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OZET

TUKETiCi ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE ETKIiSiNIN SATIN ALMA
KARARI UZERINDEKI ETKIiSi

Giil SENIR
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Danisman: Do¢. Dr. Murat AKIN
Ocak, 2014

Bu calismanin amaci, uluslar arasi literatiirde bircok kez calisilmis olmasina
ragmen, Tiirkiye’de az calisma alani1 bulmus olan tiiketici etnosentrizmi ve mense
ilke kavramlarin1 irdelemek ve Tiirkiye’den secilen bir ornek iizerinde arastirma
yapmaktir. Amag, tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke yazinina da kiiltiirel anlamda

bir cesitlilik kazandirmaktir.

Calismanin ilk béliimiinde tiiketici ve tiiketici davranigi; ikinci boliimiinde de
tilketici etnosentrizmi ve mense iilke kavramlari ele alinmis, yazindan orneklerle
genis bir bicimde sunulmustur. Buna gore, tiiketici etnosentrizmi, yabanci iiriin satin
almanin uygunlugunu tartisan ve yerli iiriin satin alma giidiisii veren bir kavramdir.
Menge iilke etkisi ise, ‘bir iiriiniin ait oldugu iilkenin, tiiketicilerin karar ve satin alma

davraniglar1 izerindeki olumlu ya da olumsuz etkisi’ seklinde tanimlanabilir.

Calismanin iiciincii boliimiinde ise, Nigde Universitesi biinyesinde yapilan
calismanin  sonuglar1 sunulmustur. Universite biinyesinde egitim diizeyi ile
etnosentrizm diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski bulunmustur. Bununla birlikte
gelir diizeyi ile etnosentrizm diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliskinin olmadigi
goriilmiistiir. Yani gelir diizeyi arttikca etnosentrizm diizeyi azalmamaktadir. Kadin
tilkketiciler daha etnosentrik diizeyde bulunmustur. Yas ile etnosentrik egilim diizeyi
arasinda da pozitif yonli bir iliski bulunmamaktadir. Yani daha yagh tiiketicilerin
daha cok etnosentrik diizeyde olduklar1 seklinde bir yorum yapilamamaktadir.
Sonuclar genel anlamda literatiirdeki beklentileri desteklemekle birlikte, beklenmeyen

bazi bulgularla da karsilagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici ve Tiiketici Davranisi, Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke Etkisi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND COUNTRY OF
ORIGIN EFFECT ON PURCHASING DECISION

Giil SENIR

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Do¢. Dr. Murat AKIN

January, 2014

The purpose of this study, although it has been studied many times in
international literature, is to investigate concepts of consumer ethnocentrism and
country of origin, on which there are few studies in Turkey, and to do research on a
sample selected from Turkey. The goal is to bring cultural diversity into consumer

ethnocentrism and country of origin literature.

Consumer and consumer behaviors are discussed in the first part of the study.
In the second part of the study, the concepts of consumer ethnocentrism and country
of origin are comprehensively discussed together with samples from the literature.
Accordingly, consumer ethnocentrism is a concept that discusses the appropriateness
of purchasing foreign products and that motivates people to buy domestic products.
The effect of country of origin can be defined as 'the positive or negative effect the

origin of a product on the consumers’ decision making and purchase behaviors’.

In the third part of the study, the results of the study conducted at Nigde
University are presented. Education at the university level and a negative relationship
between the levels of education and ethnocentrism. However, it is seen that there is no
negative relation between the levels of income and ethnocentrism. In other words, the
level of ethnocentrism does not decrease as the level of income increases. Female
consumers are found to be more ethnocentric. There is no positive relation between
age and level of education. That’s to say, it can be inferred that older consumers are
more ethnocentric. Although the results support the general expectation in the

literature in general, some unexpected findings are also encountered.

Keywords: Consumer and Consumer Behavior, Consumer Ethnocentrism, Country of Origin Effect.
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GIRIS

Diinya capinda yasanan degisimler bas dondiiriici bir hiza ulasmistir.
Ulkelerin siyasi yapilari, hayat tarzlari, ekolojik ve kiiltiirel degisimleri gibi bir cok
konuda insanlik hizli bir degisim yasamaktadir. Biitiin bu degisim tiiketici istek ve
ihtiyaclarina da yansimis ve pazarlama anlayiginda da koklii degisiklikler meydana
gelmistir. Uretim anlayis1 doneminden, toplumsal pazarlama anlayisina kadar olan
gelisme siireci incelendiginde, tiiketiciye verilen Onemin arttigi goriilmektedir.
Isletmeler agisindan eskiden iiretilenin satilmas1 basar1 6lciitiiyken, yasanan degisim
sonucu bagsari, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilme derecesiyle Olciilmeye
baslanmistir. Kiiresel rekabet ortaminda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve
rakiplerinden farklilasabilmeleri i¢in, tiiketici odakli bir pazarlama anlayisina sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler acisindan tiiketicilerin neler
istediklerini, neler beklediklerini bilmek onlarin tatmin edilmesi i¢in gereklidir. Bu
durum pazarlamaya tiiketici davramislarinin onem kazanmasi1 seklinde yansimistir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden tiim faktorler belirlenmeye calisilmistir.
1§1etmeler bir yandan, tiiketicilerin neler istediklerini, neler beklediklerini anlamaya
calisirken, diger yandan da bunlarin en uygun maliyetlerle karsilanmasi igin
calismaktadirlar. Bu nedenle isletmeler, iiretim ve pazarlama maliyetlerini
diisiirebilmek icin cesitli alternatifler aramakta, baz1 isletmeler iiretim yerlerini daha
avantajli olan iilkelere tasirken, bazilar1 kiiciilmekte, bazilar1 ise sirket birlesmelerini

tercih etmektedir.

Kiiresellesme sonucunda diinyanin bir ucunda iiretilen bir {iriin, diinyanin
diger ucundaki bir iilkeye kolayca ulasabilmektedir. Uluslar arasi pazarlamanin
gelisimiyle bir {ilkenin pazarina yabanci firmalarin girisi ¢ok kolay yollarla
saglanabilmektedir. Ancak isletmeler uluslar aras1 pazarlarda tiiketici etnosentrizmi
engeliyle karsilasabilmektedirler. Kavramsal olarak bakildiginda tiiketici
etnosentrizmi, bireylerin kendi kiiltiir veya toplumlarini diger topluluklardan iistiin
kabul etme egilimi olarak aciklanabilir. Bu egilime sahip tiiketiciler, yerli isgiiciine ve
yerli ekonomiye yardim etmek icin yabanci iiriinleri reddedip, yerli {iriinleri tercih
etmektedirler. Etnosentrik tiiketicilerin yabanci iiriinleri kendi iilkeleri icin bir tehdit
unsuru olarak gormeleri bu iiriinlere karst tutumlarma ve davraniglarina

yansimaktadir. Dolayisiyla, tiiketici etnosentrizminin belirli bir pazarda yiiksek



olmasi, o pazara girecek olan yabanci isletmeler icin tehdit unsuru olusturabilecegi
gibi, yerli isletmeler acisindan da avantajlar saglayabilmektedir. Bu sebeplerden
dolayi, ozellikle basgka iilkelerde faaliyet gdsteren yabanci isletmeler agisindan hedef
pazarlarindaki tiiketici etnosentrizminin derecesini bilmek Onem kazanmaktadir.
Toplum yapisimt belirlemek amaciyla cesitli pazar arastirmalart yapilmaktadir. Bu
caligmalara 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE 06l¢egi
temel olusturmaktadir. Olusturuldugu giinden itibaren pek ¢ok arastirmaci tarafindan

kullanilan CETSCALE 6l¢egi biiyiik oranda kabul gormektedir.

Mense iilke bilgisi, liriiniin iiretildigi tilkeyi ya da tiriiniin sahipligini, kokenini
gosteren bir bilgidir. Tiiketiciler iiriiniin menge iilke bilgisine bakarak iiriiniin hangi
ilkede tiretildigini 6grenmek isterler. Bu bilgi onlar i¢in, 6zellikle fazla tecriibe ve
bilgi sahibi olmadiklar iiriin ve hizmetlerde, kalite hakkinda yorum yapabilmelerine
yardimct olmaktadir. Gelismis iilkelere ait iiriin ve hizmetler, tiiketiciler tarafindan
daha olumlu algilanmakta, az gelismis veya gelismekte olan iilkelerin {iriin ve
hizmetleri ise, daha olumsuz degerlendirilmektedir (Peterson, 2009). Tiim diinyada
yitkksek pazar paylarina sahip markalar, basta A.B.D, A.B. iilkeleri ve Japonya olmak
tizere, diinyanin en gelismis iilkelerinin markalaridir. Bu markalarin yiiksek pazar

paylarinda, ait olduklar tilkelerini imajlarinin etkisi bulunmaktadir.

Yapilan bu calisma ile ‘tiiketici etnosentrizmi’ ve ‘mense iilke etkisi’
kavramlar1 ele alinacaktir. Calisma ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde

tiiketici kavramu, tiiketici davranislarina etki eden faktorler tartigilacaktir.

Ikinci boliimde tiiketici etnosentrizmi, tiiketici etnosentrizmine neden olan
faktorler tamtilacak ve bu kavrami 6lgmek i¢in kullanlan CETSCALE olcegi
incelenecek, literatiirdeki konuyla ilgili caligmalar incelenecektir. Ayrica mense iilke
kavrami, mense {iilke etkisinin nedenlerinden bahsedilecektir. Bunlara ek olarak
tilketici etnosentrizmi kavraminin mense {ilke etkisi kavrami ile iligkisi de

incelenecektir.

Uciincii boliimde ise 6lgegin Tiirkiye’de uygulanmasina dair bir arastirma yer
almaktadir. Nigde Universitesi’nde yapilan uygulamanin ayrintilar1 anlatilacak,

veriler ve bulgular sunulacak, sonuglar yorumlanacaktir.



BiRiNCi BOLUM
PAZARLAMADA TUKETICi VE TUKETIiCi DAVRANISI

Isletmecilik anlayisinda bir devrimin baslangici olarak 1950’li yillar biiyiik bir
oneme sahiptir. Geleneksel olarak nitelenen, sadece iiretim artiglarim1 ve maliyet
diisiirmelerini dikkate alan isletmecilik anlayis1 yerini tiiketiciyi odak noktasi olarak
kabul eden cagdas anlayisa birakmaya baslamistir. Cagdas anlayista tiiketici odak
noktasi oldugu icin, ‘Tiiketici nasil, neden satin alir?’, ‘Satin alma sirasinda etkili olan

faktorler nelerdir? tarzindaki sorular giindeme gelmistir (Arpaci vd., 1992).

Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye baslamasiyla, isletmelerin pazarda

tutunabilmeleri i¢in en dnemli unsur tiiketiciyi daha iyi anlayabilmektir.
1.1. PAZARLAMADA TUKETICi KAVRAMI

Toplumdaki {iiretim biciminin hizla degismesine paralel olarak tiiketici
kavrami da giderek degismistir. Tiiketici kavrami genellikle miisteri kavramiyla
karistirilmakta ve birbirinin yerine kullanilmaktadir. Cok belirgin bicimde
birbirlerinden ayrilmamalarina ragmen aralarinda énemli farkliliklar bulunmaktadir.
Tiiketici kavramini bagka kavramlarla karistirmamak ve dogru anlamda kullanabilmek
icin tanimin1 ve genellikle aym1 anlamda kullanilan miisteri kavramini da ac¢iklamak

faydali olacaktir.

“Tiiketici en genis anlamiyla talepte bulunan sifati ile ihtiyaclarint giderme

yolunu arayan kisidir” (Akipek, 1999:63).

“Tiiketicinin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsitlayabilmek
icin iiretilen mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya bunlardan yararlanan, bunlari
kullanan ve bunlart hicbir ticari degisime tabi tutmayan kigi, kurum ve aile

tamimlamast miimkiindiir” (Aktan, 1996:1).

“Tiiketici; kisisel istek, arzu ve gereksinimleri icin pazarlama bilesenlerini

satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir” (Tek, 1999:185).

“Tiiketici tatmin edilebilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi

olan kisi, kurum ya da kuruluslardir” (Mucuk, 2001:64).



“Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclart icin pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi olarak tanimlannustir”

(Karabulut, 1989:15).

“Tiiketici; isletmenin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi icindeki oOlciitlere gore degerlendirerek kabul ya

da reddeden gercek kisidir” (Islamoglu, 2003:7).

“ Bir diger tanima gore tiiketici; son kullanum amaci icin iiriin ve hizmetleri

satin alan, kullanan kisidir” (Odabasi, 1998:6).

“Bir baska tanima gore ise de tiiketici cesitli gereksinimlerini karsilamak
amactyla ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetleri satin alan kisi ya da kurulug

demektir” (Sabuncuoglu, 2001:9).

“Tiiketici dar anlamda, tiiketen demektir. Yani, tiiketici mal ve hizmetleri talep

edip, satin alarak ihtiyaclarin tatmininde kullanan herkestir” (Tiirkbal, 1997:108).

(4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanunu, 1998:7) ise su sekilde bir tanim
yapmustir. "Tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsitlayabilmek
icin nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendine iiretip

kullanan ve hicbir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve bir ailedir “.

(4077 sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda kanununun giincii
maddesinde) ise, 'tiiketici; bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan
amaclarla edinen kullanan veya bunlardan yararlanan gercek ya da tiizel kisidir

seklinde tanimlanmigtir”.

Miisteri, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan
kisidir. Ticari amagla {iriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise ticari miisteri
denir. Ornegin Migros'tan siirekli alisveris yapan kisi Migros'un miisterisi iken,

Migros'un kendisi de Eti'nin ticari miisterisidir (Odabast ve Barig, 2002:20).

"Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel

amaglar igcin satin alan kigi veya kurulugtur" (Demir ve Kirdar,2000:299).

"Miisteri, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayni markayt satin



alan tiiketicidir. Her miisterinin tiiketici oldugunu ama her tiiketicinin miisteri

olmadigini soylemek miimkiin olacaktir” (Islamoglu, 2003:5).

Tiiketicilerin ozelliklerini su sekilde kisaca Ozetlemek

miimkiindiir;(Islamoglu,2003:5).

e '"Tiiketiciler, satin almayi kendi iradeleri ile yaparlar,
e Satin almalari kendi ihtiyaclari, istekleri ve arzulart icindir,
e Kararlarini kendi gelistirdikleri karar kriterlerine gore verirler,

®  Satin alma sonrasint kendileri degerlendirirler'.

Tiim bu tammlardan hareketle kisaca tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
gereksinimlerini karsilayabilmek icin talepte bulunarak iiretilen mal ve hizmetleri

satin alip kullanan kisi ya da kurulug demektir.
1.2. ISLETME VE PAZARLAMA ACISINDAN TUKETiCININ ONEMi

Ekonomik hayatin temel unsuru olan igletmeler, belirli 6l¢iide kar elde etmek
ya da hizmet yaratmak amaciyla, iiretim faktorlerini (sermaye, emek, dogal
kaynaklar) bilingli, uyumlu ve sistemli olarak bir araya getiren ve toplumun
gereksinme duydugu mal ve hizmetleri lireten ya da pazarlayan ekonomik ve sosyal
kuruluslardir. Isletmeler yapilarina, kurulus nedenlerine, icinde bulunduklar
ekonomik diizenin kosullarina, yonetim anlayiglarina gére ve buna benzer diger

etkenlere bagh olarak farkli amaclar giidebilir (Sabuncuoglu, 2001:10).

Ozellikle isletmelerde belirli bir biiyiikliige ulasana kadar karlilik; pazar
payini, isletmenin sayginhigini artirmak, siirekliligi ve sosyal sorumlulugu saglamak
gibi diger amaclarin Oniinde gelir. Bu noktada ise tiiketicinin isletme icin Onemi

ortaya ¢ikmaktadir, ciinkii tiiketiciler satiglari, satiglar da kari etkiler.

Isletmeler bu amaglarina ulasip, kar saglayabilmek icin cesitli faaliyetler de
bulunurlar. Ornek olarak iiretim, insan kaynaklari, muhasebe, pazarlama, finans,
yonetim, ARGE verilebilir (Mucuk, 2001). Diger faaliyetlerle karsilagtirildiginda
pazarlama, tiiketiciye daha yakin olan ve tiiketici memnuniyetine dayanan bir igletme

fonksiyonudur. Pazarlama yalnizca var olan tiiketici istek ve ihtiyaclarii karsilamak



degil, aym1 zamanda yeni istek ve ihtiyaglar da yaratmaktir. Bu nedenle pazarlama
fonksiyonu tiiketiciyle i¢ icedir ve stratejilerini, faaliyetlerini belirlerken tiiketici istek
ve ihtiyaglarini temel alir. Tiiketici isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir. Bu nedenlerden dolay: tiiketiciler, hem isletme ag¢isindan hem de

pazarlama fonksiyonu acisindan biiyiik 6neme sahiptir (Islamoglu, 2003).

Bu 6nemine ragmen, 6zellikle modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikisindan
once isletmeler tiiketiciye gereken Onemi gostermemislerdir. Yogun bir rekabet
ortammin olmamasi, satin alma giiciiniin zayif olmasi gibi nedenlerden dolay1
pazarlama anlayiginin isletmeler tarafindan benimsenmemesi, isletmelerin tiiketiciler

izerine yogunlasmamasina neden olan sebeplerdendir.

Ancak isletmeler tarafindan pazarlama kavraminin benimsenmesiyle tiiketici,
isletmelerin karar alam igerisinde ¢ok Onemli bir yer tutmaya baglamistir. Bdylece
hedef pazarin seciminden, pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar her alanda
tilketici etkisini gormek miimkiindiir (Aysuna, 2006). Pazarlama anlayiginin zaman
icinde degismesiyle gilinlimiizde ‘tiiketici odaklilik’ benimsenmeye baslamas,
isletmelerin basaris1 i¢in pazarlamanin 6nemi kabul gormiistir (Mucuk,2001). 1k
zamanlarda iiretim anlayisi, iiriin anlayisi, satis anlayisi gibi iiretim yonlii asamalar
s0z konusu iken, daha sonra modern pazarlama anlayis1 ve toplumsal pazarlama
anlayis1 gibi pazarlama yonlii asamalara gecis olmustur. Uretim yonlii asamalarda pek
goriilmeyen tiiketici Onemi, pazarlama yonlii asamalara gegis ile doruk noktasina

ulagmistir (Aysuna, 2006).

Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamaya yonelik
pazarlama karmas1 gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Tiiketici davranislarimin her
yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkilerin
onceden kestirilebilmesi miimkiin olur. Tiiketici davraniglarinin dnceden incelenmesi,
gelistirilecek pazarlama karmasimin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak
uymasin1 saglayici bilgiler toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji
gelistirmek kolaylasir ve istenilen sonuglarin elde edilme olasilig1 artar. Sonug olarak
beklenen performans ile gerceklesen performans arasindaki farklar azalr. Ornegin
1980’li yillarda iilkemizde ilk 6rnegi olusturan misir gevregi iliretmeye baglayan
sirket, kahvaltilik misir gevregine yonelik tiiketici davramiglarin1 pazara girmeden

once incelemis olsaydi, pazarin bdyle bir kavrama hazir olmadigimi goriirdii. Bu



durumda ya pazara giris ertelenebilirdi ya da pazari bu kahvalti anlayisina hazirlayici

iletisim cabalarina girilebilirdi.

Tiiketici davramsinin = 6grenilmesi, pazarlama calismalarinin  sonucunu
degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. Ornegin bir deterjan markasinda o markanin
daha beyaz yikadigim1 vurgulayan bir stratejinin se¢ildigini ve vurgulandigini
varsayalim. Basarinin Olgiilmesinin bir yolu, deterjanda tiiketicilerin bu o6zelligi
algilaylp algilamadiklarimi belirlemeye calismaktir. Eger mesaj yeterli olgiide
algilanmamaissa, caligmalarin basarili olmadigi sdylenebilir (www.web.beun.edu.tr,

Erisim Tarihi: 10.08.2013).

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi bir organizasyonun yoniinii belirleyen en
onemli faktorlerden biridir. Tiiketici davramglarinin anlasilmasi, organizasyon igin
gerekli diizenlemelerin yapilmasimi saglar. Bu diizenlemelerin tiimii isletmenin
objektifini yakalamasinda, kar ve imaj saglamasinda esastir. Organizasyonun
hedeflerini belirleyip, bu hedeflere ulagsmasi tiiketici davramiglarinin incelenmesiyle
gerceklesir. Organizasyonun belirleyicisi olan tiiketicinin rekabet ortaminda

beklentileri degerlendirilerek hareket edilmelidir (Terkan, 2011:1).

Tiiketicinin dneminin artmasi1 pazarlama yoneticilerini de harekete gecirmistir.
Ciinkii tiiketici davramig1 bilgileri cevre analizi, iirlin konumlandirma, pazari
boliimleme, pazar arastirmalarini yonlendirme ve pazarlama karmasim gelistirme
acisindan 6nemli ipuglart verir. Biitiin bu bilgiler 1518inda da tiiketici davraniginin

analizi pazarlamanin 6zelligini giiclendirir.
1.3. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Tarihsel siire¢ boyunca insanlarin istek ve ihtiya¢larinin karsilanmasinin dnem
kazanmasi, cok sayida ve gesitli liriiniin pazara girmesine neden olmustur. Tiiketim
toplumu adi verilen ¢cagdas ekonomik anlayisin ortaya ¢ikmasiyla, tiiketici tutum ve
davraniglar1 tizerindeki ilgi artmistir. Tiiketici davraniglar: tiiketicilerin ihtiyag, giidii,
alg1 ve tutumlarimin bir sonucu olarak ortaya ¢cikmakta, bireylerin iiriin ve hizmetleri
degerlendirme ve kullanmaya iligkin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir.
Ayrica pazardaki iiriin ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri ozellikleri tiiketicinin
icinde bulundugu sosyo- kiiltiirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi c¢evresel

faktorler de tiiketici davraniglarinin olusumunda etkili olmaktadir (Gonen vd., 2001).



Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek ve
karsilamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarini analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiincelerin nasil, nerden ve nigin
satin alindig1, kullanildigi ve elden c¢ikarildigi arastirilmalidir. Tiiketici davranisi
anlagilmadan ya da tiiketiciler taminmadan asla istek ve ihtiyaglar belirlenemez ve
onlar1 motive eden degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef
tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davramiglarimi siirekli
analiz etmeli ve stratejik kararlarin1 bu bilgiler iizerine kurmahdir (Unal ve Ercis,

2006:24).

Tiiketicinin ihtiyaclarim1 en iyi bir bicimde karsilayabilmek i¢in, bu
ihtiyaclarin tiirii ve niteligi, bu ihtiyaclarin dogus sebepleri ve goriiniisleri ve bu gibi
sorunlar iizerinde detayli diistinmek gerekir. Boylece tiiketicinin sadece neyi
istemekte oldugunu degil, neyi istedigi tahmin edilerek talebin gidecegi yone gore
satin alma, {iretim ve stok miktarlar1 vb. sorunlar iizerinde kararlar verilir ve olaylarin

meydana gelmesinden 6nce tedbirler alinabilir (Olug, 1970:80-81).

Tiiketici davraniglari, hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede, neden
ve ne zaman satin alinacagi veya satin aliip alinmayacagina iligkin, bireylerin

kararlarina ait siireclerdir (Bozkurt, 2004).

“Tiiketici davranist sadece satin almanin gerceklestigi ana kadar ki degil satin

alma oncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi eylem ve kararlart da kapsar”

(Bilgin, 2001:3).

“Tiiketici davranisi; kiginin iiriin ve hizmetleri secme, satin alma, kullanma ve
elden cikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tamimlanabilir”

(Odabas1 ve Baris, 2002:15).

“Tiiketici davranisi; kisilerin mal ve hizmetleri satin almalart ve tiiketmeleri
swrasinda aldiklart  kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal kararlart kapsayan

eylemlerdir” (Cabuk ve Yagci, 2003:70).

“Tiiketici davranisi; bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan,

belirleyen karar siirecleridir” (Tek, 1999:185).



“Tiiketici davranisi; insanlarin mal ya da hizmetleri kullanim aliskanliklari,
satin alma aliskanliklart ve satin alma kararlari verirken kullandiklar: yontemler ile
icsel ve dissal faktorlere bagl olarak bireylerin satin alma davranislarinda meydana

gelen tutum degisiklikleri seklinde ifade edilmektedir” (Durmaz, 1995:1).

Tiiketici davranisi; insan davraniginin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici davranisini anlayabilmek icin insan davraniginin anlasilmasi

gerekir. Insan davranisi kisinin cevre ile olan etkilesim siirecidir (Akat vd., 2006).

Tiiketici davranisi insan davraniginin satin almaya iligkin 6zel bir bolimiidiir.
Bu nedenle sosyal bilimlerle yakindan iligkilidir. Antropoloji, psikoloji, sosyal
psikoloji ve iktisat tiiketici davramisi anlaminda Onemli yararlar saglayan bilim
dallarindandir (Bozkurt, 2004). Fakat tiim bu yararlar ve katkilar tiiketici davranigini
karmasik bir yap1 olarak algilanmasindan kurtaramamistir. Nedeni ise tiiketicinin hem

dogal, hem sosyal, hem katilimci, hem de varolusgu 6zellikleridir (Aysuna, 2006).

Kisacas: tiiketici davranig1 sadece tiiketicilerin neyi satin aldigim1 kapsamaz.
Tiiketicinin her tiirlii tutum, inang, beklenti, eylem, karar ve degerlendirmesine iliskin

hareketler tiiketici davraniglar1 kapsaminda incelenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri neden tercih ettiklerinin bilinmesi pazarlama
acisindan Onemlidir. Tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri, beklentileri ve tercihleri
hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Boylece tiiketicilerin beklentilerine uygun iiriinler
sunmak ve beklentilerini daha iyi bir sekilde karsilamak miimkiin olacaktir. Ornegin
spor giyimi sevmeyen birinin klasik tarzda kiyafetler almasi o kisinin giyim
aliskanliklar1 hakkinda bilgi verecektir. Bagka bir 6rnek de susayan birinin saglik
acisindan zararli oldugunu disiindiigi icin gazli icecekler yerine dogal igecekleri
tercih etmesi onun aligkanliklar1 hakkinda bilgi verecektir. Bu sebeplerle tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin nedenlerinin bilinmesi pazarlamada ©nemli bir rol

oynamaktadir (Aysuna, 2006).
1.4. TUKETICi DAVRANISININ OZELLiKLERI

Tiiketici davramis Ozellikleri asagidaki sekilde ele alinabilir; (Odabasi ve
Oyman, 2003:30).

e Tiiketici davranis1 bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis davranistir.



Tiiketici davranigi satin alma oncesi, satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi
seklinde birbirine bagli, birbirleri ile ilgili ve birbirini izleyen dinamik bir

stiregtir.

Tiiketici davranig1 bazen isteyerek ve planlayarak bazen de tesadiifi olarak

meydana gelen cesitli faaliyetlerden olusur.

Uriin cesidine gore tiiketicilerin satin alma karari, harcadiklari zaman yani

titketici davrams1 degisiklik gosterir.

Satin almayr Oneren kisi, iirlinii kullanan kisinin satin alma kararimi yani

titkketici davranmisini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.

Tiiketici davranigi kiiltiir, aile, danigma grubu, pazarlama cevresi vb. gevresel

faktorlere gore degisiklik gosterir.

Kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davranigt farkl kisiler igin,

farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davramst kit olan mallarla ve hizmetlerle ilgilidir. Ornegin
cevremizdeki soludugumuz hava tiiketim davramigina konu olmazken,

ictigimiz aritilmis su bu kapsamda degerlendirilir.

Tiiketici davramigt her tiirli driinle ilgilidir. Somut ve soyut hizmetlerin
alinmasi seklinde olabilir. Ornegin; kisi bir ekmek de alabilir ya da bir konsere
gidebilir.

Tiiketici davranis1 aligkanliklarla siki sikiya baghdir. Ornegin; giysilerin hep

ayni magazadan alinmasi veya hep ayn1 markanin tercih edilmesi gibi 6rnekler

cogaltilabilir.

Tiiketici davranis1 yalmzca bireylerin degil gruplarin davranisim da kapsar.
Kisiler baz1 davraniglar1 toplu olarak gerceklestirmekten hoslanirlar. Ornegin

birlikte maga gitmek gibi.

Tiiketici davranmigi tiim oOrgiitleri ilgilendirir. Kar amach isletmeler, kar amaci

giitmeyen Orgiitler ya da cesitli toplumsal hizmetleri saglayan kamu

kuruluglar tiiketici davraniglari ile dogrudan ilgilidir (http://www.notoku.com,

Erisim Tarihi: 15.08.2013).
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1.5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tutum ve davranis iligkisinde onemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmayi
Onceden isteyerek tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davramsi
gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin ©nemli bir gostergesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Genel olarak bir iiriinii satin alma egilimi olarak tanimlanabilir. Satin
alma niyeti, tiikketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik

satin alma karar siireci asamalarindan biridir (Tek, 1999).

Tiiketici satin alma siirecinde karar asamasi ile i¢ ice olan satin alma niyeti,
mevcut ve yeni iriinlerin satiglarinin tahmin edilmesinde genellikle kullanilmakta ve
isletmeler tarafindan satin alma niyetine iligkin olarak diizenli veri toplanmaktadir.
Toplanan bu verilerle talep tahminleri yapilmakta ve bu verilere dayali olarak

stratejiler gelistirilmektedir (Carter, 2009:5).

“Karar alma siireci, karar verme sirasindaki ya da bir problemin
coziimiindeki tasart ve faaliyetlerdir. Bilimsel yonteme benzeyen karar alma siireci,

tiiketici davranismin temelini olusturur” (Ersoy, 1999:48).

Tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilamak icin pek ¢ok satin alma karar1 vermek
durumunda kalirlar. Tiiketici, ihtiyaci hissettigi anda bu onun i¢in bir problemin
varliina isarettir. Iste tiiketici satin alma karar siirecinin baslangic1 da bu noktadir

(Aysuna, 2006).

Tiiketici bir sorunu, giderilmesi gereken bir ihtiyaci oldugunu fark eder. Bu
ihtiyaclar ¢cok biiyiik farkliliklar gostermekte ve degisik kaynaklardan etkilenerek
ortaya cikmaktadir. Ardindan sorunu nasil giderebilecegini arastirmakta, alternatifleri
ortaya ¢ikarmak i¢in bir arastirma faaliyeti baslamaktadir. Bu islem kdsede bir ekmek
firn1 oldugunu hatirlamak kadar basit olabilecegi gibi, spor bir araba almak ic¢in
galerileri tek tek gezmesi kadar da karigik olabilir. Alternatiflerin belirlenmesinin
ardindan ihtiyaci karsilayabilecek en uygun sec¢enegin belirlenmesine calisilir. Bunun
icin alternatifler degerlendirilmeye tabi tutulur. Degerlendirme sonucunda bir karar
verilerek satin alma islemi gerceklestirilir. Satin alma eylemi ardindan da satin alma

sonrast davranislar ortaya cikmaktadir (K6semehmet, 2002:20).
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Sekil 1.1. Tiiketici Davranig Modeli (Aysuna, 2006:21)
1. Bir Ihtiyacin Duyulmast

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar iiriinlere
ihtiyaclar1 oldugunu hissettikleri i¢in satin alma iglemini gerceklestirirler (Saricam,

2009).

“Intiyacin fark edilmesi, tiiketicinin bunu ¢ézmesi gereken bir sorun olarak
gormesine yol acar. Bu dengesiz bir durumun belirtisidir. Diger bir deyisle, beklenen
durum ile mevcut durum arasinda bir farklilik var demektir. Oysaki denge durumu

siirseydi ihtiyac ortaya ¢tkmayacakti” (Islamoglu, 2003:21).

Ornegin; bir kisi her sabah kalkinca arabasimn zor ¢alistigini veya sik sik ariza

yaptigint goriince bir sorunla karsi karsiya oldugunu fark edecektir. Bu durumda
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tiketici bir seyler yapmasi gerektigini diislinebilir. Giivenilecek bir otomobil
ihtiyacinin varligim ona otomobilin sik sik ariza yapmasi fark ettirecektir

(Hatipoglu,1993).

Mevcut durumdaki degismeler, bireyin mevcut durumunda bir {iriiniin
azalmasiyla veya yetersiz olmasi ile ortaya cikar. Orne§in , evde sekerin, dis
macununun vb. kalmamas1 veya azalmasi gibi. Mevcut durumdaki degismeler satin
alinan iirlinden memnun kalinmamas1 durumunda ortaya cikabilir. Ornegin, alinan
kremin cildine iyi gelmemesi, ayakkabinin sicak tutmamasi gibi. Yeni ihtiyaglarin
olugmasi da mevcut durumdaki degismelere yol agar. Ornegin, yeni bir ev edinmenin

evi doldurmak icin yeni ihtiyaglara yol agmas1 gibi (Solomon, 2004:296).

Satin alma siirecine neden olan ihtiyaclar, aclik ve susuzluk gibi biyolojik bir
durumdan kaynaklanabilecegi gibi reklam gibi disaridan bir uyarici yardimiyla da
ortaya cikabilir (Mucuk, 2001). Ihtiya¢ ortaya ¢ikinca ise, tiiketici kendini gerilim
altinda hisseder, bu ihtiya¢ tatmin edilene kadar da bu gerilim siirer. Ayrica
pazarlama, tiiketicide yeni ihtiyaglar yaratmay1 saglayacak faaliyetlerde bulunarak,

ihtiyacin ortaya ¢cikmasini saglayabilir.
2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin tanimlanmasindan sonra tiiketiciler, bu ihtiyac1 karsilayacak {iriin ve
marka segeneklerini belirlerler. Giiniimiizde ¢ok ¢esitli liriin gruplar1 ve cok sayida
marka bulundugundan tiiketicilerin secenekleri belirlemesi eskiye oranla daha
karmagik olabilir (Aysuna, 2006). Eger birden fazla secenek varsa, tiiketicinin
bunlardan hangisinin kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiiniip, karar vermesi ¢ok
normaldir. Ornegin, bir ev hanim cildinin bozulmamasim istiyorsa, bulasik yikarken
ya eldiven giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay1 isteyebilir (Karafakioglu,
2005).

Alternatiflerin belirlenmesinde harcanacak olan zaman tiiketicinin deneyimi
ve bilgisi gibi faktorlerle iligkilidir. Eger tiiketicinin alternatif belirlemek icin yeterli
bilgisi varsa bu bilgi kullanilir. Béyle bir durumda i¢ bilgiden yararlanilmis olunur.
Tiiketici sahip oldugu bilgisinin dogruluguna giivenemiyorsa veya yeterli bulmuyorsa
dis bilgi kaynaklarina bagvurur. Bu kaynaklara ornek olarak; reklam, ¢evre, referans

gruplari, satis yerleri verilebilir.
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Cesitli bilgi kaynaklarini kullanarak ihtiyacimi giderecek secenekleri belirleyen
tilketici i¢in bundan sonraki adim bu seceneklerin degerlendirilmesidir (Aysuna,

2006).
3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

“Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkindaki bilgilerin elde edilmesinden
sonra her birinin degerlendirilmesi yapilir. Secilecek olan secenegin toplam riskinin
en az olmast ozelligine dikkat edilir. Seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en

onemli unsur, secim kriterlerinin ne olacagidir” (Odabas1 ve Barig, 2002: 365-366).

Bu kriterler her iiriin icin ayn1 olmayacagi gibi her tiiketici icin de aym
degildir. Kriterlere 6rnek olarak fiyat, tiriin 6zellikleri, performans, sagladig: yararlar,
stil, marka imaji1 ve prestij verilebilir. Bu degerlendirmede kisilik, yasam tarzi,
deneyimler, marka ve {iriinlere ait tutumlar, ¢evre etkileri onemlidir. Tiiketici bu
kriterleri, 6nem sirasina gore belirler ve degerlendirmede de 6nem derecesi yiiksek
olan kriterlere 6ncelik verir (Zikmund ve d’ Amico, 1996). Bu 6zelliklerden hangisinin
uygun olacag tiiketiciden tiiketiciye degisir. Her bir tiiketici kendi gereksinimi ile
ilgili 6zelliklere dikkat eder. Baz1 6zellikler gbze carpici gelebilir, fakat 6zelligin goze

carpiciligl en onemli 6zellik olmasini gerektirmez (Mucuk, 2001).
4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Secenekler degerlendirildikten sonra iiriin ya da markayr satin alma veya
almama karar1 verilir (Korkmaz, 1995). Tiiketici alternatiflerin degerlendirilmesi
sirasinda kendisine en yiiksek tatmin saglayacak iiriinii ya da markayr se¢cmis olabilir.
Fakat en iyi mal ya da markanin hangisi olduguna karar vermek bagka, o mal ya da

markay1 satin almak baskadir (Islamoglu, 2003).

Tiiketici daha 6nce belirledigi kriterler ve ozelliklere gbre siraladigi iiriinler
arasindan arzuladig1 markay1 ve giiven duydugu markayr secmektedir. Satin alinacak
irlinlin belirlenmesinden sonra iiriiniin nereden, ne zaman ve nasil alinacagi
onemlidir. Bu asamada {iriiniin alinacagi magaza, malin fiyati, 6deme ve garanti
kosullar1 gibi faktorler onem kazanir (http://www.slideshare.net, Erisim Tarihi:

16.08.2013).
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Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki cesit satin alma
davranis1 gosterirler. Genellikle ilk kez satin alman {iriinlerde tiiketiciler, kiiciik
miktarlar1 secer ve deneme satin alimi seklinde isimlendirilen davraniglar sergilerler.
Deneme satin almalarin amaci satin alinan yeni {riiniin kullanim yoluyla
degerlendirilmesidir. Deneme kullanim sonucu tiiketici yeni {riintin ihtiyacini
onceden kullanilan iirtinlerden daha iyi karsiladigina inanirsa tiriinii tekrar satin alir
(Kavas vd., 1995). Uriiniin markast, rengi, miktari, satin alinacagi yer ve buna benzer
bir dizi kararin verilmesi gereklidir. Bu kararlarin verilmesinde de yakin cevrenin
tavsiyelerinin ve tiiketicinin tecriibelerinin rolii ©nemlidir. Reklamlar ve yeni
tamtimlar sayesinde tiiketiciye yeni bilgiler sunularak satin alma karari
kolaylastirilabilir. Ayrica pazarlamacilar da tiiketicileri satin alma eylemine
yonlendirebilmek icin zamanin uygunluguna dikkat c¢ekecek kampanyalar
diizenleyebilirler. Ornegin; tiiketicilere satin almayr hemen yapmalar1 halinde ‘bugiin
al ii¢ ay sonra ddemeye bagla’ gibi teklifler sunabilir (Aysuna, 2006). Bunlara ek
olarak malin fiyati, teslim bi¢imi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak malin

karar verme agamasinda etkili faktorlerdir (Hatipoglu, 1993).
5. Satin Alma Sonrast Davranislar

Pazarlamacilarin isi tirliniin satin alinmasiyla bitmez. Tiiketici iirlinii ya da
markayr satin aldiktan sonra kararimi tekrar gozden gecirir. Boylece hafizasindaki
deneyimler dizisini zenginlestirir; dogru karar verip vermedigini irdeler ve
gelecekteki yapacagi satin almalarla ilgili stratejiler gelistirir. Bu asamada tiiketici
kararlarindan ders alir ve dogru secim yapip yapmadigina gore degerlendirmelerde

bulunur (Kavas, 1997).
Tiiketici satin alma sonrasinda ti¢ dnemli durumdan birisiyle karsilasmaktadir;
e Tatmin Olmustur; Uriinden bekledigi tatmini elde etmistir ve olumlu yonde

kazanmis oldugu faydadan dolayr da marka sadakati olugmustur.

e  Kismen Tatmin Olmustur; Bir sonraki satin alma kararindan once, daha 6nce

yapmis oldugu arastirmalar1 yeniden yapacaktir.

o Tatmin  olmamugnir;  Tiketici  tercith  ettigi  isletmeden duydugu
memnuniyetsizlik sonucu ayn isletmeyi bir daha tercih etmeyecek ve olumsuz

diisiincelerini de yakin ¢evresindekilerle paylasacaktir. Ge¢cmis deneyimlere,
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arkadas cevresinden ve diger kaynaklardan elde edilen bilgilere gbre olusan
titketici beklentileri iiriin performansindan fazla ise tatminsizlik olugmaktadir

(Odabast, 1998).

Tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de
pazarlama agisindan oldukca onemlidir. Tiiketici eger satin almis oldugu iiriin veya
hizmetten memnun kalirsa bu onda bir aligkanligin olusmasina ve satin alma
davraniginin tekrarlanmasina neden olur. Boylece sadik miisteriler elde edilir. Tatmin
olmus miisteri bu memnuniyetini c¢evresindekilerle paylasacak, pazarlamacilarin
potansiyel hedef kitlesini olusturmaya katki saglayacaktir. Bunun yanmi sira
memnuniyetsizlige ugrayan tiiketici de, hem bir daha aym firmay1 veya markayi tercih
etmeyecek hem de bu memnuniyetsizligini etrafindakilerle paylasacaktir. Tatmin
olmamig bir tiiketicinin memnuniyetsizligini, memnun olan bir kisinin memnun
oldugunu yaydigindan daha ¢ok insana yaydiginmi ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenlerden
dolayi, satin alma sonrasinin pazarlamacilar tarafindan incelenmesi giiniimiizde
olduk¢a onem kazanmistir. Pazarlamacilarin isi satis eylemiyle bitmeyip, satin alma
sonrast donemi de kapsamaktadir (Mucuk, 2001). Eldeki miisteriyi kaybetmemenin
maliyetinin, yeni miisteriyi bulmaninkinden daha ucuz oldugu kesindir. Bu nedenle
pazarlamacilar iirlin ya da hizmet hakkindaki sorunlarini iletmeleri i¢in her tiirli
imkan1 yaratmaya c¢aligmaktadir (http://www.slideshare.net, Erisim Tarihi:

16.08.2013).

1.6. TUKETICi DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

“Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acidan cevre, aile, referans
gruplari, rol ve statii vb. bircok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin
satin alma davrams kararlarnn cesitli bicimlerde etkilemektedir” (Unliionen ve

Tayfun, 2003:3).

Siirekli gelisen - degisen pazarlama diinyasinda, isletmelerin devamliliklarini
saglayabilmeleri i¢in ve rakiplerinden ileride olabilmeleri i¢in tiiketicilerin satin alma
davranis1 siirecini daha detayli inceleyip, analiz etmeleri gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesi, analiz edilmesi firmalara, pazarlama yonetimine, pazar
firsatlariin  de@erlendirilmesine ©nemli oranda faydalar saglamaktadir. Ozellikle

hedef pazar secimi ve seg¢ilen hedef pazara uygun olarak pazarlama stratejilerinin

16



belirlenmesi, hedef pazar1 olusturan tiiketicilerin gercek ihtiyaclarinin bulunup, tatmin

edilmesi gerekmektedir (Kapikiran, 2010).

