13 12
19 737 474 .032 14 13
20 750 .500 .021 15 14
21 714 429 .0,39 15 14
22 727 455 .026 16 15
23 .696 391 .047 16 15
24 708 417 .032 17 16
25 720 440 .022 18 17
26 .692 385 .038 18 17
27 704 407 .026 19 18
28 .679 357 .044 19 18
29 .690 379 .031 20 19
30 .667 333 .049 20 19

Source: Ayre and Scally, (2014).
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Appendix B (continue) Simplified Table of CVRcritical Including the Number of
Experts Required to Agree an Item Essential.

N i (min.no.of
Experts Required Proportion Agreeing

Panel Size to Agree an Item Essential CVR i
Essential for Inclusion)

5 5 1 1.00
6 6 1 1.00
7 7 1 1.00
8 7 875 750
9 8 .889 778
10 9 .900 .800
11 9 818 .636
12 10 .833 .667
13 10 .769 538
14 11 .786 571
15 12 .800 .600
16 12 750 .500
17 13 765 529
18 13 722 444
19 14 737 474
20 15 750 .500
21 15 714 429
22 16 727 455
23 16 .696 391
24 17 708 417
25 18 .720 440
26 18 .692 .385
27 19 704 407
28 19 .679 357
29 20 .690 379
30 20 .667 333

Source: Ayre and Scally, (2014).
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Appendix C: A Scale of Attitude towards Preferences of Local Fast-Food
Restaurants

8 5]
> R 5 gn [} > O
w8 g <3 5 WE
Factors Items St 5 5 o s 5 a
5 << < < 2 5.2
n 585 A «A
z Z
Menu is varied/rich every day 5 4 3 2 1
Menu  Salads are varied/versatile 5 4 3 2 1
Ingredients are fresh. 5 4 3 2 1
Service is slow 5 4 3 2 1
Service  Customer relationship is weak 5 4 3 2 1
No service to the table 5 4 3 2 1

Supporting the indigenous entrepreneurial

Locality culture
Keeping the local gourmet flavor alive 5 4 3 2 1
Portions is not hearty 5 4 3 2 1
Portion

I can’t get what I paid for 5 4 3 2 1
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THE EFFECT OF PERSONAL AND INSTITUTIONAL TRUST ON
BRAND ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION IN ONLINE FOOD
AND BEVERAGE PLATFORMS: THE MODERATING ROLES OF
BRAND GENDER CHARACTERISTICS

ABSTRACT

The present study aims not only to determine the impact of personal and institutional
trust on brand attitude and purchase intention, but also to investigate the moderator effect
of brand gender characteristics on conceptual model relationships. This empirical study
was conducted with a proposed model. The model was tested with surveys applied to a
sample of 460 online food and beverage shoppers in Istanbul, Turkey. Regression analyses
were conducted to test the research hypotheses. The study findings elicited the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and purchase intention, and the impact
of brand attitude on purchase intention. Furthermore, the moderator role of femininity
and masculinity brand gender personality traits on study correlations were verified. The
present study underlined the brand gender characteristics as moderator factors in model
correlations.

Keywords: Personal trust, institutional trust, brand attitude, purchase intention, brand
gender
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1. Giris

Glivenin olusumu pazarlama alanindaki bilim adamlarinin yogun ilgisini
¢ekmektedir (McKnight, Cummings ve Chervany, 1998). Giiven hem insana hem
de kuruma yonelik olarak gelisebilmektedir (Grayson, Johnson ve Chen, 2008).
Orgiitsel ve kisisel giiven, birbiri ile iligkili olmakla birlikte farkli kavramlari ifade
etmektedir (Anderson ve Narus, 1990). Kisisel giiven veya kisilerarasi giiven,
belirli kisilerle ayrintili ve belirli bir siire icerisinde gerceklesen etkilesimden
kaynaklanmaktadir (Kramer, Brewer ve Hanna, 1996). Bu kapsamli ve uzun
vadeli etkilesim sayesinde bireylerin giivenilirligi ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte, misteriler gecmis kurumsal verilerden (Ornegin itibar bilgileri) ve
kurum temsilcileri ile olan etkilesimlerinden ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Ayrica,
arastirmacilar yeni bir degisimle karsilasildiginda kisisel giivenin yeniden insa
edilmesi gerektigini, buna karsin kurumsal gilivenin olusturulmasinin uzun
stirdliglinli ve nispeten istikrarli oldugunu 6ne siirmektedir (Grayson vd., 2008;
Kramer vd., 1996). Kurumsal giliven firmaya rekabet tstiinliigii kazandiracak
degerli bir stratejik kaynak olarak dikkate alinmalidir (Grayson vd., 2008;
Kramer vd., 1996). Hem kisisel hem de kurumsal giiven isletmelerin pazarlama
stratejilerine karar vermelerinde cok etkilidir. Cesitli kaynaklardan saglanan
giiven tiiketicilerin isletmelere veya markalara yonelik tutumunu, sadakatini ve
satin alma niyetlerini biiylik 6l¢lide etkilemektedir. Bu arastirmada giiven kisisel
ve kurumsal olarak iki boyutta incelenmekle birlikte marka tutumu, satin alma
niyeti ve marka cinsiyeti kavramlar1 ele alinmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar
gilivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkisinden bahsederken,
marka cinsiyetinin bu iliskilerde yarattig1 etkiye odaklanmamistir. Bu ¢alismanin
Ozglnliigli ve literatiire katkisi, literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve giivenin
marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka cinsiyetinin
diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda, ¢alismanin amaci ¢evrimigi
yiyecek icecek platformlarinda kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisini arastirmaktir. Ayrica, calisma tiiketiciler agisindan markanin cinsiyet
ozelliginin bu iliskilerde olusturdugu etkisini aragtirmay1 amaglamaktadir.

Bu amagla arastirma kapsaminda oncelikle kisisel ve kurumsal giiven, marka
tutumu, satin alma niyeti ve marka cinsiyeti kavramlari agiklanmistir. Ardindan
literatiir destekli kisisel ve kurumsal giivenin tiiketicilerin marka tutumu ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisinden, marka tutumunun satin alma niyeti lizerindeki
etkisinden ve marka cinsiyetinin diizenleyici etkisinden bahsedilmistir. Son olarak
calismanin hipotezleri 6ne siiriildiikten sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon
ve regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen veriler ve bulgular
1s1g1nda gerekli yorumlar yapilmis ve sonug ortaya konulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1. Kisisel Giiven

Bireyin degisimi ortaya ¢ikaran bir kaynaga giivenme egiliminde olmasina giiven
denir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992). Giiven deneyime dayali ve isarete
(ipucuna) dayali olarak iki sekilde olusabilmektedir (Wang, Beatty ve Foxx, 2004).
[sarete dayali giiven sinyaller ya da isaretlerle karsilasildigi zaman elde edilir,
deneyime dayali giiven etkilesimlerden ortaya ¢ikan bir giiven tiiriidiir (Urban,
Sultan ve Qualls, 2000). Gliven uzun vadeli is iligkilerini ve ortakliklarini kurmakta
temel tastir. Giiven kesin olmayan kanitlara dayanan duygularin derinligini ve
giivencesini ifade eder (McKnight ve Chervany, 2001). Belirsizlik ve risk giivenin
degerini ortaya cikaran kosullardir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993).
Bireylerin giiveni degerlendirdikleri bilgi kaynaklar1 iki kategoride incelenebilir:
kisisel giiven ve kurumsal giiven (Welter ve Kautonen, 2005).

Kisisel giiven iki faktorii kapsamaktadir. 11k faktor miisterinin gecmiste sirketle
ilgili deneyimleri ve yasadig tecriibeler ile iliskilidir (Kautonen ve Kohtamaéki,
2006). Miisteri deneyimleri sadece sanal ortamda ve sosyal medyada degil ayni
zamanda gercek yasamda miisterinin firma veya marka ile ilgili yagadigi tecriibeleri
ve deneyimlerinin birikimini ifade etmektedir. Miisterilerin deneyimleri, 6rnegin
sirketin {irlin veya hizmetleri ile ilgili veya hizmet personeliyle ilgili kiimiilatif
deneyimler olabilir. Deneyim miisterinin sirket hakkinda algisini sekillendirmekte
veaynizamanda sirket veyamarka hakkinda algilanan giivenilirligi de icermektedir.
Givenilirlik algis1 sosyal etkenlerden de etkilenebilir. Bu, miisterinin sosyal
aglardaki arkadaslari, ailesi ya da diger tamidiklariin sirket veya markayla ilgili
tavsiyeler ve anlatilar seklinde misteriye aktardiklar1 deneyimlere ve yasadiklar
tecriibelere dayanmaktadir (Bauer, Reichardt, Barnes ve Neumann 2005;
Sztompka, 1999). Bu nedenle, kisisel giivenin icerdigi ikinci faktdr miisterinin
sosyal aglarda bireylerden deneyimledigi sosyal etkiyi ifade etmektedir.

2.2. Kurumsal Giiven

Gilivenin kurumsal boyutu kuruma olan giliveni daha genis bir c¢er¢eveden ele
almaktadir. Kurumsal giiven, yasal, kiiltiirel ve politik kurumlari, kuliipler ve
dernekler gibi sivil toplum kuruluslarii ve kisisel olmayan giiven kaynag olarak
sosyal medyay1 ifade etmektedir (Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena ve Kuckertz,
2007). Sosyal medyada miisterinin kendisine ait olmayan deneyimine veya onun
tanimadigi bireylerin deneyimlerine giivenmek s6z konusudur. Bu yiizden, kurumsal
giiveni kazanmada sirketin medyada varolusu ve kurumsal diizeni 6zel dikkat
gerektiren konulardir. Kautonen ve digerleri (2007) mobil pazarlama baglaminda,
medyada varolusun ve kurumsal diizenlemelerin resmi ya da gayri resmi kurallar,
sosyo-kiiltiirel normlar ve davranis kaliplarindan olustugunu 6ne siirmektedir.

Bireyler, kisisel deneyimler ve sosyal aglar aracilifiyla siirli bilgiye
ulagabilmektedir. Bu nedenle insanlar medyada sunulan haber raporlarmna ve
reklamlara da giivenmektedir. Bundan dolayi, sirketin medyada varolusu, tiiketicide



Gevrimici Yiyecek-icecek Platformlarinda Kisisel ve Kurumsal Giivenin Marka Tutumu ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii 839

genel olarak sirketin giivenilirligi algisint ve ozellikle c¢evrimici pazarlama
iletisimlerinin giivenilirligi algisin1 6nemli Olgiide etkilemektedir. Firma sahip
oldugu ciddiyeti ve istikrar1 miisterilerine iletmek icin ve sundugu iiriinleri/
hizmetleri miisterilere tanitmak i¢in medyada var olmak ve orada reklam yapmak
zorundadir. Medyada var olmak isletmeye giiven kaynagi olugturmaktadir. Li ve
Miniard (2006)’1n ¢alismasinin sonucuna gore reklam giivenle ilgili herhangi net bir
fikir icermese bile, markaya duyulan giivenilirligi arttirir. Ayrica medyada yapilan
pazarlama faaliyetleri sirketin pazardaki genel mesrutiyetini olumlu veya olumsuz
yonde etkilemektedir.

Kurumsal diizenleme sirketin kurumsal ¢ergevesinin resmi bilesenleri yani yasal
normlar, diizenlemeler ve bunlarin uygulanmasina isaret etmektedir (North,
1990). Kiiltiiriin derinliklerinde var olan normlar1, degerleri ve davranig kurallarini
iceren resmi veya gayri resmi kurumlar kurumsal diizenlemeleri desteklemeli
ve tamamlamalidir (North, 1990). Toplum iginde uygun davranisin “kurallari”
bir biitlin olarak resmi ve gayri resmi kurumlar tarafindan tanimlanmaktadir
(Kautonen ve Kohtaméki, 2006).

2.3. Tiiketicinin Markaya Yo6nelik Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Reklami yapilan markaya yonelik olumlu veya olumsuz miisteri tepkileri,
miisterilerin markaya yonelik tutumlari ile iligkilidir (Najmi, Atefi ve Mirbagheri,
2012). Miisterinin onceki deneyimleri ve cevresindeki (arkadaslari ve diger
sosyal gruplardaki iiyeler) bireylerin etkisi, markalara ve isletmelere kars1 belirli
tutumlara sahip olmasina yol agabilir. Giivenilir kaynaklarin sundugu bilgiler
ve mesajlar tliketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkilemektedir (McKnight ve Chervany, 2001; Pavlou, 2003).

Ajzen (2002) davranissal niyeti, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmeye
hazir oldugunun bir gostergesi olarak tanimlamistir. Miisterilerin beklentileri
ve arzu edilen gelecekteki davranislari, davranigsal niyete yol agmaktadir.
Davranigsal niyet, tavsiye etme istegi, olumlu agizdan agiza iletisim, sadakat
ve tekrar satin alma niyeti ile Slgiilebilir (Othman, 2013). Pazarlama agisindan
bakildiginda, satin alma niyeti tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin bir pargasidir
ve bir¢ok pazarlama faaliyeti icin bir hareket ve faaliyet gostergesi olarak ¢ok
faydalidir (Altuna ve Konuk, 2009). Satin alma niyeti, tiikketicilerin ihtiyaglarini
ve isteklerini kargilamak i¢in gelecekte ne/neler satin alacaklarii diistindiiklerini
yansitmaktadir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001). Ancak, tiiketicilerin niyetleri
beklenmedik kosullarda degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin
misterilerinin tirtinler veya hizmetler hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalarim
giivence altina almak i¢in miisterilerinin satin alma niyetleri ve davranigsal
niyetlerini 6lgmeleri ve proaktif onlemler almalart dnemlidir (Blackwell vd.,
2001; Kotler ve Armstrong, 2001; McDaniel, Lamb ve Hair, 2006). Cogu zaman,
tiikketicilerin satin alma niyeti reklamlara olan yaklasimlarina, kendi tutumlarina ve
isletme tarafindan vurgulanan teklifler hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklarina
bagli olmaktadir (Blackwell vd., 2001; Jun ve Lee, 2007; Wong ve Tang, 2008).
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2.4. Marka Cinsiyeti Ozellikleri

Marka cinsiyeti son zamanlarda bilimsel ¢evrelerce pazarlama alaninda ilgi ¢ekici
bir konu olmustur. Markalar i¢in cinsiyet insanin cinsiyet 6zelligi ile iligkilidir
(Grohmann, 2009, s. 106). Aaker’in marka kisiligi modeli, marka cinsiyetini
temel bir marka kisiligi 6zelligi olarak ele almaktadir (Aaker, 1997; Grohmann,
2009). Markalara yonelik davranissal ve tutumsal tepkiler markalarin cinsiyet
ozelliklerinden etkilenmektedir (Grohmann, 2009). Tiiketiciler kendi cinsiyet
kimlikleriyle uyumlu olan markalari tercih etmektedir (Avery, 2012). Bu yiizden,
cinsiyet markanin kritik bir yapisi olarak kabul edilmektedir.

Marka adi bir tiir marka icgiidiisii olan marka cinsiyetini etkilemektedir (Azar,
2015; Batra, Lehmann ve Singh, 1993). Marka adindaki fonemler tiiketicilere bazi
anlamlar iletmektedir ve marka performansi ve marka 6zellikleri ile ilgili algilar
marka adindan etkilenmektedir (Yorkston ve Menon, 2004). Markalar toplumsal
cinsiyet cagrisimlarini erillik ve/veya disillik cinsiyet boyutlarini yansitan marka
adindaki fonemler araciligiyla yapmaktadir (Klink, 2000; Wu, Klink, ve Guo,
2013). Ozellikle marka adinmn son harfi k, p, t sessiz harfler oldugunda erillik
icgiidiileri ve marka admin iginde s, f gibi sessiz harfler oldugunda disillik sezgileri
harekete gegmektedir (Guevremont ve Grohmann, 2015; Klink, 2000). Marka
adinda sesli harfler 6nde geldigi zaman disillik algis1 yaratilirken, sesli harfler
adin sonunda geldiginde erillik sezgileri olusmaktadir (Wu vd., 2013). Carnevale,
Luna ve Lerman (2017) marka dilbilim teorisinin sistematik gelisiminin temelini
anlatmaktadir. Cinsiyetle ilgili baglantilar marka adinin anlamsal cinsiyet sistemi
araciligiyla aktarilmaktadir (Carnevale vd., 2017; Yorkston ve De Mello, 2005).
Bu sekilde kullanilan marka adi erilligi veya disilligi yansitmaktadir.

Machado, Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve dos Santos (2019), calismalarinda
marka cinsiyetini iki bagimsiz boyutta yani eril ve disil marka cinsiyeti 6zellikleri
seklinde ele almistir. Baz1 yazarlar marka cinsiyetinin eril ve disil boyutlarinin
anlamsal Olceklerle dlglilmesine karst ¢ikmistir (Worth, Smith ve Mackie, 1992).
Grohmann (2009) gelistirdigi marka cinsiyeti 6l¢eginde marka cinsiyetini erillik
ve disillik olarak iki bagimsiz boyutta ele almistir. Grohmann (2009) gelistirdigi
Olcekte dort marka cinsiyeti profilini ortaya koymaktadir. Bu 6l¢ekte markalar
eril (yiiksek erillik ve diisiik disillik), disil (yiiksek disillik ve diistik erillik),
farklilasmamis (dustik erillik ve diistik disillik) ya da ¢ift cinsiyetli yani androjen
(yiiksek erillik ve yiiksek disillik) olmaktadir (Azar, 2015; Machado vd., 2019).

2.5. Kisisel giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Bireyler arasindaki giiven, onlarin birbirleriyle etkilesimlerinin temelini
olusturmaktadir. Kisilerarasi giliven kisisel 6zellikler, siirecler veya belirli olaylarla
ilgili bireysel biling ve duygular igermektedir. Kisisel giiven bireyin kendi
davraniglarimi kontrol edemeden baskasinin eylemlerine savunmasiz olma istegi
olarak tanimlanabilir (Zand, 1972). Sosyal medya ve ¢evrimigi platformlar kisilerin
¢esitli insan ve kurumlara karsi giiven hissinin olusumuna ve gelisimine zemin
olusturmaktadir.
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Reklami yapilan markaya yonelik olumlu veya olumsuz miisteri tepkileri,
miisterilerin markaya yonelik tutumlari ile iligkilidir (Najmi, Atefi ve Mirbagheri,
2012). Miisterinin 6nceki deneyimleri ve arkadas c¢evresi, aile veya diger
gruplardaki {iyeler gibi bireylerin etkisi, markalara kars1 belirli tutumlara yol
acmaktadir. Bu ylizden miisterilerin ¢cevrelerindeki insanlar onlarin belirli markaya
yonelik tutumlarini belirleyen 6nemli unsurlardir. Ozellikle sosyal medya gruplari
ve ¢evrimigi aligveris platformlarinda var olan bireyler arasindaki bilgi akigi marka
tutumunu biiyiik olciide etkilemektedir. Giivenilir kaynaklardan gelen bilgiler ve
mesajlar miisterinin markaya yonelik tutumlarin1 ve satin alma niyetini 6nemli
oOlciide etkilemektedir (McKnight ve Chervany, 2001). Sosyal medya ve ¢evrimigi
aligveris platformlar1 kullanicilarin bilgi aramasi ve paylagmalart i¢cin gerekli
ortami saglayarak onlarm markalara yonelik tutumlarini sekillendirmektedir. Bu
sekilde ¢evrimigi aligveris platformlarinda ve sosyal medyada hem kisisel hem de
kurumsal giiven miisterilerin belirli bir markaya yonelik tutumunu etkilemektedir.
Bu nedenle asagidaki hipotez 6nerilmistir.

H1: Kisisel giivenin marka tutumu iizerinde olumlu etkisi vardur.

Literatiir calismalar1 glivenin miisteri memnuniyeti (Agustin ve Singh, 2005) veya
bir girketin tiriiniinii ya da hizmetini satin alma istegi (Chaudhuri ve Holbrook,
2001) gibi miigteri davraniglar1 lizerinde etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Giiven kisinin ‘savunmasiz olma istegini’ 6l¢gmekte ve glivenme davranisi kisinin
belirli bir sekilde hareket etme niyetini gostermektedir. Bir¢cok calisma satin
alma niyetinin tiiketicilerin rahatsiz veya mecbur hissetmeden gergek algilarini
yansittigini kabul etmektedir (Chang ve Wildt, 1994; Creyer, 1997). Bu nedenle
satin alma niyeti tiiketicilerin markaya giivenini test etmek i¢in uygun bir unsurdur.
Bu agiklamalardan hareketle, hipotezi onerilmistir.

H?2: Kisisel giivenin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
2.6. Kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

McKnight ve Chervany (2001) e-ticarette miisteri iliskilerinde giiveni iki
boyutta ele almigtir. Bu boyutlar, giivenme inanglar1 ve glivenme niyetlerinden
olugmaktadir. Giivenme inanglar1 boyutunda, giiven ¢evrimigi tiiketicilerin karsi
tarafin diiriist olacagina (inanglara dayanarak), tiikketicilerin ¢ikarina gore hareket
edecegine, islemlerde diiriist olacagina ve sunulan mallari/hizmetleri vaat edildigi
gibi teslim edebilecegine dair inanglar1 olarak tanimlanmistir. Giivenme niyetleri
boyutunda, ¢evrimigi tiiketici saticiy1 kontrol edemezse bile giiven, saticiya bagh
olma niyeti olarak tamimlanmistir (Grabner-Kréauter ve Kaluscha, 2003). Burada
titketicinin web perakendecisinin giivenilir olduguna inanmasi giiven kavramin
bir inang olarak temsil etmekte ve tiiketicinin islem yapma niyeti gliivenme niyeti
olarak ifade edilmektedir.

Miisterinin belirli bir kurumun kabiliyetine ve isleyisine iliskin gortigleri kurumsal
giiveni ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Kurumsal giiven isletmelerin
miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmalarini ve siirdiirmelerini sagladigi icin isletmeler
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acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Bradach ve Eccles, 1989). Kurum ve miisteriler
arasindaki iliskilerde giiven eksikligi, her iki tarafin da bir islemin yiiriitilmesinde
biiyiik risk ve belirsizlikle kars1 karstya kalabilmelerine neden olmaktadir.

Miisteriler iyi itibara sahip bir kurumun yiiksek diizeyde bir gilivenilirlige isaret
ettigine inandiklar1 i¢in kurumsal itibar miisterinin kurum hakkindaki yargilarim
etkilemektedir (Barney ve Hansen, 1994; Rindova, Williamson, Petkova ve
Sever, 2005). Bunlarin hepsi ele alindiginda, kurumsal giiven miisterilerin
giiven inanglarint gelistirir, miisterilerin bilgilerini paylasmalarini tesvik eder,
miisterilerde markaya yonelik olumlu tutuma sahip olmalarini saglar, miisterilerin
satin alma niyetini tesvik eder ve kurumlarin miisterileriyle uzun vadeli bir iligki
siirdlirmelerine yardimei olmaktadir. Bu nedenle, agagidaki hipotezler 6nerilmistir.

H3: Kurumsal giivenin marka tutumu tizerinde olumlu etkisi vardir.
H4: Kurumsal giivenin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.
2.7. Marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Sebep Eylem Teorisi (TRA) tutum ve eylem arasindaki iligkiyi agiklamaktadir
(Ajzen, 1991). Bu teori insanlarin rasyonel oldugunu ve karar verme siirecinde
elde ettikleri bilgilerden yararlandiklarin1 6ne stirmektedir. TRA, tiiketicilerdeki
tutumun belirli bir nesneye veya konuya karst olumlu veya olumsuz bir
degerlendirme yapmalarina yonelik psikolojik bir egilim oldugunu ve davranigin
bireyin tutumunun bir islevi oldugunu agiklamaktadir. Marka tutumu, tiiketicilerin
marka se¢imlerini anlamak ve tahmin etmek icin 6nemli bir faktor olarak,
tiikketicilerin markalara iligkin i¢sel degerlendirmesini ifade etmektedir (Ajzen ve
Fishbein, 1977). Marka tutumu, tiiketiciler tarafindan bir iiriiniin veya hizmetin
fiziksel deneyimi yoluyla olusan markanin islevsel ve sembolik niteliklerinin
bilgisidir ve markanin ortaya ¢ikmasindan itibaren gelismektedir (Keller, 1993).

Cases, Fournier, Dubois ve Tanner (2010) yaptiklar1 g¢aligmada gizlilik
endiselerinin e-posta kampanyalarina yonelik tutumu etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Bu ¢alismaya gore, gizlilik endiselerinin temelini markanin web sitesine glivenmek
olusturmaktadir. Bu nedenle, e-perakendeciler miisterilerde giiven olusturmak
icin e-posta kampanyalarindaki etkinligi arttirmalar1 gerekmektedir. Bir e-posta
kampanyasina yonelik tutum tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemekte ve bunlar
arasindaki iliskide e-posta iceriginin ¢ekiciligi aracilik role sahiptir (Vriens, Van
der Scheer, Hoekstra ve Bult, 1998).

Bir markanin sosyal ag gonderilerine iliskin olumlu degerlendirmeleri hem marka
tutumunu olumlu yonde hem de satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir
(Schivinski ve Dabrowski, 2016). Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlari,
onlarin davranigsal niyetleri ile dogrudan iligkilidir (Veland, Amir ve Samije,
2014). Bilginin yararliligina yonelik tiikketici tutumlari ve 6znel tiiketici normlari,
iiriin ve hizmetlerin viral satin alinmasini olumlu yénde etkilemektedir (Gunawan
ve Huarng, 2015). Bu nedenle, agsagidaki hipotez dnerilmistir.
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H5: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.8. Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii

Marka cinsiyeti, marka 6zelliklerinin bir boyutudur ve tiiketici-marka iliskisiyle
baglantili tepkilere neden olabilmektedir (Azar, Aimé ve Ulrich, 2018; Grohmann,
2009). Ayrica, marka cinsiyeti giicli marka ¢agrisimlarinin gelistirilmesinde
(Freling ve Forbes, 2005), marka tutumlarinda (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve
marka sadakatinde (Ramaseshan ve Stein, 2014; Roy, Khandeparkar ve Motiani,
2016) ¢ok biiyiik etkiye sahiptir.

Onceden yapilan baz1 arastirmalar giiclii bir sekilde cinsiyetlendirilmis markalarin,
markay1 arkadaslara tavsiye etme ve markayla ilgili deneyimler hakkinda bagkalarina
konusma olasiligimi olumlu yonde etkiledigini ileri stirmiistiir (Grohmann, 2009).
Bu nedenle, markanin net cinsiyet kimligine sahip olmasi (yani yiiksek diizeyde
marka erilligi veya marka disilligi), ¢evrimici platformlardaki tiiketici-marka
etkilesimlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bazi calismalar markalarin sahip
oldugu kimi 6zelliklerden dolayi eril ve disil marka cinsiyetlerinin ters etkilere
sahip oldugunu gostermistir (Hess ve Melnyk, 2016). Hess ve Melnyk (2016)
caligmalarinda markanin sahip oldugu cinsiyet ipuglarinin tiiketicilerin markayla
ilgili yeterlilik algilarinda etkili oldugunu one siirmiistiir. Bu caligmalara gore,
yiiksek yeterlilik 6zelligine sahip markalarda (itibarlt ve saygin markalarda) marka
adinda var olan eril cinsiyeti ipuclar1 satin alma olasiligin1 diigiirmekte ve disil
cinsiyeti ipuglari satin alma olasiligini artirmaktadir. Diger taraftan, diisiik yeterlilik
6zelligine sahip markalarda (yeni markalarda) marka adinda var olan eril cinsiyeti
ipuglart satin alma olasiligi artirmakta ve disil cinsiyeti ipuclar1 satin alma
olasiligin1 azaltmaktadir (Hess ve Melnyk, 2016). Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
marka cinsiyeti (erillik ve disillik) algilari satin alma davranislarini etkilemektedir.

Markalarin tiiketicilerde yarattigi erillik veya disillik algist (Grohmann, 2009)
ve insan dig1 varliklara sosyal yargida bulunmalart (Aaker, Vohs ve Mogilner,
2010) marka baglaminda erilligin ve disilligin fiziksel belirtilerini tanidiklarini ve
yorumladiklarini géstermektedir. Bunedenle, erillik ve disillik algilar tiiketicilerin
tercihlerini ve marka degerini etkilemektedir. Bazi calismalar marka adinin ve
marka cinsiyetinin etkilerinin dogru yénde oldugunu ortaya gikarmistir. Ornegin,
Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr ve Van Tilburg (2015) ¢alismalarinda
son derece eril ya da disil cinsiyete sahip markalarin tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edildigini 6ne siirmiistiir.

Diger taraftan Alreck, Settle ve Belch (1982) caligmalarinda erkeklerin disil
markalar reddettigini ve kadinlarin eril markalar1 kabul ettigini 6ne siirmustiir.
McCracken (1993) disil bir markanin erkekleri cezbetmesinin daha zor oldugu
sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Lieven ve Hildebrand (2016) caligmalarinda
tiikketicilerin biyolojik cinsiyetlerine gore marka cinsiyetini ve marka degerini
degerlendirdiklerini ileri siirmiistiir. Bu caligsmaya gore, kadinlar erkeklere nazaran
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disil markalar1 daha yiiksek degerde bulmakta ve erkekler ise eril markalar1 daha
yiiksek degerde bulmaktadir.

Disil cinsiyet 6zelligine sahip bir marka duyguyu ifade ederken, eril cinsiyet
Ozelligine sahip bir marka duygusal kontrolii ifade etmektedir ve ikna edici
bir girisimde bulunmaktadir (Boeuf, 2020). Bu nedenle, eril marka cinsiyeti
duygusallikla ilgili bir farkindalik yaratmadigi i¢in marka hakkinda algilanan
niyetleri, giidiileri ve tutumlar1 olumsuz yonde etkilemektedir (Boerman, Van
Reijmersdal ve Neijens, 2014; Thompson ve Malaviya, 2013). Markanin eril
cinsiyeti Ozelligi tiiketicilerin duygularini yansitmakta yetersiz kalmaktadir
ve onlarin samimiyetle ilgili algilarin1 (marka samimiyetini) olumsuz ydnde
etkilemektedir (Jain ve Posavac, 2004). Markanin eril cinsiyet 6zelligi tutumsal
tepkileri de olumsuz yonde etkilemektedir (Boeuf, 2020). Ciinkii erillik duygusal
kontrolii ifade etmekte (Barrett ve Bliss-Moreau, 2009) ve eril marka cinsiyeti
ozelligi duygu uyumunu olumsuz etkilemektedir. Eril bir marka disillik ile
iligskilendirilen ve {iziintii hissini igeren bir duyguyu ifade ettiginde bile tiiketiciler
tarafindan olumsuz tepkilere neden olmaktadir. Ayrica, disillik duygusal ifade ile
iligkilendirildiginden, markanin disil cinsiyet 6zelligi duygusal kontrol baglaminda
tiiketici tepkileri lizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir (Boeuf, 2020). Bagka bir
ifadeyle, markanin eril veya disil cinsiyet 0zelliklerinin diisiik seviyede olmasi
tiikketicilerde olumlu tepkilere ve davranislara neden olabilmektedir. Bu sonuca
dayanarak ¢aligmamizda diisiik seviyede eril veya disil cinsiyet 6zelliklerine sahip
markalarda kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi, kisisel ve
kurumsal giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve marka tutumunun satin alma
niyeti lizerindeki etkisinin gliglii olmas1 6ngoriilmiistiir. Literatiirdeki ¢alismalar
marka cinsiyetinin tiiketicilerde yarattigi davranissal etkileri 6ne ¢ikarmaktadir
ve markanin cinsiyet 6zelliklerinin diizenleyici roliine odaklanmamaktadir. Bu
nedenle, ¢alismamiza 6zgiinliik kazandiran konu markanin cinsiyet 6zelliklerinin
diizenleyici rolii olmustur. Bu ¢alismada hem disillik ve hem de erillik marka
cinsiyeti boyutlariin diizenleyici etkisi degerlendirilmistir.