“’Tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen bu faktorlerin dikkatlice
incelenmesi, tiiketicilerin ihtiyaclart ve davraniglarini anlamada onlari en iyi sekilde

tatmin etmede yardimct olmaktadir” (Kilic ve Goksel, 2004:61).

Tiiketici davraniglarini etkileyen baslica etkenler dort ana grupta incelenebilir;
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak siralanabilir. Bunlarin disinda iiriin, fiyat,
yer ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi da tiiketicinin satin alma karari
tizerinde etkili olmaktadir. Bunlar pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak satin alma
kararlarina etkisini g6z oniinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir (Kotler ve

Armstrong, 1991).

1. Sosyal Faktorler; Tiiketici davramslarim kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif,

referans gruplari, roller ve statiiler, aile etkilemektedir.

e Kiiltiir ve alt kiiltiir: “Insanin ortaya koydugu, icinde insanin var oldugu tiim
gerceklik olarak tanimlanabilir’ (Uzungarsili vd., 2000:17). “Bir grup insani
diger bir gruptan ayiran, tarihsel bir siire¢c boyunca gelismis ve 0grenilmis
degerler, inanclar, normlar ve semboller biitiiniidiir. Kisaca kiiltiir, inang,
deger, norm, davranislar ve bir nesilden diger bir nesile aktarilan maddi

ogelerden olusan bir biitiindiir’ (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2010:26).

Insanlarin yasamlarinin her aninda ogrenmis olduklari, kaynagi insan ve
toplum olan ayrica toplumlarda ortaklasa paylasilan biitiin davramg kaliplar1 ve
aligkanliklardir. Kiiltiir bu tanimdan yola c¢ikarak toplum igerisindeki her tiirlii bilgiyi,
ilgiyi, aligkanligi, deger Olciilerini ve her tiirlii goriis ve zihniyet ile ilgili davranig
bicimini kapsar (Ragl, 2011). Degerler, normlar, dil, din, gelenekler, inanislar, toreler
ve torenler kiiltiirii olusturan ve tiiketici davraniglarinm etkileyen dgelerdir. Bir iilkenin
kiiltiirii, o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesinde oldugu kadar, tiiketimini de
etkilemektedir. Bu nedenle de toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bu
faktorlerin toplumun iiyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi 6nemlidir (Akturan,
2007). Tiketicinin ne giydigi, ne yedigi, nereye tatile gittigi, hayattaki amaclari,
aligkanliklari, baska insanlara davranislari ihtiyacim hissettigi mal ve hizmetler,

algilari, tiiketim aligkanliklar1 kendi kiiltiiriine gore farklilik gosterecektir (Turgut,
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2010).

Kiiltiirel farkliliklar ©zellikle uluslararas1 pazarlamacilar i¢in daha da
onemlidir. Bu nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin onemi biiyiiktiir. Boylece iilke
icindeki ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun iiriin
tasarlanabilir. Tirklerin konuklarina limon kolonyasi ikrami bir Amerikaliya
yapildiginda hemen hemen hicbir anlam vermeyecek belki de elini bile
uzatmayacaktir (http://www.ansiklopedim.com, Erigim Tarihi: 10.09.2013). Bir bagka
ornek de Helene Curtis, Isve¢’e sattigi sampuanlara ‘Every Night' adini vermis ve
basarisiz olmustur. Nedeni arastirildiginda Amerika’da kadinlar saglarini gece
yatmadan 6nce yikarken Isveg’teki aliskanligin bunun tam tersi oldugu anlasilmis ve
iriiniin ad1 ‘Every Day’ olarak degistirilmistir ve satiglar istenilen seviyeye ulagsmistir

(Yalginkaya, 2006).

Alt kiiltiir, ‘Dinsel, irksal, ulusal (azinlik), yoresel, cografi vb. ortak ozellikler
tasiyan gruplardir’. Alt kiiltiire ait faktorler, tiiketicilerin giyim kusam, yeme i¢cme,

eglenme ve mesleki tercihlerini etkilemektedir (Tek, 1999).

Alt kiiltiirlin bir pargast olan ya da olmak isteyen biri, kabul gdormek ve
sayginlik elde etmek icin, alt kiiltiirlin belirledigi kalip ve kurallara, bir kuliibiin
iyelik kosullarina uyar gibi uymaya ¢alisir. Bu konuda basarili olmazsa, gruba kabul

edilmemekte ya da gruptan dislanmaktadir (Penpece, 2006).

e Sosyal Sunif: “Sosyal smif, bir toplumun aymi degerleri, aym ilgileri, hayat
tarzint ve davranis bicimini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri

seklinde ifade edilir” (Mucuk, 2001:70).

Ayn1 sosyal sinif tiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger
yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan aligveris
yapmaya egilimlidirler. Bireyin sosyal smifimin belirlenmesinde meslek, gelir
seviyesi, egitim durumu, yasamilan evin tipi, yasamlan c¢evrenin yapisi gibi
degiskenlerin Ol¢iimii soz konusudur. Sosyal siniflar, medya tercihlerinde de
farklidirlar. Ust sinif tiiketicileri, dergi ve kitaplar1 tercih ederken, alt siniftakiler

televizyonu tercih ederler (Turgut, 2010).

® Referans (Danisma) Gruplart, “Referans grubu bir kiginin inancglari, hisleri
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ve davranislarinda temel bir karsilastirma icin kullandigi bir ya da birden

fazla insandir” (Aydin, 2000:86).

Referans grubu, kisilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarimi ve
davranislarin1 dogrudan veya dolayl: etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve
diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular, meslektaslar,
kurum ve kuruluglar vb) ile kisinin iiyesi olmadigr gruplar ve dogrudan iliskisi

olmayan kisilerden (sarkicilar, sporcular, sinema yildizlart) olusur (Tek, 1999).

“Her referans grubu icinde tiiketicilerin tercihleri ve diisiincelerine
giivendikleri ‘fikir liderleri’ bulunmaktadir. Fikir liderleri satin alma isini
kolaylastirmaktadirlar.  Liderlere giivenen tiiketici onun gibi davranmakta,
arastirmaya gerek duymaksizin satin alma kararint vermektedir” (Akturan, 2007:23).
Referans gruplan tiiketicinin toplumsallagsma siireci araciligi ile tiiketim olgusunu
etkiler. Tiiketicinin toplumsallasmasi, tiiketici olma siirecini ifade eder. Ciinkii birer
tilketici olarak, ¢evremizdekileri izleyerek, gozleyerek tiiketim ile ilgili problemleri
nasil ¢ozebilecegimizi Ogrenir ve bu ¢oziimleri kararlarimiza ve davramiglarimiza

yansitiriz (Altanlar, 2010).

® Roller ve Statiiler; Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, dernek vb gibi gruplarin
her birindeki konumu agisindan ele alinabilmektedir. Ornegin; bir bayan
ebeveynleri agisindan onlarin kizi roliinde iken c¢alistifi yerde ise iiriin
yoneticisi roliinde olabilir. Bu rollerin her biri satin alma davranigim
etkilemektedir. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal
siiflara, cografi konuma ve hatta zamana gore statii sembolil olarak gorev
yapabilmektedir. Ornegin; BMW marka araba kullanmanin bir statii sembolii
olmasi gibi (Tek, 1999).

® Aile; “Ailenin tiiketici satin alma davranist tizerinde etkisi bir takim faktorlere
bagli olarak degisebilmektedir. Bunlar ailedeki cocuk sayisi, kadinlarin bir
iste calisip calismamalari, kir veya kentte oturulmasi vb. faktorler olabilir”

(Turgut, 2010:29).

Ailenin satin alma kararma katiliminin satin alinan iiriine gore degistigini
yapilan arastirmalar kamitlamistir. Ornegin; tatil, televizyon, araba, mobilya vb.

tiriinlerde aile ortak kararlar alirken gida, mutfak esyasi, giyim gibi konularda
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kadinlar, spor malzemeleri ve teknik donanim gibi konularda ise erkekler satin alma

kararlarina hakimdirler (Kog, 2006:224).

2. Psikolojik Faktorler; Satin alma davramiglarimi bir takim psikolojik
faktorler de etkilemektedir. Insanlarin satin alma davramsmm etkileyen psikolojik

faktorler; giidiilenme, 6grenme, kisilik, algilama ve tutumlardir.

®  Giidii; Uyarllmis ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir. Giidiiler, insan1 harekete
geciren ve davraniglarinin baslangic noktasin olusturan giiclerdir (Cemalcilar,
1999). Giidiilenme ise kisilerin bir takim i¢ ya da dis uyaricilarin etkisiyle
harekete ge¢mesidir (Mucuk, 2001).

Gidiiler fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki grupta toplanabilir. Fizyolojik
giidiiler aclik, susuzluk, barmmma vb. gibi temel ihtiyaclar iken psikolojik giidiiler ise
acima, sevme, nefret, kiskanclik gibi ruhsal durumlardan kaynaklanmaktadir (Eroglu

vd., 2012).

Pazarlamacilar daha cok Maslow' un teorisinden yararlanmislardir. Maslow’a
gore ihtiyaclar bes grupta toplanmaktadir. Maslow gereksinmelerin belirli bir sira
izledigini, bu siraya gore agsagidan yukariya dogru bir gereksinme giderilmedikge, bir

ist gereksinmeye gecilmedigini ileri siirmiistiir. Gereksinmeler zinciri su sekildedir;
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Sekil 1.2. Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli (http://www.mistikalem.com,

Erigim Tarihi: 13.09.2013)

1. Fizyolojik Gereksinmeler; yemek yemek, barinmak, dinlenmek vb. gibi ilkel

ve temel gereksinmelerdir. Susayan bir kisi i¢in ilk gelen gereksinme su

bulmaktir.

Giiven Gereksinmesi; Birey fizyolojik ve ekonomik gereksinmelerini
karsiladiktan sonra, hem bugiin ki ¢caligma ortaminin hem de geleceginin
giivence altina alinmasini ister. Ornegin; is giivencesi ve emeklilik haklarindan

yararlanmak istemesi...

. Sosyal Gereksinmeler; Bagkalar1 tarafindan sevme, sevilme, bir gruba girme,

arkadas edinme, iliskileri gelistirme vb. gibi duygusal ve toplumsal

gereksinmeler ortaya cikar. Sosyal ¢cevrede sevilme, arkadas edinme vb...

. Sayginlik Gereksinmesi; Kendisine giiven ve saygi duyan birey baskalarinin

begeni ve saygisini arar. Baskalarinin takdirini kazanma bireyin motivasyon

diizeyini yiikseltir. Bagkalar1 tarafindan saygi duyulma arzusu...
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5. Kigisel Biitiinliik Gereksinmesi; Bu basamaga kadar gelebilen birey yaratma ve
basarma giiciinii ortaya koyabilir. Birey gercek anlamda 6zgiirliige bu noktada
ulagir. Bireyin yaratici ve yapict giicli ortaya cikar (Sabuncuoglu ve Tiiz,

2005).

e Ogrenme; Yasant1 ya da uygulama sonucu insan davramslarinda meydana
gelen kalic1 degisikliklerdir (Eroglu vd., 2012). Insan konusmayi, yiiriimeyi,
kizmayi, satm almayi, tiiketmeyi Ogrenir. Ogrenme bilimsel, sosyal,
psikolojik, dil, diisiince, algi, bellek, dikkat gibi pek ¢ok etkenin etkilesimi ile
olugsmaktadir (Aydin, 2000). Pazarlama agisindan Ogrenme bireylerin
gelecekteki benzer davraniglarimi yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligkin

bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir.

“Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin

alma davranigina yon vermektedir” (Pazarlama Diinyasi, 1991:21).

“Tiiketiciler mallari deneyerek oOgrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan dolayli olarak da ogrenebilirler. Tiiketicilerin mali
ogrenmeleri, belli bir satin alma davranist yaratmasina yardimct olur” (Cemalcilar,

1999:57).

Pazarlamacilar Ogrenmeyi kullanarak; tiiketicilerin kendi markalaria
baghliklarini, pazar konumlarmni ve imajlarim arttirmak isterler. Bu nedenle
tilketicilerin satin aldiklar1 mali, markayr dgrenmelerine yardimci olmalar1 gerekir.
1sletmeler, tilkketicilerin mali tanimasina denemesine olanak saglamali, etkili tanitimlar

ve reklamlarla iiriinlerin taninmasina yardimci olmalidirlar (1s1am0g1u, 2003).

e Kisilik;, “Bir kisiyi digerinden ayirmaya yarayan, onun i¢c ve dis biitiin
ozelliklerini biinyesinde toplayan kendine ozgii bir sistemdir” (Karabulut,

1989:115).

Her bireyin kendine ait bir kisiligi vardir. Buna gore de her tiiketicinin
tilketecegi mal ve tercih edecegi markalar da farkli olacaktir. Kisilik tipleri
siiflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleriyle iirlin ve markalar arasinda giiclii
iligkiler oldugu siirece kisilik tiiketici davramslarim ¢oziimleyebilmede onemli bir

unsurdur (Tek, 1999). Ornegin; bir parfiim markas1 gencligi, maceray1 temsil ederken
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baska bir parfiim markas1 sevgiyi temsil edebilir. Bu degisik parfiim markalarinin her
biri farkli bir kisiligi temsil eder ve bu nedenle farkl kisilikteki bireyler tarafindan

farkli parfiim markalar tercih edilir.

Pazarlamacilar kisilik 6zellikleriyle {iriin ve markalar arasinda iligki kurarak
pazar bolimlendirme yapabilir ya da markalarla kisilik 6zelliklerini bagdastirarak

mallarin pazar konumlarim belirleyebilirler (Islamoglu, 2003).

“Kisilik dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iiriin ve marka
secimleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi zaman tiiketici davramslarmi analiz

etmede yararl bir degisken olabilir” (Kotler, 2000:170).

o Tutum ve Inanglar; Tiketicinin algilamasmi ve davramsmi dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole
iligkin olumlu veya olumsuz duygularint ve egilimlerini ifade eder. Tutum
inanglar1 etkiler. inang; kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayanan dogru

veya yanlis bilgileri, goriisleri, kanilar1 kapsar (Mucuk, 2001:74).

“Tutumlar Ogrenilebilirdirler. Tutumlarm gelismesinde aile, bilgi, deneyim,
sosyal iligkiler etkide bulunurlar. Ayrica tutumlar degistirilebilirdir. Bireyler bir tek
tutum degil tutumlar biitiinii olustururlar. Her tutumun bir giicii vardir ve yerlesmis

tutumlarin giicii yiiksektir” (Tazegiil, 2002:127).

“Tutumlar; tiiketicilerin satin alma giiclerini dogrudan etkileyen siireclerdir.
Bir tutum birden fazla islevi ayni zamanda yerine getirebilir. Bu islevier; yararl

olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevidir” (Odabasi, 1998:166).

Bireylerin tutumlarinin olugsmasinda etkili olan faktorler su sekilde

siralanabilir;

® Genetik Faktorler

¢ Fizyolojik Faktorler
e Deneyim

e Kisilik

e Toplumsallagma Siireci
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e Grup Uyeligi

e  Sosyal Simf

Aragtirma sonuglarina gore bunlar arasinda tutum olusumunda en etkili
faktorler toplumsallasma siireci ve grup iiyeligidir. Tutumlarin olusmasinda temel
etken diger bireylerdir. Ciinkii i¢inde bulundugu topluma uyma birey i¢in yasamsal
Onem tasir. Bireyler kendilerine benzer tutumlarda olan kisilerle daha kolay bir araya
gelip gruplastiklar1 gibi, iiye olmak istedikleri gruplarin tutumlarini da benimserler ve

gerekirse bunun icin tutum degistirirler (Baysal ve Tekarslan, 1996).

Pazarlama acisindan, tutum ve inanclarin incelenmesi tiiketicilerin duygu ve
diislincelerinin anlasilmasina imkan verir. Duygu ve diisiincelerin anlagilmasi da
davranis degisikligine neden olabilecek etkenlerin belirlenmesini saglar. Tiiketicinin
isletme ve mamullerine kars1 tutumu pazarlama stratejisi agisindan ¢ok dnemlidir. Bu
nedenle pazarlama yoOneticileri cesitli arastirmalar yaparak tiiketici egilimlerini

belirlemeye calisirlar.

e Alguama; “Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yolu ile

bilgi edinme olarak tanimlanmaktadir” (Akturan, 2007:20).

“Algilamak sadece fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda bireyin
inang¢larindan, tutumlarindan kisilik ozelliklerinden etkilenen siibjektif bir durumdur.
Birey kendi goriisiine, inanclarina, deger yargilarina gore algilamaktadir”

(Pazarlama Diinyast, 1991:21).

Algilama {iriiniin fiziksel ©zelliklerinde, semboliinde, reklamlarinda veya
markasinda tiiketicilere iletilmek istenen mesajin tiiketiciler tarafindan bes duyu
organmiyla algilanmasidir. Pazarlamacilar icin de onemli olan, tiiketicilere verilen
mesajlarda ne sodylendiginden ¢ok mesajin nasil algilandigidir. Bazi durumlarda
iletilmek istenen mesajla algilanan mesaj tamamen birbirinden farkli olabilir. Bunun
nedeni ise kisilerin uyaricilar1 farkli sekillerde algilamalarindan kaynaklanir veya

kisiler farkl diisiincelere sahip olabilir (Mucuk, 2001).

“Algilamanin giicii, uyarictmn biiyiikliigiine, rengine, konumuna, ihtiyaclarin

siddetine, oncelik sirasina ve kisinin beklentilerine baglidir” (Turgut, 2010:42).
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Ayrica deneyimlerin ve yasanmisliklarin etkisi de biiyiiktiir. Bu nedenle
algilama ©znel bir siirectir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza
dizaynlar1 uyarici olarak gorev yaparlar. Kiginin bu iiriin ve markalardan beklentileri,
deneyimleri kisinin kendine 6zgii bir bi¢cimde, bu {iriin ve hizmetleri digerlerinden
farkli olarak algilamasi anlamina gelir (Odabas1 ve Baris, 2002). Ornegin; karnimiz
acken yiyeceklere dikkat ederiz, kilo kaygilar1 olan birey ise light iiriinlere dikkat

eder.

Kisacas1 bizim icin Onemli olan bilgileri nasil yorumladigimiz yani
algiladigimizdir. Yani isletmeler iiriinleri veya markalar1 hakkinda ne sdylerse
sOylesin reklam, iriin, fiyat, kurum imaj, iirliniin dretildigi iilke imaji sadece

tiiketicinin zihnindeki alg1 kadardir (Ozer, 2009)

3. Kisisel Faktorler; Tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen kisisel

faktorler demografik faktorler ve durumsal faktorler olarak iki grupta incelenebilir.

Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ekonomik
durum, meslek gibi siralanabilir. Tiiketicilerin satin alma kararini verirken var olan

sartlar ve durumlar ise durumsal faktorler olarak isimlendirilir. (Mucuk, 2001).
a. Demografik Faktorler:

e Yas; Her yas grubunun istek ve ihtiyaclari, beklentileri farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin yemek, giyim, eglence, tatile iliskin zevkleri
genellikle yas kriterine gore degisir. Ornegin; geng yaslarda daha renkli — canli
kiyafetler tercih edilirken yas ilerledikce daha sade ve klasik tarzda ki
kiyafetler tercih edilebilir (Kotler ve Armstrong, 1991).

“Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaslilardan daha fazladir ve
genclerdeki bu marka bagimliligi onlarin satin alumlarmi yonlendirir’ (Wood ve

Lynch,2004:421).

“Pazarlamaciar hedef pazarlarint genellikle bu yas donemlerine gore
belirlerler ve ona gore uygun iiriinler, pazarlama planlart ve stratejileri gelistirirler”

(Tek,1999:204).

® Medeni durum; medeni durum gelirin kimlere ne oranda pay edilecegine etki
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etmektedir. Ornegin; yeni evli ciftler daha ¢ok evleri ile ilgili harcamalara
agirlik verirken, cocuk sahibi ciftler ise cocuklarinin egitim, giyim, beslenme,

saglik vb. konulardaki harcamalarina agirlik verirler.

Egitim Durumu; Egitim durumundaki farklilik tiiketici istek ve ihtiyaglarinda
farklilik yaratir. Tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldik¢e, onlarin talep
ettikleri iirinlerin hem kalite hem de cesit ve tasarim olarak farklilastig

goriilmektedir (http://eab.ege.edu.tr, Erisim Tarihi: 17.09.2013).

Meslek; Tiketicilerin meslekleri alacaklart mal ve hizmetleri bilyiik Olgiide

etkiler (Tek, 1999:204).

“Ticaret hayatinin icinde yer alan kisilerin daha siki pazarlik ediyor olmalari,

egitimcilerin daha az kar diisiinmeleri gibi farkliliklar olusmaktadir” (Altunigik vd.,
2006:57).

Tiiketicinin meslegi belirli mallara ihtiyag¢ ve istek olusturur. Bir iggoren ile bir

isverenin giysi ihtiyaci birbirinin aynis1 degildir. Bir miihendis ile bir doktor

meslekleriyle ilgili cok degisik ara¢ ve gerece ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin

Ogrenim diizeyleri yiikseldikce ihtiyag ve istekleri de giderek artar ve cesitlenir

(Comert ve Durmaz, 2006:354).

“Ornegin; mavi yakali bir isci, is elbisesi, is ayakkabisi, sefertast gibi iiriinler

satin alirken, bir sirket miidiirii pahali kiyafetler, ucakla seyahat, mavi yolculuk,

biiyiik bir tekne vb. seyler tercih edebilir” (Kotler ve Kellor, 2006:181).

Ekonomik Durum; Tiiketicilerin gelir durumu satin alim giiciinii biiyiik
Olciide etkilemektedir. Satin alim giicli marka ve {riin tercihi lizerinde etki
gosterir. Gelir durumu cok iyi olan biri en iyi, en pahali markalar1 tercih
ederken gelir durumu iyi olmayan tiiketiciler ise bu markalardan uzak
kalabilmektedir. Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili beklentiler ve
ekonomik canlilik degisik bigimlerde tiiketicinin satin alma davranisini

etkilemektedir (Altunisik vd., 2006).
b. Durumsal Faktorler:

Satin alimlarin zaman boyutu: Tiketici belli bir eylem icin ayirdigi
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zamandan en yiiksek seviyede yararlanmak ister. Zaman baskis1 altinda satin
almay1 gerceklestirecek bir tiiketici, secenekleri degerlendirmede kisitli sansa
sahip olacaktir. Ayrica satin alma eylemlerini etkileyen mevsim, giin, hafta,
saat vb. gibi zamansal kosullardan da s6z edilebilir. Ornegin maaslarin alindig

giin, hafta aligveris icin uygun ortam yaratmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Satin alma yerleri: Satin alma yerinin fiziksel ortami1 bes duyuya hitap eden
ozellikleri i¢erir. Miizik pek cok magaza i¢in stratejik bir 6ge icerir. Satin alma
yerinde baska insanlarin hareketleri, sayilart satin alma kararim

etkileyebilmektedir (Tek, 1999).

Satin alma kosullari: Tiiketicilerin satin alimlarini, satis kosullar1 ve iglemle
ilgili olarak tiiketicilerin yapmak isteyecekleri seyler etkiler. Ornegin kredi
kartiyla aligveris. Sadece taksitle aligveris agisindan degil kolaylik agisindan

da tercih edilmektedir (Tek, 1999).

Satin alma amaglary: Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin
alma davramisim etkileyebilmektedir. Alimin kisisel kullanim ya da hediye
vermek amaciyla yapilip yapilmadigia gore sec¢im kriterleri farkli olacaktir.
Ornegin; hediye igin fiyat en dnemli 6lciit olabilmektedir (Odabas1 ve Baris,

2002).

Tiiketicilerin satin alma amndaki duygusal durumlari: Kisinin duygusal
yapist aligveris siirecini ve tiiketim davranisimi etkileyebilmektedir. Ornegin;
yorgun oldugunu hisseden bir tiiketici, ayakkab1 almaktan vazge¢ip, oturup bir
fincan kahve icebilecegi bir kafeteryaya gitmeyi tercih edebilir (Penpece,

2000).

4. Pazarlama Karmasi; Tiiketicilerin satin alma davranmslarim etkileyen

diger degisken de isletmelerin iiriinlerini satmak i¢in uyguladiklar1 pazarlama

cabalaridir. Isletmeler hedefledikleri kara ulasabilmek icin iiriinlerinin tiiketiciler

tarafindan satin alinmasini isterler. Bunun i¢in de uygun pazarlama karmasini

gelistirip tiiketicileri satin almaya yonlendirirler (Aysuna, 2006).

Pazarlama karmasi hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar

dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla, pazarlama yoneticileri tarafindan

kontrol edilebilir unsurlardan meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasim
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tiketici davramigini etkileyen diger faktorlerden aywran en Onemli 6zellik

pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilmesidir (Altunisik vd., 2006).

Pazarlama karmasinin temel unsurlar1 4p olarak bilinen, mamul, dagitim, fiyat

ve tutundurmadir.

|
M.u.L BAGITIM

TUTUHNDURMA

Sekil 1.3. Pazarlama Karmasi (Tokol, 2007:18)

Mamul; “Pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bir degiskendir. Mal
pazarlama amaclarini gerceklestirebilmek icin farkli diizeltmelere konu
olabilir. Ornegin malin ozelliklerinde, ambalajinda, kalitesinde degisiklik
yaparak veya yeni bir mal yaratarak genis bir pazar pay: elde edilebilir”

(Tokol, 2007:17).

Pazarlama yoneticisi, sunacagi mal veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini

belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme sartlar1 ve fiyat degisiklikleri konularinda en

uygun politikalar1 ve stratejileri kararlastirmalidir. Mevcut mamullerde degisiklik

yapilmasi, yeni mamullerin gelistirilmesi, iiretilecek malin kalitesi, cesitleri, stil,

marka, ambalaj, garanti konulariyla ek hizmetler saglanmas1 vb. kararlarin alinmasi

pazarlama yonetimi i¢in hayati dneme sahiptir (Mucuk, 2001:26).

Dagitim; Tiiketiciye uygunluk ve rahatlik saglamaktir. Dagitim bileseni, iiriin
veya hizmetin miisteriye ulagana kadar biitiin siireclerini kapsar. Bu nedenle
iriiniin miisterilerin daha ¢ok satin alma olasilig1r bulunan satig noktalarina
gonderilmesi, iriiniin o satis noktasinda rafta nereye konulacagi vb. gibi
kararlar ile dagitim merkezlerinin olusturulmasi, stok kontrol ve takipleri,
nakliye ve masraflarinin azaltilmasi ile ilgili bir takim faaliyetleri de igerir

(Kog, 2006:57).

Fiyat; Fiyat uygun boyutlar icin denetlenebilir. Isletme fiyat1 azaltip,
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yiikselterek, iskonto, ddeme siiresi imkanlar1 saglayarak pazardaki olusumunu
giiclendirebilir. Fiyat degisime konu olan taraflarin her ikisini birden
etkilemektedir. Isletmeler kazanglarini maksimum diizeye ¢ikarmak isterken,
tilketiciler ise en az harcama ile en yiiksek tatmini elde etmek isterler. Ayrica
fiyatin psikolojik etkisi de tiiketiciler i¢in Onemlidir. Tiiketiciler arasinda
yiikksek fiyatin kalite ve sayginlik gostergesi oldugu diisiincesi hakimdir
(Aysuna, 2006).

e  Tutundurma; “Pazarlama karmast icinde tiiketici davranisina en cok etki
eden bilesendir. Bir iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun, fiyati ne kadar uygun
olursa olsun, tiiketicilere ne kadar kolay ulasirsa ulassin, o iiriinii tiiketici

bilmedikten sonra tiim bunlarin bir anlami olmaz” (Aysuna, 2006:41).

Tutundurma amaglarinin ve hangi tutundurma araglarinin (reklam, halkla
iliskiler, kisisel satig, satis promosyonu) kullanilacaginin belirlenmesi, reklam ve tiim
mesajlarin hazirlanmasi, tutundurma harcamalarimn etkinliginin 6lgiilmesi, satig
elemanlarinin  organizasyonu gibi faaliyetler igerir. Pazarlamacilar tiiketici
davraniglarin1  degistirmek ve yoOnlendirmek i¢in tutundurma faaliyetlerinden

yararlanirlar (Turgut, 2010).
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IKiINCi BOLUM
TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE ETKiSi

Bu béliimde 'tiiketici etnosentrizmi' kavramina temel olusturan ‘etnosentrizm’
kavraminin tanimi, tiiketici etnosentrizminin pazarlama literatiiriinde yerini
almasindan baglayarak, bu kavramin nedenleri ile iliskisi olan faktorler hakkinda bilgi
verilecektir. Bununla birlikte tiiketici etnosentrizmi 0l¢egi olan CETSCALE
(Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale) 0lcegi ve uygulanmasindan
bahsedilecektir. Ayrica ‘mense iilke’ tanimi, nedenleri ve ‘tiiketici etnosentrizmi’ ile

‘menge iilke’ iligkisi tartisilacaktir.
2.1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Gliniimiiziin rekabetci global is diinyas1 sinirlar1 yikarak, basariyr disaridaki
miigterilerin isteklerini anlayarak, onlarin ihtiyaglarim1 karsilayarak yakalamaya
calisir. Firmalarin rekabet avantaji kazanmalar1 igin, tiiketicilerin yerli ve yabanci
tiriinlere karsi tutumlarimin bilinmesi ve bu tutumlarini etkileyen etnosentrik
egilimlerinin  incelenmesi zorunlulugu dogmustur. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimleriyle ilgili bilgiye sahip olmak firmalar i¢in yerli ve yabanci iiriinleri pazarda
konumlandirmada etkin bir pazarlama karmasi olusturmaya yardim etmektedir.
Tiiketici etnosentrizmini sirketler iistesinden gelmeleri gereken bir engel olarak
goriirler. Ciinkii bu miisteriler yurtdisi sirketlerinin iiriinlerini aldiklarinda vatanlarina

ihanet ettiklerini ve yerli ekonomiye zarar verdiklerini diisiiniirler (Javalgi, 2005:326).

Zaman icerisindeki bu Onemli degismelere ragmen bireylerin korumaci
icgiidiileri ve tutumlar1 bazi zihinsel kuramlarin yikimina engel olmus, yabanci
iriinlere yonelik 6n yargili yaklasilmasina neden olmustur. Birbirleriyle toplumda
yasant1 acisindan benzerlik tasiyan insanlar bu yakinlik sebebiyle kendilerini o
topluma ait hissederler. Aidiyet duygusuyla toplum icerisindeki insanlarin kendilerini
aciklayarak yasamin daha tamimlanabilir olmasinda s6z sahibi olurlar. Bireyler
giivenebilecegi kisileri kendisine benzeyen, kendisi gibi diisiinebilen ve kendi
yasantisina benzer sekilde yasayan kisiler arasindan secer, yasamini bi¢imlendirir.

Etnosentrizm olarak tanimlanan kavramin kdkeni de buradan gelmektedir (Ozbek,

2004).
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Literatiirde ‘ethnocentrism’ ismiyle anilan bu kavram Yunanca’da ‘millet, irk’
anlamma gelen ‘ethnos’ ve merkez anlamma gelen ‘kentron’ kelimelerinin
birlesmesinden olusmustur. Tiirkce’de ‘biz-merkezcilik’, ‘irk-merkezcilik® veya

‘etnosentrizm’ kelimeleriyle ifade edilmektedir (Sarigam, 2009).

Etnosentrizm kavrami, ilk olarak sosyolog William Graham Sumner

tarafindan kullanilmistir.

“Sumner’in tanimina gore etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam
tarzim1 diger insanlarinkine kiyasla daha istiin bulma egilimini ifade eder. Bu
egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya kiiltiiriinii merkez olarak tanimlamakta ve
bu merkezi diger kiltiirleri degerlendirirken referans noktas1 olarak kabul
etmektedirler. Bu kisiler icin diger grup ve Kkiiltiirler normalden sapmalari

olusturmaktadir ““ (Sumner, 1906:13).

Sharma ve Shimp ‘ya gore "etnosentrizm; kisinin icinde bulundugu etnik
grubu evrenin merkezi gibi gormesi, diger sosyal gruplart kendi grubunun bakis
acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri korii koriine
kabullenerek, farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmesi seklinde tammlamislardir”

(1987:280).

Grubun icerisinde olanlara karsi barig, diizen, kanun, yonetim, endiistri vb.
hepsi gereklidir. Grubun distakilerle ve dis grup ile iliskisi savas ve yagma iizerine
kuruludur. Gruba kars1 sadakat ve fedakarlik 6n plandayken, grubun disinda olanlara
kars1 nefret duygusu 6n plana ¢ikar. Etnosentrizmde i¢ grup her seyin merkezidir ve
dis gruba iligkin anlamlandirilan her sey i¢ grubun yorumlarina dayanir (Lanternari,

1980).

Etnosentrizm ait olunan grubun diger gruptan daha {stiin oldugunu
diisiinmektir ya da diger grubu ait olunan grubun degerleri ile yargilayarak daha
asagida gormektir. Grup dist unsurlara diismanhik arttikca, grup ici kimlik

giiclenmektedir (http://www.iupui.edu, Erisim Tarihi: 25.09.2013).

“Ait olunan grupta diger sosyal birimlerin yorumlanmip, kiiltiirel olarak
kendileri gibi olanlarin dogrudan kabul edilip, kendileri gibi olmayanlarin ise kabul

edilmemesi yer almaktadir” (Akin vd., 2009:492).
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Bir diger tanima gore; etnosentrizm kisinin kendi grubunu her seyin
merkezinde ve iistiin gormesi diger grup iiyelerini hor gorerek, kin beslemesidir. Dar
goriisliilik ve gozlemlenebilir tarafliliktir. Terim yaygin olarak siyaset, toplumsal

diizen, sivil konular ve ekonomi alanlarinda goriiliir (Levine ve Campbell, 1972).

Balabanis ve digerleri etnosentrik egilimlerin kiiltiir kdkenli oldugunu ifade
etmislerdir. Bu anlayisa gore, bir kisinin kendi etnik ya da sosyal grubunun deger ve
sembolleri gurur kaynagi olurken, diger gruplarin deger ve sembolleri Onemsiz
goriilmektedir. Etnosentrizm, bu gruplarin  hayatta kalmalarin1 saglamakta,

dayanigma, uyum, sadakat ve etkinliklerini artirmaktadir (Balabanis vd., 2002).

Adorno ve arkadaglar1 ise etnosentrizmi, tagralilik ve kiiltiirel dar goriisliiliik
ile iliskilendirmis ve etnik bir merkeze dayandirilan benzer kiiltiirlere sahip olanlarin
kabul edildigi ve farkl kiiltiirlere sahip olanlarin da reddedildigi bir egilim olarak
tantmlamistir (Adorno vd., 1950).

Etnosentrizm kiiltiiriimiizii bir mihenk tas1 olarak konumlandirir ve diger
biitiin kiiltiirleri, ‘iyi, kotii, alt, iist, dogru, yanhs’ olarak degerlendirmemize yol acar.
Biitiin gruplar olmasa bile, toplum icindeki ¢ogu gruplar, etnosentrik davranig
gosterir. Etnosentrizm evrensel bir insan davranigi olarak kabul edilir ve biitiin
toplumlarda, gruplarda ve bireylerde goriilebilir. Biitiin gruplar etnosentrizm ortami
yaratmakla birlikte grubun biitiin {iyelerinin esit derecede etnosentrik davranig
gosterdigi soylenemez. Hatta etnosentrizm karsiti kisilik gelistiren bircok bireyden

s0z edilebilir (S6kmen ve Tarak¢ioglu, 2010:27).

“Etnosentrizm; kiginin kendi grup kiiltiiriinii temel olarak almasi ve diger

kiiltiirleri buna gore dl¢mesidir” (Donmezer,1984:139).

“Etnosentrizm, bir grubun kiiltiiriiniin gorenek ve geleneklerini esas alarak,
baska gruplarin goreneklerini kendi kiiltiiriiniin oOlciitlerine gore degerlendirmede

kendininkini iistiin gorme egilimi olarak tanimlanmistir” (Erdentug, 1980:3).

Insanoglu belirli bir kiiltirde dogar ve yasamini siirdiiriir. Bagkalarmin
kiiltiirtinii tanimadig1 icin kendi norm ve degerlerini tistiin goriir. Her kiiltiirde insanlar
kendi ahlak anlayiglarin, evlilik bicimlerini, giyim kusamlarini, giizellik anlayislarini,

digerlerine gore daha dogru ve kesin olarak yargilarlar. Insanlarin kendi kiiltiiriinii
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yansiz olarak degerlendirememesi etkilidir. Karsilikli anlayis ve hosgorii reddedilir.
Hemen hemen hepimiz i¢cinde yasadigimiz grubun dogru, uygun hatta diger gruplara

iistiin olan niteliklere sahip oldugunu 6gretilerek yetistiriliriz (Ozkalp, 2004).

Insan Kiiltiirleri ¢ok fazla degiskenlik gosterdiginden, bir kiiltiirden gelen
birinin, farkli bir kiiltiiriin diisiince ya da davranislarina yakinlik duymakta zorlanmasi
sasirtict degildir. Ancak onemli olan, degerlendirme yapilirken miimkiin oldugunca

objektif olabilmektir (Giddens, 2000).

Etnosentrizm derecesi arttikca insanlarin objektif yorum yapma ve yargilama

ozellikleri azalmaktadir (Marshall, 1999).

Amerikan psikologlar1 Bruer ve Kempbell etnosentrizmin sahip oldugu

ozellikleri su sekilde siralamistir (Guliyev, 2007);

e Kendi kiiltiiriinde yasanan tiim olaylar dogal ve dogrudur, diger kiiltiirlerde
yasanan tiim olaylarsa dogal ve dogru degildir,

e Kendi etnik grubunun norm ve degerlerinin kesinlikle dogru oldugu kabul
edilir,

¢ Gerek duyuldugunda kendi grup iiyelerine her tiirlii yardim gosterilir,

e Kendi grubunun ¢ikarlar1 dogrultusunda davranilir,

e Diger etnik gruplara kars1 antipati duyulur,

e Kendi grubu ile gurur duyulur.
“Etnosentrik satin alma davranigina en iyi ornek 1980’lerde popiiler olan

‘Yerli mali yurdun mali, her Tiirk bunu kullanmali’ sloganinda kendini gosteren bakis

acist oldugu soylenebilir” (Armagan ve Giirsoy, 2011:69).
2.2. TUKETIiCi ETNOSENTRIZMi

Etnosentrizmin tiiketici davraniglartyla iliskilendirilmesi ve tiiketicilerin
ekonomik davraniglar1 boyutunda ele alinmasi sonucu tiiketici etnosentrizmi
(Consumer Ethnocentrism) kavrami ortaya cikmistir (Uzkurt ve Ozmen, 2004).
‘Tiiketici etnosentrizmi’ ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yayinlamis

olduklar1 ‘Consumer Ethnocentrism’: Construction and Validation of the
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CETSCALE’ isimli caligmada ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Calismada, Amerikali
tiikketicilerin yabanci iiriinleri kullanmalarinin ne derece uygun ya da etik olduguna
iliskin goriisler belirtilmistir. Etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketiciler, yabanci bir
ilkeye ait tiriinlerin kullanilmasinin yanlis oldugunu, yerli ekonomiye zarar verdigini
ve issizlige neden oldugunu, vatansever bir yaklasim olmadigi gerekgesiyle, ithal
irtinlerin tiiketimini uygun bulmadiklarini ifade etmislerdir. Diger yandan diisiik
etnosentrik duyguya sahip tiiketiciler ise yabanci iiriinleri, nerede {iretildiklerini
dikkate almadan kendi iistiinliikleri agisindan degerlendirmislerdir (Sharma ve Shimp,

1987).

Genel anlamda tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin iirlinler ve satin alma
niyetleri {izerinde milli duygularinin etkilerini ifade etmektedir (Kaynak ve Kara,
2002). Etnosentrik egilimi agir basan tiiketicilerin yerli iiriinlerin kalitesini yabanci
iriinlere kars1 daha yiiksek diizeyde algilamasi miimkiin olabilmektedir (Kasper,

1999).

Tiiketici etnosentrizmi kendi grubunun diger gruplardan {stiin oldugu
diisiincesinin satin alma ve iiriinleri boykot etme gibi ekonomik hareketlerde kendini
gostermesiyle ifade edilir. Bu agidan degerlendirildiginde tiiketici etnosentrizmi
ithalatin ya da yabanci iirlinlerin bireyin kendisinin ve kendi toplumunun ekonomik
durumuna zarar verecegi korkusunun bir sonucudur. Bu korku bireyin ithal iiriinleri
satin almada kendini ve toplumun diger bireylerini engellemesine neden olur ve bu

kavram ahlaki ve sosyal bir boyut kazanir (Uzkurt ve Ozmen, 2004:264).
Sharma vd. tiiketici etnosentrizmi kavramin su sekilde tanimlamiglardir:

e Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin tiiketici davramisinda
yorumlanmasinin bir sonucu olarak, yabanci {riinleri tiikketmenin etige

uygunlugunu tartigmaktadir.

e Tiiketicilerin satin alma davramsindan cok tiiketim egilimlerini, ya da hislerini

yansitan bir kavramdir (Sharma vd., 1995).

“Sharma ve digerleri calismalarinda tiiketici etnosentrizmi kavramint ii¢

ilkeye dayandirmigtir (Akhter, 2007:144).

1. Herhangi birisinin ithal iiriinleri satin alarak deger verdigi iilkesine ekonomik
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olarak zarar verecegi korkusu
2. [Ithal iiriinleri satin almanin ahlaklilig:

3. [Ithal edilen iiriinlere kars: kisisel bir ényargt”.

Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi iiriin olduguna gore, tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyleri iizerinde iiriin kategorisinin de etkisi oldugu kaginilmaz bir
gercektir. Bazi durumlarda iiriin 6zellikleri, {iriin tercihlerini etnosentrizmden daha
cok etkileyebilmektedir. Ornegin; Rusya’da tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi
yitksekken, dayanikli tiikketim mallarinda bu egilimin bulunmadig ortaya konmustur

(Thelen vd., 2006).

Tiiketici etnosentrizmi tizerinde, tiiketicilerin diisiik egitim ve gelir diizeyi gibi
demografik faktorlerin belirleyici olabilmesi gibi inanglar, niyetler, bilin¢ diizeyi ve
tutumlar gibi demografik olmayan faktorler de belirleyici olabilmektedir (Martinez

vd., 2000).

Tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriinleri tercih nedenleri ile bu {iriinleri
degerlendirirken kullandiklar1 olgiitler hakkinda yapilan arastirmalar cok farkli
sonuclar icermektedir. Bu farkliligin makro acidan nedeni kiiltiirler ve {iilkeler
arasindaki farklar, mikro acidan nedeni ise her bireyin farkli bilgi isleme,
degerlendirme ve karar verme siireclerinin bulunmasi ve de bu siireclerde
kullandiklar 6lgiitlerin farkli olmasidir. Bazi durumlarda tiiketicilerin oncelikle yerli
tiriinleri tercih ettikleri, baz1 durumlarda ise yerli {liriinler yerine yabanci menseli
irtinler tercih etme egiliminde olduklar1 yapilan arastirmalarda gdzlemlenmistir

(Ozgelik ve Torlak, 2011).
2.3. TUKETICi ETNOSENTRIZMININ NEDENLERI

Tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina veya yol acmasina neden olan
bir takim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorleri asagidaki sekilde ozetlemek

mimkundiir;
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Tarihsel, ekonomik olaylar Vick alicenaiit sevabat

Uriin kategorisi
— N / B=

Ulkelerin e
gelismishk dizeyi | — » TUKETICI 8- SR i
\ ETNOSENTRIZMI Fiyat
Demografik Zaman
dzellikler Kiiltiir

Kiltiirler aras: benzerhkler
Kiiltiirler aras: farkhbklar

Sekil 2.1. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler (Aysuna, 2006:106)

1. Yakin Cevre: Tiiketici etnosentrizminin ¢ikig noktasi olan etnosentrizm
kavram1 sosyoloji literatiiriinde ¢ogu zaman kaginilmasi zor bir egilim olarak
tamimlanmistir. Bunun sebebi olarak ise, informel olarak bireyin siirekli bir sekilde
aile ve arkadas cevresi ile etkilesim i¢inde bulunmasi formel olarak ise, i¢inde

bulundugu egitim sisteminden etkilenmesi gosterilmistir (Landis, 1989:85).

Shimp’e gore, bireyde tiiketici etnosentrizminin gelismesini saglayan ve en
biiyiik etkisi olan birim ailedir. Ancak bunun yam sira fikir liderleri, arkadas cevresi
ve medyanin etkisi de onemli diizeydedir. Yazar tiiketici etnosentrizminin bireyde
gelisimini irksal ve dinsel tutum ve davraniglarin gelisimine benzetmektedir. Soyle ki,
bir cocuk nasil ailesinin bagli oldugu dini kabullenip ibadetlerini ona gore
siirdiiriiyorsa, arastirmaciya gore tiiketici etnosentrizmi de cocukta ayni sekilde
gelismeye baslamaktadir. Eger ailede tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetliyse bu
cocuklar1 da etkilemekte ve yerli yabanci iiriinlere karsi tutumlar1 {izerinde rol

oynayabilmektedir (Shimp, 1984).

2. Tarihsel, ekonomik, politik olaylar: Herche'e gore ise, tiiketici
etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis olaylarin, bir iilkeye karsi olan

tutumlar nedeniyle o iilkenin iriinlerine olan tutumlart etkilemektedir. Politik
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olaylarin, savaslarin veya ekonomik olaylarin etkisi bulunmaktadir. Bunun disinda
lilkede meydana gelen grevler, is yerlerinin kapanmast vb... gibi yerli isgiiciinii
olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici etnosentrizminin gelismesini veya siddetinin

artmasini etkilemektedir (Herche, 1994).

Ulkenin gelismislik diizeyi, gelir dagilim1 ve milli gelir diizeyi gibi gostergeler
ekonomik faktorler arasinda sayilabilir. Tiiketici etnosentrizminin, iilkenin gelismislik
diizeyine bagimli oldugunu ve gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin gelismekte olan
ilkelerdeki tiiketicilere gore etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir (Wang ve Chen, 2004).

Politik propaganda, cografi yakinlik, dis gruplarin giicii ve bir iilke ile tarihsel
iligki gibi degiskenler politik faktorler arasindadir (Mutlu vd., 2011). Politik olaylarin
tiiketici etnosentrizmine etkisine 6rnek olarak; 1998 yilinda Tiirkiye ve Italya arasinda
Abdullah Ocalan yiiziinden yasanan politik kriz verilebilir. Bu krizde Tiirk ulusunun
magdur durumda oldugunu diisinen Tiirk tiiketiciler Italyan iiriinlerine ve
hizmetlerine boykot uygulamaya baslayip, bunun yerine bunlarin alternatifi olan yerli
iiriin ve hizmetlere veya baska yabanci mallara yonelmislerdir. Bu durumda iilkesinin
magdur durumda oldugunu diisiinen tiiketici bir sekilde iilkesine destek olmak,
yardim etmek istemis, bunun i¢in ekonomik ac¢idan degeri olan bir yol se¢mis ve bunu
yaparken de ayni zamanda italya ekonomisini cezalandirmayr amaglamistir. Bu
donemde pek ¢ok iinlii Italyan restorani en bos giinlerini yasamis, pek ¢ok Italyan
markasi tarihindeki en diisiik satiglarin1 gerceklestirmigtir. Donemin akillarda kalan en
onemli olay, Tiirkiye’de iiretim yapan ve Tiirk iscilerin calistigi ancak bir Italyan
markas1 olan Benotton Firmasinin, bu zarardan kurtulmak icin yiiriittiigti politikadir.
Firma tiiketicilerin akillarinda rengarenk (United Colors of Benetton) olmasiyla yer
alan vitrinlerini karartma eylemi gergeklestirmistir. Boylelikle sadece ad1 Italyancay:
cagristirdig1 icin boykota maruz kalan Tiirk otomobil markalarinin bile oldugu bu
donemde Benetton hem ltalya’ya bir Italyan markasiyla mesaj vermek istemis hem de
Tiirk halkimn destegini arkasina alarak donemi en az zararla atlatmayi basarmistir

(Saricam, 2009).

3. Uriin Kategorisi: “Arastirmalarda tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin
tercih etme arasindaki pozitif iliskinin iiriin kategorisine gore farklilik gosterdigi

bulunmugstur” (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004:91; Javalgi vd., 2005:341).
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4. Demografik Ozellikler: Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen
diger bir faktoriin ise tiiketici profili, diger bir ifadeyle demografik 6zellikler oldugu
yapilan aragtirmalarin sonuglarinda belirlenmistir. Tiiketici etnosentrizmi {izerine
yapilan bir¢ok aragtirmada yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile yapilar1 gibi demografik
degiskenler kullanilmistir (Chao ve Rajendran, 1993) Ornegin; Good ve Huddleston
(1995)’a gore yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
onemli bir iliski mevcuttur. Polonyali tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmanin
sonuclarina gore egitim diizeyi ve gelir arttikca tiiketici etnosentrizmi etkisi de
artmaktadir. Bunun yanm swa daha yashi ve bayan tiiketicilerde gen¢ ve erkek
tilketicilere gore tiiketici etnosentrizmi daha cok goriilmektedir. Haizhong ve
Gangmin (2003) ise benzer sonuglara ulasmis ve tiiketici etnosentrizminin etkisinin
yas arttikca arttigi, gelir ve egitim diizeyi yiikseldik¢e ise, azaldigi sonucuna
ulagsmigtir. Cinli tiiketicileri kapsayan bu arastirmada ise cinsiyet ile tiiketici

etnosentrizmi arasinda degisken bir iligkinin bulundugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Caruana (1996)’nin Maltal1 tiiketiciler iizerinde yapmis oldugu arastirmasinda
ise, medeni durum ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki bulunmamistir. Diger
aragtirma sonuglarini destekler nitelikte, yas arttikca tiiketici etnosentrizmi egiliminin
arttigl, egitim diizeyi arttik¢a ise azaldigi arastirmanin diger sonuglar1 olarak ortaya
cikmistir. Egitim diizeyinin tiiketici etnosentrizmi {izerindeki etkisi ilk zamanlarda
yapilan arastirmalarda da hep aym sekilde ortaya cikmistir. (Giles, 1971)’e gore,
kolejde okuyan ogrenciler normal okullarda okuyan 6grencilerle karsilagtirildiginda
daha az etnosentrik egilim sergilemektedir. Aragtirmada bu durum egitimin yani sira,

kolej yasaminin sagladig sosyal ¢evrenin etkisi ile aciklanmastir.

Shimp aragtirmasinda tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin gelir diizeyi,
egitim durumu ve sosyal siniflar agisindan 6nemli farkliliklar bulundugu sonucuna
ulagsmistir. Bu aragtirmaya gore tiiketici etnosentrizmi egilimi yiiksek olan tiiketiciler
daha diisiikk gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal smif acgisindan daha alt
kesimlerde yer almaktadirlar (Shimp, 1984). Bu arastirmaya karsin Javalgi vd.
(2005)’nin Fransiz tiiketiciler arasinda yaptiklar1 aragtirmalarinda gelir ve egitim
seviyesinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmadig1 sonucuna
ulagilmigtir. Yag ve cinsiyet ise tiiketici etnosentrizmini etkileyen en ©Onemli

demografik 6zellikler olarak belirlenmistir.
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“Tiiketici etnosentrizminin derecesini etkileyen onemli faktorlerden bir digeri

ise tiiketicilerin yasam tarzlaridir” (Kaynak ve Kara, 2001:942).

Tiirkiye’deki insanlarin yasam tarzlariyla tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi incelemek i¢cin Konya’da yaptiklar1 aragtirmalarinda yasam tarzlarinin tiiketici
etnosentrizmi lizerinde biiyiik etkisi bulundugu ve bireylerin yasam tarzlarinin tiiketici
etnosentrizminin siddetini etkiledigi sonucuna varmiglardir. Bu arastirmaya gore,
kirsal alanlarda yasayanlarla kentsel bolgelerde yasayanlarin yerli ve yabanci iiriin
tercihlerine karsi tutumlar1 arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Dindar olan
cogunlugunu bayanlarin olusturdugu, diisiik gelir diizeyine sahip ve kirsal alanlarda
yasayan tiiketicilerde, kentsel bolgelerde yasayan, asir1 dinci olmayan, ¢ogunlukla
erkeklerin olusturdugu, orta veya yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilere kiyasla
tilketici etnosentrizmi egilimi ¢ok daha yiiksek c¢ikmistir. Dolayisiyla tiiketici
etnosentrizmi yiiksek ¢ikan tiiketiciler yerli iiriinleri daha ¢ok tercih etmekte ve
yabanci mengseli Uriinleri reddetmektedirler. Ayrica arastirmada yerlesim bdlgesi,
gelir, cinsiyet, din faktorleri arasindan tiiketici etnosentizmine en ¢ok etkisi olan
ozelligin din oldugu sonucuna vardmistir. Daha dindar olanlarin kendileri gibi
olanlarin bakis agilarinda ve kararlarinda daha bireysel davranmay1 tercih ettikleri
ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda, daha dindar olanlarin yabanci iiriinleri reddetme
ve kendi iilkelerinin iiriinlerini veya kendi iilkeleriyle benzer kiiltiirlere sahip olan

tilkelerin {iriinlerini tercih etme egilimleri artmaktadir.

Yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi ile iliskisini inceleyen bir diger
arastirmada cesitli yasam tarzi faktorlerinin tiiketicilerin etnosentrik satin alma
davraniglarint etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu faktorlerle Tiirk tiiketicilerin
tilketici etnosentrizm diizeyleri arasinda o©nemli iligskiler bulunmustur. Tiiketici
etnosentrizmi egilimi az olan tiiketiciler daha lider yapidadir ve bu tiiketicilerin moda
bilinci daha fazladir. Bunun yam sira, aile bilinci ve toplum bilinci ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Bu da, Tiirk tiiketicilerin
ailelerine ve topluma kars1t baghliklar1 arttigi zaman daha yiiksek tiiketici
etnosentrizmi egilimi gosterdikleri anlamina gelmektedir. Diger bir ifade ile bu
tilketiciler yabanci {iiriinlere oranla yerli iiriinleri daha cok tercih etmektedirler

(Kiigtikemiroglu, 1999).

Aragtirmalarda birbirlerinin ziddi sonuclarla karsilagilmasinin en 6nemli
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sebeplerinden birinin arastirmalarin farkli iilkelerde ve farkli profillerdeki Srnek

kiitleler tizerinde yapilmasi oldugu unutulmamalidir.

5. Yerli alternatif, seyahat: Uriinlerin yerli alternatiflerinin bulunmamasi
titketici etnosentrizmi iizerinde etkisini gostermektedir. Nijssen, Dougles ve Bressers
(1999)’in  Hollandal1 tiiketiciler {izerinde yaptiklar1 arastirmalarinda, yerli
alternatiflerin bulunmadig1 durumlarda tiiketici etnosentrizminin dneminin azaldig ve
tilkketicilerin yabanci iiriinlere daha olumlu yaklastiklar1 belirtilmistir. Bunun diginda
yabanci iilkelere yapilan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler sonrasinda

etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 sonucuna varilmistir.

6. Fiyat: Baz1 arastirmacilar tiiketici etnosentrizminin yerli iiriinler lehine
yarattifi bu tercih egiliminin fiyat faktorii ile degisebilecegi yoniinde diisiinceler
ortaya atmislardir. Bu konu hakkinda yaptiklar1 ¢alismalarinda Lantz ve Loeb (1996)
Kanadali ve Amerikali tiiketicilerin 6ncelikle tiiketici etnosentrizmlerini Olgerek
onlar1 yiiksek tiiketici etnosentrizm egilimi olanlar ve diisiik tiiketici etnosentrizm
egilimi olanlar olmak {izere iki gruba aywrmislardir. Daha sonra bu gruplar arasinda
fiyata kars1t duyarlilik belirlenmeye caligilmistir. Gerek Kanadali gerekse Amerikali
titketicilerden tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik ¢ikanlar acgisindan bir iiriiniin en

onemli 6zelligi fiyat olarak bulunmustur.

Tiiketici etnosentrizm derecesi yiiksek olanlar i¢in ise iirlin acisindan en
onemli ozellik %42,75’lik oranla iiriiniin mensei iilkesi olarak bulunmustur, fiyat ise
%27’lik onem derecesiyle son siralarda yer almustir. Baska bir deyisle, tiiketici
etnosentrizmi diizeyi arttikca tiiketiciler agisindan fiyatin tasidigi onem azalmaktadir.
Bu tiiketiciler fiyati fazla da olsa yerli iiriinleri tercih edeceklerini belirtmektedirler.
Oysa diisiik tiiketici etnosentrizmi olan tiiketiciler i¢in fiyat ¢ok nemli oldugundan
yerli liriin ve yabanci liriin arasindaki tercihlerini fiyata dayandirarak yapmaktadirlar

ve hangi iirliniin fiyat1 uygunsa onu se¢cmektedirler.

7. Kiiltiir: Yapilan arastirmalarda tiiketici etnosentrizminin bir tiiketicide
baslamasina yol agan en 6nemli nedenin aile ve yakin ¢evre oldugu ortaya ¢cikmuistir.
Tiiketici bu konuyla ilgili ilk aligkanliklarimi aile sayesinde kazanir. Ancak daha
sonra, yakin ¢evreden ve icinde bulundugu kiiltiirden etkilenmeye devam eder. Bu

sebeplerden dolayr arastirmacilar Ozellikle bazi kiiltiirel degerlerin tiiketici
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etnosentrizmiyle iligkisini incelemeye yonelik ¢aligmalar yapmislardir.

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002) Cek cumhuriyeti ve Tirkiye
vatandaglar1  iizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda  yeniliklere acik olmak,
muhafazakarlik, uluslararasilagma ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Ancak bu arastirmanin sonuclari daha ©Onceki sonuglar1 destekler
nitelikte cikmamustir. Beklenilenin aksine yeniliklere agik olmak ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski ¢ikmistir. Diger bir ifade ile, yeniliklere agik
olan bireylerden olusan toplumlarda tiiketici etnosentrizmi daha yiiksek olarak

Olclilmiistiir.

“Oysa sosyoloji literatiiriinde etnosentrizm kavraminin degisikliklere ve

veniliklere kapali oldugu belirtilmektedir” (Horton ve Hunt, 1980:75).

Buradan hareketle yeniliklere acik olan toplumlarda ve bireylerde tiiketici
etnosentrizmi egiliminin diisiik ¢ikmas1 beklenmektedir. Bu arastirmanin tersine,
Moon'a gore “literatiirde belirtilenlere paralel olarak, yiiksek tiiketici etnosentrizmi
egilimi bulunan tiiketicilere, daha cok dogmatik ve yabanci kiiltiirlere karst kapali

olan toplumlarda rastlanmaktadir” (Moon, 2004:669).

8. Ulkelerin Gelismislik Diizeyi: Gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde
milliyet¢ilik yurtseverlik ve etnosentrizmin gelismis iilkelere gore daha kuvvetli
etkilerinin bulundugu yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikmis bir bulgudur. Mense iilke
etkisinde de belirtildigi gibi, bu iilkelerde yasayan tiiketiciler genelde gelismis
ilkelerin trlinlerini daha kaliteli bulmakta ve yerli {iirlinlere gore daha {istiin
gormektedirler. Bu noktada bir ikilem ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki; az gelismis ve
gelismemis iilkelerde milliyet¢ilik, etnosentrizm ve yurtseverlik egilimleri gelismis
ilkelere nazaran daha yiiksek ¢ikmaktadir. Ancak bu tip iilkelerin vatandaslar1 aym
zamanda daha kaliteli oldugu kendilerine statii kazandirdig1 gibi gerekgelerle gelismis
tilkelerin iiriinlerini tercih etmektedirler. Ortaya cikan bu ikilemi su sekilde aciklamak
miimkiin olacaktir: Bu tiiketiciler icin fiyat, kalite veya yabanci {riinlerin satin
alimmasiyla kazanilacak sayginlik ve prestij, iilkelerine yardim etme, yerli isgiiciinii ve

ekonomiyi koruma isteginden daha agir basabilmektedir.

Yapilan arastirmalarda az gelismis veya gelismiste olan iilkelerin

tilkketicilerinin kendi iilkelerinin {iriinlerinin {iriinlerini geligsmis iilkelerin {iriinlerine
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kiyasla daha kalitesiz gordiigii ortaya ¢ikmistir. Daha kalitesiz oldugunu bile bile yerli
irtinleri satin alma sadece diisiincede ve tutumda kalip satin alma davranigina
yansimamaktadir. Yani bu tiiketiciler aslinda etnosentrik de olsalar fiyat, kalite, statii,
prestij gibi sebeplerden dolayr bu etnosentrik tutumlarmi satin alma asamasinda
sergilemeyebilirler ancak arastrmalarda soruldugu zaman iilkelerine ve yerli
ekonomiye yardim edeceklerini belirtebilirler. Burada tiiketicileri etkileyen en onemli
unsurlardan biri de gelismis iilkeler hakkinda olusturulan imajlar ve olumlu
diisiincelerdir. Oysa gelismis lilkelerde yasayan ve tiiketici etnosentrizmi kuvvetli
olan bireyler hem kendi iilkelerinin iiriinlerinin distiinliigiine inanmaktadirlar. Bu da
onlarin 6zellikle yerli ekonominin menfaati icin yerli iiriinler tercih etmelerine sebep
teskil etmektedir. Bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici etnosentrizminin az
gelismis iilkelerdeki tiiketicilere gore daha az c¢ikmasinin sebebi tiiketicilerin yerli
ekonominin giicli oldugunu ve cok da desteklemeye ihtiyacinin bulunmadigim

diistinmeleri olabilir. (Wang ve Chen, 2004).

9. Zaman: Zaman igerisinde tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri, ekonomik
durum gibi kisisel ozellikleri, tutumlar1 ve hatta davranislar1 degisebilmektedir. Ay
durum tiiketici etnosentrizmi i¢in de gecerlidir. Bunun en biiyiik sebebi zaman icinde
yasanan olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin diisiince ve davranig sistemlerine

yansimalaridir.

Yu ve Albaum (2002) Hong Konglu tiiketicilerin onbes ay ara ile tiiketici
etnosentrizmlerini olgmiistiir. Iki arastirmanm sonuglar1 arasinda ©nemli bir
istatistiksel fark bulunmusg ve ikinci arastirmada tiiketici etnosentrizmi ¢ok daha
yiikksek ¢ikmigtir. Bunun en 6nemli sebebi zaman icinde yasanan ve tiiketicileri
etkileyebilecek olaylardir. Bu acidan bakildiginda Hong Konglu tiiketiciler icin onbes
ay icinde yasanan en ©nemli olay Hong Kong'un Ingiliz Yo6netiminden Cin
yonetimine  ge¢mesidir. Egemenligin el degistirmesinden sonra tiiketici
etnosentrizminin daha yliksek ¢ikmasinin sebebi olarak, Hong Konglularin kendilerini
Cin yonetiminde daha Hong Kong vatandasi gibi hissetmeleri gosterilmistir. Ayrica
yasanan Asya ekonomik krizinin de tiiketici bilincinin olusmasina yerli iiriinlere

egiliminin artmasina yol actig1 belirtilmistir.

Zaman icindeki bu tip degisiklikleri belirlemek amaciyla yapilan

aragtirmalarda dikkat edilmesi gereken bazi Onemli noktalar bulunmaktadir.
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Bunlardan en Onemlisi alinan Ornek kiitlenin 6zelliklerinin birbirlerine yakin
olmasidir. Arastirmalar arasinda tiiketici etnosentrizmi acisindan bu kadar onemli ve
biiyiik farkliliklarin bir diger sebebi olarak alinan o6rnek kiitlenin yas aralig
gosterilmistir. Ik arastirmanim 6rnek kiitlesinin biiyiik cogunlugunu geng tiiketiciler

olustururken ikinci aragtirmada cogunluk yash tiiketicilerden olugmaktadir.

Aragtirmacilar, ilk arastirmada da daha yagh tiiketicilerin cogunlugu
olusturmus olmasi durumunda tiiketici etnosentrizmi sonuclar1 arasindaki farkin bu
kadar biiyiikk olamayabilecegini belirtmislerdir. Yasin tiiketici etnosentrizmini
etkileyen onemli demografik 6zelliklerden biri oldugu hatirlanirsa bu yaklagimin

dogru oldugu sonucuna varilabilir.