H6: Markanin eril cinsiyet ozelligi; kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iligkisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iligkisi tizerinde ve
marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

a) Kisisel glivenin marka tutumu tizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda gii¢liidir.

b) Kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi dusiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir.

c¢) Kisisel giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi diigiik eril cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

d) Kurumsal gilivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

e) Marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet



Gevrimici Yiyecek-icecek Platformlarinda Kisisel ve Kurumsal Giivenin Marka Tutumu ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Rolii 845

H7:

ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir.

Markanin disil cinsiyet ozelligi; kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iliskisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iligkisi
tizerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi iizerinde diizenleyici
bir etkiye sahiptir.

Kisisel giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi diistik disil cinsiyet 6zelligine
sahip markalarda giicliidiir.

Kurumsal giivenin marka tutumu {iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Kisisel giivenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
0zelligine sahip markalarda giicliidiir.

Kurumsal giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Marka tutumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet
Ozelligine sahip markalarda giigliidiir.

Tim bu agiklamalar 1s18inda arastirma modelinde kisisel ve kurumsal giivenin
marka tutumu ve satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi Sekil 1’de
gosterilmistir.

- . H1
Kisisel Giiven oo~ Marka Tutumu

-Firma/Markayla ilgili deneyimler

-Sosyal etki H2

H5
H3
Kurumsal Giiven
-Kurumsal diizenlemeler H4 _|  satin Alma Niyeti
-Medyada varolus -

THG(a,b,c,d,e), H7(a,b,c,d,e)

Markanin Erillik ve Disillik
Cinsiyet Ozellikleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem

Bu caligmada kigisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin, marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin ve bu
iliskilerde marka cinsiyeti &zelliklerinin diizenleyici etkisinin ortaya g¢ikarilmasi
amagclanmistir. Bukapsamda Istanbul ilinde yasayan ve kolayda rneklem ydntemiyle
secilen 460 cevrimigi tiiketici dahil edilmistir. Veriler anket araciligryla toplanmig
ve verilerin analizi i¢in SPSS 24 programi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
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ele alinan kisisel ve kurumsal giiven, marka tutumu, satin alma niyeti ve markanin
cinsiyet ozellikleri 28 ifade ile dlglilmistiir. Tablo 2’de anket formunda yer alan
ifadelerin aciklamalar1 6zetlenmistir. Kisisel giiven (markayla ilgili deneyimler,
sosyal etki) ve kurumsal giiven (kurumsal diizenlemeler, medyada varolus) yapilari
ikiser alt boyut iizerinden ele alinmistir. Markayla ilgili deneyimler 3 ifade, sosyal
etki 3 ifade, kurumsal diizenlemeler 3 ifade, medyada varolus 3 ifade, marka
tutumu 3 ifade, satin alma niyeti 3 ifade ve marka cinsiyeti 6zellikleri 10 ifade ile
Ol¢tilmiistiir. Cevaplayicilar tiim sorular1 5°1i Likert tipi dlgekte degerlendirmistir.
Ayrica, cinsiyet, yas ve medeni durumdan olusan demografik sorular anket
formunda yer almistir. Modelde yer alan degiskenler olarak, kisisel ve kurumsal
giiven, Kautonen, Karjaluoto, Jayawardhena ve Kuckertz (2007) kaynagindan,
marka tutumu ve satin alma niyeti Schivinski ve Dabrowski (2016) kaynagindan,
marka cinsiyeti 6zellikleri Grohmann (2009) kaynagindan alimmustir.

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Calismada uygulanan anket icin “Istanbul Gelisim Universitesi, 04.02.2022 tarih
ve 2022-03 sayili” etik kurulu karariyla onay verilmistir. Veriler Subat ve Mart
2022 tarihleri arasinda cevrimigi olarak toplanmistir. Orneklem olarak segilen
katilimcilar, Istanbul’da yasayan ve cevrimigi yiyecek igecek satin alan kisilerden
olugmustur. Katilimcilarin arasinda baska bir farklilik aranmadigi i¢in verilerin
toplanmasinda olasilikli olmayan kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Cevrimigi yiyecek
icecek aligverisinde bulunan ve anket uygulamasina katilan tiiketicilerin biiytik
kismi kadinlardan (57.4%) olugmakta, katilimcilarin ¢ogu 19-29 yas arasinda
(46.3%) bulunmakta ve katilimeilarin biiyiik kismi1 lisans mezunudur (38.7%).

Tablo 1. Orneklem Kesiti (N = 460)

n %
CINSIYET

Erkek 196 42.6
Kadmn 264 57.4

YAS
19-29 213 46.3
30-40 159 34.6
41-51 57 12.4
52-62 31 6.7

EGITIiM

Lisans 178 38.7
Yiiksek Lisans 149 324

Doktora 133 28.9
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4. Arastirmanin Bulgular:

Oncelikle kullanilan dlgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri, daha sonra da
kavramsal modelin testi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Son olarak regresyon
analizi araciligiyla, tiiketicilerin farkli seviyelerde erillik ve disillik marka
cinsiyeti Ozellikleri algilamalarinin arastirma iliskilerindeki diizenleyici rolii
analiz edilmistir.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Verilerin giivenilirligini ve gegerliligini test etmek icin giivenilirlik analizi
(Cronbach’s Alpha) ve kesfedici faktor analizi yapilmistir. Yapilarin 6l¢iilmesi i¢in
20 katilimcidan kullanilan ifadeleri cevaplandirmalart istenmis ve anlagilmayan
ifadeler diizeltilmistir. Bu sekilde icerik gecerliligi saglanmistir. Asagida yer alan
tabloda giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar1 (N = 460)

Standart St.
Olgekler ve ifadeleri Ortalama Faktor
Sapma . .
Yiikleri
Markayla {lgili Deneyimler
(Agiklanan Varyans = 54.649, KMO= 0.606 , )
Denl. Sirketin hizmetleriyle ilgili deneyimlerim iyi oldu. 4.571 0.651 0.777
Den2. Sirketin pazarlama kampanyalariyla ilgili iyi 4.556 0.643 0.790
deneyimlerim oldu.
Den3. Uzun zamandir bu platformun miisterisiyim. 4.550 0.630 0.641
Sosyal Etki
(Agiklanan Varyans = 55.025, KMO=0.628 , )
Sosl1. Tanidiklarim bu platformun mobil hizmetlerini 4.495 0.627 0.76
bana onerirler.
Sos2. Arkadaslarimin/ailemin bu platform ile ilgili 4.539 0.610 0.761
olumlu deneyimleri var.
Sos3. Arkadaslarim/ailem bu platformun mobil 4.483 0.637 0.695
hizmetlerini kullanirlar.
Kurumsal Diizenlemeler
(Agiklanan Varyans = 53.585, KMO= 0.607, 0.712)
Kurl. Bu platform mobil pazarlama kapsaminda yasal 4.409 0.651 0.667
diizenlemelere ve uygulama kurallarina uydugunu
belirtmektedir.
Kur2. Bu platform miisteri bilgilerini sadece miisteri 4.113 0.617 0.788
tarafindan onaylanan amaglar i¢in kullandigini
belirtmektedir.
Kur3. Bu platform yasalar geregince kisisel bilgilerimin 4.370 0.611 0.737

kullanimini koruduguna inantyorum.
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Medyada Varolus
(Agiklanan Varyans = 50.210, KMO= 0.529, 0.702)
Med1. Bu markanmn (platformun) mobil pazarlama 4.463 0.676 0.541
faaliyetleri televizyonda ve sosyal medyadaki reklamlar1
ile iligkilidir.
Med2. Bu markanin (platformun) pazarlama faaliyetleri 4.433 0.688 0.825
gazete ve dergilerde yer alan reklamlart ile iliskilidir.
Med3. Bu markanin (platformun) reklamlarini 4.426 0.676 0.730
gordiigiimii hatirliyorum.
St.
Olcekler ve ifadeleri Ortalama Standart Faktor
Sapma . .
Yiikleri
Marka Tutumu
(Agiklanan Varyans = 51.460, KMO=0.567, 0.719)
Tutl. Bu platform benim i¢in hostur. 4.421 0.687 0.747
Tut2. Bu platformun iyi bir itibar1 vardir. 4.476 0.645 0.804
Tut3. Bu platformun olumlu 6zelliklere sahip oldugunu 4.471 0.657 0.582
diistiniiyorum.
Satin Alma Niyeti
(Agiklanan Varyans = 55.271, KMO= 0.574, 0.708)
Satl. Mevcut diger platformlara gére bu platformu tercih 4.450 0.663 0.711
ederim.
Sat2. Cevremdekilere bu platformdan aligveris 4.450 0.678 0.834
yapmalarini tavsiye ederim.
Sat3. Gelecekte bu platformdan satin almaya devam 4.465 0.664 0.676
edecegim.
Markanin Disillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agiklanan Varyans = 54.263, KMO=0.762, 0.788)
Disill. Bu marka (platform) benim i¢in hassastir. 4.285 0.659 0.680
Disil2. Bu marka (platform) benim i¢in zariftir. 4.337 0.664 0.716
Disil3. Bu marka (platform) benim i¢in ince duygular ifade 4.265 0.659 0.804
eder. 4313 0648 0757
Disil4. Bu marka (platform) benim icin tatlidur. 4311 0.654 0721
Disil5. Bu marka (platform) benim igin naiftir.
Markanm Erillik Cinsiyeti Ozelligi
(Agiklanan Varyans = 53.553, KMO= 0.687, 0.710)
Erill. Bu marka (platform) benim i¢in maceracidir. 4.282 0.614 0.644
Eril2. Bu marka (platform) benim i¢in cesurdur. 4276 0.653 0.792
Eril3. Bu marka (platform) benim i¢in gozii pektir. 4.293 0.656 0.797
Eril4. Bu marka (platform) benim i¢in egemen bir 4.350 0.627 0.682

markadir.

*Eril5. Bu marka (platform) benim i¢in gii¢lii bir
markadir.

* [fade analizlerden ¢ikarilmustir.
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Bu makalede degiskenler 8 boyutta ele alinarak giivenilirlik analizleri yapilmis
ve i¢ tutarlilik sonuglarini veren Cronbach’s Alpha oranlari her bir dlgek igin
uygun degerler olarak saptanmistir. Elde edilen sonuglara gore verilerin giivenilir
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada yer alan yapilarin 6lgege uygunlugunun
belirlenmesi ve gecerliliklerinin ortaya konulmasi amactyla agiklayici (kesfedici)
faktor analizi yapilmistir. Tiim degiskenlere ait 6lgek maddelerin faktor yiiklerinin
0.50’ten bilylik olmas1 ve agiklanan varyans degerlerinin 0.50’ten biiyiik olmas1
verilerin gecerli oldugunu gostermistir. Gegerlilik analizleri sonucunda her degisken
icin tek faktorlii bir yapi elde edilmis ve 6lgek maddelerinin faktor yiikleri de uygun
seviyede bulunmustur. Eril 5 ifadesi 0.50°den diisiik bir faktdr yiikiine sahip oldugu
icin ve bu dlgegin varyansi 50’den diisiik olmasi nedeniyle analizlerden ¢ikarilmistir.

Calisma modelinde uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglari Tablo 3’te
gosterilmistir. Bilesik glivenilirligi, yakinsak gegerlilik ve ayirimer gegerlilik elde
edilen dogrulayici faktdr analizi ve korelasyon analizi sonucunda saglanmistir.
Degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.7°den biiyiik olmas1 bilesik
giivenilirligi, ortalama varyanslariin 0.5’ten biiyiik olmas1 yakinsak gegerliligi ve
ortalama varyanslarin ¢ift degiskenler arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik
olmas1 ayirimei gegerliligin saglandigini gostermistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar, Bilesik Giivenilirlik, Yakinsak ve
Ayirimer Gegerlilik ve Model Uyum lyiligi Degerleri

CR AVE Kisisel Gii- Kuruwmsal Tutum Satin
(>0.7) >0.5) ven Giiven Alma
Kisisel Giiven 0.727 0.526 1
Kurumsal Giiven 0.710 0.508 0.621%** 1
Tutum 0.711 0.517 0.483** 0.543%%* 1
Satin Alma 0.716 0.516 0.486** 0.510** 0.447** 1

** (.01 anlamlilik diizeyinde dnemli derecede korelasyon var.

Uyum lyiligi Degerleri:

x*/df =1.683 (p=0.023); RMSEA =0.039; GFI =0.983; CFI =0.978; NFI =0.948; IFI =0.978; AGFI =
0.965

CR = Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability), AVE = Elde Edilen Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted), DV = Ayirimer Gegerlilik (Discriminant Validity) = AVE>Korelasyon?.

Korelasyon analizi ortiik degiskenlerin arasindaki iligkileri gostermektedir.
Korelasyon analizi sonucunda modelde yer alan degiskenlerin tiimiiniin arasinda
pozitif yonlii korelasyon oldugu saptanmistir. Arastirmanin tim degiskenleri
arasindaki korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir ve 0.85’in altinda
olmasi korelasyonlarin kabul edilebilir bir aralikta oldugunu gostermektedir.

4.2. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Literatiir 15181inda belirlenen kavramsal modelin ve gelistirilen hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla SPSS programi araciligiyla regresyon analizi yapilmistir.
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Kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki
etkilerini dlgmek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve hipotezlerin
dogrulanip dogrulanmadigi sonucuna varilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi yapildigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
¢oklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigma bakilmistir. Coklu
dogrusal baglant1 probleminin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak icin kullanilan
yontemlerden biri Tolerans ve Varyans Biiyiitme Oran1 VIF (Variance Inflation
Factor) degerlerinin incelenmesidir. Her bagimsiz degisken i¢in bu iki istatistiki
deger agagidaki denklemlerle hesaplanmistir:

VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik ise, ¢coklu dogrusal baglanti problemi
s0z konusudur. Tolerans degeri ise 0.10’dan kiigiik oldugunda c¢oklu dogrusal
baglant1 probleminin oldugu soylenebilir. Caligma modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerin Tolerans ve VIF degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Tolerans ve VIF Degerleri

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler Coklu _I)ogrusal Baglanti
Istatistikleri
Tolerans VIF
Marka Tutumu Kisisel Giiven 0.767 1.304
Kurumsal Giiven 0.706 1.416
Satin Alma Niyeti Kisisel Giiven 0.763 1.311
Kurumsal Giiven 0.740 1.351

Elde edilen Tolerans degerlerinin 0.10’dan biiylik olmas1 ve VIF degerlerinin
10°dan kii¢ciik olmas1 modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
dogrusal baglanti probleminin olmadigi sonucunu ortaya ¢ikarmisgtir.

Tablo 5. Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Bagimsiz B ¢ P Diizeltilmis F
Degisken Degiskenler Degeri R?
Tutum (Constant) 1.225  5.602 0.000 0.326 112.033
Kisisel Giiven 0.271 4.854 0.000
Kurumsal Giiven 0.453 8.090 0.000
Satin Alma (Constant) 1.155 4952 0.000 0.304 101.169
Niyeti
Kisisel Giiven 0.332  5.565 0.000
Kurumsal Giiven 0.407 6.810 0.000
Satin Alma (Constant) 2364  12.050  0.000 0.198 114.432
Niyeti

Tutum 0.469 10.697  0.000
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Coklu dogrusal regresyon analizi sonucglarina gore model istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bu sonuglara gore kisisel giiven ve kurumsal giiven marka
tutumu iizerindeki degisimin %33 iinii ve satin alma niyeti iizerindeki degisimin
%31’ini agiklamaktadir.

Kisisel ve kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu saptanmistir (p < 0,05). Bu sonuglara gore kisisel giiven ve
kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
ortaya ¢ikarak H, H, H, ve H,, ve hipotezlerinin dogrulandigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, kisisel giivene gore kurumsal giiven marka tutumu ve satin alma
niyeti lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahiptir (8 =~ > Brisiser Gimen)- Marka
tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmustiir
(p <0,05). Bu sonuca gore H, hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi yiyecek icecek markalarina olan kisisel ve kurumsal
giiveni, tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerde, tiiketicilerin bu
markalarin sahip oldugu erillik ve disillik cinsiyet 6zelliklerine olan bakiglarinin
etkileri ortaya cikarilmistir. Tiketicilerin tercih ettikleri markalarin erillik ve
disillik marka cinsiyeti 6zelliklerine olan bakislarinin etkisinin incelenmesinde,
once erillik ve disillik marka cinsiyeti 6zellikleri seviyesine gore yliksek ya da
diistik olarak verileri gruplandirma amaciyla ilgili degiskenler i¢in medyan degeri
hesaplanmistir. Buna gére medyan degeri erillik marka cinsiyeti 6zelligi degiskeni
icin 4.25 ve disillik marka cinsiyeti 6zelligi i¢in 4.40 olarak bulunmustur. Bu
sekilde medyan degerleri altinda kalan veriler diistik erillik ya da diisiik disillik
marka cinsiyeti 6zelligi, tistiinde olanlar ise yliksek erillik ya da yiiksek disillik
marka cinsiyeti 6zellikleri olarak gruplandirilmistir. Bu nedenle, tercih ettikleri
markanin eril marka cinsiyeti 6zelligini 4.25’den az ifade eden tiiketicilere, diisiik
erillik, 4.25°den biiyiik ifade edenlere yiiksek erillik, tercih ettikleri markanin
disil marka cinsiyeti 6zelligini 4.40’dan az ifade eden tiiketicilere diislik disillik,
4.40°dan biiyiik ifade edenlere yiiksek disillik denilmistir.

Bu calismada marka cinsiyeti boyutlar1 4 gruba yani yiliksek ve diisiik erillik ve
yiksek ve diisiik disillik seklinde ayrilmistir. Sonuglara gore 460 katilimcidan
242 kisi diisiik erillik cinsiyet 6zelligine sahip markalari, 218 kisi yiiksek erillik
cinsiyet 0zelligine sahip markalar1, 302 kisi diisiik disillik cinsiyet 6zelligine
sahip markalar1 ve 158 kisi yiiksek disillik cinsiyet 6zelligine sahip markalar1
tercih ettikleri saptanmisti. Bunun ardindan gruplara regresyon analizi
araciligryla model tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilagtirilmigtir.



852 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 835-866

Tablo 6. Marka Cinsiyeti Ozelliklerinin Diizenleyici Roliine iliskin Analiz
Sonuglari

Diisiik Erillik Yiiksek Erillik Diisiik Disillik Yiiksek Disillik

Degiskenler Arasi (n=242) (n=218) (n=302) (n =158)
fliskinin Yénii B P B P B P B P
Kigisel Giiven — Mar-  0.278  0.000 0.128 0.072  0.269 0.000 0.114  0.158
ka Tutumu
Kurumsal Given —  0.455  0.000 0.214 0.003 0406 0.000 0.329 0.000
Marka Tutumu
Kisisel Giiven — Satin  0.311  0.000 0.181 0.011  0.314 0.000 0.125 0.136
Alma Niyeti
Kurumsal Giiven —  0.403  0.000 0.171 0.016 0.352 0.000 0.205 0.015
Satin Alma Niyeti
Marka Tutumu — Satin  0.584 0.000 0.150 0.027 0.541 0.000 0.105 0.187
Alma Niyeti

Cevrimici yiyecek icecek markalaria yonelik kisisel ve kurumsal giiveninin,
marka tutumu ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ve marka tutumunun
satin alma niyeti izerindeki etkisini test etmek amaciyla ytliksek ve diisiik erillik
ve yuksek ve diigiik disillik marka cinsiyeti 6zelliklerine bakilmistir. “Yiiksek
ve distk erillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar1 tercih eden tiiketiciler
acgisindan kisisel glivenin marka tutumu tizerindeki etkisi diigiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda anlamli ve giiclidiir (p=0.05). Bu grup tiiketiciler
acisindan kisisel giivenin satin alma niyeti tizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha gi¢ludir (B, . i Priser mu)- Kurumsal
giiven onlarin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin yiiksek eril cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
azaldig1 (BDM{ i Prinser g 20TUImMektedir. Bagka bir ifadeyle, kurumsal
gilivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi diisiik eril cinsiyet
ozelligine sahip markalarda daha giicliidiir. Ayrica, marka tutumunun satin alma
niyeti {izerindeki etkisi diislik eril cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha
giicliidiir. Bu sekilde markanin eril cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal giiven
ile marka tutumu iliskisi iizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma
niyeti iligkisi iizerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iligkisi iizerinde

diizenleyici bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, H, . kabul edilmistir.

“Yiksek ve disik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar1 tercih eden
tilketiciler agisindan kisisel glivenin onlarin markaya yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri iizerindeki etkisi diisiik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
anlamhi ve gig¢lidir (p=0.05). Kurumsal giiven onlarin markaya yonelik
tutumlarii ve satin alma niyetlerini olumlu ydnde etkilemektedir. Bununla
birlikte, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
yiiksek disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda azaldig: (ﬂDiisiik [P | N—
goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin
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alma niyeti lizerindeki etkisi diislik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda
daha gii¢lidiir. Ayrica, marka tutumunun satin alma niyeti lizerindeki etkisi
distik disil cinsiyet 6zelligine sahip markalarda anlamli ve giicliidiir. Bu sekilde
markanin disil cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
iliskisi izerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma niyeti iliskisi izerinde
ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi iizerinde diizenleyici bir etkiye

sahiptir. Bu nedenle, 4, 49 kabul edilmistir.

Tablo 7. Aragtirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Degiskenler Arasi iliski Yonii Durum
HI Kisisel Giiven — Marka Tutumu Desteklendi
H2 Kisisel Giiven — Satin Alma Niyeti Desteklendi
H3 Kurumsal Giiven — Marka Tutumu Desteklendi
H4 Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti Desteklendi
HS5 Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti Desteklendi

Kisisel ve Kurumsal Giiven — Marka Tutumu

Kisisel ve Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti

S(abod L Desteklendi
(@hed.e) Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti
(Markanin eril cinsiyet dzelliginin diizenleyici etkisi)
Kisisel ve Kurumsal Giiven — Marka Tutumu
Kisisel ve Kurumsal Giiven — Satin Alma Niyeti .
Hbeae Desteklendi

Marka Tutumu — Satin Alma Niyeti

(Markanin disil cinsiyet dzelliginin diizenleyici etkisi)

5. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu c¢alisma, kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak iki tiir giivenden
bahsederek her birinin kavramsal olarak farkli oldugunu ve marka tutumu ve
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikararak literatiire katkida
bulunmaktadir. Belli bir tirlin/hizmet veya marka ile ilgili cok az ya da hig
dogrudan deneyimi olmayan birisi giivenilir kaynaklardan (miisteriler, firma/
marka) veya gruplardan aktarilan ve paylasilan bilgilerden ve yorumlardan
yararlanmaktadir. Bu sekilde kisisel gliven ve kurumsal giivenin birbirini
tamamladigi ifade edilebilir. Bununla birlikte, islevsel olarak her iki giiven tiirii
de belirsizligi ve riski azaltma islevini tistlenmektedir (Luhmann, 1979). Bagka
bir ifadeyle, kisisel giiven ve kurumsal giiven birbirinin ikamesidir ve ¢ogu
zaman birbirini tamamlayan iki giiven unsuru olarak ele alimmaktadir. Kisisel
ve kurumsal gilivenin etkileri bagka faktorlerle nasil birlestirildiklerine baglidir
ve bu da belirli karar sonuglarini olusturmaktadir.

Uzun zamandir giiven temel bir iliskisel nitelikte olan, islemleri kolaylastiran
ve firsatgiligi onleyen bir faktor olarak kabul edilmistir (Gulati, 1995; Morgan
ve Hunt, 1994). Literatiirde bircok farkli giiven tanimlari bulunmaktadir. Bu
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calismanin amaglart dogrultusunda Mayer, Davis ve Schoorman (1995)’1n goriisii
benimsenerek giiven, bir bagkasinin niyetlerine veya davranislarina iliskin olumlu
beklentilere dayali olarak savunmasizligi kabul etme niyetini iceren temel bir
psikolojik durum olarak tanimlanmuistir. Grayson ve digerlerinin (2008) yaptiklari
calisma dogrultusunda bu calismada giiven, kisilerarasi iliskilerdeki ve birey-
kurum iliskisindeki niteliklerin bir islevi olarak ele alinmistir.

Calismada, giiven kisisel giiven ve kurumsal giiven olarak iki boyutta ele alinmistir.
Cevrimigi yiyecek icecek platformlarinda tiiketicilerin markayla ilgili deneyimleri
ve liyesi olduklar1 sosyal ortamlarin ve sosyal platformlardaki diger tiyelerin etkisi
kisisel giiveni belirleyen faktorlerdir. Buna ek olarak ¢evrimici yiyecek igecek
platformlarinda yer alan ve bu platformlarda markalari olan firmalarin kurumsal
diizenlemeleri ve medyada (0zellikle sosyal medyada) varoluslart kurumsal
giiveni olusturan faktorlerdir.

Cevrimig¢i yiyecek icecek platformlarinda yer alan markalar veya firmalar tarafindan
gelistirilen ¢cevrimici paylasimlar, igerikler ve iirtinlerin/hizmetlerin gesitliligi, kalitesi,
detaylar1 ve 6zelliklerinin kurumsal giivenin olusumunda 6nemli 6l¢iide etkili oldugu
ifade edilebilir. Firmalar sahip olduklari ¢evrimici aligveris platformlar1 araciligiyla
iirlinlerini veya hizmetlerini potansiyel miisterilere tanitarak onlarla iletisim kurarak
sahip olduklar1 markalari gelistirmektedir. Cevrimigi tiiketiciler ¢evrimici platformlar
sayesinde tecriibelerini ve deneyimlerini kolaylikla {iriinlerin veya hizmetlerin
sunuculartyla yani firmalarla paylasabilmektedir ve bu sekilde firmalar misteri
geri bildirimlerini gelistirebilmektedir. Dijital platformlar veri toplamakta, miisteri
deneyimlerinden ve fikirlerinden yararlanmakta ve sonug olarak simdi ve gelecekteki
irlinler ve hizmetlerin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Cevrimici aligveris
platformlarina sahip yiyecek igecek markalar tiiketicilere sagladiklart kisisel ve
kurumsal giiven sayesinde tirettikleri iirlinleri/hizmetleri satin alabilecek tutuma sahip
bir¢ok potansiyel miisteriyi elde edip onlarda satin alma niyetinin olusumuna sebep
olabilirler.

Calismamizda cevrimici yiyecek igecek platformlarinda kisisel giivene gore
kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerinde daha giiclii bir
etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte, ¢evrimigi yiyecek i¢ecek
platformlarinda marka tutumu tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, bu calismada ¢evrimigi yiyecek i¢ecek satin alan tiiketiciler
acisindan markalarm farkli seviyelerde erillik ve disillik cinsiyet 6zelligine sahip
olmalarmin arastirmadaki iligkilerde diizenleyici etki yarattigi ortaya konulmustur.

Elde edilen sonuglara gore, markanin eril cinsiyet 6zelligi kisisel ve kurumsal
giiven ile marka tutumu iligkisi tizerinde, kisisel ve kurumsal giiven ile satin alma
niyeti iligkisi {izerinde ve marka tutumu ile satin alma niyeti iliskisi lizerinde
diizenleyici etkiye sahiptir. “Diisiik erillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar
tercih eden tiiketiciler agisindan kisisel giiven onlarin markaya yonelik tutumlarini
olumlu etkilerken, “yiiksek erillik” cinsiyet Ozelligine sahip markalar1 tercih
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eden tliketiciler acisindan kisisel giiven onlarin markaya yonelik tutumlarim
etkilememektedir. Ayrica, kurumsal giivenin marka tutumu iizerindeki etkisi,
kisisel ve kurumsal giivenin ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi distik erillik cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Caligmanin sonuglarina gore, “diigiik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar
tercih eden tiiketiciler agisindan kisisel giiven onlarin tutumunu ve satin alma
niyetini olumlu etkilerken, “yiiksek disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalari
tercih edenler agisindan kisisel giiven onlarin tutumunu ve satin alma niyetini
etkilememektedir. “Diisiik disillik” cinsiyet 6zelligine sahip markalar tercih eden
tiiketiciler agisindan markaya yonelik tutumlar1 onlarin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica, kurumsal giivenin marka tutumu ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi diigiik disillik cinsiyet 6zelligine sahip markalarda daha gii¢liidiir.

Aragtirma sonuglarina gore, c¢evrimici yiyecek icecek markasini tercih eden
tilketiciler agisindan farkli seviyelerde erillik veya disillik marka cinsiyeti
ozelliklerine sahip markalara duyduklart giiven sergiledikleri tutumu ve satin
alma niyetini 6nemli Olclide etkilemektedir. Bu sonuglara gore, “erillik ve
disillik” marka cinsiyeti 6zelliklerinin kisisel ve kurumsal giiven ile marka tutumu
arasindaki iligkide, kisisel ve kurumsal giliven ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide ve marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici role
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sekilde, elde edilen sonuglarla literatiirde marka
giiveni, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iligkilerde marka cinsiyeti
ozelliklerinin diizenleyici etkisi boslugu yanit bulmaktadir.

Calismanin  sonuglart firmalarin tiiketicilerde olusturduklart  kisisel ve
kurumsal giivenin marka-tiiketici iligkisinin basarisinda 6nemli rol oynadigini
gostermektedir. Bu sonuglar erillik ve disillik marka cinsiyeti &zelliklerinin
diisiik seviyede olmasmin markalarin basarisinda biiylik 6nem tagidigini 6ne
cikarmaktadir. Buna ek olarak, bu ¢alisma diistik erillik ve disillik marka cinsiyeti
ozelliklerinin marka giliveni, marka tutumu, satin alma niyeti ve davranigsal
niyetler gibi tiiketici davranislarina yol agabilecegini belirtmektedir.

Bu calismanin sonuglari, yiyecek icecek sektdriinde faaliyet gosteren ve ¢evrimici
platformlara sahip olan firmalar i¢in misterilerine giiven duygusu vermekte,
miisterilerde markalara karsi olumlu tutum sergilemelerinde ve onlarin satin alma
niyetini etkilemesinde biiyiik 6nem tagimaktadir. Elde edilen sonuglarin ¢evrimigi
markalarin cinsiyetlerini ortaya koyma, kendilerini tanitma, markalama ve
miisterilerinin sayisini artirma siireclerinde biiylik ol¢iide katkist vardir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, bu calismanin farkli sektorlerde faaliyet gosteren
markalar iizerinden yapilmasi, ele alinan modelin farkli 6rneklemlere uygulanmasi
ve farkli degiskenlere yer verilerek gelistirilmesi miimkiindiir. Ayrica, gelecekteki
caligmalarda marka cinsiyeti Ozelligi diginda baska diizenleyici faktorler ve
degiskenlere de yer verilebilir.
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Arastirmanin temel sinir1, Tiirkiye’de ¢evrimigi platformlara sahip firmalarin ¢ok
sayida olmasi ve bu makalede sadece cevrimigi yiyecek icecek platformlarna
odaklaniltyor olmasidir. Ayrica, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi yiyecek icecek
isletmelerinin veya markalarinin heniiz dijital ortamda ticari faaliyetlerinin yeterince
olusmadigi, taninmadigi, ¢cevrimici web sitesi veya platforma sahip olmadig1 gibi
nedenlerle yiyecek i¢ecek platformlart iizerinden arastirma yapmak zor hale gelmistir.
Bu arastirma, yiyecek i¢ecek platformlari disinda diger sektdrlerde faaliyet gosteren
platformlar {izerinde arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin incelenmesine
0n ayak olacak ve ileride yapilacak diger arastirmalara da 151k tutacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF PERSONAL AND INSTITUTIONAL TRUST ON
BRAND ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION IN ONLINE FOOD
AND BEVERAGE PLATFORMS: THE MODERATING ROLES OF
BRAND GENDER CHARACTERISTICS

1. Introduction

Trust can develop in relation to either a human or an organization (Grayson, Johnson,
& Chen, 2008). Although personal trust and institutional trust relate each other,
represent distinct concepts (Anderson and Narus, 1990). Personal trust originates
from an interaction with specific partners in a distinct and certain period of time
(Kramer, Brewer, & Hanna, 1996). With regard to the institutional trust, customers
draw inference from historic corporate data (e.g., reputational information) and from
their interactions with institutional representatives. Furthermore, scholars suggest
that institutional trust is relatively stable and takes a long time to build, however
personal trust must be built again when someone meet a new exchange partner.
Institutional trust and personal trust are very effective on deciding the marketing
strategies of corporates. In this research, two dimensions of trust including personal
trust and institutional trust, brand attitude and purchase intention are discussed. The
aim of this study is to view the effect of personal and institutional trust on brand
attitude and purchase intention in online food and beverage platforms.

2. Theoretical Background

Previous customer experiences and the influence of other individuals such as
friends, peers, family, or other group members could lead to certain attitudes
towards the brands. Particularly, customer attitude towards a brand in an online
shopping platform or a social media group associated with the brand could be
influenced by the information mobilized by other group members. The massages
of a trustworthy sources affect the consumer attitudes towards the brand and
purchase intent. Thus, the following hypotheses are proposed:

H1: Personal trust has a positive impact on brand attitude.
H?2: Personal trust has a positive impact on purchase intention.

As customers believe that a corporate with good reputation indicates a high
level of the organizational credibility, corporate reputation influences customer
judgements about the organization (Barney and Hansen, 1994; Rindova,
Williamson, Petkova, & Sever, 2005). Institutional trust improves trust beliefs
of customers, encourages customers to share their knowledge, enables customers
to have positive attitudes towards the brand, encourages customers’ purchase
intention and assists organizations to maintain long term relations with their
customers. Thus, the following hypotheses are proposed:

H3: Institutional trust has a positive impact on brand attitude.

H4: Institutional trust has a positive impact on purchase intention.
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Positive attitudes of consumers towards the brand are directly related to their
behavioral intentions (Veland, Amir, & Samije, 2014). Consumer attitudes towards
the usefulness of information and subjective consumer norms positively influence
viral purchase of products and services (Gunawan and Huarng 2015). Positive
evaluations of a brand’s social network community posts favorably affect both
brand attitude and purchase intention (Schivinski and Dabrowski, 2016). Thus,
the following hypothesis is proposed:

H5: Brand attitude has a positive impact on purchase intention.

Brand gender is a primary dimension of brand properties, and could lead to
responses associated with the consumer-brand relationship (Azar, Aimé, &
Ulrich, 2018; Grohmann, 2009). In addition, brand gender has a vast impact in
development of powerful brand associations (Freling and Forbes, 2005), brand
attitude (Chaudhuri and Holbrook, 2001) and brand loyalty (Ramaseshan and
Stein, 2014; Roy, Khandeparkar, & Motiani, 2016). Therefore, the differences
between both femininity and masculinity brand gender dimensions were tested in
the present study.

H6: Masculinity brand gender characteristic negatively moderate the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and the impact of personal and
institutional trust and brand attitude on purchase intention.

a) The impact of personal trust on brand attitude is powerful in brands with low
masculinity gender characteristic.

b) The impact of institutional trust on brand attitude is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

¢) The impact of personal trust on purchase intention is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

d) The impact of institutional trust on purchase intention is stronger in brands
with low masculinity gender characteristic.

e) The impact of brand attitude on purchase intention is stronger in brands with
low masculinity gender characteristic.

H7: Femininity brand gender characteristic negatively moderate the impact of
personal and institutional trust on brand attitude and the impact of personal and
institutional trust and brand attitude on purchase intention.

a) The impact of personal trust on brand attitude is powerful in brands with low
femininity gender characteristic.

b) The impact of institutional trust on brand attitude is stronger in brands with
low femininity gender characteristic.

¢) The impact of personal trust on purchase intention is powerful in brands with
low femininity gender characteristic.
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d) The impact of institutional trust on purchase intention is stronger in brands
with low femininity gender characteristic.

e) The impact of brand attitude on purchase intention is powerful in brands with
low femininity gender characteristic.

3. Method

The aim of this study was to determine the effects of personal trust and institutional
trust on brand attitude and on purchase intention, and the impact of brand attitude
on purchase intention using the regression analysis. Another aim of the study
was to investigate the moderator role of femininity and masculinity brand gender
properties on the correlations between personal trust, institutional trust, brand
attitude and purchase intention. Thus, the data collected from 460 customers of
online food and beverage platforms were analyzed.

4. Results and Discussion

According to the results, from aspect of consumers who use online food and
beverage platforms their personal trust and institutional trust towards the online
food and beverage brands affect their attitude towards the brands and also their
purchase intention. Moreover, consumers’ attitudes towards the online food and
beverage brands influence their purchase intention. The findings emphasized
the significance of the moderation role of femininity and masculinity brand
gender properties on the correlations in the research model. The measurement
model correlations were analyzed between online food and beverage shoppers
who preferred brands with low and high in femininity and masculinity gender
characteristics. Thus, the preferred brands by online food and beverage shoppers
with different (low, high) masculinity and femininity brand gender properties led
to different correlations.

With regard to the results, masculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the influence of personal and institutional trust on
brand attitude. The lower (higher) masculinity and femininity brand gender
characteristics, the stronger (weaker) positive effect of institutional trust on brand
attitude were verified. It has been displayed that while personal trust towards
brands with low masculinity and low femininity gender characteristics impact
brand attitude positively, personal trust towards brands with high masculinity and
femininity gender characteristics does not affect brand attitude.

According to the results, masculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the influence of personal and institutional trust on purchase
intention. The lower (higher) masculinity and femininity brand gender characteristics,
the stronger (weaker) positive effect of institutional trust on purchase intention were
revealed. The lower (higher) masculinity brand gender characteristic, the stronger
(weaker) positive effect of personal trust on purchase intention was elicited. It also
has been elicited that while personal trust towards brands with low femininity gender
characteristic impact purchase intention positively, personal trust towards brands with
high femininity gender characteristic does not affect purchase intention.
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With respect to the results, maculinity and femininity brand gender characteristics
have a moderator role on the impact of brand attitude on purchase intention. The
lower (higher) masculinity brand gender characteristic, the stronger (weaker)
positive effect of brand attitude on purchase intention was concluded. It also has
been revealed that while brand attitude towards brands with low femininity gender
characteristic impact purchase intention positively, brand attitude towards brands
with high femininity gender characteristic does not affect purchase intention.

Hypotheses The direction of relationship between variables Situation
HI Personal trust — Brand attitude Supported
H2 Personal trust — Purchase intention Supported
H3 Institutional trust — Brand attitude Supported
H4 Institutional trust — Purchase intention Supported
HS5 Brand attitude — Purchase intention Supported

Personal trust and institutional trust — Brand attitude
Personal trust and institutional trust — Purchase intention
Brand attitude — Purchase intention Supported

(olabede (The moderator role of masculinity brand gender characteristic)

Personal trust and institutional trust — Brand attitude
i Personal trust and institutional trust — Purchase intention
(T(ab.cde) Brand attitude — Purchase intention
(The moderator role of femininity brand gender characteristic)

Supported

5. Conclusion and Recommendations

Results from this article demonstrate the impact of personal trust and institutional
trust on brand attitude and purchase intention and also the influence of brand
attitude on purchase intention. Furthermore, the moderator role of masculinity
and femininity brand gender characteristics on the correlations between personal
and institutional trust, brand attitude and purchase intetnion were concluded.

The findings of this study can contribute to the companies and institutions operating
in food and beverage area and having online platforms to give a sense of trust to their
customers, to leading positive attitudes towards their brands and to affect purchase
intentions of their customers. The results have greatly contribute to online brands
promoting themselves, branding and enhancing the number of customers.

The results of the study display that personal trust and institutional trust create
the antecedents of success in brand-consumer relationship. These results elicit the
importance of low level of masculinity and femininity brand gender characteristics
in the success of brands. Moreover, this study denote that low masculinity and
femininity brand gender characteristics lead to consumer behaviors such as brand
trust, brand attitude, purchase intention and behavioral intentions and configure
substantial success in brand-consumer relationships.

In future researches, the model of this study can be applied on brands operating in
different areas and sectors. Other various variables can be included in the research
model and applied on different samples. In addition, future studies may involve
other moderating factors and variables other than brand gender.



(Arastirma)

YABANCI URUN SATIN ALMA NiYETi UZERINDE TUKETICi
ETNOSENTRIiZMi VE TUKETIiCi ZENOSENTRIZMINIiN ETKIiSiNiN
INCELENMESI!

ilknur KOCYIiGIiT BAYNI$?
Fatih GECTI**

(074

Bu ¢aligmanin amaci tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri iizerinde tiiketici
etnosentrizmi ve tliketici zenosentrizminin roliiniin incelenmesidir. Caligmanin amaci
dogrultusunda kavramsal bir model gelistirilmis ve modelde yer alan degiskenler
arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Arastirmanin modeli yapisal esitlik modellemesi
prosediirleri kullanilarak test edilmistir. Arastirmaya konu iiriin olarak kot pantolon
secilmigtir. Kolayda 6rnekleme yontemi dogrultusunda 408 tiiketicinin ¢evrimigi anketle
katildig1 arastirma sonucunda tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci {iriin satin
alma niyetleri lizerinde negatif yonde bir etkisinin oldugu, tliketici zenosentrizminin ise
tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri lizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Arastirmada ayrica yabanci iriinlere karsi genel tiiketici tutumunun
tiiketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi de
tespit edilmistir. Buna ragmen yabanci triinlere karsi genel tiiketici tutumunun tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci iiriin satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi saptanamamustir.
Yabanci iiriin satin alma niyetinin tiiketici etnosentrizmi, tiiketici zenosentrizmi ve yabanci
iiriinlere karst genel tiiketici tutumu kavramlariyla iligkilerinin incelendigi bu ¢aligmanin
sadece tiiketici davranisi literatiiriine degil ayn1 zamanda uluslararasi pazarlama alaninda
calisan aragtirmacilara ve uygulamacilara da katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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INVESTIGATING THE IMPACT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM
AND CONSUMER XENOCENTRISM ON THE INTENT TO PURCHASE
FOREIGN PRODUCTS

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the role of consumer ethnocentrism and consumer
xenocentrism on consumers’ intention to purchase foreign products. In line with the aim
of the study, a conceptual model was developed and the relationships among the variables
in that model were analyzed. The proposed research model was tested using structural
equation modeling procedures. Jeans were chosen as the product category for the research.
Using the convenience sampling method, 408 consumers participated in an online survey.
Asaresult, it was revealed that consumer ethnocentrism has a negative effect on consumers’
intention to purchase foreign products whereas consumer xenocentrism has a positive
effect on consumers’ foreign product purchase intentions. It was also determined the
mediating effect of general consumer attitude towards foreign products between consumer
xenocentrism and foreign product purchase intention. However, the mediation effect of
general consumer attitude towards foreign products between consumer ethnocentrism and
foreign product purchase intention could not be found. Examining the relationship among
the constructs such as intention to purchase foreign products, the concepts of consumer
ethnocentrism, consumer xenocentrism and general consumer attitude towards foreign
products is expected to contribute not only to the consumer behavior literature, but also to
the researchers and practitioners working in the field of international marketing.

Keywords: Consumer ethnocentrism, consumer xenocentrism, general consumer attitude
towards foreign products, intention to buy foreign product
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Giris

Kiiresellesmenin bir getirisi olarak kiiltiirlerarasi etkilesimin artmasi beraberinde
tiikketicilerin erigebilecegi liriin ve marka alternatifleri de arttirmistir. Artan kiiltiirel
etkilesim ve iiriin cesitliligi tiiketicinin karsilastig1 yerli ve yabanci alternatifler
arasindan yapacagi se¢imi yoOnlendirebilecek ¢esitli kavramlart giindeme
getirmektedir. Bu kavramlardan bazilar1 literatiirde tliketici etnosentrizmi
(Shimp ve Sharma, 1987), tiiketici kozmopolitligi (Cannon ve Yaprak, 2002),
tiiketici dismanlhigr (Klein, vd., 1998), tiiketici yakinlig1 (Oberecker vd, 2008),
mense llke etkisi (Papadopoulos ve Heslop, 1993) ve tiiketici zenosentrizmi
(Kent ve Burnight, 1951) olarak yer almaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanct
iiriin tercihlerini etkileyen bu kavramlardan tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizmi bu ¢alismada tizerinde durulan temel konular olarak belirlenmistir.
Bu baglamda bu calismanin temel amaci tiiketicilerin yabanci iiriin satin alma
niyetleri tlizerinde tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizminin ne tiir
etkilerinin oldugunun incelenmesidir.

Tiiketici davraniglart literatiiriinde yabanci {iriin satin alma niyetini ele alan ¢esitli
calismalar bulunmaktadir (Netemeyer vd., 1991; Klein vd., 1998; Bamber vd.,
2012; Han ve Guo, 2018). ilgili calismalarda dne ¢ikan konulardan birisi tiiketici
etnosentrizmidir. Literatiirde tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma
niyetiyle olan iligkisini inceleyen ¢alismalar da yer almaktadir (Klein vd., 1998;
Kavak ve Gumusluoglu, 2007; Mutlu vd., 2011; Han ve Guo, 2018). Buna karsin
tiiketici yakinligi, tiiketici zenosentrizmi vb. gibi yabanci iiriin satin alma niyetine
olumlu etki eden degiskenlerin gorece daha az ele alindig1 goriilmiistiir (Atak,
2018; Oberecker ve Diamantopoulos, 2011). Yani tiiketici zenosentrizmi kavrami
titketici davranisi literatiiriinde oldukg¢a yeni ve daha az incelenen bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda bu calismada, yabanci iiriin satin alma
niyetine farkli yonlerde etki ettigi diisiiniilen tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizminin bir arada degerlendirmesi ve yabanci {iriinlere karst genel
tiikketici tutumu araciligryla da herhangi bir etkinin olup olmadiginin inceleniyor
olmasinin ilgili literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Tiiketici davranislari literatlirinde dnemli bir yere sahip olan tiiketici etnosentrizmi,
yabanci Uriin satin almanin ahlakiligine iliskin tiiketicilerin inaniglarimni
incelemektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiiketici etnosentrizminde yerli {irlini
yiiceltme ve beraberinde yabanci iiriine karst olma s6z konusudur. Bu dogrultuda
tiiketici etnosentrizminin yabanci triinlere iligkin olumsuz bir tutum olusmasina
katkida bulundugunu séylemek de miimkiindiir. Ote yandan tiiketici yabanci
hayranhigr (Atak, 2018:42; Balik¢ioglu vd., 2019) olarak da ifade edilen tiiketici
zenosentrizmi ise yabanci iiriinlere iliskin olumlu yonde bir tutum olugmasini
desteklemektedir. Tiiketici zenosentrizmi kavramui, tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle
yerli iirtinleri reddetmesi ve yabanci tirlinleri tercih etmesi anlamina gelmektedir
ve zenosentrik egilimlere sahip tiiketiciler yabanci {irlinleri yerli iiriinlere gore
daha istiin gormektedirler (Rojas-Méndez & Chapa, 2019). Bu iki kavram bir
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arada diisliniildiigiinde, ayni ihtiyaca cevap veren, ayni hizmet ortaminda sunulan
ve bununla birlikte aymi kalite ve fiyata sahip yerli ve yabanci iki iriinle ilgili
olarak etnosentrik egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin yerli iirline, zenosentrik
egilimleri yiiksek olan tiiketicilerin ise yabanci lirtine olumlu tutum gelistirebilecegi
sOylenebilir. Zenosentrizm, Kent ve Burnight (1951) tarafindan 1950’lerde
kavramsallagtirilsa da tliketici davranigi literatiiriinde goérece yeni bir kavram
olarak degerlendirilebilir. ilgili literatiir incelendiginde tiiketici zenosentrizmini ele
alan sinirh sayida ¢alismanin bulundugu goriilmiistiir (Lawrence 2012; Balabanis
ve Diamantopoulos, 2016; Rojas- Méndez ve Chapa, 2019). Bir yoniiyle de bu
calismayla uluslararasi pazarlama literatiiriine de katki saglanmasi umulmaktadir.

Tiiketici zenosentrizmini O0lgmek iizere, Balabanis ve Diamantopoulos (2016)
tarafindan gelistirilen C-XENSCALE o6l¢egi tiiketici zenosentrizmini algilanan
agagilanma ve sosyal biiylitme olmak iizere iki boyutta ele alirken, Rojas-
Meéndez ve Chapa (2019) tarafindan gelistirilen X-SCALE 0lcegi ise tiiketici
zenosentrizmini yabanci hayranlig1 ve yerliyi reddetme boyutlariyla incelemistir.
Bu boyutlardan sosyal biiylitmenin tiiketici zenosentrizminin bir boyutu mu yoksa
onciilii mi olmasi gerektigi (Rojas- Méndez ve Chapa, 2019) literatiirde yer alan
bir tartisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢calismada ise tiiketici zenosentrizmi
kavraminin ve dl¢iimiiniin gelisimine bir katki saglamak amaciyla C-XENSCALE
(Balabanis ve Diamantopoulos, 2016) ve X-SCALE (Rojas- Méndez ve Chapa,
2019) dlgekleri birlikte degerlendirilmistir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Tlk boliimde ilgili literatiir incelenerek
calismanin kavramsal cercevesinden bahsedilmis ve bu kavramsal cerceve
ekseninde arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler
aciklanarak arastirmanin hipotezlerine yer verilmistir. ikinci bliimde arastirmanin
metodolojisi detaylica ele alimmistir. Uciincii boliimde arastirmanin analizlerine
ve bulgularina (tanimlayici istatistiki bulgular ve yapisal esitlik modellemesine
iligkin bulgular) yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise ¢alismayla ulagilan
sonuglar ve bu sonuglar baglaminda gelistirilen ¢esitli oneriler ifade edilmistir.

1. Kavramsal Cergeve ve Hipotez Orgiisii
1.1. Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici Zenosentrizmi liskisi

Etnosentrizm kisinin i¢inde bulundugu kiiltiir ve hayat tarzin1 daha tistiin bulma
egilimidir. Kisi bu egilimde ait olunan grubun degerleri ve sembollerini 6viing
kaynag1 olarak degerlendirirken, diger gruplarin deger ve sembollerini daha
onemsiz olarak ele alir (Ar1 ve Madran, 2011; Onurlubas ve Altunisik, 2019).
Tiiketici etnosentrizmi ise, tiikketicilerin yabanci iirlin satin almay1 ahlaki bulup
bulmadiklar ile ilgili bir kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987). Yani burada i¢
grubun kayrilirken dig grubun reddedilmesi s6z konusu olup, i¢ grup kisinin
kendi iilkesini dis grup ise yabanci iilkeleri temsil etmektedir (Zeugner-Roth
vd. 2015; Balabanis vd., 2001). Buradan hareketle yerli tiriinler i¢ grup, yabanci
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iriinler ise dis grup olarak degerlendirilebilir. Shimp ve Sharma (1987) tiiketici
etnosentrizminde yerel ekonominin desteklenmesi i¢in yerli {irlin satin alinmasi
gerektigini ve bu nedenle de yabanci iiriin satin almanin ahlaki olmadigina iliskin
bir inancin hakim oldugunu vurgulamistir. Bu dogrultuda tiiketici etnosentrizmini
yerli lirtinleri destekleme ve tercih etme, yabanci {iriinlere ise karsi olma egilimi
olarak ifade etmek miimkiindiir.

Kent ve Burnight (1951), zenosentrizmi bireyin kendi ait oldugu grubun digindaki
bir grubu her seyin merkezine almasi ve kendi de dahil olmak tizere diger her
seyi buna gore olctiigli ve derecelendirdigi bakis agisi olarak tanimlamistir. Buna
gore zenosentrizm egilimlerine sahip olan bireylerin kendi grubu digindaki bir
gruba odaklanmig oldugunu bunun beraberinde kendi gruplarina karsi giiclii
bir hosnutsuzluklar1 bulundugunu belirtmektedir. Zenosentrik egilimlere sahip
olanlar, yerel kiiltiirlerinden olmayan diger topluluklarin fikir ve 6gelerine yonelik
tercihler gelistirebilmektedir (Rojas-Méndez ve Chapa, 2019).

Zenosentrizmde, yabanciyi tercih etmenin beraberinde, yerel olana karsi olma da s6z
konusudur (Kent ve Burnight, 1951; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Perlmutter,
1954; Kala ve Chaubey, 2016). Bu durum tiiketici zenosentrizmini dig gruba yonelik
olumlu tutumun incelendigi diger kavramlardan (&rnegin, tiiketici yakmligi ve
kozmopolitlik gibi.) ayiran en temel noktalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketici zenosentrizmi, tiiketicinin yabanci iriinleri tercih ederken yerli {iriinleri
reddetmesini ifade etmekte ve zenosentrik egilimleri bulunan tiiketiciler, yabanci
iirtinleri yerli irtinlerden daha tistiin gérmektedirler (Rojas-Méndez ve Chapa, 2019).

Mueller ve Broderick (2008) tiiketici zenosentrizmini sosyo-psikolojik acidan
degerlendirmis ve tiiketicilerin statiilerini gelistirme, modernite, muhalif satin
alma ve etnik kimlikleri nedeniyle zenosentrik egilimler gosterebilecegini bunun
da onlar1 yabanci iiriin satin almaya yonlendirebilecegini belirtmistir. Lawrence
(2012) tiiketici zenosentrizmi kavramina iligkin oncii ¢aligmalardan birini ortaya
koymus ve alti ifadeden olusan tiiketici zenosentrizmi 6lgegini (C-XENO)
sunmustur. Balabannis ve Diamantopoulos (2016) ise Sistemi Mesrulastirma
Teorisiyle tiiketici zenosentrizmini degerlendirmis ve kavrami algilanan
asagilanma ve sosyal biiyiitme olmak iizere iki boyutta inceleyen C-XENSCALE
Olcegini gelistirmislerdir. Algilanan asagilanma boyutu i¢ gruba iligkin negatif
kalip yargilarda bulunma ve bu dogrultuda yerli {iriin ve markalar kiigiimseme,
karalama egilimi olarak ifade edilirken, sosyal biiylitme boyutu ise, dis grubu
kayirma ile ilgili olup, bireylerin algiladiklar1 sosyal statiilerini gelistirmek
amaciyla yabanci Urlinleri tercih etme egilimlerini ifade etmektedir (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016). Rojas- Méndez ve Chapa (2019) tiiketici zenosentrizmini
yabanci hayranligi ve yerliyi reddetme boyutlariyla inceleyen X-SCALE 6l¢egini
gelistirmis ve Balabanis ve Diamantopoulos (2016) tarafindan C-XENSCALE
6lgeginde bulunan sosyal biiylitme boyutunun, tiiketici zenosentrizminin bir
boyutu degil ancak onciilii olabilecegini ifade etmiglerdir.
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Balabanis ve Diamantopoulos (2016) tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizminin birbirinin tam zitt1 kavramlar olmadigini ifade etmis ve buna
iliskin baz1 argiimanlar sunmuslardir. Bu argiimanlardan ilki bu kavramlarin farkl
teorik yapilara dayanmasidir. Tiiketici etnosentrizmi kavrami literatiirde Sosyal
Kimlik Teorisi (Tajfel ve Turner, 1986) ile agiklanirken tiiketici zenosentrizmi
kavrami ise Sistemi Mesrulastirma Teorisi (Jost ve Banaji, 1994) ile agiklanmaktadir.
Sosyal Kimlik Teorisi temelinde tiiketicinin i¢inde yer aldigi sosyal grubun
bir parcasi olmak igin kimlik gelistirerek etnosentrik egilimler gosterebilecegi
diisiiniilmektedir (Unsalan, 2017). Etnosentrik egilimlere sahip kisilerin sosyal
kimligi artik ulusal kimligi haline gelmekte ve bu durum onlar1 i¢ grup ve dis
grup siniflandirmast yapmaya itmektedir (Lantz ve Loeb, 1996; Balabanis ve
Diamantopoulos, 2004). Sistemi Mesrulagtirma Teorisi Jost ve Banaji (1994:2)
tarafindan ‘mevcut sosyal diizenlemelerin, kisinin ve grubun ¢ikarlar1 pahasina
bile olsa mesrulastirildig1 bir psikolojik siire¢’ olarak tanimlanmistir. Teori temel
alindiginda tiiketiciler kendi iilkelerini ve yabanci iilkeleri karsilagtirmaktadir ve
sahip olduklar negatif kalip yargilar yaptiklari kiyaslama sonucu kendilerini asagi
hissetmelerine neden olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler statiileriyle ilgili mesaj
verebilecek yabanci iiriinlere yonelebilmektedir (Jost ve Banaji, 1994; Balabanis
ve Diamantopoulos, 2016; Dachs-Wiesinger, 2018). Balabanis ve Diamantopoulos
(2016) tarafindan sunulan bir diger argiiman ise tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici
zenosentrizmi kavramlariin birbirinden farkli glidiilerle ortaya ¢ikmasidir. Tiiketici
etnosentrizminde tiiketiciler ahlaki olmasi sebebiyle yerli iirlinlere yonelirken,
tiiketici zenosentrizminde ise tiiketiciler sosyal biiyiitme yani statiilerini gelistirme
nedeniyle yabanci tiriinlere yonelmektedirler. Son olarak bu iki kavramin bir tilkede
ayn1 anda goriilebiliyor olmasi da bu kavramlarin birbirinin tam zitti kavramlar
olmadiginin gostergelerindendir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016).

Kiriri (2019) gergeklestirdigi caligmada tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere
iliskin tutumlarini incelemis ve Kenyali tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
diisiik seviyede oldugunu goézlemlemistir. Buna gore Kenyali tiiketicilerin daha
fazla ithal iiriin tercih etmeleri sebebiyle zenosentrik egilimleri bulunmaktadir. Tlgili
calismada goze ¢arpan nokta Kiriri’nin (2019) tiiketici etnosentrizmi ve tliketici
zenosentrizmini ayni yapinin iki farkli kutbu olarak ele almis olmasidir. Burada
etnosentrizm seviyesinin diisiik olmasinin dogrudan zenosentrik egilimlerin yiiksek
seviyede oldugu anlamina gelemeyebilecegini de ifade etmek gerekir.

Rojas-Méndez ve Chapa (2019) tarafindan gerceklestirilen ve X-SCALE 6l¢eginin
ortaya kondugu arastirmada tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizmi
arasindaki iliski de degerlendirilmistir. Buna gore yabancit hayranligi ile
etnosentrizmi arasinda Kolombiya, Ekvador ve Peru 6rneklemleri i¢in negatif
yonde anlamli iliskiler, yerliyi reddetme boyutu ile tiikketici etnosentrizmi arasinda
Kolombiya ve Ekvador’da ise negatif yonde anlamli bir iliski gozlenmistir.
Rettanai Kannan (2020) ise Ekvador, Kenya ve Romanya’daki tiiketicilere
yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi
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arasindaki negatif ve anlamli bir iliski gozlemlerken, Hindistan’da ise bu iki
degisken arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamustir.

Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizmi kavramlarinin birbirinin tam zitt1
olmadig1 goriisii (Balabanis ve Diamantopoulos, 2016) ve Kiriri (2019), Rojas-
Méndez ve Chapa (2019) ve Rettanai Kannan, (2020) tarafindan gergeklestirilen
calismalar ve yukarida bahsedilen diger agiklamalar dogrulusunda bu iki degisken
arasinda negatif yonlii bir iliskiyi vurgulayan asagidaki ilk hipotez gelistirilmistir.

H: Tiiketici zenosentrizmi tiiketici etnosentrizmi iizerinde negatif bir etkiye
sahiptir.

1.2. Tiiketici Zenosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti fliskisi

Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) bireylerin davranisinin temel belirleyicisinin
davranisi1 gergeklestirme niyeti oldugunu vurgulamaktadir (Ajzen, 2005). Satin
alma niyeti, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almak iizere bilingli bir
sekilde gosterdikleri ¢abay1 ifade etmektedir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma
niyetine iligkin veriler 1s18inda talep tahminlerinde bulunabilmekte ve stratejik
kararlarinda bu tahminlerden yola ¢ikarak hareket edebilmektedirler (Spears ve
Singh, 2004; Mutlu vd.,2011).

Dachs-Wiesinger (2018) tarafindan Avusturyali tiiketicilere yonelik gergeklestirilen
calismada tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Diamantopoulos vd. (2019) tarafindan Rus tiiketicilerle
yapilan calismada ise, tiiketici zenosentrizminin orijinal yabanci marka satin alma
niyetini pozitif, yerli marka satin alma niyetini ise negatif yonde etkiledigi ortaya
konmustur. Rettanai Kannan (2020) de tiiketci zenosentrizminin yabanct {iriin satin
alma niyetini pozitif yénde ve yerli iirin satin alma niyetini negatif ydnde etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Iran’da yapilan bir ¢alismada tiiketici zenosentrizminin Iran
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde negatif ve anlaml bir etkisinin
oldugu ortaya konmustur (Sheikhepoor vd., 2020). Yine iran’da yapilan baska bir
calismada ise, tiiketici zenosentrizminin yabanci {irlin satin alma niyeti lizerinde
anlaml1 bir etkisinin bulundugu gozlenmistir (Ghafourian Shagerdi vd., 2021).

Rojas-Méndez ve Chapa (2019) zenosentrizmin yiiksek diizeyde olmasinin
titketicilerin yiiksek yabanci iiriin satin alma niyeti gostermelerini etkiledigi, ayn
zamanda da diisiik zenosentrizm diizeyinin bu {iriin kategorilerinde tiiketicilerin
yerli iiriin satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur. Camacho vd.
(2020) de tiiketici zenosentrizminin ithal tirlin satin alma niyeti iizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.