24. TUKETICi ETNOSENTRiZMi ILE IiLiSKiSi OLAN
FAKTORLER

2.4.1. Tiiketici Etnosentrizminin Milliyetcilik ve Yurtseverlik ile liskisi

“Yurtseverlik, diger uluslara diismanlik beslemeksizin, kendi ulusuna giiclii
duygular tasimak ve sadakatle baglh olmak anlamini tasimaktadir” (Balabanis vd.,

2001:160).

Diger bir tanima gore de yurtseverlik, yurdunu ulusunu biiyiik bir tutku ile
seven, bu ugurda her tiirli Ozveriye katlanan kisi seklinde tanimlanmistir

(http://www.turkcebilgi.com, Erisim Tarihi: 25.09.2013).

Granzin ve Olsen ise "yurseverlikte birey, kendi iilkesini baska gruplar
karsisinda sevmek, korumak, desteklemek egilimi icerisindedir yorumunda

bulunmuslardir” (Granzin ve Olsen, 1998:43).

Sharma vd.’ye gore yurtseverlik, kisinin tilkesini sevmesi ya da kendisini
ilkesine adamasi olarak tanimlamistir. Yurtseverlik duygusu gelismis birey iilkesiyle
gurur duyar, iilkesi i¢in her tiirlii fedakarliga hazirdir, iilkesi ve insanlarina karsi

muazzam bir sevgi ve saygi beslemektedir (Sharma vd., 1995).

“Sozliik anlanmiyla milliyetcilik,’maddi ve manevi acilardan millet ve iilkesinin
cikarlarint her seyin iistiinde tutma anlayisi olarak tamimlanmaktadir” (Tirk Dil

Kurumu Sozliigii, 2008).
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Milliyet¢ilik mevcut ya da olast bir ulus olusturmaya inanan bireylerin
olusturdugu bir toplulukta, bagimsizlik, birlik ve kimlige sahip olmak ve bunu
korumak amac1 giiden ideolojik hareket olarak da bir bagka tanim yapilabilir. (Smith,
2001) Milliyetcilik diger gruplart (uluslar1) inkar etmek, dislamaktir. Ciinkii
milliyet¢ilige gore bireyin kendi ulusu en {iistiindiir ve baskin olmalidir (Aysuna,
2006). Milliyet¢ilik diger bir tanima goére maddi ve manevi agilardan millet ve

tilkesinin ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutma anlayisidir.

Tiiketici etnosentrizmi ekonomik cikarlar acisindan yerli iirtinlerin alinmasi
gerektigini, yabanci mengeli lirlinlerin alinmasinin iilkeye zarar verdigini ve dogru
olmadigin1 savunmaktadir. Yurtsever tiiketiciden de ekonomiye destek vermesi ve
ekonomik durumu iyi oldugu siirece daha pahali olsa dahi yerli iirlinleri satin almasi
beklenmektedir. Bu nedenle yurtsever tiiketiciler yerli liriinleri satin alirlar ve yerli
iiriin satin almanin vatana karsi bir sorumluluk oldugunu diisiiniirler (Kapikiran,

2010).

Etnosentrizmin nedenleri arasinda milliyetciligin ve yurtseverligin Snemli
birer unsur oldugunu ortaya koymak amaciyla pek c¢ok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalarin  cogunda yurtseverlik ve milliyet¢ilik duygularinin tiiketici
etnosentrizmine yol actig1 ve bu kavramlarin tiiketicilerin yerli ve yabanci iiriinleri
degerlendirmeleri ve satin alma tercihlerini dnemli Olciide etkiledigi kanitlanmistir.
Cek Cumhuriyeti ve Tiirkiye olmak {izere iki farkli 6rnek kiitle iizerinde yurtseverlik
ve milliyetciligin tiiketici etnosentrizmi 1ile iligkisinin incelendigi arastirmada,
Tiirklerden olusan Ornek kiitlede yurtseverlik derecesi arttikca tiiketici
etnosentrizminin de artacagi savunulurken, Ceklerden olusan Ornek kiitlede tiiketici
etnosentrizmine neden olan en Onemli unsur olarak milliyet¢ilik bulunmustur

(Balabanis vd., 2001).

Tiiketici milliyet¢iligini ve yurtseverligi tiiketici etnosentrizmi ile olan

iliskisini kisaca su sekilde aciklamak miimkiindiir:

® Yerli ekonomiyi ve yerli isgiiciinii koruma istegidir.

e Yabanci iiriinlere karsi yerli {iriinleri tercih etme egilimidir.

44



2.4.2. Tiiketici Etnosentrizminin Yabanci Diismanhg ile iliskisi

Literatiirdeki tanimina  bakildiginda, dilimize yabanct diismanhig
(Xenophobia) olarak gecen kavram yabanci anlamindaki ‘xenos’ ve korku anlamina
gelen ‘phobos’ gibi iki Yunanca terimin birlesmesinden tiiretilmistir. Master ve Le
Roy yabanc1 diismanligim kiiltiirii icinde barindiran bir ulusa 6zdes kimlikle baglanti
kurularak yabancilara karst duyulan giivensizlik, korku veya nefretin ifadesi olarak
tammmlamaktadir. Buna gore, yabancilar ulusun biitlinliigline potansiyel tehdit
olusturan farkl kiiltiirlerin tasiyicilar1 olarak goriilmektedir (Yilmaz, 2008). Yabanci
diismanligi genel olarak bireyin kendi iwrkinin digindaki biitiin klar1 temsil
etmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci diismanliginda ‘biz’ ve ‘onlar’ seklinde
bir ayrim soz konusudur. Diger bir ifade ile tiiketici etnosentrizmi biitiin yabanci

tiriinleri reddeder (Aysuna, 2006).

Tanimlardan da anlasilacagi tizere kiiltir ve kimlik gibi unsurlar yabanci
kavraminin olugmasinda ayrim yaratan belirleyici faktorler arasinda goriilmektedir.
Ayrica din ve kiiltiir yabanci diismanlig1 kapsaminda onemli bir rol oynamaktadir.
Dini ya da Kkiiltirel argiimanlarin yabancilar1 daha asag1 gostermek icgin
yorumlanabildigi ifadelerine ulasilabilir. Ayrica yabancilarin iginde bulunduklari
toplumda sadece Kkiiltiirleri bilinmedigi icin degil, ayn1 zamanda bilinen kiiltiirii
degistirecegi ve onu da yabancilastiracag algist nedeniyle korku yaratmaktadir

(Yilmaz, 2008).

Kendi toplumunu, kiiltiiriinii diger kiiltiirlerden iistiin tutup, diger gruplar
reddeden birey icin yabancilara kars1 bir diismanlik olusacaktir. Tiiketici
etnosentrizmi agisindan bakildiginda, kendi iilkesinin ekonomik ¢ikarlarin1 korumak
amactyla yerli iiriinleri tercih eden tiiketicilerde politik, tarihsel olaylar gibi digsal bazi
faktorlerin de etkisiyle yabancilara karsit diismanlik olusabilir. Bu sekilde zaman
icinde tiiketicileri yerli iriinleri tercih etmelerinin sebepleri yabanci diismanligi
sonucu olusan milli biling, sorumluluk duygusu ve yardim etme ihtiyaci olabilir.
Diger bir ifadeyle, bireyde baglayan tiiketici etnosentrizminin en 6nemli ¢ikis noktasi
aile ve yakin cevre olarak kabul edilse de yabanc1 diigmanlig1 gibi etkenler de tiiketici

etnosentrizmine yol agmakta ve tiiketici davranigina etki etmektedir (Aysuna, 2006).
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2.4.3. Tiiketici Etnosentrizmi Ile Kiiltiirel Benzerlik Ve Kiiresellesme

Arasmdaki Iliski

Kiiltiirel benzerlik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi ortaya koymak
amact ile Watson ve Wright (2000) Yeni Zelanda’da bir calisma yapmuslardir.
Calisma, yliksek etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin, kendi iilkelerine benzer
kiiltiirel yapiya sahip iilkelerin iiriinlerine kars1 daha olumlu tutumlar gelistirdikleri
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Lantz ve Loeb (1996) de etnosentrizm egilimi yiiksek
olan tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin uluslarin iiriinlerini tiiketmeye
daha yakin olduklarini tespit etmislerdir. S6z konusu tiiketiciler, yabanct menseli iiriin
satin almak zorunda kaldiklarinda kendi kiiltiirlerine benzer iilkelerin tiriinlerini tercih

etmektedirler (Kapikiran, 2010).

Icinde bulundugumuz yiizyilda iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana
gelen inanmilmaz ilerleme, kiiresellesme kavraminin daha da inanilmaz boyutlara
ulagsmasina yol agcmustir. Kiiresellesen diinyada iilkeler arasindaki sinirlar giderek daha
seffaf hale gelirken, uluslar birbirleriyle oldukca yakinlasmislardir (Eroglu ve Sari,
2011). Ticaretin serbestlesmesi, pazarlarin kiiresellesmesi, ticareti kolaylastiric
etkenler nedeniyle tiiketiciler eskisinden daha ¢ok ithal {iriinlerle iletisimde

bulunmaktadirlar (Cengiz, 2009).

Kiiresellesme diinya oOlceginde ekonomik, siyaset, kiiltiirel biitiinlesme,
fikirlerin, goriislerin, pratiklerin, teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasi, sermaye
dolasgiminin evrensellesmesi, ulus- devlet sinirlarin1 asan yeni iligki ve etkilesim
bicimlerinin ortaya ¢ikmasi, mekanlarin yakinlasmasi, diinyanin kiigiilmesi, sinirsiz
rekabet, serbest dolasim, pazarin diinya 6lgeginde biiyiimesi ve ulusal siirlarin disina

cikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Kagmazoglu, 2002:49).

“Kiiresellesme olgusu, bir yandan ulusal sinirlarin keskinligini azaltmuis, ote
yvandan da gelismis iilkelerin cok uluslu sirketlerinin, pozitif iilke imajlarindan

faydalanarak giiclenmelerini saglamistir” (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2010:26).

Kiiresellesme bir yandan sirketlere {iiriin ve hizmetlerini diinyanin tiim
bolgelerine ulagtirma imkan saglarken, diger yandan da tiiketicilere genis bir iiriin
cesitliligi icerisinde se¢cim yapma imkam saglar. Kiiresellesme ile kitalar hatta tilkeler

arasinda sinirlar neredeyse ortadan kalkmistir. Tiirkiye agisindan diisiiniirsek, bundan
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elli y1l 6nce yabanci iiriin ve miktar1 ¢cok azken artik pek ¢ok iilkenin farkli {iriinlerine
ulasmak miimkiindiir. Ornegin; eskiden Avrupa’da gosterime giren bir film yillar
sonra Tiirkiye’de seyredilebilmekteydi. Oysa giiniimiizde bir film ayn1 anda pek ¢ok
ilkede gosterime girmektedir (Mutlu vd., 2011).

Uluslar arast pazarlama agisindan pek c¢ok firsatlar yaratan kiiresellesme
kavrami1 ayn1 zamanda ¢esitli zorluklarin {istesinden gelmek durumunda kalabilir. Bu
zorluklarm biri tiiketici etnosentrizmidir. Tek pazar olma yolunda ilerleyen diinyada,
yabanci iiriinleri reddetmek sonucuna yol agan tiiketici etnosentrizmi kiiresellesmenin
Oniinde biiyiik bir engel teskil etmektedir. Ancak dogru pazarlama stratejileriyle bu

zorluklar birer avantaja doniistiiriilebilir.

2.5. TUKETICi ETNOSENTRIZMININ iSLETME VE PAZARLAMA
ACISINDAN ONEMI

Tiiketici etnosentrizmi isletmenin biitiiniinde, kurumsal kimliginde -etkili
olmaktadir. Ayrica pazarlama departmam stratejileri lizerinde de etkileri oldukca
onemlidir. Ozellikle pazarlama karmasmin olusturulmast acisindan tiiketici
etnosentrizminin onemi biiyiiktiir. Kiiresellesmenin artan etkisi sonucu uluslar arasi
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda pek ¢ok faktoriin dikkate alinmasi gerektigi
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle yabanci pazarlarda is yapacak isletmeler o pazardaki
tilketici etnosentrizmi etkilerini dikkate almadiklar1 durumda basarisizlikla
karsilagabilirler. Uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tiiketici

etnosentrizminin yiiksek oldugu pazarlarda cesitli onlemler almak zorundadir.

Pazarlama karmasinin bilesenleri acisindan tiiketici etnosentrizminin etkileri

ve bu etkilere karsi alinabilecek onlemler:

o Uriin: Tiiketici etnosentrizmi acisindan en 6nemli unsurlardan biri iiriindiir.
Nedeni ise, tiiketicilerin iiriiniin hangi iilkede iiretildigi veya yerli tiriin mii
yabanci iiriin mii oldugu bilgisini {iriiniin ambalajindan veya etiketinden
O0grenebiliyor olmasidir. Uluslar arast pazarlarda yerli iiriin satin alma egilimi
bulunan tiiketiciler yabanci firmalar icin tehlike olusturabilir. Ancak tiiketici
etnosentrizmi yliksek olan pazarlardan kaginmamak gerekmemektedir. Satin
alma niyetlerini etkilemek icin pazarlama arastirmasi yapilmasi ve buna uygun

stratejilerin gelistirilmesi gerekir.
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Ornek olarak; iiriiniin orijininin (mense iilkesi) iiriin iizerinde dikkat

cekmeyecek sekilde yerlestirilebilir ya da iiriiniin 6zellikleri gelistirilebilir, iiriiniin

titketiciye kabul ettirilmeye baslanmasi, tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi vb. gibi

ornekler verilebilir.

Fiyat: Tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerden biri de fiyattir. Ancak
yiiksek tiiketici etnosentrizmi bulunan tiiketiciler agisindan iiriinle ilgili en
onemli ozellik mense iilkedir ve fiyat onem acisindan alt siralarda yer
almaktadir. Fakat tiiketiciler aligverig sirasinda bu diisiinceleri dogrultusunda
hareket etmeyebilirler ¢iinkii gelirleri onlarin tutumlarinda kisitlayici bir faktor
olabilir. Tiiketiciler yerli ekonomiye yardim edip, yerli iggiiciinii desteklemek
isteseler de bu isteklerini gelirlerinin izin verdigi oOlciide yapabilirler. Bu
nedenle, tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlara girerken tiiketicilerin
gelir durumlar1 goz Oniine alinarak pazar boliimlendirilebilir ve buna uygun
olarak farkli fiyatlama stratejileri belirlenebilir. Fiyatlandirma avantajindan
yararlanmak icin yerel pazara girmeden Once yabanci firmalarin pazardaki

tilketiciler hakkinda pazarlama arastirmas1 yapmalar1 gerekmektedir.

Tutundurma: Tiiketici etnosentrizmi yerli firmalar i¢in ¢ok biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Bu firmalar o6zellikle bu egilimin artabilecegi donemlerde
(baska iilkelerle yaganan politik olaylar, ekonomik kriz, yerli isgiiciine yardim
ihtiyacinin artmas1 vb.) tutundurma c¢abalaniyla satiglarini  artirmayi
amaglamaktadirlar. Bazi durumlarda bu caligmalar, firma ¢apinda bireysel
olarak yapilmakta bazen de yerli firmalar1 ve isgiiciinii korumak amaciyla

cesitli birlikler veya ilgili kurumlar tarafindan gerceklestirilir.

Bunlar disinda, o6zellikle kriz ve ekonomik durgunluk zamanlarinda yani iilke

ekonomisine yardim ihtiyacinin oldugu durumlarda veya cesitli politik olaylar

nedeniyle baz1 iilkelere karsi boykot uygulanacak dénemlerde yerli firmalar cesitli

halkla iligkiler faaliyetleriyle, kampanyalarla bu durumdan yararlanarak tiiketicilerin

yabanct {iiriin tercihlerini yerli iirlinler lehine 6zellikle de kendi markalar1 lehine

cevirmeyi amaglamaktadirlar.

Tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden zarar gérme riski bulunan

yabanci firmalar ise bu durumdan kurtulmak amaciyla tutundurma faaliyetlerinden

48



yararlanmaktadir. Reklam, halkla iligkiler ve diger tutundurma faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Boylece tiiketicilerin dikkatini iiriiniin baska 0Ozelliklerine
cekebilirler. Kalite, imaj ve fiyat gibi faktorler etnosentrizmin tiiketiciler {izerinde
yarattig1 yabanci iiriinler yerine yerli iiriin alma egilimini azaltmakta kimi zaman da

tamamen ortadan kaldirmaktadir.

e Dagwum: tiiketici etnosentrizmi yliksek olan pazarlarda bu etkiden daha az
zarar gdrmek isteyen yabanci firmalar daha ¢ok telefonla satis veya internetten
satisa agirlik verebilir. Boyle durumlarda tiiketicilerin iirlinlerin menseini
O0grenmeleri daha zordur. Tiiketicilerin aligveris esnasinda ¢ok fazla zaman
harcayamayacaklar1 yerlerde satilmalar1 da olumsuz etkilerden kurtulmak

adina bir ¢6ziim olabilir (Aysuna, 2006).
2.6. ETNOSENTRIZMIN OLCULMESINDE CETSCALE OLCEGI

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin pazarlama ¢aligmalarinda kullanilmasi ile

bu kavramin 6l¢iilmesi giindeme gelmistir.

Etnosentrizmi 6l¢mek amaciyla 1950°li yillardan itibaren cesitli Olgekler
gelistirilmistir. Adorno vd. 1950 yilinda ‘California E- Scale’ 06lcegini
gelistirmiglerdir. Amerikali bireyler icin gelistirilen bu o6l¢ek giiniimiiz kosullari
acisindan orijinalligini kaybetmistir. Ingiliz halkinin etnosentrizm egilimini 6lcmek
amactyla ‘British Ethnocentrism Scale’, Siyahi Amerikan 6grencilerin etnosentrizm
egilimini 6lgmek amaciyla da ‘The Black Ethnocentrism Scale’ gelistirilmistir. Ancak

bu dlcekler yeteri kadar etkinlik saglayamamistir (Sarigcam, 2009).

Shimp ve Sharma tiiketici etnosentrizmini 6l¢gmek amaciyla CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale: Tiiketici Etnosentrizmi Egilim Olgegi)
Olcegini gelistirmiglerdir. Shimp ve Sharma’nin gelistirdigi bu 0Ol¢cek Amerikal
tilkketicilerin yabanci iiriinlere yonelik diisiincelerini 6grenmek amaciyla yapilmistir.
Amerikal1 tiiketicilere, yabanci iilkelerde iiretilen iiriinleri satin almalarinin dogrulugu
ve uygunlugu hakkindaki goriislerine iligkin acik uclu sorular hazirlanmig ve
tilketicilerin etnosentrik egilimlerinin Sl¢glimlenmesi amaclanmistir. CETSCALE
Olcegi, Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenmis, On test ve arastirmalarin ardindan
hazirlanmig 25 yargidan olusur. Bu say1 yapilan diizenlemelerle 17’ ye diistiriilmiistiir

(Sharma ve Shimp, 1987:281).
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“Olgegin tutumdan daha cok bir egilim olciisii olarak oézellikleri tespit
edilmistir. Ciinkii tutum, bir araba modeli gibi belli bir nesneye karst hislerini
gostermektedir. Egilim ise, tiim yabanct iiriinlere karst davramislarini etkileyecek

hisler toplamidir” (Eroglu ve Sari, 2011:7).

Deneklere vatanseverlige ve etige aykiri olmasi; bununla birlikte yerel
ekonomiye zarar vermesi ve issizlige neden olmasi nedeniyle yabanci iiriinleri satin
almanin uygun olmadigi motivasyonunu veren 6lgek, deneklerden bu diisiinceye ne

derece katildiklarin1 belirtmelerini talep etmektedir (Ari, 2007).

Herche'e gore 'tiiketicilerin satin alma davranisinin - ongoriilmesinde
CETSCALE’in  demografik degiskenlerden daha anlamli  olup olmadigini
degerlendirmistir. Buna gore tiiketicilerin yabanct mallari satin alma egilimini
olgmede CETSCALE, demografik degiskenlere gore cok daha etkili bir yontemdir”
(Herche, 1994:6).