Tiiketici zenosentrizmi Sistemi Mesrulastirma Teorisi (Jost ve Banaji, 1994)
cergevesinde ele alindiginda, zenosentrizmin tiiketicileri yerli iiriin yerine yabanci
iiriine yonelmelerini sagladigimi sdylemek miimkiindiir. Literatiirde yer alan
caligmalar 15181inda tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemesini dngoren asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H,: Tiiketici zenosentrizmi yabanci iiriin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkiye sahiptir.

1.3. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci1 Uriin Satin Alma Niyeti fliskisi

Literatiirde yer alan caligmalar incelendiginde tiiketici etnosentrizmi ve yabanci
iiriin satin alma niyeti arasinda negatif yonde bir iligski oldugunu desteklenmektedir
(Netemeyer vd., 1991; Klein vd. 1998). Netemeyer vd. (1991) ABD, Fransa, Japonya
ve Almanya’da yaptiklar1 arastirmada CETSCALE 6l¢egini kullanmis ve tliketici
etnosentrizminin yerli iirlin satin alma istegini pozitif, yabanci iirlin satin alma
istegini ise negatif yonde etkiledigini belirtmislerdir. Bosna-Hersekli tiiketicilerle
yapilan bir aragtirmada ise yliksek tiiketici etnosentrizmi diizeyine sahip olanlarin
yerli tirlinleri daha olumlu gordiikleri ve yerli {irlin satin alma niyetlerinin yabanci
{iriin satin alma niyetlerinden daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Cutura, 2006).

Tirkiye’de tavuk doner ve hamburger {irtinleri ile ilgili olarak gerceklestirilen
bir calismada tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyeti tizerinde
negatif etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir (Kavak ve Gumusluoglu,
2007). Mutlu vd. (2011) tarafindan Tiirkiye ve Suriye’de yapilan calismada
ise, Suriyeli tiiketicilerin Tirk iiriinlerini tercih ettikleri fakat Tiirk tiiketicilerin
Suriye triinlerini tercih etmedikleri gdzlenmis ve tiiketici etnosentrizmi ve satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Atak ve Eryigit
(2020) tiiketici etnosentrizmini duygusal destek, aligkanlik ve biling olmak iizere
lic boyutta ele aldiklar1 ¢aligmada, duygusal destek ve aligkanlik boyutlarinin
yabanci iiriin satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Tim bu bilgiler, bulgular ve yukarida belirtilen Sosyal Kimlik Teorisi 1s1ginda
tiikketici etnosentrizmine sahip bireylerin yerli triinleri yabanci iiriinlere tercih
edecegi ongorllmis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H : Tiiketici etnosentrizmi yabanct iiriin satin alma niyeti iizerinde negatif bir
etkiye sahiptir.

1.4. Tiiketici Zenosentrizmi ve Yabanci Uriinlere Karsi Genel Tiiketici
Tutumu Iliskisi

Bir nesne veya kavram ile ilgili olarak yapilan olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler tutum olarak ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 2005).
Bu kapsamda {irlin tutumunun belirli bir tirline iliskin olumlu ve/veya olumsuz
degerlendirmeler oldugunu sdylemek miimkiindiir. ilgili literatiir incelendiginde
iiriin tutumu ve tiiketici zenosentrizmi iliskisini inceleyen sinirli sayida (Camacho
vd. 2020) ¢alisma bulunmaktadir. Camacho vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen
caligmada bir {irline iliskin olumlu tutuma sahip tiiketicilerin satin almaya
daha istekli olduklarini vurgulanmistir. Bu kapsamda ele alindiginda, tiiketici
zenosentrizminin yabanct bir iriine yonelik tutumu etkilemesi beklenmekte
ve tiiketici zenosentrizmine sahip tiiketicilerin yabanci lriinlere iliskin daha
olumlu tutuma sahip olacag diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez
gelistirilmistir.
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H,: Tiiketici zenosentrizmi yabanct iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu iizerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

1.5. Tiik.etici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriinlere Karsi Genel Tiiketici
Tutumu Iliskisi

Etnosentrik egilimlere sahip tiiketicilerin yerli iiriin satin almanin daha dogru
oldugunu diisiindiikleri ve bu dogrultuda yerli iiriinlere karsi olan tutumlarinin
daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. Cinli 6grencilerle gerceklestirilen
bir ¢alismada tiiketici etnosentrizminin iirlin tutumunu pozitif yonde etkiledigi
gorlilmistir (Wu vd., 2010). Ancak ilgili arastirmada yerli triinlere iliskin
tutumun incelendigi gorilmiistiir. Buradan hareketle tiiketici etnosentrizminin
yabanc1 triinlere iliskin tutumu negatif yonde etkiledigi diisiiniilmiis ve asagida
yer alan hipotez kurulmustur.

H : Tiiketici etnosentrizmi yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu iizerinde
negatif bir etkiye sahiptir.

1.6. Yabanci Uriinlere K?rsl Genel Tiiketici Tutumu ve Yabanci Uriin Satin
Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Tiiketici davranist literatiirde yaygin bir kabul gérmiis olan ve Ajzen ve Fishbein
(1980) tarafindan gelistirilen tutum modeline gore satin alma niyetini etkilen temel
iki faktdr bulunmaktadir. Bunlar; bir nesne, kisi, kurum veya bir fikir hakkinda
olumlu ve olumsuz degerlendirmeler olarak ifade edilen tutum ve kisinin ¢evresi
sebebiyle bir davranista bulunup bulunamayacagina iligskin hissettigi sosyal bask1
olarak ifade edilen siibjektif normdur (Kog, 2019:294; Baker ve White, 2010).
Modele gore tutum ve siibjektif norm satin alma niyetini dogrudan etkilemekte diger
faktorler ise tutum ve siibjektif norm araciligiyla dolayl olarak etki etmektedir.

Uriin tutumu bir iiriiniin satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir ve bir iiriine
iligkin sahip olunan olumlu tutum o f{iriiniin satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide
artirabilmektedir. Dolayisiyla bir iiriine iliskin olumlu tutuma sahip tiiketicilerin
o urlinil satin almaya daha istekli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Camacho
vd., 2020; Saleem vd., 2015; Babin ve Babin, 2001; Lee ve Lee, 2009). Latin
Amerikali tiiketicilerle yapilan ¢alismada Camacho vd. (2020) {irlin tutumunun
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugunu gostermislerdir.
Yabanci iiriinlere kars1 genel tiiketici tutumu ve yabanci iiriin satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek lizere asagida verilen hipotez 6ne stiriilmiistiir.

H_: Yabancu iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu yabanci iiriin satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

1.7. Yabanci Uriinlere Kars1 Genel Tiiketici Tutumunun Aracihk Etkisi

Tutum modeline (Ajzen ve Fishbein, 1980) gore tutum ve siibjektif norm digindaki
faktorler satin alma niyetini tutum ve siibjektif norm araciligiyla dolayli olarak
etkilemektedir. Buradan hareketle tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentriminin
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yabanctliirlin tutumu araciligiyla satin almaniyetini etkileyebilecegi diisiintilmektedir.
Camacho vd. (2020) iiriin tutumunun tiiketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin
alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisinin bulundugunu goézlemlemiglerdir. Wu
vd. (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise tiiketici etnosentrizminin yerli
iiriin satin alma niyeti ile olan iliskisinde yabanci {iriin tutumunun aracilik rolii
oldugu ortaya konmustur. Ajzen ve Fishbein (1980) tutum modeli ve incelenen
literatiir ger¢evesinde agagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

H : Tiiketici zenosentrizmi ve yabanct iirtin satin alma niyeti arasindaki iliskiye
yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu aracilik etmektedir.

H: Tiiketici etnosentrizmi ve yabanct iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskiye
yabanci tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu aracilik etmektedir.

Tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin yabanci tiriin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini ve yabanci {irlin tutumunun aracilik etkisini incelemek tizere
ilgili literatiir kapsaminda gelistirilen aragtirmanin modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Yabanct
Hayranhgt
Yerliyi
Reddetme
Algilanan
Asagilanma

Tiiketici
Zenosentrizmi

Tiiketici
Etnosentrizmi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yabana Uriinlere
Kars: Genel Tiiketici
Tutumu

Yabana Uriin
Satin Alma Niyeti

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin
yabanct {iriin satin alma niyeti izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda
arastirmanin temel problemi, tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin
tiikketicilerin yabanci iiriin satin alma niyetleri tiizerindeki roliiniin ortaya
konmasidir. Arastirma problemi dogrultusunda kavramsal bir model gelistirilmis
ve tliketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizminin yabanci satin alma niyeti
iizerindeki dogrudan ve yabanci {irlinlere karst genel tiiketici tutumu araciligiyla
da dolayli etkisi incelenmistir.
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Literatiir incelendiginde tiiketicilerin tutumlarinin ¢esitli yapilardan olumlu ve
olumsuz yonde etkilenebildigi ifade edilmektedir (Lawrence, 2012:14). Bu yapilar
ise tiiketicilerin yerli veya yabanci {iriin satin alma kararinda onlara yardime1
olmaktadir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin tercihlerini etkileyen bu yapilardan
bazilar1 yukaridaki boliimlerde de belirtildigi iizere tiiketici etnosentrizmi (Shimp
ve Sharma, 1987), tiiketici kozmopolitligi (Cannon ve Yaprak, 2002), tiiketici
dismanhigr (Klein, vd., 1998), tiiketici yakinligi (Oberecker vd, 2008), mense
iilke etkisi (Papadopoulos ve Heslop, 1993) ve tiiketici zenosentrizmi (Kent
ve Burnight, 1951) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada bu yapilardan
tiikketici etnosentrizmi ve tliketici zenosentrizmi ele alinmaktadir.

Tiiketici davramiglar1 alaninda kendine genis bir yer bulmus olan tiiketici
etnosentrizmi tiiketicilerin yabanci iriinleri satin almanin ne derece ahlaki
olduguna iliskin inanislariyla ilgili bir kavramdir (Shimp ve Sharma, 1987).
Etnosentrizm diizeyi yiiksek olan bireyler yabanci {iriin satin almayi ahlaki
olarak uygun bulmamaktadirlar. Diger yandan {ilkeleraras: kiiltiirel etkilesimin
giderek artmasi zenosentrizm kavramim tiiketici satin alma kararlarinda etkili
olabilecek bir degisken haline getirmistir. Tiiketicinin ithal {irlinleri tercih ederken
yerli iiriinleri reddetmesi anlamina gelen tiiketici zenosentrizmi kavrami (Rojas-
Méndez & Chapa, 2019) tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi igin
iizerinde durulmasi gereken konulardan birisidir.

Bu calismada temel olarak incelenen konulardan biri olan zenosentrizm yetmis yil
once Kent ve Burnight (1951) tarafindan sosyoloji literatiiriine kazandirilmasina
ragmen pazarlama yazininda gdrece yeni bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle 2008 yil1 sonras1 bu alanda yapilan ¢alisma sayisinda bir artis olmasina
karsin tiiketici davraniglart yaziniin derinligi ve zenginligi diistiniildiigiinde bu
alandaki saha arastirmalarnin sinirli sayida oldugu goriilmektedir (Lawrence
2012; Balabanis ve Diamantopoulos, 2016; Rojas- Méndez ve Chapa, 2019). Bu
baglamda bu ¢alismanin ilgili literatiire katkilar saglayacag diistintilmektedir.

Calismanin  Onemini ortaya koyan katkilardan bir digerinin tiiketici
zenosentrizmi Olgeklerinden C-XENSCALE ve X-SCALE 6lgeklerinin  bir
arada degerlendirilmesidir. Bu durumun metodolojik bir katki saglayacagi
beklenmektedir. Calismay1 degerli kilan bir diger husus ise zenosentrizm kavramina
iligkin literatiirde yer alan sosyal biiyilitme degiskenin tiiketici zenosentrizminin
bir boyutu mu yoksa Onciilii mii olarak degerlendirilecegi konusunda Tirkiye
Olceginde bir bakis agis1 getirmesidir.

2.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de yasayan, yasi 18 ve lizeri olan ve kot pantolon
iirtiniini tiiketen (kullanan) bireyler olusturmaktadir. Bilindigi tizere tilkemizde kot
pantolon hem erkek hem kadin tiiketiciler tarafindan kullanilan bir iir{in olup tiriiniin
yerli ve yabanci alternatifleri de olduk¢a fazladir. Bunun yani sira kot pantolon
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niteligi itibariyle yaygin bir sekilde tiiketicilerin erisimine sunulan iiriinler arasinda
yer aldig1 i¢in ana kiitlede yer alan tiiketiciler bu iiriine kolaylikla ulasilabilmektedir.
Bu baglamda ana kiitlenin tamamina ulasma konusunda zaman, mekéan ve maliyet
kisitlar1 oldugu igin bu ¢alismada kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir. Ayrica
iilkemizde kot pantolon tiiketicilerine iliskin bir 6rneklem ¢ergevesi de bulunmadig:
i¢in kolayda drnekleme yonteminin se¢ilmesinin uygun oldugu diistiniilmektedir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Yalova Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulundan 01.04.2021 tarihli ve
2021/43 sayili etik kurul izni alinmis ve ¢aligmanin verileri yukarida bahsedilen
kolayda 6rnekleme yontemi dogrultusunda Nisan 2021-Mayis 2021 doénemleri
arasinda cevrimi¢i anket araciligiyla toplanmistir. Calismanin verilerinin
cevrimici anket yoOntemiyle toplanmasinin a) zaman ve maliyet tasarrufu
saglayan bir anket tiirii olmasi, b) cevaplayiciy1 yiiz yiize uyarmanin yam sira
yanitlar tamamlanamadan baska bir soruya gegcisi engellemesi, ¢) anket formu
tamamlanmadiginda cevaplayiciyr uyarmasi, d) sonuglarin kisa siirede elde
edilmesi gibi cesitli gerekceleri bulunmaktadir (Ozerbas, 2014:270).

Gelistirilen ¢cevrimici anket formu basta gesitli sosyal medya platformlar1 olmak
lizere internet vasitasiyla katilimcilara ulagtirilmistir. Gergek zamanli olarak
doldurulan ankete 408 tiiketici katilmustir.

Arastirma modelini test etmek iizere kullanilan ilgili anket formunda yer alan
ifadeler 5°1i Likert tipi ifadelerden olusmaktadir (1: Kesinlikle Katilmiyorum...5:
Kesinlikle Katiliyorum). Kullanilan 6lcekler dncelikle ingilizceden Tiirkgeye
cevrilmis ve sonrasinda ileri seviye Ingilizce bilgi ve becerisine sahip
pazarlama akademisyenlerince c¢evirilerin dogrulugu, anlamliligi ve tutarlilig
degerlendirilmistir. Geri bildirimler ¢er¢evesinde gerekli diizeltmeler yapildiktan
sonra anketteki ifadeler son halini almistir.

Tiketici  zenosentrizmini  Olgmek {lizere C-XENSCALE (Balabanis ve
Diamantopoulos, 2016) ve XSCALE (Rojas- Méndez ve Chapa, 2019) olgekleri
kullanilmistir. XSCALE6l¢egiyabancihayranligiveyerliyireddetme, C-XENSCALE
Olcegi ise algilanan asagilanma ve sosyal biiyiitme boyutlarindan olugmaktadir. Bu
Olgekler farkli boyutlar ile tiiketici zenosentrizmini ele almaktadir ve literatiirde
C-XENSCALE 6l¢eginin bir boyutu olan sosyal biiylitmenin bir boyut mu énciil mi
olmasi gerektigi konusunda tartigsmalar bulunmaktadir (Rojas-Méndez ve Chapa,
2019; Rettanai Kannan, 2020). Onceden de ifade edildigi iizere bu iki dlcegin bir
arada kullanilmasiyla sosyal biiylitme boyutunun yapiy1 ne derece acikladiginin
degerlendirilebilecegi diistiniilmistiir. Tiiketici etnosentrizmini 6lgmede Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE o6l¢egi kullanilmistir. Yabanci
iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu ise Camacho vd. (2020) tarafindan Kim ve
Pysarchik (2000)’den uyarlanmis olan 6l¢ek ile degerlendirilmistir. Bu 6lgekten
yararlanabilmek i¢in 6ncelikle ad1 gegen arastirmacilarla e-posta yoluyla iletisime
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gecilmis ve Olgek ifadelerine ulasilmistir. Ardindan olgekte yer alan ifadeler kot
pantolon tirlin{i i¢in uyarlanmistir. Yabanci iiriin satin alma niyetinin 6lgiilmesinde
ise Diallo (2012) tarafindan yapilan aragtirmadan yararlanilmistir.

2.4. Analiz Yontemi

Cevrimici anket araciligiyla toplanan verileri analiz etmede tanimlayici istatistikler
icin IBM SPSS 26 kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi
iligkilerin incelenmesi ve arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in ise AMOS
24 programlari kullanilmigtir.

3. Analizler ve Bulgular
3.1. Tanimlayici Istatistikler

Orneklemde yer alan 408 katilimciya ait demografik bulgular Tablo 1°de
sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler Kisi (N) Yiizde (%)

Kadin 253 62

Cinsiyet Erkek 155 38
Toplam 408 100
18-34 Yas Arasi 325 79,7
35-49 Yas Arasi 73 17,9

Yas

50 Yas ve Uzeri 10 2,5

Toplam 408 100
Lise ve Alt1 43 10,5
Universite 226 55,4

Egitim Durumu

Lisansiisti 139 34,1

Toplam 408 100
5000 TL ve alt1 258 63,3
5001 TL-7500 TL %4 206

arasi
Aylik Kisisel Gelir 7501 TL~10 000 TL 39 9,6
arasi
10 001 TL ve tizeri 27 6,6

Toplam 408 100
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Katilimcilarin %62 ’sini kadinlar olusturmakta ve biiyiik gogunlugunun (%79,7) 18-
34 yas araliginda tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Egitim durumu incelendiginde
ise katilimcilarin ¢ogunlugunun (%55,4) {liniversite egitimi diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Aylik kisisel gelirinin 5000 TL ve alt1 oldugunu ifade edenlerin
oraniin %63,3 oldugu goriilmiistiir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada 6ncelikle her bir degiskene iligkin ayr1 ayr1 dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Daha sonrasinda 6lgiim modeli test edilmistir.

Olgiim modeline iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Olciim Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

i Bilesik Aciklanan

. Faktor ... . Ortalama Cronbach
Ifadeler . . Giivenilirlik

Yiikleri (CR) Varyans Alfa

(AVE)

TUKETICI ZENOSENTRIZMi
Yabanct Hayranhg ,89 ,60 ,88
YHI (Arkadaglarima ve aileme yabanci tirtinler 67
oneririm.) ’
YH3 (Yabanci iirtinleri ¢ok begenirim.) ,87
YH4 (Yabanci menseli iriinler satin almay1 90
seviyorum.) ’
YHS (Yabanc tirlinlere ¢ok deger veririm.) ,80
Yerliyi Reddetme 81 ,59 ,76
YRI1 (Yerli iiriinleri reddetme egilimindeyim.) 77
YR3 (Genel olarak, iilkemde iiretilen {iriinlere 30
deger vermiyorum.) ’
YR4 (Bazen iilkemde iiretilen {irlinleri 73
kiiciimsiiyorum.) >
Algilanan Asagilanma ,84 ,64 ,84
AA2 (Satin aldigim yabanci markalar kadar iyi 7

yerli markalar oldugunu diisiinemiyorum.)
AA3 (Yerli sirketlerden daha fazla yabanci
sirketlere giiveniyorum ¢iinkii onlar daha .80
deneyimliler ve daha fazla kaynaga sahipler.)
AAS5 (Yerli trlinlerden daha ¢ok yabanci
trtinlere giiveniyorum.)

Sosyal Biiyiitme ,89 72 ,88
SB3 (Tanidiklarimin ¢ogu yabanct marka satin

aldig1 icin yabanci markay1 yerli markalara .78

tercih ediyorum.)

SB4 (Yabanct iiriinleri satin almak beni moday1
daha cok takip eden bir kisi haline getiriyor.)
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SB5 (Kendimi bagkalarindan farklilagtirmak

icin yabanct markalar satin alryorum.) 89

TUKETICi ETNOSENTRIiZMIi ,92 ,59 ,93
ETNI1 (Tirkler, yabanci iriinler yerine her 67

zaman Tirk trtinlerini tercih etmelidirler.) ’

ETNS3 (Tiirk yapimu tirlinler satin al ki, Tiirkler 73

issiz kalmasin.) ’

ETN4 (Bence en Once, sonra ve her zaman Tiirk 76

iriinleri gelir.)

ETNS (Baska iilkelerin bize mal satarak zengin
olmasina izin vermek yerine Tirk triinlerini  ,87
satin almaliyiz.)

ETN9 (Her zaman en iyisi Tiirk iirtinleri satin
almaktir.)

ETNIO (Cok gerekli olmadikca diger
iilkelerden pek az tiriin satin alinmalidir.)
ETN11 (Turkler yabanct iriinler satin
almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine zarar 76
verir ve igsizlige neden olur.)

ETN13 (Uzun vadede bana maliyeti daha fazla

81

,79

olsa da Tiirk mallar1 satin almay1 tercih ederim.) 80
ETNI15 (Turkiye’ye girislerini azaltmak igin,
o A ,65
yabanct trtinlerin vergi yiikii artirilmalidir.)
YABANCI URUNLERE KARSI GENEL 9 20 9
TUKETICI TUTUMU ’ ’ ’
YUT3 (Yabanci marka bir kot pantolon satin 85
almak akillica bir fikirdir.) ’
YUT4 (Yabanci marka bir kot pantolon alma o4
fikrini seviyorum.) ’
YUT5 (Yabanci marka kot pantolon satin 89

almay1 keyifli buluyorum.).
YABANCI URUN SATIN ALMA NiYETi ,94 ,55 ,92
YSANI (Biiyiik olasilikla yabanct markali bir
kot pantolon satin alirim.)

YSAN2 (Firsatim olursa yabanci marka bir kot
pantolon alacagim.)

YSAN3 (Yeni bir kot pantolona ihtiyag
duydugumda yabanct markali bir kot pantolon ~ ,88
alacagim.)

YSAN4 (Yabanct markali kot pantolonlarin
satin alinmasini tavsiye ederim.)
CR.=(ZA2)2/(XA2)2+Ze

AVE. =X (AM)2/Z (V)2 +Ze

,86

,88

Tiiketici zenosentrizmini olusturan alt boyutlarin yapilan ikinci dereceden
dogrulayict faktor analiziyle tek bir temel boyutta (tiiketici zenosentrizmi)
toplanmasi saglanmstir. Alt boyutlardan sosyal biiylitmenin daha diisiik bir deger
ile tiiketici zenosentrizmi temel boyutunu agikladigi buna karsin diger boyutlarin
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daha yiiksek degerlerle tiiketici zenosentrizmi agikladigi tespit edilmistir. Buna
gore tiiketici zenosentrizmini agiklayan alt boyutlarin Yabanci Hayranlig: (0,75;
hata=0,67), Yerliyi Reddetme (0,74; hata=0,67), Algilanan Asagilanma (0,89;
hata=0,46) ve Sosyal Biiyiitme (0,54; hata=0,84) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda tiiketici zenosentrizimi kavramini en iyi temsil eden alt boyut Algilanan
Asagilanma (0,89) olmustur.

Tablo 2 incelendiginde tiiketici zenosentrizminin yabanci hayranligi alt boyutunun
dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,67 ve 0,90 arasinda yer almaktadir. Faktore
iligkin bilesik giivenilirlik degeri (CR) 0,89; ortalama agiklanan varyans (AVE)
0,66 ve cronbach alfa degeri 0,88’dir. Yerliyi reddetme boyuna ait dogrulayici
faktor analizi yiikleri 0,73 ve 0,80 arasindadir, faktore iligkin CR degeri 0,81,
AVE degeri 0,59 ve cronbach alfa degeri 0,76 olarak hesaplanmistir. Algilanan
agagilanma alt boyutunun dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,72 ve 0,88 degerleri
arasinda yer almaktadir ve CR degeri 0,84, AVE degeri 0,64 ve cronbach alfa
degeri,84’tlir. Sosyal biiyiitme alt boyutu degerlendirildiginde ise dogrulayici
faktor analizi yiiklerinin 0,78 ve 0,89 degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir
ayrica faktore ait CR degeri 0,89, AVE degeri 0,72 ve Cronbach alfa degeri 0,88
olarak oOl¢lilmiistiir. Tiiketici etnosentrizmi faktoriine iligkin dogrulayict faktor
analiz ytikleri 0,65 ve 0,87 arasinda degismektedir. Faktore iliskin CR degerinin
0,92, AVE degerinin 0,59 ve Cronbach alfa degerinin ise 0,93 oldugu goriilmiistiir.
Yabanci tirtinlere kars1 genel tiiketici tutumu faktoriiniin dogrulayici faktor yiikleri
ise 0,85 ve 0,94 degerleri arasindadir ayrica bu faktor icin CR degeri 0,92, AVE
degeri 0,80 ve Cronbach alfa degeri 0,92°dir.Son olarak yabanci iirlin satin
alma niyeti faktorii dogrulayici faktor analizi yiikleri 0,84 ve 0,88 arasinda yer
almaktadir. Faktore iliskin CR degeri 0,94, AVE degeri 0,55 ve Cronbach alfa
degeri 0,92 olarak ol¢iilmiistiir. A¢iklanan ortalama varyans (A.V.E) degerlerinin
0,50’nin ve bilesik giivenilirlik degerlerinin (C.R.) ise 0,70’in {lizerinde olmasi
arzu edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu kapsamda her bir boyuta ait
C.R., A.V.E ve cronbach alfa degerlerinin arzu edilen sinirlar icerisinde oldugu
goriilmektedir. Uyum indekslerinin ve faktor yiiklerinin kabul edilebilir diizeylerde
oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda 6l¢iim modelinde yer alan boyutlara iliskin
yakinsak gecerliligin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Olgiim modelinde yer alan degiskenlerin birbirinden ayr1 olup olmama durumunu
incelemek iizere ayirt etme gecerliligi analizi uygulanmistir. Oncelikle boyutlar
arasindaki korelasyonlar 1’e sabitlenerek kisitlandirilmis model, sonrasinda ise
korelasyonlarin serbest birakildigi kisitlandirilmamis model test edilmistir. Bu
test i¢in hipotez HO: phi=1’dir. Analizin temel amac1 yapilarin ayni oldugu 6neren
sifir hipotezini reddetmektir (Bagozzi ve dig., 1991; Siitiitemiz, 2005; Zait ve
Bertea, 2011; Gegti, 2012). Yapilan ayirt etme gegerliligi analizi sonuglar1 Tablo
3’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Olgiim Modeli Ayirt Etme Gegerliligi Analizi

Modeller %2 Serbestlik Derecesi
Kisitlandirilmis Model 1226,344 367
Kisitlandirilmamis Model 1180,462 362

A y2 (CMIN) 45,882

A Serbestlik Derecesi 5

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda ki-kare dagilim tablosu
incelendiginde, 5 serbestlik derecesinde ve %5 anlam diizeyinde kritik deger
11,07°dir. 45,882>11,07 oldugundan yapilarin birbirinden ayr1 yapilar oldugunu
oneren H hipotezi kabul edilmistir. Bu kapsamda 6lgiim modelini olusturan
boyutlarin birbirinden ayri yapilar oldugu ve ayirt etme gegerliligini sagladigi
sOylenebilir.

Olgiim modelinde yer alan yapilar arasindaki korelasyon degerleri ise Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4. Korelasyon Degerleri

Yapilar 1 ?2) A3 “4)
(1) Tiiketici 1,00
Zenosentrizmi
(2) Tiiketici -,43 1,00
Etnosentrizmi
(3) Yabanci ,60 - 13 1,00
Uriinlere Kars1
Genel Tiiketici
Tutumu
(4) Yabanci Uriin ,60 -29 70 1,00
Satin Alma Niyeti

Tablo 4’e gore 6l¢lim modelinde yer alan yapilar arasindaki korelasyon degerleri
-0,13 ve 0,70 arasindadir.
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3.3. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerini test etmek iizere yapisal esitlik modeli kullanilmigtir.
Yapisal esitlik modeli Sekil 2°de goriilmektedir.

Yabana
Hayranhg

Yerliyi
Reddetme
Tiiketici
Zenosentrizmi

Algilanan
Asagilanma

Yabana Uriin
Satin Alma Niyeti

Yabana Uriinlere
Kars1 Genel Tiiketici
Tutumu

Sosyal
Biiyiitme

Tiiketici
Etnosentrizmi

*p<0,001; ** p<0,01

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeline iliskin uyum indeksleri Tablo 5°te yer almaktadir.
Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Modelin Uyum indeksleri

Ki Kare/SD GFI AGFI TLI CFI RMSEA

2,109 0,882 0,858 0,946 0,952 0,052

R?(Tiiketici Etnosentrizmi) =0,18
R?( Yabanci Uriinlere Kars1 Genel Tiiketici Tutumu ) =0,38
R? (Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti) =0,55

Tablo 5°te yer alan uyum degerleri incelendiginde yapisal esitlik modeline ait
uyum indekslerinin iyi uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Buna ek olarak
tilkketici etnosentrizmi faktdriiniin 0,18, yabanci iirlinlere karsi genel tiiketici
tutumu faktoriiniin 0,38 ve yabanci iirlin satin alma niyetinin 0,55 oraninda
varyans agikladig1 goriilmektedir.

Hipotez testi sonuglari ise Tablo 6’da goriilmektedir.
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Tablo 6. Hipotez Testleri Sonuglari

Standart Anlamhhk
Regresyon St. Hata t degeri ) Sonug¢
Katsayisi P
Tiiketici > Tiketici . H,
Zenosentrizmi Etnosentrizmi -43 135 6,172 Kabul
Tiiketici Yabanci Uriin - H,
Zenosentrizmi K Satin Alma Niyeti 22 139 3,265 001 Kabul
Tiiketici Yabanci Uriin oo H,
Etnosentrizmi K Satin Alma Niyeti »12 049 2,578 01 Kabul
L Yabanci Urtinlere
ZenTO‘;l:ltt‘rcllzml >  Karsi Genel 66 71 7758 ok K?gul
Tiketici Tutumu
. Yabanc1 Uriinlere
Taketici 5 aret Genel 15 054 2839 005%* H,
Etnosentrizmi e Red
Tiiketici Tutumu
Yabanci Uriinlere ..
Yabanci Uriin sk H,
Karg: Genel Satin Alma Niyeti = 058 9,719 Kabul

Tiiketici Tutumu

*#%* p <0,001; ** p <0,01

Tablo 6 incelendiginde tiiketici zenosentrizminin tiiketici etnosentrizmi iizerinde
anlamli ve negatif yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda H,
hipotezi kabul edilmistir (3=-0,43; t=-6,172; p<0,001). Tiiketici zenosentrizminin
yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir ve H, hipotezi desteklenmistir (3=0,22; t=3,265; p
<0,001). Benzer sekilde tiiketici etnosentrizminin yabanci {irlin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu kapsamda H, hipotezi
desteklenmektedir (3=-0,12; t=-2,578; p <0,01). Tiiketici zenosentrizminin yabanci
iirtinlere kars1 genel tiiketici tutumu {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir ve H, hipotezi desteklenmistir (8=0,66; t=7,758; p <0,001).
Analiz sonuglaria gore tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlere karsi genel
tilketici tutumu iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Bu kapsamda tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumu
lizerinde negatif bir etkisinin bulundugunu oneren H; hipotezi reddedilmistir
(B=0,15; t=2,839; p <0,01). Ayrica yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumunun
yabanci Uirlin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu
gortlmiistiir ve H, hipotezi desteklenmistir (3=0,55; t=9,719; p <0,001).

Yapisal esitlik modelinde yer alan degiskenlerin birbiri iizerindeki goreceli etkisini
degerlendirmek iizere, modelde yer alan degiskenlerin dogrudan, dolayli ve toplam
etkileri incelenmistir. Standartlastirilmis katsayilar géz oniinde bulundurularak
hazirlanan tablo agagidaki gibidir.
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Tablo 7. Degisken Etkileri

DOGRUDAN ETKIiLER DOLAYLI ETKIiLER TOPLAM ETKIiLER
TZENO TETNO YUT TZENO TETNO YUT TZENO TETNO YUT
TETNO  -43 - - - - - -43 - -
YUT ,66 ,15 - -,06 - - ,60 ,15 -
YUSAN 22 .12 ,55 38 ,08 - ,60 -,03 ,55

TZENO: Tiiketici Zenosentrizmi; TETNO: Tiiketici Etnosentrizmi; YUT: Yabanci Uriinlere Kars1
Genel Tiiketici Tutumu; YUSAN: Yabanci Uriin Satin Alma Niyeti

Tablo 7°de goriildigli iizere tiiketici zenosentrizminin yabanci iiriin satin alma
niyeti iizerindeki dogrudan etkisi 0,22, dolayl etkisi 0,38 ve toplam etkisi 0,60
olarak hesaplanmistir. Tiiketici zenosentrizminin yabanci iriinlere karst genel
tiikketici tutumu tiizerindeki dogrudan etkisi 0,66, dolayli etkisi -0,06 ve toplam
etkisi 0,60 tir. Tiiketici etnosentrizminin yabanct iiriin satin alma niyeti {izerindeki
dogrudan etkisi ise -0,12, dolayli etkisi 0,08 ve toplam etkisi -0,03tiir.

Degisken etkilerinin incelenmesinin ardindan Bootstrap metodu kullanilarak
yabanci triinlere karsi genel tiiketici tutumunun aracilik etkileri incelenmistir.
H, hipotezini test etmek tizere yabanci trtnlere karsi genel tiiketici tutumunun
tiikketici zenosentrizmi ve yabanci {irlin satin alma niyeti arasindaki aracilik
etkisi degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucu ulasilan degerler Tablo 8’de
sunulmustur.

Tablo 8. H, Hipotezi Giiven Araligi Tablosu

Giiven Arah@ Alt  Giiven Aralig Ust

Etki St. Hata Diizeyi Diizeyi

Tiiketici Zenosentrizminin
Yabanci Uriin Satin Alma ~ ,60 ,05 49 ,70 ,001
Niyetine Toplam Etkisi

Tiiketici Zenosentrizminin

Yabanci Uriin Satin Alma 22 ,08 ,09 37 ,004
Niyetine Dogrudan Etkisi

Etki Bootstrap Bootstrap Giiven Bootstr?p Giiven

St. Hata  Arah@i Alt Diizeyi Arah@ Ust Diizeyi
Yabanci Uriinlere Kars1

Genel Tiiketici Tutumu 38 05 27 49 ,001

Tablo incelendiginde p<0,01 anlamlilik diizeyinde tiiketici zenosentrizminin
yabanci {irlin satin alma niyetine toplam etkisi 0,60 ve dogrudan etki 0,22 olarak
hesaplanmistir. Yabanci triinlere karst genel tiiketici tutumunun araci degisken
olarak yer aldig1 dolayl etki ise 0,38’dir. Araci degiskenin etkisinin, Bootstrap
giiven aralig alt ve iist diizeyleri arasinda bir deger olmasi ve alt ve iist degerlerin
aynt yonde olmasi yani sifir1 kapsamamasi1 gerekmektedir (Hayes, 2013:155
Aktaran Unsalan, 2017:163).
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Tablo incelendiginde Bootstrap (2000) giiven aralig alt diizeyi ve iist diizeyi ayn
yonlerde ve sifirt kapsamamakta oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda H. hipotezi
kabul edilmigtir. Benzer sekilde H, hipotezini test etmek lizere Bootsrap metodu
ile ulasilan degerler de Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9. H, Hipotezi Giiven Araligi Tablosu

Giiven Arah@ Alt Giiven Arahig Ust

Etki  St. Hata Diizeyi Diizeyi

Tiiketici Etnosentrizminin

Yabanct Uriin Satin Alma -,03 ,07 - 15 ,07 ,58
Niyetine Toplam Etkisi

Tiiketici Etnosentrizminin

Yabanct Uriin Satin Alma  -,12 ,06 -21 24 04
Niyetine Dogrudan Etkisi

Etki Bootstrap Bootstrap Giiven Bootstr?p Giiven

St. Hata  Arah Alt Diizeyi Arahgi Ust Diizeyi
Yabanci Uriinlere Karsi

Genel Tiiketici Tutumu 08 03 03 ,14 ,007

Tablo 9’da yer alan degerler incelendiginde tiiketici etnosentrizminin yabanci
iiriin satin alma niyeti {izerindeki toplam etkisinin anlamli olmadig1 goriilmiis ve
bu kapsamda tiiketici etnosentrizminin yabanci iiriin satin alma niyeti lizerinde
yabanci iiriinlere karsi genel tiiketici tutumunun aracilik etkisinin bulundugunu
oneren H, hipotezi reddedilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici zenosentrizminin yabanci {iriin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmis, ayrica yabanci tiriinlere kars1 genel
tiiketici tutumunun bu degiskenler arasindaki aracilik etkisi de degerlendirilmistir.
Calismanin amaci ve literatliirde yer alan bilgiler 1s18inda bir aragtirma modeli
gelistirilmis ve bu model yapisal esitlik modellemesi ilkeleri baglaminda test
edilmistir. Arastirma modelinde yer alan tiim gizil degiskenlere ayri ayri dogrulayici
faktor analizi uygulanmis ve ardindan degiskenlerin bir arada ele alindig1 toplam
dlgiim modeli test edilmistir. Olgiim modelinin ayirt etme gegerliligi test edilmis
ve modelde yer alan boyutlarin birbirinden ayri yapilar oldugu ve ayirt etme
gegerliligini sagladig tespit edilmistir.

Bu ¢alismada X-SCALE ve C-XENSCALE ol¢ekleri birlikte degerlendirilmistir. Bu
Olgekler tiiketici zenosentrizmini 6lgmek tlizere gelistirilmis olan dlgekler olmasina
ragmen farkli boyutlarla tiiketici zenosentrizmini incelemektedir. Yapilan iist
diizey dogrulayici faktor analizinde yabanci hayranligi, yerliyi reddetme, algilanan
asagilanma ve sosyal biiyiitme alt boyutlarindan sosyal biiyiitmenin faktor yiki
gorece diisiik bulunmus (0,54) ve bu durum bu alt boyutun tiiketici zenosentrizmini
en az agiklayan boyut oldugu sonucuna ulagtirmigtir. Bu sonu¢ Rojas- Méndez ve
Chapa (2019) tarafindan ortaya konan sosyal bilyilitmenin tiiketici zenosentrizminin
bir boyutu degil ancak onciilii olabilecegi goriisiini destekler niteliktedir.
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Yapilan analizler sonucu tiiketici etnosentrizminin tiiketicilerin yabanci {iriin (kot
pantolon) satin alma niyeti lizerinde negatif yonde bir etkisinin bulundugu goriilmiistir.
Bu bulgu literatiirde yer alan c¢aligmalarla paralellik gostermektedir (Sharma ve
Shin,1995; Klein vd. 1998; Kavak ve Gumusluoglu, 2007; Bamber vd., 2012).
Tiiketici zenosentrizminin ise yabanc {iriin (kot pantolon) satin alma niyeti {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Dachs-Wiesinger (2018),
Diamantopoulos vd. (2019), Rettanai Kannan (2020), Camacho vd. (2020) tarafindan
gerceklestirilen ve tiiketici zenosentrizminin yabanci {iriin satin alma niyeti {izerinde
pozitif etkisinin bulundugunu gosteren ¢aligmalar desteklemektedir.

Bu aragtirmayla tiiketici zenosentrizminin tiiketici etnosentrizmini negatif yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda Rojas-Méndez ve Chapa (2019) ve
Rettanai Kannan (2020) tarafindan 6ne siiriilen tiiketici zenosentrizminin tiiketici
etnosentrizminin negatif yonde etkiledigi sonucu da desteklenmektedir. Ayrica
yabanct tiriinlere karsi genel tiiketici tutumu tiiketici zenosentrizmi ve yabanci iiriin
satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin bulundugu da gézlemlenmistir. Camacho
vd. (2020) tarafindan ileri siirlilen tiiketici zenosentrizminin satin alma niyeti
tizerindeki aracilik roli, elde edilen bu bulguyla desteklenmektedir. Ancak tiiketici
etnosentrizmi ve satin alma niyeti arasinda yabanci iriinlere karsi genel tiiketici
tutumunun anlamli diizeyde bir aracilik etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Bu calisma c¢esitli kisitlar ¢ergcevesinde sonuglandirilmistir. Bu c¢alisma kot
pantolon tiiketicilerine yonelik olarak gergeklestirilmis olup arastirmanin verileri
Covid-19 kiiresel salgin doneminde toplanmistir. Salgin siirecinde tiiketicilerin
satin alma davranislarinda cesitli degisimlerin oldugu ve giyim aligveriglerinde
evde kullanabilecekleri gorece daha rahat olan kiyafetleri kot pantolon vb.
iriinlere nazaran daha sik tercih edecegi disiiniilmektedir. Bu durumun da bir
kisit olusturacagi ifade edilebilir.

Tiiketici zenosentrizmi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlarmin tiiketicilerin
anketi doldurduklar1 zaman dilimindeki uluslararasi iliskilerden etkilenebilecegi
diistiniilmektedir. Bu kapsamda ilgili donemdeki ekonomik, politik ve sosyal ¢evrenin
tiiketicilerin zenosentrizm ve etnosentrizm diizeylerini etkileyebilecegi dne siiriilebilir.
Buna ek olarak tiiketicilerin i¢inde yer aldiklart kiiltiir ve sosyal normlar sebebiyle
yerli ve yabanci tiriinlere iligkin diisiincelerini agik¢a belirtmekten kaginabilecekleri
de olasidir. Bu nedenle gelecekte 6zellikle biiyiik veriden yararlanarak yapilacak
calismalar bu konularda daha kapsamli sonuglarin elde edilmesini saglayabilir.

Tiiketici etnosentrizmi ve tiikketici zenosentrizmi kavramlarinin sadece Tiirkiye’den
elde edilen verilerle degerlendirilmesi calismanin diger bir kisitini olusturmaktadir.
Dolayisiyla arastirmanin verileri sadece ilgili 6rnek kitleyle simirli oldugu igin
sonuclarin genellestirilmesi de ¢ok zor gozitkmektedir. Arastirma gelismekte olan
iilke statiisiinde bulunan tilkemizde yapildigindan elde edilen sonuclar ekonomik,
politik ve sosyo-Kkiiltiirel olarak daha farkli 6zelliklere sahip gelismis ve az gelismis
iilkelerden farklilik gosterebilir. Ulkemiz pazarlama yazminda gérece yeni bir
kavram olan tiiketici zenosentrizmi konusunun kiiltiirleraras: arastirmalarla daha
da derinlemesine caligilmasma ihtiya¢ duyuldugu disilinilmektedir. Tiiketici
zenosentrizminin gelismis ve gelismekte olan iilkelerde incelenmesi bu kavramin
teorik ve pratik gelisimi agisindan da 6nem tasimaktadir. Geligmis ve gelismekte
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olan iilkeleri ele alacak olan gelecekteki aragtirmalarda tiiketici zenosentrizminin
titketici kozmopolitligi, mense iilke etkisi, tiiketici yakinlig1 ve tiiketici diigmanlig
gibi farkli degiskenlerle olabilecek muhtemel iligkilerinin ortaya konmasina
ve incelenmesine de gerek duyulabilir. Ayrica tiikketici zenosentrizminin daha
farkli demografik degiskenlerle olan iliskisinin de gelecekteki c¢aligmalarda
degerlendirilmesi onerilmektedir.
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INVESTIGATING THE IMPACT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM
AND CONSUMER XENOCENTRISM ON THE INTENT TO PURCHASE
FOREIGN PRODUCTS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

With globalization, intercultural interaction has increased and consumers have
more product and brand options. Increasing cultural interaction and product
diversity bring up various constructs that can guide the consumer’s choice among
domestic and foreign alternatives. Consumer ethnocentrism (Shimp and Sharma,
1987) and consumer xenocentrism (Kent and Burnight, 1951) are examples of these
constructs. The main purpose of the study is to examine the effects of consumer
ethnocentrism and consumer xenocentrism on consumers’ foreign product
purchase intentions. In this context, it is thought that the combined evaluation of
consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism, which are considered to
have positive and negative effects on foreign product purchase intention, and the
investigation whether there is an effect through general consumer attitude towards
foreign products will contribute to the literature.

2. Conceptual Framework and Hypotheses Development

Ethnocentrism is the tendency to find the culture and lifestyle of one’s own
group superior; in this tendency, the values and symbols of the group to which
one belongs are considered as a source of pride, while the values and symbols
of other groups are considered less important (Ar1 & Madran, 2011; Onurlubas
& Altunisik, 2019). On the other hand, consumer xenocentrism was defined by
Kent and Burnight (1951) as the perspective in which an individual puts a group
other than his/her own group at the center of everything and measures and rates
everything else, including himself/herself. Balabanis and Diamantopoulos (2016)
stated that consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism are not opposite
concepts.

In the study conducted by Rojas-Méndez and Chapa (2019), the relationship
between consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism was also evaluated,
and a negative significant relationship was observed between foreign admiration
dimension and ethnocentrism among for Colombia, Ecuador, and Peru samples,
and a negative significant relationship was observed between domestic rejection
and consumer ethnocentrism in Colombia and Ecuador. While Rettanai Kannan
(2020) observed a negative and significant relationship between consumer
xenocentrism and consumer ethnocentrism in Ecuador, Kenya and Romania
samples, no significant relationship was found between the two structures in the
Indian sample.
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In light of the studies done by various scholars (Dachs-Wiesinger, 2018;
Diamantopoulos et al., 2019; Rojas-Méndez and Chapa, 2019; Camacho et al.,
2020; Rettanai Kannan, 2020; Sheikhepoor et al., 2020; Ghafourian Shagerdi et
al., 2021), it is predicted that consumer xenocentrism will positively affect the
intention to purchase foreign products.

According to the related literature, it is supported that there is a negative
relationship between consumer ethnocentrism and foreign product purchase
intention (Netemeyer et al., 1991; Klein et al. 1998). In the limited literature on
consumer xenocentrism, the study conducted by Camacho et al. (2020) emerges
as a study examining the relationship between product attitude and consumer
xenocentrism. The authors emphasized that consumers with a positive attitude
towards a product are more willing to purchase it. In this context, consumer
xenocentrism is expected to affect the attitude towards a foreign product and it
is thought that consumers with consumer xenocentrism will have more positive
attitudes towards foreign products.

It is possible to say that consumers with ethnocentric tendencies consider that it is
more correct to buy domestic products and that their attitudes towards domestic
products are more positive. In a research on Chinese students, it was found that
consumer ethnocentrism positively affected product attitude (Wu et al., 2010).
However, in the relevant study, the attitude towards domestic products was
examined. From this point of view, it is predicted that consumer ethnocentrism
will negatively affect the attitude towards foreign products. Camacho et al. (2020)
showed that product attitude had a partial mediating effect between consumer
xenocentrism and the intention to purchase foreign products. According to Wu
et al. (2010), it was revealed that product attitude has a mediating role in the
relationship between consumer ethnocentrism and domestic product purchase
intention.

Based on the literature and the findings above, the following hypotheses were
proposed.

e HI: Consumer xenocentrism has a negative effect on consumer ethnocentrism.

e H2: Consumer xenocentrism has a positive effect on the intention to purchase
foreign products.

e H3: Consumer ethnocentrism has a negative effect on the intention to purchase
foreign products.

e H4: Consumer xenocentrism has a positive effect on general consumer attitude
towards foreign products.

e HS5: Consumer ethnocentrism has a negative effect on general consumer
attitude towards foreign products.

e H6: General consumer attitude towards foreign products has a positive effect
on the intention to purchase foreign products.
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e H7: General consumer attitude towards foreign products mediates the
relationship between consumer xenocentrism and foreign product purchase
intention.

e HS8: General consumer attitude towards foreign products mediates the
relationship between consumer ethnocentrism and foreign product purchase
intention.

3. Methodology

The population of the study consist of individuals living in Turkey, aged 18 and
over, and consuming jeans. Firstly, the online survey form was created, and then
it was delivered to the participants via digital platforms including various social
media platforms. Using convenient sampling, 408 consumers participated in the
online survey. Jeans were selected as the product category for the current research.
As for the measurement items, C-XENSCALE (Balabanis & Diamantopoulos,
2016) and XSCALE (Rojas- Méndez & Chapa, 2019) scales were used to assess
consumer xenocentrism. The CETSCALE scale developed by Shimp and Sharma
(1987) was used to measure consumer ethnocentrism. General consumer attitude
towards foreign products was assessed with the scale adapted from Kim and
Pysarchik (2000) by Camacho et al. (2020). The research conducted by Diallo
(2012) was utilized to measure foreign product purchase intention. The analysis of
the collected data was evaluated in the two sections. Firstly, descriptive statistics
were presented and then the proposed hypotheses were tested using the structural
equation modeling.

4. Analyses And Findings

According to the findings regarding the sample profile, 62% of the participants
were women and the majority (79.7%) were between the ages of 18-34. It was
indicated that the majority of the participants (55.4%) had a university degree and
most of them (63.3%) had 5000 TL or less personal income per month.

In the current study, we employ the structural model to test the hypotheses.
In doing so, we used the structural equation modeling procedures. At first,
confirmatory factor analysis was conducted separately for each variable and
standardized regression coefficients were examined. The sub-dimensions of
consumer xenocentrism were grouped into a single main dimension (consumer
xenocentrism) with the second-order confirmatory factor analysis. It was revealed
that the Social Aggrandizement, explained the main dimension of Consumer
Xenocentrism with a lower value, whereas other dimensions explained consumer
xenocentrism with high coefficients. The sub-dimensions explaining consumer
xenocentrism are Foreign Admiration (0.75; error=0.67), Local Rejection (0.74;
error=0.67), Perceived Inferiority (0.89; error=0.46) and Social Aggrandizement,
(0.54; error=0.84).
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Modifications were made between the items in the same dimension for those
which did not provide an acceptable fit value from the fit indices. Then, the
total measurement model, in which all latent variables (consumer xenocentrism,
consumer ethnocentrism, general consumer attitude towards foreign products, and
foreign product purchase intention) were assessed all together was tested. It was
found that the fit indices of the confirmatory factor analysis of the measurement
model were within acceptable limits (x2/df = 2.109; GFI= .882; AGFI= .858;
TLI= .946; CFI=.952; RMSEA= .052).

As stated above, structural equation modeling was used to test the proposed
research hypotheses. According to that analysis, it was found that consumer
xenocentrism had a significant and negative effect on consumer ethnocentrism,
thus, the H, hypothesis was accepted (B =-0.43; t = -6.172; p<0.001). Consumer
xenocentrism was found to have a significant positive effect on foreign product
purchase intention and H, hypothesis was supported (8=0.22; t=3.265; p <0.001).
Consumer ethnocentrism had a positive and significant effect on the intention to
purchase foreign products. In this context, the H, hypothesis was supported (B=-
0.12; t=-2.578; p <0.01). Consumer xenocentrism was found to have a significant
positive effect on general consumer attitude towards foreign products, thus, the
H, hypothesis was supported (3=0.66; t= 7.758; p <0.001). It was revealed that
consumer ethnocentrism had a significant positive effect on general consumer
attitude towards foreign products, and in this context, the H, hypothesis suggesting
that consumer ethnocentrism had a negative effect on general consumer attitude
towards foreign products was rejected (6=0.15; t= 2.839; p <0.01). In addition,
it was indicated that general consumer attitude towards foreign products had a
positive and significant effect on foreign product purchase intention. Therefore,
the H, hypothesis was also supported (8=0.55; t=9.719; p <0.001). The mediating
role of general consumer attitude towards foreign products was investigated using
the Bootstrap method. According to that analysis, the H, hypothesis was supported
whereas the Hy hypothesis was rejected.

5. Conclusion And Recommendations

In the current study, X-SCALE and C-XENSCALE scales were used together.
According to the second order confirmatory factor analysis, the factor load of social
aggrandizement (0.54), which is one of the dimensions of foreign admiration,
domestic rejection, perceived inferiority, and social aggrandizement, was found
to be relatively low and it was seen that it was the least explanatory dimension
of Consumer Xenocentrism. This result supports the idea provided by Rojas-
Méndez and Chapa (2019) that social aggrandizement may not be a dimension
but an antecedent of consumer xenocentrism.

It was found that consumer ethnocentrism had a negative effect on consumers’
intention to purchase foreign products (jeans). This finding is in line with the
studies in the literature (Sharma and Shin, 1995; Klein et al. 1998; Kavak and
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Gumusluoglu, 2007; Bamber et al., 2012). Consumer xenocentrism had a positive
and significant effect on foreign product (jeans) purchase intention. This finding
supports the studies done by Dachs-Wiesinger (2018), Diamantopoulos et al.
(2019), Rettanai Kannan (2020), Camacho et al. (2020), which show that consumer
xenocentrism has a positive effect on foreign product purchase intention. In our
study, it was found that consumer xenocentrism negatively affects consumer
ethnocentrism. In this direction, this finding supports the findings of Rojas-
Méndez and Chapa (2019) and Rettanai Kannan (2020) expressing consumer
xenocentrism’s negative impacts on consumer ethnocentrism. In addition, it
was revealed that general consumer attitude towards foreign products mediates
the relationship between consumer xenocentrism and foreign product purchase
intention. The mediating role of consumer xenocentrism on purchase intention
proposed by Camacho et al. (2020) is also supported by this finding. However,
no statistically significant mediating effect of general consumer attitude towards
foreign products between consumer ethnocentrism and purchase intention was
found.

Our study has some limitations. It is considered that both concepts, consumer
xenocentrism and consumer ethnocentrism, may be affected by the international
relations in the time period in which consumers joined the questionnaire. In this
context, it is thought that the economic, political, and social environment in the
relevant period may affect consumers’ levels of xenocentrism and ethnocentrism.
In addition, it is also considered that consumers may refrain from expressing their
opinions about domestic and foreign products due to the culture and social norms
they are involved in. For this reason, future studies, especially by utilizing big
data, will provide more reliable results on these issues.

The evaluation of consumer ethnocentrism and consumer xenocentrism constructs
only with the data obtained from Turkey is another limitation of the study. As
our research was conducted in a developing country, the results obtained in other
countries with various economic, political, and socio-cultural structures may
vary. It is thought that there is a need for cross-cultural research in the field of
consumer xenocentrism, which is relatively new in the literature. Examining
consumer xenocentrism in developed and developing countries is important
for the conceptual and practical development of the construct. It is suggested
that there is a need to reveal the relationship of consumer xenocentrism with
constructs such as consumer cosmopolitanism, country of origin effect, consumer
affinity, and consumer hostility. It is also suggested that the relationship between
consumer xenocentrism and different demographic variables might be tested in
future studies.
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(Derleme)

CONSUMER’E ASKIN OLAN CONSTRUER’IN KAVRAMSAL
CERCEVESI UZERINE BiR INCELEME: CONSUMER’IiN ASKIN
ZEMINIi OLARAK THEOSUMER

Mehmet Ali PAYLAN !

0z

Consumer kavrami, farkli zaman dilimlerinde irrasyonellik, bencilik, moral ve ahlaki de-
gerlere baglanamama gibi bir¢ok farkli anlam kazanmistir. Bu ifade bigimlerinin ortak
ozelligi ise, 6zne-nesne ikiliginden kurtulamayarak askin olarak bir’lik suretinde tesis
edilememesidir. Son yillarda, Modernist-hiimanist felsefeye karsilik olarak konumlandi-
rilan insansonrasi diigiincesi ise bizi, insanin dznelligini bu pargalanmisliktan kurtaracak
olan bir agkin varlik fikrine hazirlamaktadir. S6z konusu bu askin varlik fikrinin tiiketici
davranist bakimindan formu ise; consumer’a askin ve ’an’da bizatihi varolan” olarak tesis
edilen construer fikridir. Bu fikri zeminden hareket eden ¢alismanin ana sorusu, construer
kavraminin insansonrasi gergevesi bakimindan teorik ve teolojik zemin itibariyle tesisinin
miimkiin olup olmadigi ve eger miimkiin ise bunun evrensel olarak teskil edilip edilme-
digidir. Bu suretle, consumer’e askin olarak tesis edilen construer fikrini, insansonrasi
diisiincesi gergevesinden, teorik insa ve teolojik zemin itibariyle inceledik. Construer ve
insansonrasi kavramlarinin teorik insa ve teolojik zemin itibariyle baglantilarini “conatus”
itibariyle actik. Etika’da bahsedilen “conatus” diigiincesine nisbetle tesis edildigi goriilen
construer’in, teorik ve teolojik esastaki bazi eksikliklerine temas ettik. Consumer diisiin-
cesine askin olan construer fikrinin teorik ve teolojik zemin cihetinden birlik suretinde te-
sis edilebilmesi i¢in, nazariyata dair fikriyat agisindan daha kusatict bir kavram oldugunu
diistindiigiimiiz, “theosumer” kavramini 6nerdik.

Anahtar kelimeler: Insansonrasi, theosumer, construer, tilketici, conatus
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A CRITIQUE ON THE CONCEPTUAL FRAMEWORK OF THE
CONSTRUER AS A TRANSCENDENT CONSUMER: FROM
CONSUMER TO THEOSUMER

ABSTRACT

Consumer as a concept has acquired many different meanings in different times. The
common feature of meanings is that they cannot transcend from subject-object dichotomy
and cannot be constituted as a transcendent unity. In recent years, posthuman thought
has prepared us for the idea of a transcendent being of unity that will keep subjectivity
from this fragmentation. This transcendental being is defined as a concept of construer,
which constitutes a transcendent being as a presentational mode of discourse in consumer
behaviour literature. Based on these thoughts, the study’s central question is whether it
is possible to constitute a conceptual constitution of the construer from the posthuman
framework in terms of the theoretical constitution and theological grounds and, if possible,
whether it is inclusively constituted. So, we criticize the construer concept regarding the
theoretical constitution and theological grounds within the posthuman framework. We
mentioned some of the theoretical and theological deficiencies of the construer, which
seems to have been constituted in rational relation to the “conatus” in Spinoza’s Ethica.
Finally, instead of construer, we propose the “theosumer” as a transcended consumer to
constitute it as a unity, which we think is more inclusive in regarding theo-logia.

Keywords: Posthuman, theosumer, construer, consumer, conatus
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1. Giris

Tiiketim ve tiiketici kavramlart?, bireyin sosyal hayatinin insasinda ve hayatin
anlamlandirilmasinda merkezi bir role sahiptir (Elliott, 1997; Firat ve Venkatesh,
1993; Van Raaij, 1993). Bu yiizden, s6z konusu kavramlari sadece bireyin giinliik
titketim deneyimleri (Achrol ve Kotler, 2012) iizerinden zamansal bir bakis agisi
ile analiz etmeye ¢alismak, bu kavramlarin kendisini dayandiracagi teorik zeminin
belirsiz kalmasina sebebiyet verebilecektir. Bu kavramlarin teorik zeminine
iligkin agkin mahiyetinin tesisi konusunda Bati modernizmi ve hiimanizmasinin,
esast bakimindan akilci, egemen ve ayricalikli bir varlik olarak tanimladigi 6zne
anlayisindan kurtulma istegi, pazarlama ve tiiketim arastirmalarinda dile getirilen
konulardan biridir (Botez vd., 2020; Firat ve Dholakia, 2006; Venkatesh, 2006).
Clinkii, hiimanist-modernist ¢cer¢eve (Botez vd., 2020) igerisinde tanimlanan 6zne
olarak tiiketici, kiiresel agidan farkli sosyo-ekolojik olumsuzluklara sebebiyet
vermistir (Jafari ve Stierdem, 2012).

Bat1 felsefesi zemininde, consumer’in kavram olarak tesisindeki fikri arkaplanin
diyalektige mahsus ikilikten kaynaklandigin1 soylenebilir. Nitekim Elliott
(1997)’a gore, postmodern ve postyapisalct bakis agisindan tiiketim kavramina
iligkin belirlenim; maddi olana karsilik olarak sembolik olan, toplumsal olana
karsilik olarak benci olan, arzulara karsilik tatmine dayali olan, akilci olana
karsilik akildisi olan ve yaratici olana karsilik siirli olan ikiligine dayanan bir
gerceveye sahiptir. Bu ikilemlerin, tiiketici kavramini, varoluscu ve postyapisalci
diisiincenin ilkelerine de uygun sekilde, zihne mahsus kategorik tesis olarak
yansittig1 sOylenebilir. Bununla beraber, varolusgu felsefenin, gerek tiiketicinin
dis diinyaya iligkin duyumlar1 ve algilart yoluyla kendini insa ettigi goriisline
zemin hazirlamasi bakimindan, gerekse de tiiketici kiiltiirii (consumer culture)
teorisine diisiinsel zemin olmast bakimimdan 6nemli bir yere sahip oldugunu
belirtmek gerekir. Bu agidan varolusculugun, tiiketici davranisi agisindan bireyin
zihninde insanmerkezci diisiinceye sebebiyet verdigi sdylenebilir. Her ne kadar
bu diislinceye karsi elestiriler olsa da (Bocock, 2009; Illich, 2011; Woodward,
2016; Zengingoniil, 2012), insanmerkezci bu diisiince bi¢imi, bu diinyaya mahsus
tiiketim toplumunun agkin zeminde “bizatihi titkketim toplumu’ olarak var oldugu
postiilasindan hareket eder.

2 Bu inceleme consumer ve construer kavramlarini, bu kavrami tesis eden dil ve onun -bu dilin insa sureti
olan- diinyasi lizerinden elestirmektedir. Bu sebeple, construer’in tesis edilmeye ¢alisildig: dil itibariyle,
consumer kavramui ile olan baglantisini kurabilmek igin, metin igerisinde tiiketici sdzcligli yerine consumer
sozciigii kullanilmistir. Istisna olarak, eger sozciik Ingilizce’de consumer ve Tiirkge’de tiiketici sozciiklerine
mahsus anlamlar1 kapsayan genis manadaki bir kavram olarak kullaniliyorsa tiiketici olarak anilmistir. Bu hu-
susun metni okumak bakimindan ortaya ¢ikaracagi zorlugu gérmekle beraber, konunun agikliga kavusmasi
bakimindan 6nemli oldugu kanaatindeyiz. S6z konusu bu kullanimin, “dilimin sinirlar1 diinyamn simirlarimi
imler” (Wittgenstein, 2016, p. 133) diyen Wittgenstein’in dil felsefi agisindan da degerlendirilmesi gerektigi
kanaatindeyiz.