CETSCALE, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek iizere tasarlanmig
ilk 6lcek olmasina ragmen gecerliligi pek ¢ok ¢alismada kanitlanmistir. Giiniimiizde
de uluslar aras1 gegerliligini korumaktadir. Yapilan pek cok ¢alismada CETSCALE
Olceginin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Degerlendirmede kriter olarak
olciiliiliik, icsel uygunluk, diskriminant gecerlilik kriter alinmig ve tiim bu kriterler
dogrultusunda gegerli oldugu kanitlanmistir. Asagidaki tabloda da cesitli dornekler

mevcuttur (Sarigcam, 2009).
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Tablo 2.1. CETSCALE’in Giivenilirlik ve Gegerliliginin Incelendigi

Arastirmalar
ARASTIRMA ULKE SONUCLAR
Sharma ve Shimp ABD Olgegin i¢ tutarlilig1 yiiksek bulunmus, yapisal gecerliligi kabul
(1987) edilmigtir.
Netemeyer, Durvasula ?BD’ Fra]rglsatl, CETSCALFE’in tek boyutluluk dzelligi, ayirma gegerliligi ve yiiksek
ve Lichtenstein (1991) /j‘l};‘l’;‘z; A1 giivenilirligi desteklenmistir.
Ithal satin alma davranisini anlamada CETSCALE gegerli bir 6lgek
Herche (1992) ABD olarak bulunmus, tahmini gegerliligi desteklenmis ancak iiriin
kategorisine gore farklilik gosterebilecegi belirtilmisgtir.
Olgegin i¢ tutarliliginin yiiksek oldugu, tek boyutluluk 6zelligi ve
Caruana (1996) Malta ayirma gegerliligi desteklenmistir.
. . Her iki iilke i¢in de dl¢egin tek boyutlulugu, ayirma gegerliligi
I?Igtr;/i:eulz; é\lr;dgr;)w sve Rusya ve ABD | kamtlanmis, Ruslarin Amerikalara oranla yabanci iiriinlere kars1 daha
y olumlu tutumlarda bulundugu belirlenmistir.
lsgtee“ka“ip’ (1998) ]13"’1.9111‘&’ CETSCALE in bu iilkelerde uygulanabilir oldugu belirlenmis ve
aumgartner \?liaii:{an Olcegin uluslar aras1 gecerliligi kabul edilmistir.
Klein, Ettenson ve Cin Halk Cetscale ve diilsmanlik modeli dlgegi arasindaki korelasyon
Morris (1998) Cumbhuriyeti arastirilmig ve Cetscale’in ayirma gecerliligi desteklenmistir.
Hult, Keillor ve ABD, Isveg, Olgegin i¢ tutarliligr yiiksek bulunmus, ayirma gegerliligi ve tek
Lafferty (1999) Japonya boyutluluk dzelligi desteklenmistir.
&T}?ﬁﬁfﬁ%’gg) g;?l‘;‘lﬁ; Olgegin tek boyutluluk dzelligi her iki iilkede de desteklenmistir.
Klein ve Ettenson ABD CETSCALE ve diismanlik modeli 6lgegi arasindaki korelasyon
(1999) arastirilmig ve CETSCALE ‘in ayirma gegerliligi desteklenmistir.
. Olgegin tek boyutluluk 6zelligi desteklenmis ve Ispanyol tiiketicilerin
g/lirrctgle(zz,o%g}))ata ve Ispanya etnosentrizm egilimlerinin dl¢iilmesinde kullanilabilecek gecerli bir
Olcek oldugu kabul edilmistir.
Cek Cum Ug iilkede de olgek gegerlilik agisindan uygun bulunmamus, Slgegin
Lindquist vd. (2001) Macarist § gegerliligini azaltan maddeleri ¢ikartilarak Macaristan i¢in 5, Polonya
1naquist ve. Pogl‘gir ‘; an, icin 6, Cek Cumhuriyeti icin 7 maddelik dlgek onerileri
Y gelistirilmistir.
) o Olgegin tek boyutluluk 6zelligi arastirilmig ve dlgegin tek faktor
g%%gzl)as ve Nijssen Hollanda yerine iki faktorii 6l¢tiigii, bu nedenle sadece tiiketici etnosentrizmini
0lemek icin ¢ok da gecerli olmadig1 sonucuna varilmigtir.
Olgegin i¢ tutarliliginin yiiksek gikmasina ragmen tek boyutluluk
Yu ve Albaum (2003) Hong Kong ozelligi desteklenmemistir.
gzilzgllll(i?fgv(eZOOS') Sll.lrllnl-lllirui(yeti Olgek Cin’de gecerli ve giivenilir bulunmustur.
Cin Halk Olgegin tek boyutluluk 6zelligi desteklenmemis, tek faktor yerine
Wang ve Chen (2004) Cumbhuriyeti dort faktorlii yapinin daha uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
Saffu ve Walker Kanada ve Olgegin Kanada’da tek boyutluluk 6zelligi saglanmis ancak Rusya’da
(2005) Rusya bu 6zellik desteklenmemistir.
Dedeoslu. Savasci ve Tiirkiye/ {zmir/ Tiiketici etnosentrizminin reklamcilik boyutuyla ve tiiketici yorumlariyla
Venturga (’2005) 3¢ odak grup irdelenmesi iizerine, demografik degiskenlerin tiiketici etnosentrizmini

aciklamada yaniltict olabilecegini, kiiltiir, kiiltiirlere aciklik, tiriin pazar,
kullanim gibi diger faktorlerin 6nemine deginilmistir.

Altintas, Tokol (2006)

Tiirkiye/ internet
agl

Avrupa kokenli mallara yonelik Tiirk tiiketicilerinin tutumlarini, tiiketici
etnosentrizminin onciillerinden olan yabanci diismanlig1 ve muhafazakarhk
acisindan incelemistir. Yabanci diigsmanliginin tiikketici etnosentrizmi iizerinde
onemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmustir.

Balik¢ioglu (2008)

Tiirkiye/ Ankara

Yerli ve yabanci iiriinleri satin alma siirecinde tiiketici etnosentrizminin
sosyo-psikolojik ve demografik faktorler ile iirtin-tilke imaj1 iliskisi
incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin iiriin kategorisine gore
farkhilik gosterdigini, tiiketici etnosentrizminin, iiriinlerin ithalatina karsi
tutumlar iizerinde olumsuz bir etki ortaya ¢ikartirken, yerli mali satin alma
niyeti izerinde olumlu bir etkiye doniistiigiinii ve bunun ilag ve meyve suyu
kategorilerinde gerceklestigini ortaya koymustur.

Akin, Cigek, Giirbiiz ve
Inal (2009)

Tiirkiye/ Adana
Tiirkiye/ Nigde

Tiiketici etnosentrizmi ve davrams niyetleri arasindaki farkliligin
belirlenmesinde CETSCALE o6l¢egi kullanilmustir. Tiirk tiiketicilerin orta
diizeyde etnosentrik olduklarn saptanmusgtir.
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Tiirkiye/ Istanbul | Tiirk Y jenerasyonunun etnosentrik davramslarim ve bu davramislarin
Yavuzer (2010) mitkemmeliyetgi tiiketici karar verme ve fiyat yonlii tiiketici karar verme

Kaynak: (Saricam, 2006:68) ve (Kalbakhani, 2013:10).
2.7. MENSE ULKE TANIMI

Yerel pazarlardaki rekabetten kacmak ya da diger pazarlardaki firsatlari
degerlendirmek amaciyla dis pazarlara acgilan isletmeler bir yandan yeni firsatlarla
karsilasirken, diger yandan i¢ pazarlarda bulunmayan yeni tehditlerle de
tamgmaktadirlar. Yerel pazarlardan daha cok firsatlar sunan dis pazarlarda pazar
basaris1 elde edebilmek icin dncelikle pazarlardaki tehdit unsurlarina karsi stratejiler
gelistirebilmek gerekir. Ayrica pazarda kalici bir eleman olabilmek icin var olan
tehditleri agsabilmek bir zorunluluktur. Dig pazarlar icin gecerlilik tasiyabilecek tehdit
bulunulan dis pazarlarda, yabanci olmaktan kaynaklanan psikolojik, sosyolojik,
kiiltiirel ve siyasal tehditlerdir. Yabanci pazarlar s6z konusu oldugunda isletmeler ya
da markalar arasindaki iletisim ve aginalik siireci daha sikintili bir hal alir. Tiiketiciler
kars1 karsiya kaldig1 yabanci iiriinleri degerlendirirken {iriine iligkin bilgiler disinda
farkli bilgi kaynaklarma ihtiya¢ duyabilir. Uriiniin ya da markanin iiretildigi ya da
temsil ettigi iilke ve bu iilkenin tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlam, sunulan iiriin ve
hizmetler icin 6nemli bir degerlendirme faktorii olabilir. Bu faktor yeni bir dig pazara
giren isletmeler icin stratejik bir ara¢ olarak kullamlabilecektir. Isletmeler ait
olduklar tilkenin s6z konusu hedef pazarda olumlu ¢agrisimlar yaptigina inandigi
zaman bu cagrisimlart bir pazarlama uyaricis1 olarak kullanarak kendilerini
tiikketicilere tanitabilirler. Bu durum tiiketiciler {izerinde menge iilke etkisi kavramini
giindeme getirmektedir. Kisacast uluslar aras1 pazarlarda basar1 sadece kalite, fiyat,
fonksiyonellik gibi reel faktorlerin yan sira psikolojik ya da siibjektif siireclerin etkisi
altinda kalabilmektedir (Nart, 2008).

Mense iilke imaji tarihte ilk olarak Birinci Diinya Savasimin ardindan 6n plana
cikmistir. 1918 yilina kadar kimse bir tirliniin nereden geldigini bilmiyordu. Almanya
Birinci Diinya Savasi’ni kaybedince Alman endiistrisini cezalandirmak ve zamanin
Avrupal tiiketicilerini uyarmak niyetiyle, milliyetcilik 6zellikleriyle taninan Alman
iireticiler her ihrac ettikleri malin iizerine, galip gelen iilkeler tarafindan ‘Ingilizce’
‘Made in Germany’ ifadesini yazmakla zorunlu tutulmuslardir. Fakat zamanla bu

durum diisiiniilenin aksine Almanya’nin uyguladigi ‘damping’ gibi stratejilerle,
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Alman mallarinin pazarda yer bulmasina ve zamanla yiiksek kaliteli olarak
anilmasina, tiiketicilerin daha cok tercih etmesine neden olmustur. Zaman iginde
menge lilke, uluslar aras1 pazarlamanin vazgecilmez bir unsuru, tiiketiciler agisindan

onemli bir ipucu, cogu arastirmanin ise konusu olmayr basarmistir (Han, 1989).

Mense iilke imaji, belirli bir tilkeyle iligkili olarak insanlarin zihninde yer alan
bir dizi inanis1 ifade eder. Bu kavram sadece o iilkenin iiriin ve hizmetlerinde
somutlasan bir kavram degil, ayn1 zamanda iilkenin ekonomik ve politik olgunlasma
derecesi, yasanan tarihsel olaylar ve iliskiler, kiiltir ve gelenekler, teknolojik
gelismislik ve endiistrilesme diizeyi gibi kavramlarin etkilesimi sonucu olusan bir
imajdir (Mutlu vd., 2011). Ayrica iiriin hakkindaki 6nceden elde edilen izlenimler,
satin alma deneyimleri, iiriine kars1 olan olumlu veya olumsuz 6nyargt da menge iilke

imajim etkileyen faktorlerdendir (Cengiz, 2009).

Kiiresellesen ekonomik kosullarda tiiketici agisindan her iiriin grubu icin ¢ok
sayida segenek mevcuttur. Tiiketici secenekler arasindan kendisine en fazla yarar
saglayabilecek olani se¢ebilmek i¢in bazi ipuclarini g6z 6niinde bulundurmaktadir. Bu

ipuglar i¢gsel ve digsal olarak gruplandirilabilir.

Icsel ipuglari kalite, tasarim, biiyiikliik vb. gibi iiriiniin fiziksel 6zellikleri ile
ilgili unsurlardir. Dissal ipuclar1 ise marka, garanti, fiyat vb. gibi iiriiniin fiziksel
ozellikleri ile dogrudan iligkili olmayan unsurlardan olusmaktadir. Bu ipuclar
tilkketiciye iiriin hakkinda genel bilgiler vermektedir. Ozellikle yabanci iiriinler
degerlendirilirken, fiyat ve marka faktorlerinin yani sira iiriiniin tiretildigi yeri ifade

eden ‘mense iilke’ faktorii de digsal ipucu olarak etkiler yaratabilir (Kapikiran, 2010).

“Mengse iilke tanumi temelde ayni olmasina ragmen yazarlar arasinda kiiciik
Jarkliliklarla anlatilmistir. Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin
etkisi ile siibjektif olan bu siirec uluslar arast pazarlama literatiiriinde ‘mense iilke
etkisi’ (Country- of- Orijin) olarak adlandirimaktadir” (Armagan ve Giirsoy,
2011:69).

“Bir firmamin marka ve iiriiniiniin pazarlanmasini yiiriiten ana merkezinin

bulundugu iilkedir, bir firmanin anavatanidir” (Akin vd., 2009:491).

Mense iilke iirlin ya da markayr pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu
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yerdir. Diger bir ifadeyle sirketin aidiyet baginin bulundugu anavatamidir. Bununla
birlikte kiiresel sirketler icin ‘aidiyet baginin bulundugu anavatan’ acik¢a belirgin
olmayabilir. Bu durumda, iiretimin ya da montajin yapildig: iilke mense iilke olarak

kabul edilebilir (Nart, 2008).

“Menge iilke, tiiketicilerin iiriiniin iiretildigi iilke hakkinda pozitif veya negatif

algilamalarmma gore iiriin hakkinda olusturduklar izlenimdir” (Tek, 2005: 21).

“Mengse iilke, bir markanin hedef miisterileri tarafindan algilanan ait oldugu
ver, bolge ya da iilke olarak tanimlanmaktadir. Algilanan bu yer, tiiketicilerin o yer
hakkindaki algilart dogrultusunda iiriine yonelik pozitif ya da negatif imaj
yvaratmaktadir” (Ueltschy, 1998:12).

“Mengse iilke markanin dogdugu ve markanin sahip oldugu sirketin bulundugu
iilkedir. Yani iiretimin yapiudigu iilke degil, iiriiniin pazarlamasini yaptigi sirketin

lokasyonu onemlidir” (Ozsomer ve Cavusgil, 1991:261-277).

Menge iilke miisterilerin belirli bir {ilkenin {iriinlerine atfettigi itibar,
tamimlama, tasvir ve tutum kaliplarini iceren bir kavramdir. Mengse iilke tipik {iriinler,
milli karakteristikler, ekonomik ve politik ortam ile, tarih ve gelenekler tarafindan
belirlenir. Mense iilke belirli bir iilkede {iretilen iiriinlerin kalitesi konusunda
miigterilerin genel anlayiglarin1 yansitir. Mense iilke algilamasi aklin bilme ve idrak
kabiliyetini gerektirir ve belirli bir {iriin veya pazarlama 6zelliklerinin yansimasim
icerir. Mense iilke etkisinin kaynaklar1 farklilik gosterir. Bunlarin bazilari; iiriiniin
mengei olan iilkenin {iriinleriyle olan etkilesimlerin toplamu, kisisel etkilesimler, iilke
hakkinda elde edilen bilgiler, politik inanislar, etnik egilimler ve bilinmeyenden

kaynaklanan korkular sayilabilir (Cengiz, 2009).

Mense iilke herhangi bir iiriiniin iiretildigi iilkenin, tiiketicinin karar verme
siirecinde ya da satin alma davramsi iizerindeki olumlu veya olumsuz etkisi olarak
tammlanabilir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde mense
lilkenin 6nemli etkileri olabildigi ortaya cikarilmistir. Ornegin yiiksek kalitede
otomobil markalar1 ile bilinen Almanya (Mercedes, Porsche, BMW, Audi) menseli
yeni bir otomobil markasi, tiiketicilerde olumlu etkiler yaratabilecektir (Eliot ve

Cameron, 1994:49).
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Menge iilke, kisinin iilke hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarinin biitiiniidiir. Cagrisimlar, medyada o iilke ile ilgili ¢cikan haberler, o
tilke ile siyasi iligkiler, o iilke sanat¢ilarinin sporcularmin diinyadaki yeri, basarilari
basarisizliklari, o iilke menseli {iirlinlerin veya firmalarin imajlarn gibi degisik
kaynaklardan edinilebilir. Burada g6z Oniinde bulundurulmasi gereken nokta,
cagrisimlarin 6znel olmasidir. Ornegin: Tiirkiye’yi benzer kiiltiire sahip dost komsu
ilke olarak bir Yunanh olabilecegi gibi ortak tarihimize bakarak diisman bir iilke

olarak goren Yunanlilarda olabilir (Yal¢inkaya, 2006:25).

Mense iilke ‘made in...” terimiyle dzetlenen, iiriiniin fiziksel 6zelligiyle iliskili
olmadigindan dissal bir iirlin 6zelligi olan bir ipucu’ seklinde tanimlanabilir. Bir

iiriiniin tiretildigi yere ait iletilen bir bilgidir (Ceylan, 2010).

“Menge iilke bir isletmenin iiriin ya da hizmetin anavatani ya da tiiketicilerin
markayt pazarlayan gsirketi kendi zihinlerinde eslestirdikleri iilkedir” (Armagan ve

Giirsoy, 2011:69).

Mense iilke tiiketicilere iirliniin anavatanini gdstermek ve iiretim yerine iligkin
Onbilgi vermek amaciyla kullanilir. Ayrica ‘kopya iirlin imal eden veya bu {iriinleri
yasal olmayan yolla dagitan iiretici ve ithalat¢ilara engel olunmasini da saglayabilir.
Bir malin eger hangi iilkede iiretildigini ve asil iiretici firmasinin anavataninin neresi
oldugunu tiiketici bilir ise, aldigi malin kalitesine ve gercekligine de o kadar

giivenebilir (Cordell,1992).

Ayrica global endiistriyel degisiklikler sayesinde sadece tek bir mense tilkeye
sahip liriinler kadar, cok menseli iiriinler de tiiketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Bir
iirlin bir iilkede dizayn edilip, bir bagka iilkede iiretilip, yine baska bir iilkede monte
edilmis olabilir. Ornegin; bir Amerikali ‘Made in Malaysiya’ (Malezya’da
tiretilmistir) fakat ‘Designed in Japan’ (Japonya’da dizayn edilmistir) etiketlerine
sahip bir Sony walkman alabilir. Yine bir Amerikali tiiketici agisindan, yurt disinda
tiretilmis fakat Amerikan markal bir iirlin (Tayvan’da yapilmis bir General Electric
televizyonu’ veya Amerika Birlesik Devletleri’nde iiretilmis ancak yabanci bir marka
tagiyan bir iiriin (Amerika’da iiretilen Honda Civic) de ¢ok menseli, melez bir {iriine
ornek olacaktir. Bircok arastirmada menge iilkenin; {iriiniin iiretildigi iilke (country of

manufacture), montajin yapildigi iilke (country of assembly), iiriiniin dizayn edildigi
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ilke (country of design) ve parcalarin temin edildigi iilke (country of parts) olmak
izere farkli bilesenlerden olustugu savunulmus ve bu arastirmalarda sadece iiriiniin
iretildigi iilkenin degil dizayn ve montajinin yapildigi iilkelerin de tiiketici
davraniglarina, tutumlarina ve algilarina etkileri arastirilmig ve bu bilesenlerin de

etkisinin bulundugu ortaya konulmustur (Akin vd., 2009:492).
Menge iilkenin baz1 6zellikleri su sekilde siralanabilir: (Altanlar, 2010).

e Ulusal firmalara, devlete ve iilke endiistrisine ulusal bir gurur verir,
yurtseverligi pekistirir. Bir markanin tiim diinyada taninmasi ve basarili
olmasini ve iilkenin de taninmasim saglar. Ulke vatandaslarinin bu durumdan
gururlanmasint  saglar. Vatandaglar arasinda yurtseverligi  pekistirir.

Vatandaglarin iilkesinden ¢ikan markalarla dviinmesini saglar.

e Baska bir iilkede iiretilen fakat kendi ulusunun mensgesini tagiyan bir iilkeye

daha fazla kazang saglar.

o Ulkelerin kaliplasmis yanlislarim goz oniine serer. Bu sayede farkli iilkelerde

tiretilmis {iriinler arasinda karsilastirma yapilabilir.

e Bir iilkenin uzman oldugu alana dikkat ceker veya iilkenin uzmanlagmasini
saglar. Boylece mense iilke imajinin olusmasi saglamir. Ornegin; Alman

Miihendisligi, Japon teknolojisi gibi...

Cesitli arastirmalarda mense iilke imaj1 etkisinin iki ayr1 boyutta gerceklestigi
goriilmiistiir. Bunlar ‘genelleme etkisi ve ¢ikarsama etkisi’dir. Tiiketiciler liriin ya da
marka ile ilgili kesin bilgilere sahip olmadiklarinda ‘genellestirmeler’ yapma
egilimindedirler. Bu noktada iilke algilamalar1 6nemli bir genellestirme araci olarak
kullanilabilir. Tiiketiciler iilke algilamasindan yola ¢ikarak marka ile ilgili bir yargiya
ulagmakta ve bu yargi da onlarin satin alma davranisini bicimlendirmektedir. Ornegin;
‘Japonlar kaliteli iiriinler iiretirler, bu kamera Japon malidir, o halde iyi bir kaliteye
sahiptir’ seklindeki bir diisiince soz konusu genellestirmenin bir Ornegidir (Han,

1989).

Cikarsama etkisi ise ‘marka bir biitliniin parcas1 olarak tiiketici ile yiiz
yiizedir’. SO0z konusu markanin ait oldugu ya da iligkili oldugu iilke ve o markanin

tireticisi olan firmanin genel adi bu biitiiniin onemli bir kismint olugturmaktadir.
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Dolayisiyla biitiine iliskin olumsuzluklar parcaya dogru yansiyabilecektir. Ornegin,
biitiiniin temsil ettigi kisiligin olumsuz olmasi ya da biitiiniin teknik goriiniimiine
(kalite, dayanmiklilik, giivenilirlik vb.) iliskin algilamalarin olumsuzlugu, markaya
iliskin degerlendirmeleri de etkileyebilir. Ciinkii ‘par¢a biitiiniin drnegidir’. Kisaca
marka yonetimine iliskin stratejik hamleler sadece markayr icermemektedir. Firma
adinin goriinimii noktasinda inisiyatif firmanin elinde olmasina ragmen iilke adina
iliskin pazar algilamalar1 her hangi bir firma i¢in kontrol edilebilir olmaktan uzaktir.
Bu durum stratejik hamleler tasarlamak zorunda olan firmalar i¢in 6nemli bir risktir
(Nart, 2008). Ornegin; bir kere Antalya’ya tatile gittim. Otel ¢cok kotiiydii, hizmet iyi
degildi. Bir daha Antalya’ya gitmem. Antalya’daki tiim oteller kotii hizmet veriyor’

diyen bir tiikketicinin yaptig1 ¢cikarsamadir.
2.8. MENSE ULKE ETKIiSININ NEDENLERI]

e Tiiketiciler ve isletmeler iirlin degerlendirmelerinde mense iilke bilgisini
kullanmaktadirlar. Mense {iilke etkisinin baslica sebepleri asagidaki gibi
Ozetlenebilir: (Ar1, 2007).

e Hizh kiiresellesme siirecinin etkisiyle pek cok tiiketici, iilke mensei ve marka
ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bunu ayirt

edici bir faktor olarak kullanmaktadir.

o Uriin karmasasinin artmas1 ve karsilasilan zorluklar isletmeleri iiriin ve satista
standartlasmaya zorlamis, bu da mense iilke ve marka isminin Snemini
artirmustir. Uretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla iiriinlerin ve
satis yontemlerinin birbirine benzedigi bir piyasada mense iilke bilgisi

tilkketiciler i¢in ayirt edici bir nem kazanmaktadir.