3 Burada kullanildig: haliyle bizatihi sézctigii, “kendi bagina varolma” (Mengiisoglu, 2005, p. 117) anlamini
tasimaktadir. “Bizatihi tilketim toplumu” ifadesi ise, bireyler tarafindan varolanlarin tiiketilmesi ile olusturulan
topluluk veya topluluklarin, askin diinyada kendilik olarak var oldugunu belirtmek tizere kullanilmaktadir.
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Hiimanist-modernist esasli insanmerkezci bakis ag¢isinin, Descartes’a mahsus
“res extensa” ve “res cogitans” dialitesi ile Hegel kaynakli dialektik ¢ergeveden
¢ikamamasi ise, tiiketici olarak bireyin askin zeminde ve teorik bakimdan farkli
bir fikri mahiyette tesis edilmesi zorunlulugunu dogurmustur. Duyularimiza konu
olan fiziksel diinyadaki tiiketim toplulugunun, askin zeminde bizatihi var kabul
edilmesi, esasen 0zne olarak tiiketiciyi degisimlerin iizerinde askin bir varlik
olarak tesis etme amacinin bir gostergesidir denebilir. Bu sebeplerle, tiketim ve
tiikketici kavramlari son yillarda insansonrasi (posthuman) kavrami ile yeni ve
askin bir gereve icine yerlestirilmektedir. Insansonrasi kavramu ise, literatiirde
temel olarak kazandig1 anlam ve anlamlandirma bakimindan, insanligin sonunun
kutlama beyani olarak goriilmekte ve hiimanist bakis agisina bir kars1 durus olarak
diisiince tarihindeki yerini almaktadir (Braidotti, 2018; Campbell, O’Driscoll
ve Saren, 2010). Zihin ve beden ikiligi disiincesinden kaynaklanan, insana
mahsus sinirliligi agmaya g¢alisan insansonrast diisiincesinin etkilerinin, tiikketici
davranislarina mahsus kavramsal calismalara da yansidigi goriilmektedir. Bu
manada bakildiginda, Firat ve Dholakia (2017)’nin “From consumer to construer:
Travels in human subjectivity” adli calismasi, tliketici kavraminin insansonrasi
diisiincesi itibariyle askin zemindeki tesisinin esaslariin anlagilmasi bakimindan
kayda deger dneme sahiptir. S6z konusu bu ¢aligma ile, insanin kendi 6znelligine
mahsus varolusunu, bir seyi algilama ve bu algiya anlam verme yoluyla kendi
hayat tecriibesi dahilinde organize ettigini ve bu durumun giiniimiizdeki baskin
formunun ise bir tiiketici olarak varolma (consumer being) oldugunu belirten Firat
ve Dholakia (2017), mevcut ve potansiyel fikri egilimlere dayanarak tiiketiciyi
asan bir 6znenin (a construer subject) tesis edilebilecegini savunmaktadir.

Firat ve Dholakia (2017:505) ““a construer subject” kavramini, diinya’da olmanin,
yasamanin ve eyleyen olarak fiile sahip olmanin (having agency)* anlami ve
nedeni konusundaki algilarimiz olarak ortaya koydugu, “6znellik” (subjectivity)
kavrami ekseninde tartismaktadir. Bu yiizden, “construer subject” kavrami,
tiikketici davranisinin askin kavramsal zeminini agmak ve farkli tarihsel donemler
itibariyle sekillenen birey olarak tiiketicinin kimligini ortaya koymak bakimindan
son derece dnemlidir. Fakat, Firat ve Dholakia (2017)’nin, tiiketici olarak bireyi
Ozne-nesne ikiligini asarak askin zeminde teorik olarak tesis etmeye calistigi
bu diisiincenin, tiiketici davraniginin agkin zeminde tesisi ve bu tesisin diislince
zemini bakimindan hangi ¢ergeve dahilinde teskil edildigine iliskin kapsayic1 bir
incelemenin yapildig1 heniiz sdylenemez.

Bu incelemede, pazarlama literatiirii itibariyle kayda deger elestirisi heniiz
yapilmayan “a construer subject” yani “inga edici 0zne olarak posthuman”
kavrammin, insansonrasi disiincesine iliskin ¢erceveden incelenmesi
amaglanmigti. Bu amacin gergeklestirilebilmesi adina kendisine dayanilan

4 “Having agency” ifadesini, consumer’e askin olarak construer’in fiil sarfetme kuvvetini bizzat kendinde
bulmasi olarak anliyoruz. Ciinkii asagida da bahsedilecegi gibi construer’in Tanri’nin bir modalitesi olarak
anlasilabilmesi i¢in fiile sahip olma ve bunu kullanma kuvvetinin bizzat kendinden kaynaklanmasi gerekir.
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temel disiince ise, consumer’e iliskin davranigsal degisimleri miimkiin kilan
askina mahsus sahipligin, zihinde kavramsal bir tesis olarak var olduguna iligkin
diistincedir. Bu tiir bir diisiinceye dayanilmaksizin consumer, ne Firat ve Dholakia
(2017: 504)’nin bahsettigi gibi, consumer’i asarak construer olabilme imkanina
sahip olabilecek ne de insansonrasi diisiincesinin dayandigi felsefi zemin
Spinoza’dan hareketle insa edilebilecektir.

2. incelemenin Yontemi ve Yapisi

Firat ve Dholakia (2017)’nin ¢alismasina bakildiginda, consumer’i construer
anlayisina getiren fikri altyapinin kronolojik olarak ortaya kondugu goriilmektedir.
Fakat consumer’i, “inga edici 6zne” yani “a construer object” olarak tesis eden
bu fikri altyapinin, s6z konusu diisiincenin tesis edildigi dilin kendi imkanlar
cercevesinde ve bu diisiinceyi ortaya ¢ikaran teorik ve felsefi zeminin belirgin
kilinmasi vasitast ile elestirilmesi kaginilmaz bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu gereklilik, yukaridaki dipnotta da kisaca belirtildigi gibi, dilin
zihne mahsus inga faaliyeti ac¢isindan hem esasa dair nemde olmasi, hem de
diislincenin ingas1 bakimindan dilin sinirlarini teorik olarak goriiniir kilinmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu temel hareket noktasi itibariyle, bu incelemenin temel
onermesi, Firat ve Dholakia (2017)’nin ¢alismasinda ortaya koydugu sekliyle,
kronolojik siirecin geldigi son asama itibariyle consumer’in, “insa edici 0zne
olarak construer” seklinde evrensel olarak tesis edilmesinin miimkiin olmadigidir.
Bu 6nermeyi destekleyebilmek maksadiyla ortaya konan argiimanlar ise temelde
su esaslara dayanmaktadir: Firat ve Dhalokia (2017) nin 6zne olarak construer’i,
insansonrast satha itibariyle, Spinoza’nin diisiincesi bakimindan Tanri’nin
Oze ait bir tarzi1 (modes) olarak varolmali ve bu varolusunu sembol insasina
mahsus teskil yoluyla kendiligini tesis eden (presentational mode) bir hiiviyette
gerceklestirmelidir. Fakat construer kendiligini tesis etme bakimindan Tanri’nin
0ze ait bir tarzi olamaz ¢iinkii construer Firat ve Dholakia (2017)’nin ¢alismasinda
sadece insa edici sifatryla belirtilmistir. Bu durum ise, construer’i “an’da bizatihi
varolma” bakimindan Tanri’nin 6ze ait bir modalitesi olmasini saglamayacagi
gibi, Tanriy1 sinirlandirmasi bakimindan Tanri fikrini de gegersiz kilar. Bu hususu
conatus kavrami esasinda inceledik. Construer kavraminin evrensel olarak kabul
edilemeyecegine dair diger bir argliman ise, kavramin tesis edildigi dilin teorik
(theoria) mahiyetinin boyle bir tesise izin vermemesinden kaynaklanmaktadir.
Bu hususu ise, teori ve nazariyat itibariyle consumer, substance (cevher) tesisi
bakimindan agmaya calistik. Sonug itibariyle, consumer’e agkin olan construer
kavrami yerine, “theosumer” kavramini onerdik. Bu Onerinin gerekgesini de,
construer’in nazariyat itibariyle manzaralara mahsus akis formunu “tek bir an”
olarak kusatamamasi bakimindan asagida agmaya galigtik.

Bu suretle, calismada Oncelikle insansonrasi kavrami, kavramin tesis edildigi
dil ve fikriyatin dayandig temel esaslar bakimindan, Braidotti (2018; 2019)’nin
calismalar1 esas aliarak incelenmistir. Sonrasinda, consumer kavramina mahsus
Oznellik anlayisinin zaman iginde gecirdigi farkliliklar, Firat ve Dholakia
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(2017)’'nin ¢aligmas1 c¢ergevesinde, sadece insansonrasi diisiincesi ile olan
baglantilarinin agi1ga ¢ikartilmasi suretiyle irdelenmistir. Devaminda, insansonrasi
diisiincesi itibariyle, consumer’e agkin olan construer fikri, kendisinin tesis edildigi
dilin anlam c¢ercevesi bakimindan felsefi ve teolojik zemin itibariyle kismen
elestirilmistir. S6z konusu elestiri itibariyle, construer fikrinin bazi eksiklik ve
arizalart tespit edilmeye c¢alisilmis ve consumer’e askin olan kavramsal tesis
icin, kavramin tesis edildigi dilin imkanlar da g6z tinlinde tutularak, farkli bir
adlandirma oOnerisi getirilmistir. Bu amag ve akis agisindan degerlendirildiginde
bu incelemenin, “consumer” ve “construer’in” tesis edildigi teori anlayisinin
mahiyetini de goriiniir ve anlasilir kilacag: diisiiniilmektedir.

3. Insansonrasi

Insanmerkezci ogretiye iliskin tartismalar halen devam ederken, yeni bir
insan tasarimina ihtiya¢ oldugunu dile getiren fikirler literatiirde kendisine yer
bulmaktadir (Botez vd, 2020; Campbell vd., 2010; Forlano, 2017; Giiveng, 2020;
Hakli, 2018; Venkatesh, Karababa ve Ger,2002). Bu fikirler ise, insanin doniistiiriicii
etkilerinin kiiresel 6lgekte etik ve politik doniisiimii nasil saglayacagina, insanin
gelecegi nasil kuracagina odaklanan yaklagim ve tartigmalar olarak, insansonrasi
diisiincesi altinda toplanmaktadir (Celik, 2019: 145).

Insansonrasi terimi, insanligin teknolojik gelisimler yoluyla déniistiiriilebilecegi,
agkin bir kimlige sahip kilinabilecegi fikrini yansitan bir kavram olarak
tanimlanabilir (Forlano, 2017: 20). Kavramin ¢ergevesi ii¢ ana baslik etrafinda
sekillenmektedir: Bunlardan ilki, insanliktan sonraki bir diinya anlayigini ortaya
koyarken, ikincisi ise, viicut transformasyonu ve transhiimanizm big¢imlerine
iliskin bir anlayis1 ifade etmektedir. Uciinciisii ise, insandan daha fazlasii igine
alan bir diinya fikrini benimsemektedir (Cudworth ve Hobden, 2018: 81). Bu
manada diisiiniildigiinde insansonrasi, Botez vd., (2020)’nin de belirttigi iizere,
insan-merkezcilik anlayisindan (human-centricity) uzaklasmaya calisan bir
diisiince olarak 6zetlenebilir.

Insansonrasi diisiincesi, Bat1 felsefesi merkezli diisiince hareketlerinin dayandig1
askinlik/ickinlik, biling/beden, 6zne/nesne gibi karsitliklar1 kendisine hedef
alan ve insanmerkezci hiimanizmanin insan tasarimini asmaya yonelik bir doga
kiiltiir stirekliligi ile bizzat canli maddenin kendini Orgilitleyen ama natiiralist
olmayan yapisina dair varsayimi kendisine baslangi¢c noktasi olarak alan bir
fikir olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Braidotti, 2018: 12, 2019; Celik, 2019:
146-147). Celik (2019: 148)’e gore, Braidotti’nin insansonrasi diislincesinin ana
odagi, siirdiriilebilirlik ve toplumsal adalet bakimindan basarisiz olan kiiresel
kapitalizme ve sadece tiiketim diisiincesini esas alarak, yalnizca kendi tatmin ve
¢ikarlarini diisiinen insan ve onun olusturdugu topluluklara karsi, doga kiiltiir
stirekliligini iiretken kilan gii¢ olan zoe’dir (Braidotti, 2019: 71). Miah (2008)’e
gore ise insansonrasi, Kartezyen diisiinceye mahsus biling ve beden karsitligini
agmay1 hedefleyen, diisiincenin bedenden ayr1 diisiiniilemeyecegini ve diisiinceyi
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gelistirmek adina dil ve diisiincenin bizzat bedenin yasattiklari ve hissettikleri
tizerine kurulu oldugunu dile getiren bir diisiince tarzina sahiptir. Bu diisiincenin
hareket tarzini belirleyen iki kavram ise, sibernetik caligmalar ve biyomedya
caligmalaridir (Celik, 2019; Hayles, 2003).

Insansonrasi diisiincesinin insana mahsus hayat tarzini insa etmek icin temel olarak
aldig1 kavram ise entelektiiel gocebeliktir. Entelektiiel gocebeligin esasini ise
varilacak olan yer veya amag degil, varis yolu veya amaca giden yol olan giizergah
kavrami olusturur (Braidotti, 2018, 2019; Celik, 2019: 158). Gogebe olmak ya
da bir bagka deyisle, gecis halinde yasamak, hi¢cbir kimligi kalictymiscasina
sahiplenmemeyi gerektirir (Celik, 2019: 158).

Insansonrasi diisiincesine mahsus literatiirde, hangi fraksiyona ait olursa olsun
hemen hepsinin dayandigi temel fikir ise sudur: “Insan, asarak degismeyi
kendiliginde ickin bir form olarak vaz eden, dogustan sekillendirilebilir sonsuz
bir esnekliktir” (Botez vd., 2020: 3)°. Bu ciimleden olmak iizere, insansonrasi
kavramina mahsus diisiince sisteminin temelinde; diisiincenin (res cogitans)
nesnelere ve bedenlere mahsus uzamsal diinya (res extensa) tizerindeki hakimiyeti
olarak ifade edilebilecek Descartes’in diialistik felsefesi yoktur. Bunun yerine,
bu diializmi asan bir gozlemcinin (observer), “bir iliskiler ve kuvvetler alan1”
bakimindanbedenlesmis beyinlerin ve beyinlesmisbedenlerin heniizkullanilmamis
potansiyellerinin farkina varilmasi olarak, her seyin iliskisel kuvveti ve kapasitesi
olan diislinmenin toplumsal realiteyi insa etmesi prensibi vardir (Giesler ve
Venkatesh, 2005: 664; Braidotti, 2019: 78). Bu manada disiiniildiigiinde,
beyinlesmis bedenler ve bedenlesmis beyinler tanimlamasmin diislince (res
cogitans) ve yer kaplamanin (res extensa) birligi suretinde distiniildigiini
belirtmek gerekir. Nitekim Braidotti’nin, Spinoza’nin 6nemli eseri olan Etika’nin
en Oonemli kavramlarindan biri olan, “conatus’a” atif yapmasinin sebebi de bu
yilizdendir. Ciinkii “conatus” Spinoza i¢in “her varligin (modes) varlikta kalmak
icin ¢cabalamasidir” (Balanuye, 2019: 27). Bu ¢aba o seyin fiili 6zl diginda baska
bir sey degildir (Giingor, 2015: 133; Spinoza, 2014: 137). Spinoza’ya gore, “her
varlik Tanr1’nin 6ziiniin fiilen eylemeklik olusunun zorunlu bir gerektirmesiyle var
kilmaya devam etmek iizere cabalar. Bu iizerinde diisiiniilmiis ve karar verilmis
bir ¢aba degil, her varligin-bir tarz (modes) olarak var olmasiyla es zamanli ve
ayn1 anlama gelecek bi¢imde- 6ziinde verili bulunan en temel itkidir” (Balanuye,
2019: 147). Bu manada disliniildiiglinde insansonrasi’nin, esasen Hristiyan
onto-epistemolojik ve teolojik esaslar iizerine (Botez vd., 2020) tesis edilmeye
calisildigi gortilecektir.

Insansonras: diisiincesinin “conatus” kavramma fikren yaslanisi ise, consumer
kavraminin agkin kimligini tesis etmek bakimindan 6nemlidir. Ciinkii, consumer’i
varligin temsili gorlinlimii itibariyle (representational mode of discourse) bir

5 “...the human is defined by an endless plasticity, an innate malleability that posits change and transgression
as its inherent form.”
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“construer” ¢ olarak, yani “an’da bizatihi varolan insa edici (presentational mode)”,
fonksiyona sahip kilmanin fikren dayanmasi gereken esas Spinoza’nin conatus
kavramidir. Burada conatus’un her varligin 6ziinde verili bulunan bir itki olarak
gosterilmesi, consumer’in agkin diinya itibariyle construer olarak vasiflandirilmasi
icin olduk¢a 6nemlidir, aksi takdirde consumer’e askin olarak construer Tanri’nin
0ze ait bir agilimi yani tarzi olamaz. Conatus’un diisiiniilmiis ve karar verilmis bir
caba degil de 6z’de verili olmasi, Botez vd. (2020)’nin de bahsettigi gibi, dogustan
sekillendirilebilen askin bir varlik olarak insani, kendisinde dogal ve kiiltiirel
bilesenleri igeren bir sibernetik organizmaya doniistiliriir (Giesler ve Venkatesh,
2004, 2005). Bu suretle, insansonrasi diislincesi bakimindan consumer’e ait
diisiince ve yer kaplamanin birlik olarak nasil teskil edileceginin de zemini
bulunmus olur. Bu manada bakildiginda, Firat ve Dholakia’nin (2017) “eyleyen
olarak fiile sahip olmak” (having agency) acgisindan tanimladigi construer de
onto-epistemolojik temellerini Spinoza’da bulur. Bu onto-epistemolojik temeller,
consumer trasformasyona ugrayarak astiginda, kendisini construer olarak muhkem
kilacak yerin kavramsal olarak hazirda bulunmasi i¢in 6nemlidir.

Insansonrasma mahsus durumun insan kavramina iliskin yeni bir mahiyetin tesisi
ile alakali oldugunu ve bu mahiyete iliskin tesisin de hiimanist bakis agisindan
styrilarak insan1 hem elestirel hem de yaratici 6zne olarak kabul etmekle miimkiin
oldugunu dile getiren Braidotti, insan sonrasina iligskin yapitlarin Tanrtya mahsus
ilhamin goriiniir kilinmasi olarak degerlendirilebilecegi kanaatindedir (Braidotti,
2018; Torlak, 2022). Bu kisa agiklamalardan da goriilebilecegi tizere insansonrasi
diisiincesi, insana mahsus diinya ve bu diinyanin insasi ile alakali konularin agkin
bir cercevede ve teolojik mahiyetteki tesisi ile ilgilenmektedir. Insan ve onun
diinyasmin insa edilmesinin bir vechesi de tiiketici kavraminin ayni askinliga
sevk edilmesi ile miimkiindiir. Baska bir deyisle, bu kavramin zamanin akisindan
korunarak kalici bir hiiviyete sahip olabilmesi, o kavramsal nesnenin askin
zeminde tesisi ile miimkiin olabilir.

Bir kavram onto-epistemolojik bir zeminde tesis edilmeye calisildiginda tabiati
itibariyle diger bilim dallar1 i¢in de kullanima elverigli bir kavramsal araca
doniismektedir. Modern pazarlamanin gelecege yonelik (Dholakia ve Firat, 2019)
kavramlar tesis edebilmesi ve uygulamalar 6nerebilmesi bakimindan insansonrasi
kavramini kendi bilimsel alan1 igerisin de tesis etmeye calismasi da gayet tabii

6 Latince “construere” sozciigiine Tiirkge’de; bir araya getirmek, y1gmak, bina etmek anlamlari verilmektedir.
Sozcugiin fiil hali olan “construe” sozciigii ise Tiirkge’de, tefsir etmek, anlam vermek, ¢oziimlemek gibi
sozciiklerle karsilanmaktadir. Firat ve Dholakia (2017)’nin askin diinya itibariyle “consumer’t” “construer”
olarak isimlendirmeleri, bu sdzciigiin theoria’ya mahsus sembol tesisini icra edebilmesi cihetinden dnemlidir.
Yani “construer” bir sahne olarak theatron’da, sureti ¢oziimlemek yoluyla anlam vermektedir. Bu ¢6ziimleme,
bir cihetten ise insa etmektir, ¢oziimlemeye mahsus olarak agilanlarin bireye mahsus bir diinya olarak tesis
edilmesi acgisindan. Bu husus ayni zamanda asagida da agiklandig: lizere, construer’in, “an’da bizatihi var
olmasini gerektirir”, aksi takdirde ne an’la’m vermekten bahsedilebilir ne de an’a mahsus suretin insa yoluyla
tesis edilebilmesinden. Biz bu incelemede “construer” sézcligiine karsilik olarak “insa edici” sozciigiinii
kullanmay tercih ettik. Bu manadaki bir kullanimin, sembolik tiiketim kavrammin esaslarmim anlasilmasi
bakimindan da faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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bir durumdur. Bu manada, insansonrasi kavrami ¢ercevesinden olmak iizere
titketiciye agkin olan bir kimlik belirlenimi tesis edilmesi, dis diinyaya mahsus
cokluga tiiketim fiili yoluyla “birlik” verilmesi acisindan onemlidir. Bir sonraki
boéliimde, s6z konusu agkinlik tesisinin tarihsel siire¢ bakimindan goriiniir
kiliabilmesi i¢in, consumer kavramini ¢cagimiz insansonrasi gerceveye tagiyan
kavramsal degisimlerin mahiyeti ve bu mahiyetin felsefi ve teolojik zemini, “From
consumer to construer: Travels in human subjectivity” (Firat ve Dholakia, 2017)
adli ¢alisma esas alinarak incelenmeye calisilacaktir. Bu g¢erceve dahilinde ve
kronolojik diizlemde, consumer kavraminin tesis edildigi dil itibariyle gecirdigi
anlam farklilasmalarina iliskin teorik zeminin agia ¢ikmasi, diisiince tarihine
mahsus felsefi tartismalar1 da zemin olarak almak kaydiyla, consumer kavramini
insansonras1 kavramina baglayan fikri zeminin anlagilir kilinmas1 agisindan da
verimli olacaktir. Bu déniisiimiin incelenmesi, consumer sozciigline ve daha sonra
ona askin olarak tesis edilmeye calisilan construer sézciigiine, kendi dili itibariyle
yiklenen anlamlarin diger biitiin diller i¢in kusatict veya kapsayici bir kavramsal
tesise sahip olup olamayacagini gostermesi bakimindan da 6nemlidir.

3.1. Tiiketici Kavraminin Doniisiimii

Tiiketici kavramin sahip oldugu anlam ve icerdigi Ozellikler, onu insanlik
tarihinin farkli safhalarinda farkli felsefi, iktisadi ve sosyolojik diisiincelerin
ortaya konmasinda sik¢a atif yapilan bir kavram haline getirmistir (Zengingoniil,
2012: 36). Bu bakimdan, s6z gelimi tiikketim diisiincesi, bireyin davraniglarinin
akis halindeki zaman cihetinden degisiminin bir goriiniimii olarak tanimlanabilir
(Paylan ve Torlak, 2009). Tiiketim kavramia mahsus diistincenin, “toplumsal
zemindeki birey’” esasinda olusturulan ve tarihsel olarak degisen bir siire¢ oldugu
ve bu stirecin felsefe temeline dayanan sosyolojik bir ¢erceve i¢cinde incelenmesi
gerekliligi de (Bocock, 2009: 52) yadsimmamaz bir gercektir. Bu c¢erceveden
bakildiginda, Firat ve Dholakia (2017)’nin “ From consumer to construer: Travel
in human subjectivity” adli ¢aligmasi, insansonrast diisiincesinin merkezinde
yer alan hiimanist-modernist 6znenin asilmasi diisiincesine, consumer’e askin
olan construer fikriyle katkida bulunmasi agisindan dnemlidir. Ciinkii 6znellik
diisiincesi tarih boyunca bir¢cok forma doniigsmiistiir ve glinlimiizde bu baskin
formlarin en goriiniir olani ise bir 6zne olarak tiiketicinin varligidir.

Tiiketici aragtirmalar1 ve bu arastirmalarin  kavramlarina ait degerler
sistematigindeki onemli degisimin, 1980’lerde Hunt ve Anderson arasindaki
tartismayla bagladigi ve heniiz belirli bir ¢éziime kavusturulmamis oldugu
diisiiniilmektedir (Botez vd., 2020; Dholakia ve Firat, 2019; Kavanagh, 1994;
Tadajewski, 2010)but to outline the conceptual strands — some already evident,
others only dimly perceivable in emergent forms — that might drive the coming

7 Toplumsal zemindeki birey ifadesi ile Bati diisiincesi bakimindan ve askina mahsus kavramsal tesis
cihetinden “bizatihi varlik olarak toplumun bir par¢asini” anliyoruz. Bati diisiince tarihinde agkina mahsus
boyle bir anlam kabul edilmeksizin tiiketim toplumu ifadesi hi¢bir sekilde teskil edilemez.
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transformations and to weave the strands into a preliminary framework. The stance
(and the political perspective. Bu kavramsal degisikligin arkasinda yatan ilkesel
dinamigin ise, 6znellik anlayisindan kaynaklandigini belirten Firat ve Dholakia
(2017), oznellik kavramini, insanlarin diinya {izerindeki hayatlarinin amag
ve nedenini algilama bigimindeki farkliliklar olarak tanimlamaktadir. Felsefe
zemininden bakildiginda 6znellik; ben ve ben olmayan ayrimiyla beraber, 6zne-
nesne ikiliginin bir sonucu olarak, 6znenin disindaki durumlar ve seyler ilgili
degil de, bir benlik veya zihin olarak tasarimlanan 6zneye ait olan, salt biling ya da
zihinde var olan, fakat dis diinyada nesnel bir temeli olamayan veya dogrulamasi
olmayan bir diigiince bi¢imini ifade etmektedir (Cevizci, 2017a: 1483).

Firat ve Dholakia (2017: 4) 6znellik kavraminin, geleneksel bakis agisi olan “6zne
olarak var olmak’dan (being subject)”’, modernitede “bilen 6zne (knowing subject)”
olarak var olmaya evrildigini belirtmekte ve erken donem modernitede ise bu
evrimin kendisini toplumda vatandas olarak tanimlamaya dogru doniistiirdigiini
ifade etmektedir. Ge¢ donem moderniteye gelindiginde ise 6znelligin consumer
ile 6zdes olarak kavramlastigini vurgulamaktadir. S6z konusu degisim dahilinde
ozellikle modern donem tiiketici 6znelligi, kendini daha ¢ok mevcut pazar®
alternatifleri arasinda segim yapici olarak goérmekte ve daha fazla tiiketmeye
odaklanmaktadir. Clink{i modern dénemin toplum i¢indeki birey 6zelinde ifadesi,
sosyal aktivitelerin ve doga ile olan maddi iliskinin yansimali (refleksif) yapida
olmasidir. Bu sebeple modern donem tiiketici 6znelligi anlamini, bireyin diinya
iizerindeki varlik ama¢ ve nedeninin pazardaki alternatifler arasindan segim
yapmasi tanimlamasinda bulmaktadir.

Geleneksel toplumlarda (Samanik kiiltiirden, Helenist toplumlara kadar), giinliik
hayatin biiylik bir kismi mitolojik hikayelere gore organize edilirken, sonraki
toplumlarda ise din giinliik hayatin organize edilmesinde etkili olmaya baglamigtir.
Insanoglu, din temelli olan o dénemki diisiince hayatinda, evrende ve evrendeki
her seyde belirlenmis olan mukadderati kesfetme ¢abasi iginde olmusken, erken
dénem modern toplumlarda, bu gelenek devam etmekle beraber, evrendeki
kuvvetlerin nasil davrandigini kesfetmeye iliskin bilimsel ¢abalarin da artigina
tanik olmaktadir. Bu son donemle birlikte, evrenin bilinmeyen kuvvetlerini
kontrol etmek ve bu kuvvetler arasindaki miinasebeti anlamak {izerine bilimsel

8 “Pazar” ifadesi ile, tiiketici (consumer) acisindan gevreyi yani tiiketicinin tiikketim fiili gergeklestirmek tizere
iliski i¢inde oldugu biitiin varolanlar anliyoruz. Cevre sozciigiinden ise “tab-i mahiyetteki varolanlar1”
anliyoruz, yani kendiligin tab-i mahiyetteki agilimimi. Fakat bu agilimin refleksif oldugunu diistinmek “tab-i
mahiyetteki varolanlar: da” kendilik suretinde diisiinmeyi gerektirir. Aksi takdirde tabiat kendine donemez.
Bir sey’in donme fiilini gerceklestirmesi igin bizatihi kuvvete sahip olmasi gerekir, “tab-i mahiyetteki
varolan” olarak ¢evre’de ise, bizatihi kuvvet yoktur. Bir sey bizatihi kuvvete sahip degilse kendine donemez.
Tiiketici kavrami gergevesindeki 6znelligin, Hegel dialektiginde bahsi gecen kendilik suuru vasitasiyla inga
edilmeye calisildigini diistindiigiimiiz bu konuya mahsus elestiri ise basl basna bir arastirma gerektirir.
Pazar sozciigiine mahsus bu anlamlandirma, consumer’a askin olarak construer i¢in ise farkli bir mahiyete
doniisiir. Kisaca belirtmek gerekirse construer, “tab-i mahiyetteki varolanlar biitiinii olan pazarm” iginde
degildir, fakat bizzat pazarin kendisidir. Sebeplerine “an’da bizatihi varolma” cihetinden Tanri’nin ve onun
Oze ait bir tarzi olarak “construer’in” iradesinin 6zgiir olarak nitelendirilemeyecegi diisiincesinden hareketle
asagida degindik.
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bir kiiltlir gelismeye baslamistir. Bu kiiltiir dogay1 bilim yoluyla kontrol etmeyi
amaglamakta ve insanliga dogayi, gevresini veya pazari kontrol etme giiclinii
vermektedir. Insanligin kendine mahsus g¢evreyi kontrol etme giiciinii elinde
bulundurmasia yonelik olusturulan bu kiiltiiriin ekonomik agidan insa etmek
istedigi diislince ise, insanlig1 biitiin dogal ve toplumsal kuvvetlere kars1 ve hatta
bu kuvvetlerin iistlinde konumlamak ve dogaya, cevreyi veya pazar1 degistirme
giiclinii bizatihi kendinde bularak insanlik i¢in biiylik gelecegi insa etmek
olarak agiklanabilir. Bu diigiinceler, bir 6zne olarak consumer kavramini; pazar
icindeki alternatifler arasindan rasyonel tercihler yapan ve bu tercihleri bilimsel
esaslar dahilinde kendisinde insa eden ve bu insa yoluyla kendini olusa mahsus
degisimlerin Ustiinde konumlayarak statlisii yoluyla anlamlandiran bir varlik
cercevesine yerlestirmistir (Firat ve Dholakia, 2017: 5-7).

Consumer kavraminin 0znellik cercevesinde degerlendirilmesi igin, 6znellik
kavraminin kendisinde ickin bir baska kavram olan soyutlamaya da deginmek
gerekmektedir. Soyutlama, deneyimin i¢erigindeki bir 6geyi, dogal kurulusundan,
yapisal ve fonksiyonel iliskilerinden ayirarak, kendinde ve kendi basina diigiinme
islemi olarak tanimlanabilmektedir. Buna gore, bir zihinsel tasarim olan
soyutlama, seye iliskin arizi olam ayiklayarak 6ze ait olani belirleyen zihinsel
insay1 ifade eder (Cevizci, 2017b). Bu bakimdan, Firat ve Dholakia, (2017) nin
consumer kavramini kendi diinyasini insa eden askin bir varliga doniistiiriirken
Cassirer (2005)’1in metinlerine atif yapmasi, consumer’in gerceklik insasinda
soyutlamanin sahip oldugu Onemi gdstermesi ac¢isindan kayda degerdir.
Cassirer (2005)’a gore, kavramsal donanimimiz diinyay1 deneyimleme tarzimizi
belirlemektedir. Bu agidan, “deneyimimiz nesnel diinyayr veya nesnelerin
kendilerini yansitiyor degildir. Aksine olarak, diinya kavramsal ¢cer¢cevemize bagl
olarak bizim tarafimizdan insa edilir”. Consumer’in nesne ile olan iligkisinin
soyutlama lizerinden okunmasi ise, consumer kavraminin sembolik nesnelerin
ingast agisindan degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu ylizden, ¢agdas
kiiltirde consumer’in ve onun fiilinin hayatin ana odagi haline gelmesi ve
giliniimiiz pazar faaliyetlerinin daha ¢ok soyut hizmetlerin iiretimine odaklanmasi,
consumer’e iliskin kavram tesisinin odak noktasini maddesel olandan sembolik
olana yonlendirmistir (Firat ve Dholakia, 2017: 8).

Firat ve Dholakia (2017) ise “sembolik olan” ifadesinden; insanlarin kendilerine
mahsus diinyalarin1 tanidig1, ifade ettigi, resmettigi, insa ettigi, ilettigi ve islettigi
imgeler sistemini anlamaktadir. Sembolik olan herhangi bir sey, kagcinilmaz olarak
dilin dogasi ile ilgili oldugundan ve insan sembolik diinyanin i¢inde yasadigindan
(Cassirer, 2005), teknolojik gelismeler de sembolik insan iliskilerini daha elverisli
hale getirdiginden tiiketim kavramma iligkin bu doniisiim kagmilmaz olarak
gerceklesmistir (Firat ve Dholakia, 2017; Ritzer ve Jurgenson, 2010). Materyalist
tiiketimkiiltiirtinden, sembolik tiiketim kiiltiiriine dogru olan bu doniisiimiin temelinde
ise, markalarm bir ara¢ olarak kullanilmasi yatmaktadir. Ikonografik kiiltiiriin
ortaya ¢ikmasi olarak adlandirilabilecek bu donemde isletmeler, ister kurumlarina
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isterse de Urlinlerine ait sembolleri bir ikon haline getirme ¢abasindadirlar. Esasen
buraya kadar ifade edilen tarihsel siire¢ “consumer’a agkin olan construer” fikrinin
olusumuna imkan saglayan kavramsal katmanlar olarak ifade edilebilir.

Ikonografik kiiltiir anlayisindan sembolik kiiltiir anlayigma gegiste ise énemli
olan, insanoglunun kendisini, kendiligin temsili agilimindan ya da gériiniimiinden
[representational mode® of discourse] kurtarmasi ve “an’da bizatihi varolmaya
” [presentational mode] dogru gelismesidir (progress). “An’da bizatihi
varolma” fikri, kendilige mahsus temsilin nesne olarak gozlemlenmesinden
ziyade, kendiligin gerceklesmesi bakimindan neyin miimkiin oldugunu ve
ozellikle neyin insa edilebilecegini anlatan bir fikir (Firat ve Dholakia, 2017:
10) olarak degerlendirilebilir. Consumer’e askin olan construer’in insa edici
sifat1 bakimindan diisiiniildiigiinde, Firat ve Dholakia (2017: 10)’a gore modern
pazar; yiksek derecede daha Once programlanmis, ikonik ve markalasmis bir
degis tokus siirecini asmis, deneyimlenmis ve birbiri ile iligkili belirlenimlerden
bagimsiz olarak an’da bizatihi varolma statiisiine yiikselen ve kendiligini bu
sabitlik lizerinden tab-i hale getiren bir ¢evre tanimlamasina birakmistir. Baska bir
deyisle an’da bizatihi varolan construer, kendine mahsus 6zii soyutlama fiilinin
de yardimiyla ikonografik bir sembolik nesne halinde temsil eder ve bu temsili
veya goriiniimii de insa eder. Bu manada diisiiniildiiglinde, an’da bizatihi varolan
ifadesi, agkin diinya itibariyle bir varolma tarzidir (modes). Bdyle bir varolma
tarzi vaz edilmeksizin (positus), consumer kendini askin satha itibariyle construer
olarak tamimlayamaz ve tab-i mahiyetteki ¢evre ile olan iliskiler refleksif yapiya
biirliniir ve consumer hiimanist-modernist diialiteden kurtulamaz. Gelinen bu
noktada ise, sembolik kiiltiir ortaminda 6znellik, an’da bizatihi varolma cihetinden
nasil tanimlanmalidir sorusunun cevabinin verilmesi gerekir.

Firat ve Dholakia (2017: 12) bu doniisiimii gergeklestirecek 6znelligi ise, zihnimize
-0zellikle ticari olarak- neyin temsilinin markalandigina (yerlestirildigine)
bakmaksizin, hayatin orgiitlenmelerini mitolojilere katilmaya istekli bir sekilde
-ve bu mitolojilere dayanarak- insa edebilen ve yerlesik tiiketici (entrenched
consumer) anlayisini agan bir construer olarak tanimlamaktadir. Bununla
beraber, construer olarak bu 6znenin, ikonografik kiiltiiriin kendiligine akseden
ve kendiligini {ireten karakterini asan ve bundan ziyade, miimkiin olanin ve
potansiyel olanin an’da bizatihi varolma suretiyle agilimini ve insasini saglayan

9 “Representational mode” ifadesi ile sozciiklerin Latince anlamlarina ve Cassirer’in felsefi yaklagimina uygun
sekilde “temsili agilim” ifadesini kullandik. “Mode” sozciigii felsefi literatiir itibariyle “goriiniim, tarz”
anlamlarma gelecek sekilde kullanilirken, Spinoza felsefesinde ise “Tanr1’nin asli olmayan sifatlarindan biri”
anlaminda da kullanilir. “Presentational mode” ifadesini de, Tiirkge’de “an’da bizatihi varolma” ifadesine
karsilik olarak kullandik. Buradaki “an’da bizatihi varolma” ifadesi, Firat ve Dholakia’nin consumer’e agkin
olan 6zne igin, “construer” yani insa edici sifatin1 kullanmas1 agisindan 6nemlidir. Béyle bir tanimlama
yapilmaksizin, consumer’in construer olarak askin zeminde fiilde bulunmasi imkansizlasir. Esasen boyle
bir tanimlama, insansonrasi diisiincesinin tesis etmeye ¢alistig1 insan tasarimina da uygundur. Bu tanimlama
sayesinde consumer, fiillerini refleksif esastan kurtararak askinlasir ve yapisalcilik felsefesine uygun olarak
da merkezsizlestirilmis bir benlik anlayisi dahilinde varolanlar algilayan degil de, onlar1 kavramsal olarak
inga eden bir sembol insacisina donisiir.
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bir diisiinceye odaklanmasi gerektigini belirtmektedir. Bu cilimle itibariyle
iizerinde dikkatle durulmasi gereken husus, Firat ve Dholakia (2017)’nin
merkezsizlestirilmis'® ve an’da bizatihi varolan askin bir consumer anlayisini,
Spinoza’nin Theos fikriyatina baglayacak sekilde tanimlamis olmalaridir. Bu bagi
kuran ise ¢alismalarindaki “entrenched consumer” (Firat ve Dholakia, 2017:13)
ifadesidir. Entrenche sozciigii ile Firat ve Dholakia, consumer’i “ana govdeye!'!
bagl bir varolan” hiiviyetinden kurtarmakta, consumer’i askin zemin itibariyle
construer olarak “ana gdvdenin bizatihi kendisi” yapacak fikri ¢ergeveyi ortaya
koymaktadir. Bu sayede consumer, askin bir varlik olarak kendisinde dogustan
bulunan yani 6ziinde olan conatus’u sayesinde varolma tarzlarini insa eden bir
construer kimligine sahip olmaktadir.

Consumer kavramima mahsus doniisiimiin bu son evresinde, Firat ve Dholakia (2017)
icin construer, deneyime iliskin duyusal bilginin tesisini an’da bizatihi varolma yoluyla
ve Tanrt’nin 6ze ait bir tarzi olarak insa eder, yani birlestirir. Bu itibarla, dis diinyaya
mahsus ¢okluga, soyutlama yoluyla askin zeminde birlik temin edildigi diistintiliir.
Bu birligin fiziksel diinyadaki birey olarak consumer agisindan agiklamasi ise, zihnin
markay1 veya iiriinii soyutlama yoluyla agkin bir kategorik nesne olarak tesis etmesi ve
birey olarak consumer’larin da bu soyut kategorik nesne altinda toplanmasidir'2. Bu
manada diistiniildiigiinde ikon ise, construer’in tikellere mahsus nitelikleri kendisinde
topladig1 tiimel bir goriiniim tarzi olarak tanimlanabilir. Tiiketici kavramina mahsus
oznelligin geldigi bu son nokta ise, consumer kavrammnin insansonrasi kavrami ile
kesistigi noktadir. Ciinkii Bati diisiincesi itibariyle consumer’e mahsus ¢oklugu
birlige gevirecek baska bir fikri zemin bulunmamaktadir.

Firat ve Dholakia (2017) nin ¢alismalarinda, insana mahsus 6znellik anlayisindaki
belli basli donilisimler consumer’e askin olarak construer kavramina kronoloji
bakimindan temel teskil edecek sekilde yer almaktadir. Consumer kavraminin
geldigi son noktaya ait bu askinlik fikrinin, insansonras1 diigiincesi ve onun felsefi
ve teolojik esaslar1 gercevesinde tesis edilebilmesi icinse, bu kavramin teori
itibariyle tesis edilmesini gerektirir. Ciinkii, boyle bir tesis olmaksizin consumer’in
dis diinya itibariyle deneyimlediklerine mahsus alginin anlamlandirilmast imkani
kalmayacaktir."* Bu suretle, sonraki boliim de consumer’in insansonrasi safha
itibariyle construer olarak tesis edilmesine zemin hazirlayan kavramsal ¢ergeve
kavramin tesis edildigi dilin teorik imkanlar1 nispetinde agilmistir.

10 Merkezsizlestirilmis ifadesi de construer i¢in 6nem arz eder ¢iinkii merkeze sahip olmak ancak bir yere
mahsus olmakla aciklanabilir. Fakat asagida da goriilecegi iizere, conatus 6zelinde bir yere mahsusluk
diisiiniilemez. Aksi takdirde insansonrasina mahsus tiiketici Spinoza’nin fikriyati izerine kurulamaz.

11 Burada ana govde olarak bahsedilen substance, Tiirk¢edeki karsilig1 olarak cevherdir. Bu husus consumer,
substance iliskisi agisindan agagida incelenmistir.

12 Platona mahsus diisiince itibariyle ise pay almasidir.

13 Bu galismada construer’in kavram olarak tesisine iligkin ayrintilara girilmeyecektir. Ciinkii kavram tesisine
iliskin ayrintilarin ortaya konmasinda, cevhere (substance) iligkin faaliyetlerin birlik suretinde tesis edilmesi
zarureti bulunmaktadir. S6z gelimi construer’in cevher olarak veyahut Tanrinin 6ze ait bir modalitesi olarak
var oldugunun diisiiniilmesi, construer’e mahsus hafiza, idrak, suur, zihin gibi fiillerin birlik suretinde teskil
ve tesis edilmesi gerekir ki, bu gabanmn bu metnin sinirlarini asacagr muhakkaktir.
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3.2. Insansonrasi ve Consumer

Pazarlama biliminin; psikoloji, iktisat, sosyoloji, antropoloji ve teoloji gibi bir
¢ok farkli alanin zemini iizerinde teorik bir yapi insa etme g¢abasinda oldugu
bilinmektedir (Baudrillard, 2012; Jackson ve Pepper, 2011; Paylan ve Torlak, 2009;
Woodward, 2016). Bu yiizden tiiketici kavramini, fiziksel nesnelerin kullanicisindan
ya da tiiketicisinden, sembolik nesnelerin insa edicisi konumuna yiikseltmek igin,
pazarlama bilgi sistematigini asan teorik bir zemine ihtiya¢ vardir. Bu teorik zemin
ise, insansonras1 diislincesine mahsus esaslarin zamanin akigina tabi olmayan surette
tesis edilmesi ile miimkiin olabilecektir. Botez vd. (2020) nin tiiketici kavramina
mahsus arastirmalarda insansonrasi kavraminin esaslarini tesis ederken bahsettikleri
zemin eksikligi de ancak bu sekilde tamamlanabilir. Fakat, bir kavramin teoriye
mahsus tesisini agiklamaya calisirken, her kavramin ait oldugu dil baglaminda
tesis edildigini akildan ¢ikartmamak gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketici kavramina
mahsus insansonrasi ¢ercevenin de dncelikle ait oldugu dilin kavram ve nesne tesisine
gore elestirisi yapilmalidir. Ciinkii aksi takdirde, dil esasinda tesis edilen sembolik
tiiketim konusu agiklanamayacaktir. Nitekim Firat ve Dholakia (2017: 505)’nin su
climleleri bu durumu teyit eder niteliktedir: “Sembolik bir diinyada yasiyoruz, ancak
sembolik bir kiiltiir yagamriyoruz. Peki bu nasil olacak?”. Esasen kendi sorduklar1
sorunun cevabi bu sorunun hemen istiindeki paragrafin son ctimlesinde -7ruman
Show adli sinema filmine atifla- 6zetle su sekilde ifade edilmektedir (Firat ve
Dholakia, 2017: 505) : ... kavramlar bizim igin hem harika bir iliskiler diinyasi agcar
hem de bizi kagimilmaz bir insa edilmis ger¢eklik baloncuguna sarar. Bu film gibi,
kavramsal olarak olusturulmus ¢erceveler bilincimize yerlesir, ikinci doga' haline
gelir ve siirekli olarak oznelligimizi sekillendirir.” Oznelligimizin sekillenmesini
saglayan ve bilincimize yerlesen bu kavramlarin, insansonrasina mahsus Tanri’nin
bir modalitesi olarak bilince yerlesebilmesi i¢in insanin bu askin kavramlari bilince
nasil uygun hale getirdigini anlamak gerekmektedir. Biitiin bilim dallari i¢in, agkin
mahiyetteki ve merkezsizlestirilmis Tanriya ait bir modaliteyi yani tarzi, smirh
bilince yerlestirmenin esasi ise bu agkin mahiyeti teorik hale getirmektir. Bu sebeple,
oncelikle “teori (theoria)” kavramindan anlasilani Bati felsefesine iliskin kavramlar
itibariyle agalim. Ciinkii consumer ve construer “bir dil” olarak Ingilizce’de ancak
bu sekilde birbirine baglh bir anlam kazanir.

Tiiketici davranist bakis acisi da dahil olmak tlizere biitiin bilimler ic¢in “teori
(theoria)”; deneysel olarak test edilebilen, kanun benzeri genellestirmeler iceren,
birbiri ile sistematik olarak iligkili Gnermeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Hunt,
1983: 228). Sosyal bilimler s6z konusu oldugunda, teoriyi olusturan tiim 6nermeler,
ol¢lilmek yoluyla test edilebilir hale gelmesi i¢in empirik 6nermelere indirgenebilir
olmalidir (Cevizci, 2017c: 1827). Bu manada diisiiniildiigiinde, dis diinyadan
algilananlar yoluyla ger¢egin gdriiniimii olarak bir modele ulasilir. Bu model farkli

14 Burada ikinci doga ile kastedilen, varoluslar1 ancak zihnin bilme, duyumlama ya da algilama faaliyetine bagh
olan, nitelikler olmalidir. Ciinkii birincil nitelikler gergeklikte algilayan ya da gézlemleyen 6zneden bagimsiz
olarak varolurlar.
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orneklemler iizerinde test edilmek suretiyle insa edilen bir yapiya doniistiiriiliir ve
bu biitiinciil yap1 olaylara bir bakis agis1 saglar (Islamoglu ve Altumsik, 2013).

Teorinin mahiyeti ve katmanlar1 konusundaki anlayis1 ifade eden farkli ve
bu metnin ¢er¢evesine daha uygun bir anlatima ise Maclaran (2009)’da
rastlanmaktadir. Maclaran (2009)’a gore teoriler, kavramsallik diizeylerine gore
katmanlar seklinde ifade edilebilirler ve en {ist katmanda “metatheory” bulunur.
Metatheory, teori hakkindaki bir teoridir ve bir caligma alani ile ilgili iist diizeyde
kavramsal bilgi biitiinliigiinii (body of knowledge) ortaya ¢ikarma amaci giider.
Ikinci katman “grand theory” katmanidir. Grand theory ise kendisine daha sinirl
kavramsal bakis agisina sahip bir alan arar. Bu manadaki alani bir bilim dali
alaninin sahip oldugu alan olarak ifade edebiliriz. Ugiincii katmanda ise, “middle
range theory” bulunur ve bu katmanda, sinirli ve spesifik bir kavramsal arastirma
alan1 veya konsepti i¢inde gozlemlenebilir verilerin toplanmasi ile baglayan ve
pratik alan ile siki sikiya iliskisi olan bir katman teskil edilir. Siniflandirmanin
son safhasi olan “practice theory” sathasinda ise, fenomenlerin pratikte nasil
gerceklestigi agiklanmaya calisilir ve teori ile pratik arasinda bir denge olugmasi
saglanir. Insansonrasi diisiince c¢ergevesinden incelendiginde, bahsedilen bu
teori katmanlar1 anlayist bakimindan fiziksel diinyanin duyumlayicisi olarak
consumer’in askin zeminde, yani bir teori katmaninda, “an’da bizatihi varolan
construer” suretinde tesis edilmesinin kavramsal zemini bulunmus olur. Ciinkii,
consumer’in construer olarak varolabilmesi i¢in var oldugu mekani agarak farkli
bir mekana gogmesi sarttir. Aksi takdirde asmaktan bahsedilemez.!* Yani construer,
metatheory itibariyle Tanrinin modalitesi olarak vardir ve Tanrinin modalitesi
olarak varolmak sinira tabi olmayan bir varolus gerektirir. Bu varolusun siirli
biling olarak mevcut olabilmesi i¢in ise teorilestirilmesi gerekir. S6z konusu bu
bakis acisindan, construer’in kendiligini tabi mahiyetteki ¢cevre olarak insa etme
cihetinden mekan olarak metatheory’de ikamet ettigi sdylenebilir.

Literatiirde tiiketici davranigi baglaminda ortaya konulan bir ¢ok farkli teorik
tesisin (Tiltay ve Sen, 2019: 90) esasi; consumer’in dis diinyas: olarak kabul
edilen pazardan, somut veya soyut bir nesne satin almasina, bu nesneyi i¢
diinyasi itibariyle algilamasina ve i¢’te tesis etmesi prensibine dayanir . Bu
algiya ait i¢ dlinyadaki tesisin ise, “bir dil’e” ait basit climle ve bu basit climleyi
agirliklandiran bir 6l¢ii yardimyla 6l¢iildiigii diisiiniiliir (Paylan, 2017b). Ozellikle
Levi-Strauss’un 6znellik temelli bir yapisal belirlenimcilik ¢izgisinde kalarak
ifade ettigi, “insan zihninin ifadelerinin dil yasalar1 ve gostergebilim sistemleri
tarafindan belirlendigine” dair goriisii (Woodward, 2016: 91), hem semboller

15 Asmak fiili ile kastedilenin yalnizca somut nesnelere mahsus bir agma faaliyeti olarak goriilmemesi gerekir.
S6z gelimi iki hidrojen ve bir oksijenin asarak suya doniismesi gibi. Niteliklere ait ikinci doga olarak
ifade edilen, zihne ait bilme tarzi geride birakilarak, birincil nitelik sathasina asilabilir. Bu agma faaliyeti
tilketicinin somut nesneye ya da deneyime ait biitiin davranislari i¢in gegerlidir. Bu husus, tiiketim olarak
soyut deneyimlerin “bir dil” -mesela Ingilizce veya Tiirkce- katmaninda bilince yerlestirildigi ve bu dilin
agilarak “bir dil’lere” zemin olan ”Dil” katmanima yiikselebilecegi diisiincesinden hareketle daha genis
manada ifade edilebilir.
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araciligi ile kendisini insa eden construer kavraminin insansonrasi diislincesindeki
projeksiyonunu, hem de askin consumer olarak construer’in teori katmanlarindaki
yerini belirler niteliktedir. Fakat deneyimin icsellestirilmesi bakimindan
yapisalcilik diisiincesine dayanabilecek construer anlayiginin, deneyimden
kaynaklanmayan teolojik zemininin de belirlenmesi gerekmektedir. Aksi takdirde
insansonrasi kavrami ¢ergevesindeki construer fikri ne Spinoza’nin conatus’una
sahip olabilir, ne Descartes’n ikiliginden kurtulabilir ve ne de metatheory bir
teori katmani olarak tesis edilebilir. Bu yiizden, construer’in metatheory itibariyle
consumer’in metafizik esasi ile alakali oldugu soylenebilir. Bu metafizik esas ise,
consumer’e agkin olan construer’in theos fikriyati olarak teoloji ile tesis edilmesini
gerekli kilar.

Construer’in kavramsal tesisine mahsus teolojik zemin eksikliginin farkinda
olan Botez vd. (2020), Hiristiyan Ogretinin insansonrast kavrami dahilinde
tiikketici kavramini nasil sekillendirdigini ortaya koymuslardir. Botez vd. (2020),
Hiristiyanligin baslangictan bu yana Antik Yunan diisiincesi tarafindan kuruldugunu
belirtmekte ve insanin farkli modalitelerine mahsus anlamlandirmalarin teolojik
zemininin, zaman i¢inde degisime tabi olan insan diigsiincesine dayandigini ifade
etmektedir. Bu diislinceye nispetle, Botez vd. (2020: 10)’ne gore, Hristiyanligin
kurucu diistiniirleri insani, 6z’e higbir sekilde ulagamayan kalici bir eksiklik
(perennial imcompleteness) olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamanin ardindan
Botez vd. (2020) su soruyu sormaktadir: Hristiyanligin kurucu diistintirleri insani,
0z’e higbir sekilde ulasamayan kalic1 bir eksiklik olarak tanimlamasina ragmen,
bu teoloji; nasil oluyor da “6zciiliigiin” zirvesi olarak taninmaktadir? Ciinkii bu
soruya verilecek cevap; teolojik zemindeki insansonrasi diisiincesinde, mesela
O0zne olarak tahayyiil edilen merkezsizlestirilmis kimlige sahip sibernetik bir
organizma olarak cyborg’iin, nasil olup ta bir construer olarak “an’da bizatihi var
olacagma” iliskin soruya verilecek cevapla aynidir. Bu soruya cevap verilemezse,
insansonrasi’na mahsus consturer’in “6z olarak, an’da bizatihi varolmasindan
da” bahsedilemez. Ciinkii Spinoza’nin fikriyati temel alinmak kaydi ile, Firat ve
Dhalokia (2017)’nin agkin consumer tanimlamasi agisindan ve insansonrasi safha
itibariyle askin consumer, Tanri’nin 6ze ait bir tarzi (modes) olarak varolmali
ve bu varolusunu sembol insasina mahsus teskil yoluyla kendiligini tesis eden
(presentational mode) bir hiiviyette gerceklestirmelidir.

Bagozzi (2006) ise, s6z konusu teorik tesis i¢in, var olan 6zne-nesne ayrimina dair
parcalanmigligt “bir” zemine mahsus kilmanin zorunlu oldugunu ve davranisa
mahsus heterojenligin arkasindaki evrensel ilkenin ortaya konmasi gerektigini
savunmaktadir. Bagozzi’nin bu diislincesi, dis diinyaya mahsus ¢oklugun, bir
mekan olarak teoride tiiketim fiili marifetiyle birlik suretinde nasil teskil ve tesis
edilecegi ile ilgilidir. Consumer’in agkin bir kimlik olarak tesisinin, teoriye dair
anlay1s ve insansonrasi diisiincesi ¢er¢cevesinden miimkiin olabilmesi i¢in, kavrama
mahsus kalici, eksiksiz bir tanimlamanin ancak teolojik anlayisi zemine alan
askin bir diinya tesis edilmesi yoluyla gergeklesecegi dngoriisii bir goriis olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat “an’da bizatihi varolan” bakimindan diigiiniilen
construer fikrinin, yukarida bahsedilen teori anlayig(lar) itibariyle evrensel bir
kavram olup olmadigi buraya kadar 6zetlenenler itibariyle elestirilmesi gereken
bir husustur. Asagidaki boliimde ise, bu tesise iliskin ¢erceve nazariyat (theoria)
itibariyle incelenmeye calisilmistir.

4. Consumer’e Askin olarak Theosumer

Firat ve Dholakia (2017) tarafindan ortaya atilan kavram olan construer’in;
“an’da bizatihi varolan” olarak ve kendisinde 6z’e dair conatus barindirmak
yoluyla kendi diinyasini semboller araciligiyla insa ettigine yonelik anlayisin,
agkin agisindan bir kusaticiliga sahip olup olmadigi teoriye mahsus insa agisindan
onem arz etmektedir. Ciinkii “an’da bizatihi var olan construer”, nispetli zamanin
akisindan bagimsiz ve degisim suretiyle olusandan ayri olmaksizin, degisen
suretiyle olusan ve bozulana dayanak olamaz. Degisim suretiyle olusana mahsus
zemin bulunmaksizin ise mesela Bagozzi (2006) itibariyle ¢cokluga mahsus birlik
higbir surette teskil edilemez.

Bu durumda consumer’in, substance (cevher, t6z) olarak askinlik cihetinden
de tesis edilmesi gerekir, aksi takdirde insansonrasi ¢ergevesinde teoriye iliskin
construer fikri iptal olur. Firat ve Dholakia (2017) nin agkin zemindeki construer
diisiincesinin en 6nemli noktasi ise burasidir yani “substance olarak construer’in”
kavram olarak tesisi. Bat1 diislincesi itibariyle, substance’in nisbetli alaka yoluyla
ve matafora olarak consumer vasitasiyla tesis edilebilecegi diisiiniiliir. Bu
hususu consumer kavraminin tesis edildigi dil itibariyle agmak gerekir. Yunanca
“hypo+stasis” (yliklenme, iistiine alma), Latince “sub-stare” (altta yatan) ve
Ingilizce “substance” sozciiklerinin karsihigi olarak verilebilecek cevher (t6z)
sOzciigiiniin, Latince kokeni (substantia) itibariyle “altta yatan, altta duran” olarak
anlamlandirilmasi, consumer sozciigliniin matafora olarak tasiyici suretinde teskil
edilmesine zemin hazirlamaktadir. Nitekim Ingilizce consumer sdzciigii, Latince
kokiiitibariyle “sub+emere” (alt+almak) sozciiklerinin birlesiminden olugmaktadir.
Bu anlamlar itibariyle diisiiniildigiinde, “altta yatan olarak substance’r” insa
edenin “alta alan matafora olarak consumer” mahiyetinde tayin edilmesi, Bati
diisiince tarihine mahsus safhalar itibariyle tesadiif olarak goriilemez. Bu manada
diistintildiigiinde, consumer dis diinyaya mahsus duyumlarii ve bu duyumlara
mahsus algilarin1 substance’a tasir ve ¢okluga mahsus birligin tesis edilmesi
cihetinden “altta yatan olarak substance” bu yolla tesis edilir. Fakat substance
kendisinin ifade buldugu “bir dil” itibariyle sadece ¢okluga mahsus biitiinliik
tesis eder. Bu biitlinliigiin ise bizatihi cevher olmas1 diisiiniilemez. Ciinkii cevher
olarak ifade edilen seyin ister mecazi ister ger¢ek anlamda olsun altta, {istte veya
herhangi bir yerde olmas diisiiniilemez. Substance’in yani cevherin herhangi bir
yerde diislinlilmesi, onun sinirlanmasi anlamina gelecektir. Cevher, kendisine suret
verilmek yoluyla tesis edilebilecek bir sey degildir. Aksi takdirde surete mahsus
sinira tabi olurdu, oysa cevher itibariyle bu miimkiin degildir. Mesela consumer’in
digsal nesneyi algilamasi ve idrak etmesi ile bu idrak sonucunda olugan kavramsal



918 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 901-930

tesislerin, birbirine eklemlenmesi yoluyla kendilik, 6z veya cevher tesis edilemez.
Tiiketim (consume) yani alt’a almak (substance’e tasimak) fiili yoluyla kendilik
insas1 cihetinden aksi diisiiniilemez.

Bu cercevede yani consumer’e askin bir kimlik tesisinin tayin edilmesi
zorunlulugu tizerine, Botez vd. (2020)’nin de altin1 ¢izdigi, tiiketici davranisi
acgisindan insansonrasi’na mahsus teolojik zemin devreye girmektedir. Ciinki
teolojik zemin olmaksizin consumer’i Tanrmin modalitesi ve construer olarak
nitelendirme imkani bulunmaz. Boyle bir teolojik zeminin tiiketici davranisi
acisindan giderilmesine yonelik ilk girisimler ise, Firat ve Dholakia (2017)
tarafindan Spinoza felsefesine atif yapilarak giderilmeye calisilmistir. Nitekim
Braidotti de, insansonrasi’ni tesis ederken (Braidotti, 2018) Spinoza’ya sikg¢a
atif yapmaktadir. Peki Spinoza felsefesi, insansonrasi kavrami cergevesinde,
consumer’e askin bir zemin tesis etme agisindan neden 6nemlidir?

Varligin rasyonel bir yapida oldugu ve rasyonel yontemlerle anlasilabilecegi
konusunda Descartes ve Leibniz ile ayn1 konumda yer alsa da Spinoza, tozsel
monizm’in savunuculugunu yaparak Kartezyen diialiteye karsi ¢ikmaktadir
(Ctigen vd., 2011). Nitekim Braidotti de, insansonrasi’na mahsus 06znelligin,
Spinoza cercevesinde monist bir ontoloji igerisinde kavramsallagtirilabilecegini
belirtmektedir (Braidotti, 2018: 221). Spinoza’nin tdzsel monizm anlayisi,
kendisini tek t6z olarak Tanr1 ya da dogada gosterir (Cligen vd., 2011). Yani
Spinoza diislincesi itibariyle, consumer dis diinyaya mahsus nesneyi kullanim
cihetiyle algilama ve idrak etme bakimindan, tek t6z olarak Tanr1 yada doganin
bir parcasidir. Yani consumer, “an’da bizatihi varolan construer’in” bir varolma
tarzidir. Aksi takdirde consumer 6zelinde ne monist t6z anlayisi ne de panteist
anlayis cihetinden “birlik” tesis edilemez.'* Bu bakimdan, Spinoza’nin monist ve
panteist felsefesi ¢ercevesinde teskil edilen insansonrasi kavraminin, esasen Botez
vd. (2020)’nin altin1 ¢izdigi tiikketici davranisa mahsus teolojik zemin eksikligini
sadece Bati diislincesi ve bu diistincenin ifade edildigi dile mahsus olarak giderdigi
sOylenebilir. Diistincenin anlamini kazandig1 “bir dil” bakimindan Bat1 felsefesine
mahsus “askin consumer olan construer”, Spinoza teolojisi itibariyle eksik bir
belirlenimdir. Bu eksikligi tespit edebilmek i¢in konunun irade bakimindan
irdelenmesi gerekir.

Spinoza cercevesinde teskil edilecek “askin consumer olan construer”, esasen
tek t6z olarak Tanri ya da doganin irade cihetinden bir tarzidir (mode), ¢iinkii
irade Spinoza’ya gore herhangi bir bicimde 6zgiir neden olarak disiiniilemez
(Balanuye, 2019: 98). Tanri, “Etika” itibariyle, cevhere mahsus asli sifatlar

16 Consumer’e askin olan construer fikrinin, 6zellikle Spinoza’nin “Etika” (Spinoza, ¢ev. 2014) kitabinda tesis
ettigi felsefesi lizerinden elestirilmesi basl basina bir aragtirma gerektirmektedir. Yukarida, bu konunun
“conatus” diislincesi ile ilgili olan baglantisina kismen deginilmisti. Bunun yaninda, mesela Etika’da gegen
“Zihin Giicii ve Insanm Hiirliigii Uzerine” boliimii iizerinden yapilacak bir elestirinin, iginde yasadigimiz
donem igerisinden bakildiginda, tesis edilmeye ¢alisilan “homo-deus” diisiincesine da 151k tutacagi
kanaatindeyiz.
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cihetinden ¢okluktur (Kog, 2020: 37). Bu bakimdan, Spinoza fikriyati agisindan
bakildiginda, construer ic¢in “cevher-Tanri1 olarak construer” ifadesini de
kullanabiliriz. Ciinkii, Spinoza’ya gore Tanri; tek tdz, 6z veya cevher olarak, irade
cihetinden 6zgiir neden olarak diisiiniilemeyeceginden!” “an’da bizatihi varolan
olarak cevher-Tanr1 construer de” 6zgiir olarak diisiiniilemez. Aksini diistinmek
construer’i sinirlandirmak anlamina gelir. Bu durumda construer, “an’da bizatihi
varolamaz” ve kendiligin temsili konumuna (representational mode) diiser. Ama
Firat ve Dholakia (2017)’a gore consumer metatheory’de, sembol inga edicisi
construer olarak kendini agan bir varligin temsili olarak degil de, bizatihi kendisi
olarak “an’da varolmalidir”. Bat1 diisiincesinin giiniimiizde geldigi insansonrasi
diisiincesi agisindan bakildiginda da, insana sonralik ancak bu sekilde tesis
edilebilir, aksini diisinmek Aristoteles felsefesi zemininde ylikselen felsefi
kronolojiden baslayarak, res cogitans’1 yani diislinceyi cevher olarak kabul eden
Descartes ikiligini yeniden kabullenmek anlamina gelir ki, boyle bir yaklasim
consumer’i construer’e asiramaz. Yani Spinoza’nin felsefesi, construer’in teori
itibariyle tesisi bakimindan uygun bir zemindir. Fakat construer kavrami, cevher-
Tanr1 olmaklig: itibariyle eksik belirlenimdir. Bu eksik belirlenim diisiincenin
kendisi tizerine insa edildigi “bir dil’den” kaynaklidir. Ciinkii dil varolan seyleri
adlandirarak, onlarm “nelik”lerinin bilinmesini saglamaktadir. Dil ile varlik
diinyas1 arasindaki bag kelimelerle bir seyleri géormek ve onu diisiinmekle
saglanabilir. Bu yiizden, kelimelerle birlikte bir seyi goremeyenler ve kelimelerle
bir seyi diisiinemeyenler, dil ile varlik alan1 arasinda bag kuramazlar (Mengiisoglu,
2005: 235-236). Dolayisiyla Durali (2011)’nin da ifade ettigi gibi, varliklar
kavramlardir, varolanlar ise, olaylar yahut siirecler bigiminde tezahiir ederler.
Bu manada diisiiniildiigiinde, Bat1 felsefesinin iizerine kuruldugu bir dil veya
diller itibariyle inga ettigi teori anlayist ve bu anlayisin {irlinii olan construer’in
eksiklikleri, ancak farkli “bir dil’in” imkanlar1 ve bu dilin varlik ile baglantisinin
aciga cikarilmasi yoluyla agiklanabilir.

Tiiketici kavraminin agkin bir kavram olarak kusatici bigimde tesis edilebilmesi
icin, Bat1 felsefesinin teori anlayisindan farkli olarak -Theos fikriyati olarak
teolojinin de zemini olan-, theo-logia’nin (nazariyata'® dair fikriyat) esaslarina
dayanmasi gerekir. “Theo-logia” yani nazariyata dair fikriyat diisiincesi, psukhe
itibariyle diisiiniilen kuvvetlere mahsus icraat yoluyla bir nesneyi seyretmektir.
Sozctiklerin anlam itibariyle Theos, Tanr1 anlamina gelir. Theoros ise seyreden
anlamindadir. Bu bakimdan “theoros-logia” ile seyredene dair fikriyat anlagilir.
Bu manada disiiniildiigiinde theoros (seyreden), theatron’da (sahnede) theoria
(nazariyat) icra eder” (Kog, 2008: 11-12). Theoria yani nazariyatin zemini, bir dil
esasindaki diisiinceye askin oldugundan, theoria icraati da askina mahsus icraattir
(Kog, 2008: 40). insansonras1 kavram ¢ercevesinden bakildiginda, consumer’i asan
ve “an’da bizatihi varolma” diisiincesinin 6znesi olan construer’in mahiyetini ancak

17 Tanrr’y1 6zgiir olarak sifatlandirmak, onu kisitlamay1 gerekli kilar.
18 “Nazariyat” sozciiglinii sadece “theoria” ifadesine Tiirkge ’de karsilik olarak kullandik, nazariyatin mahiyetini
“theoria’ya” dair mahiyete tahvil veya irca etmeden (Kog, 2008).
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nazariyata dair fikriyat yoluyla anlayabiliriz. Aksi takdirde construer’i; Tanri’nin
modalitesi olarak varlik kazanan ve bu varligmi 6ziinde verili bulunan conatus
suretiyle, Tanri’nin 6ziiniin fiilen eylemekligi olarak diisiinceye konu edemeyiz.
Ciinkii construer ancak “an’da bizatihi varolma” yoluyla kendini ¢6zlimleyebilir,
an’la’mlandirabilir ve bu an’la’m’ladirmalara mahsus sembollerin suret olarak
ingas1 vasitasiyla kendiligini seyrederek gerceklestirebilir (reality). Askin olarak
construer’in bu isleyisi, construer bakis agisindan tesis yani insa sureti olarak
adlandirilabilecek iken, consumer bakig agisindan ise, tesrih yani analizdir. Yani
construer, askin diinya itibariyle zamanin akisina dahil olmayan suret insacisidir.
Fakat gormek vasitasiyla insa faaliyetinin, Theos bakimindan eksigi de Theos’un
seyretmek yoluyla suret insas1 faaliyeti ile sinirlandirilmis olmasidir. Construer bir
cevher-Tanr olarak sadece inga faaliyeti icra ederek “an’da bizatihi varolamaz”,
¢linkii faaliyeti sinirlanan bir seyin bizatihi cevher veya 6z olmasi diisiiniilemez.
Yani 6zne olmak bakimindan construer, consumer’in algisina konu olabilecek
sembolleri insa eden sifatiyla Theos’a tahvil veya irca edilemez. Eger Theos’a tahvil
veya irca edilmeksizin construer’in Theos’dan ayri bir cevher oldugu sdylenirse, bu
da Spinoza’nin fikriyatini ve dolayisiyla insansonrasi’n1 iptal etmek anlamina gelir.

Bu bakimdan construer adlandirmasindan farkli olarak, theo-logia yani nazariyata
dair fikriyat itibariyle consumer’a askin olani isimlendirmek igin, “Theosumer”
ifadesini Onerebiliriz. Fakat bu isimlendirmenin bu seyi bizatihi cevher kilmasi
tabi ki distiniilemez, sadece kendi dilinde daha kusatici bir adlandirma imkani
sunar. Theosumer ifadesinin Tiirkge ifadesiyle karsiligi “nazariyata mahsus
sarfedici’dir”". “Nazariyata mahsus sarfedici” ifadesi, Bat1 felsefesi itibariyle
consumer kavraminin yukarida 6zetle agiklanmaya calisilan sathalarini da kusatan
sekilde “theatron’daki construer’den” farklidir. Construer sadece, theosumer’in
suret yiiklenen ve yiiklendigi sureti olusa mahsus nispetli zamana mahsus kilan
isleyisidir. Bu manadaki farkliligin sebebi, nazariyat’in ve teorinin, kullanildiklar
diller’e mahsus topografyalarin farklilik tagimasindan kaynaklanmaktadir. Farkli
dillere mahsus topografyalar itibariyle theatron’da (bir sahne) theoria (teori) icra
eden construer, nisbetli topografyaya mahsus suret insasi esasinda “bir biitinligi
tesis eden” olarak ifade edilebilir. Nazariyat itibariyle “sarfedici” ise, gayri nisbetli
topografya esasindaki bir basit manzaraya i¢ olan suretli isim ve suretli vasfi tab-i
mahiyetteki nisbetli topografya gevirerek birlik tesis eden olarak ifade edilebilir®.
Bu husus, consumer’e askin olanin construer olarak degil de, theosumer olarak
onerilmesinin da esas sebeplerinden birisidir. Clinkii inga faaliyeti yiiriiten olarak
construer parcasi olmayan basit suret olarak birlik tesis edemez. Pargalarin bilesimi
suretinde teskil edilen sadece biitiindiir. Fakat biitiinliik fikri hi¢bir sekilde Theos
ile iliskilendirilemez. Bu bakimdan daha agik ifadesiyle theosumer, dis diinyada

19 “Sarf” sozctgii Tirkce’de harcama, masraf etme, para bozma, nakdi nakde c¢evirme gibi anlamlara
gelmektedir. S6zciigiin “nakdi nakde ¢evirme” anlaminin, nazariyat cihetinden basit suret esasindaki bir
nesnenin tab-i mahiyetteki bir basit surete donistiiriilmesi suretiyle, tikketim fiilinin nazariyata mahsus
isleyisini agiklamasi bakimindan uygun bir sozciik oldugu kanaatindeyiz.

20 Gayri nisbetli topografya esasindaki bir basit manzaraya i¢ olan suretli isim ve suretli vasif ile ilgili daha
ayrintili agiklamalar i¢in bkz. (Kog, 2009).
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varolanlar ve bu varolanlara yonelik davraniglarin agkin zeminidir. Dolayisiyla,
“theosumer”, olaylar yahut siirecler bigiminde tezahiir eden varolanlarin,
bizatihi kendisinde oldugu bir varliktir. Bu suretle denebilir ki, Bati diisiincesi
itibariyle consumer, olaylar yahut siirecler bi¢iminde tezahiir eden varolanlarin
matafora’sidir yani dis diinyaya mahsus nesneyi yiiklenendir®'. Mesela, “tiiketici
kiiltiirti teorisi” (consumer culture theory) adiyla anilan fikriyati da bu diislinceye
ornek olarak verebiliriz (Belk, 1988). Bu manada diisiiniildiigiinde, matafora
olarak consumer, yiiklendigi bir varolani, theos’un modelitesi olarak kendilik
suretinde insa etmedikge yani gergeklestirmedikge siire¢ nihayete ermeyecektir.
Baska bir deyisle, Maslow’a gore consumer kendini gergeklestiremeyecektir.??

Consumer’e agkin olan construer fikrinin theosumer olarak goriillememesinin bir
diger sebebi ise, construer’in “an’da bizatihi var olma” diislincesi bakimindan
nispetli zaman1 asarak, manzaralara mahsus akig formunu “tek bir an” olarak
kusatamamasidir. Oyleki, bir dile iliskin fikriyat penceresinden construer’i “bizatihi
an’da varolma ve Tanriin 6ze ait bir tarzi olma” suretiyle tesis edebilmek icin
oncelikle nazariyata (theoria) mahsus “tek bir an’in” nasil tesis edildiginin acikliga
kavusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii akan zamanda degismeye tabi olmaksizin
“bizatihi var olabilmenin yolu”, kendiligi akan zamanin kaydindan ¢ikartmakla
mimkiin olabilir. Construer ise inga faaliyetini yliiriiten olarak “manzaranin
akis formu olarak zaman’1” kusatamaz. Construer’e mahsus construere? fiili bu
acidan sadece zihni faaliyet olarak goriilebilir. Bu suretle construer “an’da bizatihi
varolan cevher-Tanr1” ya da theosumer olarak goriilemez. Ciinkii zihne mahsus
inganin esasl, nispetli parcalarin bir araya getirilmesi ve bu yolla bireye mahsus
zamanin tesis edilmesidir. Bu ise cevher fikrinin iptal edilmesini gerektirir.

Construer fikrine mahsus elestiriler, soz gelimi consumer’in mitolojik diislince
esasina gore askin mekana baglanmasi iizerinden de yapilabilir. Fakat consumer’e
askin olan contruer’in mitolojik diigsiince iizerinden agkina baglanmasi fikri en
hafif tabiriyle belirtirsek Bati’nin kendi bilimsel birikimini reddetmesi anlamina
gelir. Bu hususun ag¢ilmasi ise farkli bir incelemenin konusu olabilir.

5. Sonuc¢

Bu caligmada, consumer kavraminin insansonrasi diisiincesi bakimimndan hangi
cercevede tesis edilmeye calisildigr ile ilgili hususlar, bu diislincesinin tesis
edilmeye ¢aligildig1 dilin kavramlari esas alinarak irdelenmistir. Tiiketici davranisi
, birey olarak consumer’e ait dig diinyaya mahsus duyumlarin i¢’te tesis edilmesi

21 Matafora olarak consumer’in “genisletilmis benlik” cihetinden incelenmesine yonelik c¢alisma igin bkz
(Paylan, 2017a).

22 “Insansonrasi” diisiincesi bakimindan, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin elestirilmesi gerekir. Eger hal
“insansonras1” diisiincesinde tesis edilmeye calisildig: gibi ise, tiiketici davranigina mahsus literatiiriin yeni
bir ihtiya¢ hiyerarsisi tanimlamasi1 gerekir. Ciinkii insan kendini gergeklestirmeden kendisinden sonraya
asamaz, yani “insan sonrasina” gecemez.

23 Latince bir araya getirerek insa etmek anlamindaki “construere” fiili, ingilizcede nesne ile birlikte
kullanildiginda anlamini vermek, ¢ikarim yoluyla sonug ¢ikarmak anlaminda kullanilmaktadir.



922 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 901-930

diistincesine dayalidir. Hiimanist-modernist anlayisin akilci, egemen varlik olarak
tanimladig1 6zne esasli bu ¢ergeve, Kartezyen diialiteyi asamayan bir realitedir.

Insansonrasi diisiincesi iste bu parcalanmislig1 asarak, insanin teknolojik gelisimler
yoluyla doniistiiriilebilecegi, askin hiiviyete sahip olabilecegi bir kavramsal
igerige sahip olmak iddiasiyla ortaya c¢ikmus bir diisiincedir. Insansonrasina
mahsus boyle bir diislincenin, bireye mahsus 6zneyi askin kilma hedefinin teoriye
mahsus zemini ise Spinoza’nin conatus kavrami iizerinden sekillendirilmistir. Her
varlik’in yani Tanrmin varolma tarzlarinin kendi varliginda devam etmek igin
elinden gelen cabay1 gostermesi olarak tanimlanan conatus kavrami; Firat ve
Dholakia (2017)’nin, kendiligin temsili agilimi olarak consumer’1, an’da bizatihi
varolan suretinde construer’e doniistiirmesinin de Bati felsefesi ve teolojisi
itibariyle zeminidir. An’da bizatihi varolan olarak construer, Spinoza’nin felsefesi
itibariyle tek t6z olarak Tanri’nin her bir varlik’indan biridir yani zamani dahi
teskil eden olarak “an’da bizatihi vardir”. Dolayisiyla sembol insacis1 olarak
construer bir cihetten Tanri’dir, diger cihetten dogadir. Consumer’i, askinlik
cihetinden construer’e doniigtiirmenin, theos firiyati olarak teoloji de dahil, genis
manadaki Bat1 diisiincesi itibariyle baska bir yolunun bulunmasi pek miimkiin
degildir.

Consumer’in, askin zemin itibariyle construer olarak isimlendirilmesi, theo-
logia yani nazariyata dair fikriyat acisindan degerlendirildiginde ise eksik
bir degerlendirmedir. Baska bir deyisle kismi bir belirlenimdir. Construer
isimlendirmesi, askin cihetinden sOylersek askin’a mahsus sadece bir icraati ifade
eder. Mesela Firat ve Dholakia (2017)’nin, construer ile ilgili hafiza konusuna
temas etmemesi, bu hususun en agik gostergelerinden bir tanesidir. Tanri’nin
0ze ait bir tarzi olarak tesis edilen construer’in 6zellikle hafiza cihetinden eksik
birakilmasi1 demek, 6ze ait bir varlik tarz1 olarak cevher-Tanr1’y1 kismi belirlenimle
vasiflandirmak anlamina gelir ki, bu husus Tanr1 fikrinin iptal edilmesi anlamina
gelir. Clinkii “an’da bizatihi varolan”, ¢ziimleyen, insa eden fakat insa ettiklerini
muhafaza etmeyen ne bir cevherden bahsedilebilir ne de bir Tanr1’dan. Hafiza ile
alakali bu hususun, muhafaza ciheti oldugu gibi hatirlama cihetine de Firat ve
Dholakia (2017)’nin s6z konusu bu ¢alismasinda deginilmemistir. Bu manadaki
belirlenim eksikligi, ayrica insanin 6z’e kavusamayan sonsuz eksikliginin de
titketim yoluyla tamamlanamayacagi anlamina gelir.

Firat ve Dholakia (2017)’nin belirttigi fakat burada detayli incelenemeyen
mitolojik esasa dayali construer fikrinin Tanri’nin 6ze ait bir tarzi olarak tesis
edilmesinin, Bat1 felsefesi ve Grek mitolojisi zemininde; her ne kadar faydali,
mantikl1 ve popiiler bir arag olarak kabul edilebilecek olsa da, nazariyat agisindan
kabul edilemez oldugunu belirtmekte bir sakinca yoktur. Construer’in mitolojiye
dayali fiil gergeklestirmesi onu mitoloji cihetinden Tanri’nin 6ze ait bir tarzi
yapmaz. Bu hususun ise nazariyata mahsus dogus fikri yani “theogonia” (Kog,
2010) itibariyle elestirilmesi gerektigini belirtmeden gegcmemek gerekir.
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Insansonras: diisiincesi ¢ergevesinden eksik bir belirlenim olarak ifade edilen
construer kavraminin theosumer olarak ifade edilmesi gerekmektedir. Theosumer
ifadesinin daha kusatici bir kavram olarak dnerilmesinin sebebi ise, theosumer
ifadesinin Spinoza’nin Etika’da geometrik bir diizene gore kanitlayarak ifade
ettigi gorliglerine de uyum saglayacagina yonelik diisiinceden kaynaklanmaktadir.
Ayrica Spinoza felsefesinin, consumer kavramimi farkli anlamsal gergevelere
tastyabilecek ¢ikarimlara da izin verdigini belirtmek gerekir. Ornek vermek
gerekirse, Spinoza’nin Etika’da asli sifatlar lizerinden teskil etmeye c¢alistigi
cevher-Tanri(lar) fikrinin, insansonrasi kavrami itibariyle consumer’in nihai
hedefi (telos) veya nihai zemini olarak tesis edilmesinde de, hayli uygun bir
zemine sahip oldugu soylenebilir (Kog, 2020; Spinoza, 2014).

Sonug olarak bir dil itibariyle, bizatihi cevher olarak construer’i teskil edemeyen
felsefe veya fikriyatin birey olarak consumer fikrini astig1 halen sdylenemez.
Dolayisiyla “an’da bizatihi varolan construer” fikri, Wittgenstein’in “dilimin
siirlar diinyamin sinirlarim imler” (Wittgenstein, 2016: 133) fikriyatina uygun
olarak sadece kendi diinyasinin siirlarini belirler.

Bu incelemede sadece, insansonrasi diisiincesi ¢ergcevesinde consumer’a askin
olarak tesis edilmeye calisilan construer fikrinin teoriye mahsus zemini ve
bu zemin {izerinde insa edilmeye calisilan askin consumer fikrinin kavramsal
gercevesini belirgin kilmaya gayret gosterilmistir. Consumer’e askin olan bu
zeminin, lizerinde yiikseldigi zemin ve kavramsal ¢ergeve itibariyle evrensel bir
tanimlama olamayacagi sonucuna ulagilmis, fakat kavramin tesis edilis esaslar1 ile
ilgili konulari ayrintilarina ise girilmemistir. Bu calismada incelenen insansonrast,
tiikketim, tiiketici gibi kavramlarin theoria ya da nazariyata mahsus zeminler
itibariyle tesis edilis esaslart ile ilgili hususlarin gelecek incelemelerde ortaya
konulmasi gerekecektir. S6z gelimi, theoria itibariyle metatheory katmaninda
olan construer’in kendiligine mahsus mahiyeti*, s6z konusu bu mahiyeti akan
zamandaki nesneye mahsus algi nesnelerine nasil doniistlirdiigti> ve zihnin yani
bilincin bu nesnelerin bilgisini dis diinyaya mahsus nesneleri algilamada bir veri
olarak nasil kullandig ile ilgili konulara ileriki ¢aligmalarda deginilebilecektir.
Consumer’e askin olarak theosumer’in nazariyat itibariyle elestiriye tabi tutulmasi
ise, farkli incelemelerin konusudur. Ornegin, theosumer’in, nazariyata mahsus
inga yani “theographia” fikri itibariyle, hafiza, idrak ve muhayyile cihetinden
acilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, mesela sembol insacisi olarak construer’in
hatirlamak suretiyle insa ettigi semboller meselesi eksik kalmis olacaktir. Bu
manada diistiniildiigiinde ileriki calismalarda, consumer’e askin olarak construer
fikrinin, nazariyata dair fikriyat (Kog, 2008), nazariyata mahsus insa (Kog,
2009) ve nazariyata mahsus dogus (Kog, 2010) bakimindan dikkatle incelenmesi
gerekmektedir.

24 Mahiyet ile kendilige mahsus isim, sifat ve fiilin birlik suretindeki mahiyetini kastediyoruz.
25 Déniisiim ile kendilige mahsus birlik suretindeki mahiyetin tab-i mahiyetteki surete doniigiimiinii ve bu
doniisiimiin ¢evre olarak pazar suretinde nasil algilandigini kastediyoruz.
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EXTENDED ABSTRACT

A CRITIQUE ON THE CONCEPTUAL FRAMEWORK OF THE
CONSTRUER AS A TRANSCENDENT CONSUMER: FROM
CONSUMER TO THEOSUMER

1. Introduction

The concepts of consumption and consumer have a decisive role in the
construction of the individual’s social life and the meaning of life (Achrol and
Kotler, 2012; Elliott, 1997; Firat and Venkatesh, 1993). Therefore, analyzing these
concepts only through daily consumption experiences of the individual causes
the theoretical ground to remain uncertain on which these concepts will be based.
Western modernism and humanism would like to eliminate the subject defined
as a rational, sovereign and privileged entity regarding its essence (Botez et al.,
2020; Firat and Dholakia, 2006; Venkatesh, 2006).

The failure to eliminate the socio-ecological breakdowns caused by the humanist-
modernist-based anthropocentric perspective on the individual and society and
to transcend the duality of “res extensa” and “res cogitans” originating from
Descartes and Hegel necessitated the constitution of the consumer in a different
intellectual framework on transcendent ground. So, the consumer concept have
been placed in a new transcendent framework with the concept of “posthuman”
in recent years.

So this article aims to criticize Firat and Dholakia (2017)’s “construer”, which is a
transcendent consumer within the framework of posthuman thought of the theory
on the transcendent ground.

2. Theoretical framework

While the debates on human-centred (anthropocene) teaching is continuing, the
need for a new human design are gathered under the idea of “posthuman”. It
focuses on how humans’ transformative effect will provide ethical and political
transformation globally and how humans will establish the future (Botez et al.,
2020; Campbell et al., 2010; Giiveng, 2020; Venkatesh et al., 2002). The term
“posthuman” can be explained as the idea that humanity can be transformed and
given a transcendent identity through technological advances (Forlano, 2017)
design has been dominated by a human-centered and user-centered paradigm.
Currently, the implications of technological and environmental transformations
are challenging designers to focus on complex socio-technical systems. This
article traces emergent discussions around posthumanism from across a range
of disciplines and perspectives, and considers examples from emerging design
practices that emphasize the interrelations between human and nonhuman actors.
Specifically, this article reviews literature from actor-network theory (ANT.
Posthuman thoughtalso targets transcending the oppositions, suchas transcendence/
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immanence, consciousness/body, subject/object, based predominantly on western
philosophy-centred thoughts (Braidotti, 2018; Celik, 2019).

The basic idea of posthuman thought is based on the definition that *“...the human
is defined by an endless plasticity, an innate malleability that posits change and
transgression as its inherent form (Botez et al., 2020)”. This thought shows why
Braidotti refers to Spinoza’s -conatus- philosophy while establishing her posthuman
thought. What is essential for posthuman is to constitute the concept of “conatus”
to establish the transcendent identity of the consumer. Spinoza’s conatus concept is
essential for transcending the consumer the construer.?® “Conatus” is an impulsion
given in the essence of every being. So the “consumer” needs to be transcended
as “construer” in terms of the transcendent world; otherwise “construer” cannot
be the essential mode of God. In this framework, on the necessity of assigning a
transcendent identity to the consumer in terms of posthuman, the theological ground
becomes essential for consumer behaviour, which Botez et al. (2020) underline. An
essential thought regarding establishing the consumer on the transcended ground as
a construer is mentioned by (Firat and Dholakia, 2017). Firat and Dholakia (2017)
present their thoughts based on subjectivity that differs over time. They say: “We
would suggest that this human subject might be that of the construer, the being that
transcends the entrenched consumer, is able and willing to participate in mythologies
and, based on these myths, to construe organizations of life without much regard
for representation or reflection of “what is,” especially “what is (commercially)
branded” into our consciousness. The construer subject who has self-referential,
self-reproducing character, may be expected to focus on contributing to a culture of
presenting the possible and the potential (Firat and Dholakia, 2017, p. 12)”. Based on
this thought, whether the concept of construer is established as a universal concept
should be subject to criticism from the theoretical and theological framework.

3. Methodology

This article criticizes Firat and Dholakia’s (2017) construer concept from a
posthuman point of view on intellectual debate and disputation.

4. Discussions

Construer is the image constructer, as of the transcendent world, who is not involved
in the flow of time. However, regarding Theos, the construer’s construction is
limited to constructing an image by seeing. Nevertheless, this cannot be the case
for Theos because Theos is no longer bound. Otherwise, the construer concept
cannot be constituted within the posthuman framework of Spinoza’s conatus
thought. According to Firat and Dholakia (2017), for the consumer to go from
the representational mode of discourse to the presentational mode, the construer
should not limit its activity.

26 From representational mode of discourse to presentational mode.



930 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 901-930

Nevertheless, regarding the language in which the word is expressed, it is
impossible to encompass the meaning of the construer. The same situation is
identical to the construer’s inability to encompass time. Since the construer cannot
encompass time, it continues to exist as the representational mode of discourse in
the flowing time.

5. Conclusion

A different identity must be given to the construer to constitute it theoretically and
theologically. This identification should be related to the symbol construction of
objects and enable a mythological constitution, as stated by Firat and Dholakia
(2017). So this study recommends that this identification should be “Theosumer”.
Because we argue that the theosumer identification -also can be called transcended
consumer- will comply with Spinoza’s views, which he expressed in his theology
by proving according to a geometrical order in Ethica.
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Kaynakga da bu yollama sistemine uygun olarak hazirlanacaktir. Asagida farkl
nitelikteki kaynaklarin metin i¢indeki yollamalarda ve kaynakcadaki yazilis
bigimleri 6rneklerle gosterilmistir:

1. Yollama
Tek yazarl kitaplar ve makaleler:
(Baker, 2000); (Baker, 2000: 375).

Ayni yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmast durumunda:
(Hunt, 2002a: 35); (Hunt, 2002b: 40).

Iki yazarl: kitaplar ve makaleler:
(Hunt ve Morgan, 1996); (Hunt ve Morgan, 1996: 107).
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Ikiden ¢ok yazarl kitaplar ve makaleler:
(Lusch vd., 2007); (Lusch vd., 2007: 6).

Kurum yayinlari:
(TUIK, 2015: 145).

2. Kaynakc¢a

Kaynak¢ada Kitaplar
Tek yazarl kitaplar:
Aaker, D. A. (2008). Strategic Market Management. New York: John Wiley & Sons.

Iki yazarl kitaplar:
Cravens, D. ve Piercy, N. F. (2008). Strategic Marketing. London: McGraw-Hill Irwin.

Ikiden ¢ok yazarl kitaplar:

Peter, J. P., Olson, J. C. ve Grunert, K. G. (1999). Consumer Behavior and
Marketing. London: McGraw-Hill.

Kaynak¢ada Makaleler
Tek yazarli makaleler:

Baker, M. J. (2000). Selecting a Research Methodology. The Marketing Review,
1(3): 373-397.

Iki yazarli makaleler:

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1996). The Resource-Advantage Theory of
Competition: Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions. 7he
Journal of Marketing, 60(4): 107-114.

Ikiden ¢ok yazarli makaleler:

Lusch, R. F., Vargo, S. L. ve O’Brien, M. (2007). Competing Through Service:
Insights from Service-Dominant Logic. Journal of Retailing, 83(1): 5-18.

Kaynakc¢ada Konferans Bildirileri

Pleck, J. (1979). Work-Family Conflict: A National Assessment. Annual Meeting
of the Society for the Study of Social Problems, Boston, Mass., May 14-18.

Eryigit, C. (2015). Yeniligin Benimsenme Stireci. 2/. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Eskisehir, Haziran 6-8.
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Kaynakc¢ada Derleme Yayinlar

Kaslow, W. ve Kaslow, S. (1992). The Family that Works Together: Special
Problems of Family Businesses. Zedeck, S. (Der): Work, Families, and
Organizations. San Francisco, Jossey Bass: 312-361.

Kaynak¢ada Kurum Yayinlari
DPT (20006), Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2001-2005 (Ankara).

Kaynakcada internet Kaynaklari

Cubukeu, M. (2009). Bu Kimin Zaferi? http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/473346.
asp (15.06.2010).

Kaynakc¢ada Tezler

Simic, J. (1993). A Comparison of SMEs in Greenland and the Fiji Islands.
Doktora Tezi, University of Fjord