® Menge iilke bilgisi, ¢ok uluslu isletmeler icin 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis iilke menseli olan c¢okuluslu isletmeler, baska {ilke
pazarlarina girerlerken (6zellikle gelismekte olan iilke pazarlarina) var olan
‘gelismis iilke imaj1’ ile birlikte girdikleri i¢in bu, piyasada mevcut rakiplere

kars1 heniiz ilk asamadan itibaren 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.

e Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iiriinlere pozitif

duygular beslemektedirler.

e Bazu iilkeler bazi iiriin gruplar1 agisindan iin yapmuslardir. Ornek olarak,
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Fransa i¢in sarap ve parfiim; Hollanda icin peynir; Italya icin pizza; Iskocya
icin viski ve Isvec icin saat verilebilir. Tiiketiciler bu tiir iiriinler igin iin
yapmis iilkelerin iiriinlerini tercih etme egilimindedirler. Sarap satin alacak bir
tilkketicinin Isve¢ menseli veya Fransiz menseli iki iiriin arasindan Fransiz

mengeli sarabi tercih etme ihtimali daha yiiksektir (Samiee vd., 1994).

2.9. TUKETICi DAVRANISLARINDA MENSE ULKE ETKIiSiNiN
ROLU

Pazarlama  literatiirii  ve  tiiketici  davranisi, tuketicilerin  urin
degerlendirmelerinde menge iilke etkisinin 6nemli yeri oldugunu ortaya koymaktadir.
(Bilkey ve Nes, 1982; Han, 1990; Johanson ve arkadaslari, 1985; Cordell,1992; Hong
ve Wyer, 1989; Thorelli ve arkadaslari, 1988; Wang ve Lamb, 1983; Tse ve Gorn,
1992; Papadopoulos ve arkadaglari, 1989). Uriin bilgisinin eksik oldugu durumlarda
ve belli bir iilkeye ait iiriin ya da marka ile direkt iliskinin sinirhi oldugu durumlarda

da menge iilke bilgisi tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir (Ar1, 2007).

Mense iilkenin iiriin iizerinde hem dolaysiz hem de dolayl etkisi oldugunu 6ne
siirmektedirler. Han (1989) tarafindan gelistirilmis olan ‘Halo Etkisi’ modeli ve
‘Ozetleme Etkisi’ modeli olmak iizere iki model bulunmaktadir. Tiiketicilerin
herhangi birinin diger 6zellikleri ile ilgili olarak fikir sahibi olmadiklar1 durumlarda,
menge iilke bilgisi ‘halo etkisi’ yaratmaktadir. Boyle bir durumda mense iilke, tiiketici
acisindan kalip yarg: ifade etmektedir. Tiiketiciler, menge iilke bilgisini kullanarak
bilmedikleri {riinlerin kalitesi hakkinda ¢ikarimlarda bulunup, fikir sahibi
olabilmektedirler. Ornegin ‘Japonlar kaliteli teknolojik iiriinler iiretirler, bu fotograf
makinesi de Japon malidir, o halde iyi bir kaliteye sahiptir’ seklindeki bir ifade ‘halo
etkisi’ne ornek olarak verilebilir. Mense iilke, tiiketicilerin iiriin 6zellikleri hakkindaki
diisiincelerini dogrudan etkilerken bu diisiinceler vasitasiyla iiriinlerin genel anlamda

degerlendirilmelerini ise dolayli yoldan etkilemektedir.

Ulke Imaj 4.‘ Inang Marka Tutumu

Sekil 2.2. ‘Halo Etkisi’ Modeli (Han, 1989:225)

Tiketicilerin bir tlkenin iirtinlerine tamidik olduklar1 durumlarda, iilke

58



imajimin  ’Ozetleme’ fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir iilkenin
tiriinlerini tanidik¢a, bir sonraki tercihinde bazi dlgiitler kullanmak sartiyla, o iilkenin
iriinlerini tercih ederek, secenekleri elemesine ise ‘Ozetleme’ veya ‘kisaltma etkisi’

denir (Han, 1989).

Ulke Imaj Marka Tutumu

Sekil 2.3. ‘Ozetleme Etkisi’ Modeli (Han, 1989:225)

Tiiketiciler degerlendirmelerini genel anlamda, {iriin gruplarinda ve belli
markalarda yapmaktadirlar. Tiiketicilerin mense iilke algisi, A.B.D iriinlerinin kaliteli
oldugu algis1 gibi genel anlamda; Fransizlarin, diinyanin en kaliteli parfiimlerini
irettigi algist gibi liriin gruplarinda; ya da Mercedes'in Alman otomobili oldugunun
bilinmesi gibi belli markalarda gerceklesmektedir. Yapilan degerlendirmeler iilkelerin
var olan imajlarindan kaynaklanan giivenilirliklerinin, halo etkisiyle her tiirlii iiriin
grubunda genel degerlendirmeye tabi tutulmalarindan kaynaklanmaktadir. Markalar
anlaminda yapilan degerlendirmeler, uluslararasi bilinirligi yiiksek markalarin tabi
tutuldugu degerlendirmedir. Uriin gruplarinda yapilan degerlendirmeler iilkelerin
uzun yular gelistirdikleri ve uzmanlastiklar1 bazi iiriin gruplarinda elde etmis olduklar1
bilinirliklerine dayanmaktadir. Ingiliz cayi, Fransiz parfiimii, Cin ipegi iiriin-iilke
ornekleri olarak sayilabilir. Tiiketiciler bu iilkeleri belirtilen alanlarda en iyi olarak

degerlendirmekte ve satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.

Ulke imajlar iiriin kategorilerine gore farklihk gostermektedir. Genellikle bir
iiriin grubunda iyi olarak algilanan bir iilke, digerinde kotii olarak algilanabilmektedir.
Ornegin Japon elektronik iiriinleri, Fransa moda iiriinleri tiiketiciler tarafindan kaliteli
olarak algilanmaktadir. Bu kapsamda gelismis {iilkelerin iiriinlerinin ¢ok daha iistiin

bir marka imajina ve rekabet avantajina sahip olduklar1 sdylenebilir (Ar1, 2007).

Ayrica menge iilke literatiiriinde iilkeler arasinda yasanan politik problemlerin
tilketicilerin mengse iilke algis1 lizerine etkileri icin Verlegh ve Steenkamp'in ¢aligmasi
ornek olarak verilebilir. Bu caligmada 'miisteri oylamasi' seklinde bir ifade
kullanilmigtir. Buna gbre miisteri, bir {iriinii satin almadan ©nce, {iriiniin menge iilke

yonetiminin politikalar1 hakkinda lehte ve aleyhte oylama yapmakta, bu oylama karar
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siirecinde etkili olmaktadir. Yahudi soykirimi nedeniyle Israilli tiiketicilerin Alman;
ya da Pasifik'teki niikleer denemeleri nedeniyle Avustralyali tiiketicilerin Fransiz

tiriinlerini boykot etmeleri ornek verilebilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Sonu¢ olarak 'mense iilke' kavrami, pazarlama yazininda iizerinde oldukca
calisilmis bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Yapilmis olan caligmalar
sonucunda menge iilke etkisinin yalmizca tiiketiciler i¢cin degil, isletmeler ve iilke

yoneticileri i¢cin de dnemli bir kavram oldugunu séylemek miimkiindiir.
2.10. TUKETIiCi ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE iLiSKiSi

Tiiketici etnosentrizminin temel noktast, yerli ve yabanci iiriinlere yonelik olan
tutumlardir. Menge iilke etkisi ise, tiiketicilerin belirli iilkelerin iiriinlerine kars1 6n
yargilardan ileri gelmektedir. S6z konusu bu iki kavram birbiriyle oldukca ilgilidir
(Balik¢iog8lu, 2008). Dolayisiyla satin aldiklar1 iriinlerin mense iilkeleri konusunda
hassas olan tiiketiciler etnosentrik olmak zorunda degillerdir; buna karsin etnosentrik
tilketiciler ise satin aldiklar1 iirinlerin menge iilkeleri konusunda son derece duyarl

olmak zorundadirlar (Ar1, 2007).

Tiiketiciler menge {ilke bilgisinden farkli sekillerde faydalanmaktadirlar.
Tiiketici mense iilkeye bakarak iiriiniin yerli mi yabanci m1 oldugunu anlayabilir ve bu
bilgi onun icin yeterli olabilir. Eger tiiketici {iriiniin yerli {iriin mii yabanc1 iiriin mii
oldugu bilgisiyle yetinmeyip, yabanct menseli bir iiriin ise 6zellikle o iiriiniin hangi
ilkede iiretildigini bilmek isteyebilir. Bazi iiriin cesitlerinde 6zellikle tercih edilen
tilkeler vardir (Aysuna, 2006).Tercih edilen iiriin o iilke ile 6zdeslestirilmis olabilir, o
iiriin grubu ile uzmanlagmis olabilir. Ornegin; Almanya denince akla miihendislik;
Fransa deyince parfiim, sarap;Japonya deyince elektronik iiriinler; Isve¢ deyince saat;
Rusya deyince votka gelmektedir. Bu iilkeler bu iiriin grubuyla iin yapmislardir ve bu
olumlu imaj nedeniyle tercih sebebi olmaktadirlar. Belirli bir iilkenin o iiriin grubuyla
iin yapmis olmasi tiiketicileri o iilkenin iiriiniinii almaya yonlendirmektedir (Ozgelik
ve Torlak, 2011). Baz1 zamanlarda ise tiiketiciler teknolojik olarak karmasik olan,
pahaly, risk iceren ve sik satin alinmayan alindig1 zaman da uzun yillar kullanacaklari
tiriinler icin menge iilke bilgisine basvururlar. Bu durumda yabanci menseli bir iiriin
tercih edeceklerse ekonomik ve politik agidan gelismis tilkelerin iiriinlerini tercih

ettikleri bilinmektedir (Kapikiran, 2010).
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Tiiketiciler ve isletmeler 0Ozellikle 90l yillardan itibaren iiriin
degerlendirmelerinde mense iilke bilgisini daha ¢ok kullanmaktadirlar. Bunun dort

nedeni bulunmaktadir:(Isler,2013).

e Hizlh globallesme siireciyle birlikte ¢cogu tiiketici iilke mense ve marka ismini
kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bu gostergeleri

ayirt edici bir faktor olarak kullanmaktadir.

e Artan iirlin karmagsiklig1 ve karsilasilan zorluklar isletmeleri benzersiz satig
stratejileri gelistirmeleri ihtiyaci ile yiiz yiize birakmistir. Bu durum {irlin ve
satigta standartlasmaya olanak saglayan menge iilke ve marka isminin 6nemini
arttirmistir. Kiiresellesen pazarlarda mense iilke bilgisi ayirt edici bir 6nem

kazanmaktadir.

® Menge iilke bilgisi ve marka ismi ¢ok uluslu isletmelerin pazarlama stratejileri
icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Cok uluslu isletmeler, baska iilke pazarlarina
girerken var olan iilke imaji ve marka algis1 yeni girilen pazardaki mevcut

rakiplere kars1 ilk andan itibaren dnemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.

e Tiiketiciler kiiresel medya ve iletisim araclarina maruz kalmalar1 nedeniyle
yabanci iriinlere ve yerli iiriin- yabanci iirlin arasindaki farkliliklara tanidik
hale gelir. Kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin amaci pozitif olan iilke

imajindan yararlanmak, negatif olan iilke imajin1 tersine ¢evirmektir.

Tiiketici etnosentrizminde ise tiiketiciler icin iriiniin yerli {iriin mii yabanci
irtin mii oldugu 6nem tasimaktadir. Gelismis veya gelismemis iilkede iiretilsin, o iilke
o lirlin grubu agisindan diinyada iin yapmis olsun olmasin tiiketici etnosentrizminin
ilgi alaninda degildir. Fakat bazi durumlarda etnosentrik tiiketicilerin yabanci menseli
iriinler satin aldiklar1 goriilmektedir. Bu degisikliklerin sebepleri fiyat, kalite, iiriin
cesitleri gibi mikro sebepler olabilecegi gibi, llkelerin imajlar1 ve gelismislik
diizeyleri gibi makro sebepler de olabilir. Genellikle yerli iiriiniin istenilen 6zellikte
olmamast veya aramlan {riiniin yerli seceneginin bulunmamasi durumunda
gerceklesmektedir. Etnosentrik tiiketiciler kiiltiirel anlamda yakin olarak gordiikleri

tilkelerin {iriinlerini tercih etmektedirler (Ar1, 2007).

Etnosentrizm diizeyi yiiksek olan tiiketiciler oncelikle kendi iilkelerinde

tiretilen iiriinleri tercih etmektedirler. Eger yerli tiriinler bulunamiyorsa veya cesitli
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ozellikler acisindan yeterli bulunmuyorsa, o zaman tiiketiciler kendi iilkeleriyle ticari
iligkileri iyi olan iilkelerin iiriinlerini satin almayi tercih ederler. Yabanct menseli bir
iiriin alacak olan tiiketici, iilkesiyle aym gelismislik diizeyinde olan ya da iilkesiyle
ticari iligkileri giiclii olan iilkelerin iiriinlerini tercih ederek bilinmeyenin olusturdugu
riski azaltmaya calisir (Okechuku, 1994). Kanadal tiiketicilerin, havayolu
tercihlerinde Kanada, Meksika ve Amerikan hava yollar1 hakkindaki tercihlerini ve
tutumlarin1 belirlemek i¢in yapilan arastirmada, Kanadali tiiketicilerin Amerikan
havayollarim Meksika hava yollarina tercih ettikleri fakat o©ncelikle Kanada
havayollarim kullandiklarim belirttikleri sonucuna ulagilmistir (Bruning, 1997). Japon
ve Amerikali ig adamlarinin farkli mengeli iiriinleri degerlendirmelerinden ulagilan
sonuclara gore, Amerikali i adamlarinin degerlendirmede ¢ogu 6zellik bakimindan
kendi tiriinlerini ilk siraya koyduklar1 ve yabanci iiriinlerden once yerli iiriinleri tercih

edecekleri sonucuna varilmistir (Nagashima, 1970).

Kanadal tiiketiciler icin yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin yaris1 daha
pahal1 olsa da ayn1 kalitede olduklart siirece yabanc iiriinler yerine yerli iriinleri satin
alacaklarin1 belirtmislerdir. Arastirmaya katilan tiiketicilere gore yerli iirlin almanin
avantajlari; ekonomiye ve yerli istihdama destek olmak, ulusal gururu arttirmak, satig

sonrast servis kolayliklarindan yararlanmaktir (Papadopoulos ve Heslop, 1993).

Malezyali tiiketicilerin menge iilke hakkindaki tutumlarin1 belirlemek
amactyla yapilan bir arastirmada; tiiketicilerin giysi, i¢ ¢camasiri, kemer, kravat gibi
iriinlerde yerli mallarini tercih ederken; kol saati, giines gozliigii ve ayakkabi da ise
yabanci menseli iiriinleri tercih ettikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci
tirtinler hakkindaki tercihlerinin {iriin gruplarina gore degistigini dogrular niteliktedir

(Mohamad vd., 2000).

Mense iilke etkisinin 6zellikli ve kolayda iiriin gruplar iizerindeki etkisini
Olcmeye yonelik yapilan arastirmada, tiiketicilerin 6zellikli iirlinlere yonelik satin
alma niyetleri iizerinde mense iilke etkisinin var oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica

kolayda iiriin grubu tizerinde mense iilke etkisi saptanamamistir (Piron, 2000).

Ulkelerin belirli iiriinlerle taninmis olmas: tiiketicilerin o iilkeden yabanci
mengeli bir iiriin alma isteklerini etkilemektedir. ingiliz dgrencilere belirli iilkeler

sOylenip, bu iilkelerin tipik iiriinlerini belirtmeleri istenmistir. Buna gore Amerika,
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fastfood ve cola; Japonya, elektronik aletler; Ingiltere liikks arabalar ve viski; Almanya

araba; Italya, kiyafet ve pasta; Fransa ise sarap ve peynir ile eslestirilmistir.

Yerli iirlinler yerine yabanci iriinlerin tercih edilmesinin bir diger nedeni
olarak iilkelerin gelismislik diizeyleridir. Az gelismis veya gelismekte olan iilkeler,
yerli iiriinlere oranla yabanci iiriinlere karsi daha olumlu tutumlar sergilemektedirler.
Gelismekte olan bir iilke olarak smmiflandirilan Nijerya’da yasayan tiiketicilerin, farkli
menge iilkeler hakkindaki tutumlarini incelemek icin bir aragtirma yapmislardir. 467
tilkketiciden, iic gelismis (Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya) ve iic
gelismekte olan iilkenin (Gana, Nijerya ve Tayvan) cesitli iriinlerini
degerlendirmeleri istenmistir. Genel anlamda iirlinler arabalar ve elektronik
irtinlerdir. Her iki {irlin grubunda da yerli iiriinler yani Nijerya’da iiretilmis iiriinler
Gana’da iiretilmis iiriinlerle birlikte, menge iilkelerinden dolay1 en diisiik puanlarla
degerlendirilmiglerdir. Nijerya’da iiretilen {iriinler modaya uygunluk 6zelligi disinda;
kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik, giivenilirlik gibi biitiin 6zellikler bakimindan
olumsuz olarak degerlendirilmistir. Gana’da {iretilen iiriinler i¢in de tiim bu 6zellikler
acisindan sonug¢ aymdir. Fakat gelismis iilkelerin yani Ingiltere, Amerika ve
Japonya’'nin  iirlinleri tim bu Ozellikler acisindan son derece olumlu

degerlendirilmistir (Agbonifoh ve Elimimian, 1999).

Gelismis iilkelerde iiretilmekte olan {iriinler, tiiketicilerce yiiksek kaliteli
olarak algilanmakta ve satin alma kararlarinda olumlu rol oynamaktadir. Bu durum,
gelismis iilkelerin tiiketicilerinin de kendi iilkelerinin iiriinlerini tercih etmelerini
saglamaktadir. Buradan hareketle, gelismis iilkelerin tiiketicilerinin, az gelismis
tilkelerin tiiketicilerine gore daha etnosentrik oldugu ¢ikarimina ulasilabilir (Bilkey ve
Nes, 1982). Aym1 zamanda pek cok caligma da tiiketicilerin kiiltiirel anlamda yakin
olarak gordiikleri iilkelerin iiriinlerine ragbet ettiklerini ortaya koymustur (Watson ve

Wright, 2000; Lantz ve Loeb, 1996).

Yapilan arastirmalar farkli bolgelerde farkli sonuglar vermekteyse de, genel
olarak sosyal simf, egitim, gelir, yurtdis1 seyahat siklig1 gibi degiskenlerin tiiketici
etnosentrizmiyle ters orantili degisim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
tilkketicinin yasi ilerledik¢e etnosentrizm duygusu artmakta, kadin tiiketiciler ise daha
etnosentrik bir profil ¢izmektedir (Turgut, 2010). Tiiketici etnosentrizmi ve mense

tilke etkisi iizerindeki ¢aligmalara gore; yiiksek etnosentrik egilime sahip tiiketiciler
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yerli menseli iirlinleri tercih etmekte iken, diisiik etnosentrik egilime sahip olanlar ise,
yabanci iiriinlere kars1 olumlu davramislar sergilemektedirler, tiiketici etnosentrizmi
arttikca, tiiketiciler satin alma karar siireclerinde degerlendirme yaptiklar1 iiriin ve
hizmetlerin yerli veya yabanci markalara ait olduklarin1 6grenmek agisindan iiriinlerin

mengeleri hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler.

Kisaca tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi arasindaki iliskiyi
oOzetlersek tiiketici etnosentrizmi arttikca tiiketicilerin mengse iilke bilgisini 6grenmeye
daha fazla ihtiya¢ duyduklarin1 sdyleyebiliriz. Bu bilgiden faydalanmalarim nedeni
irtinlin hangi ilkede iiretildigi degil yerli {iriin mii yabanci {iriin mii oldugunun

ogrenilmesi seklinde olacaktir (Ahmed vd., 2004:105).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICi ETNOSENTRIZMi VE MENSE ULKE ETKIiSiNiN
SATIN ALMA KARARI UZERINDEKI ETKIiSi (NIGDE
UNIVERSITESI’NDE BiR UYGULAMA)

Bu boliimde tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin tiiketici satin alma
kararina etkisi, yapilan bir uygulamayla ortaya cikarilmaya calisilmigtir. Bu amacgla
Nigde Universitesi kampiisiinde egitim goren 6grenciler, akademik ve idari personel
ile bir anket caligmasi yapilmistir. Asagidaki boliimlerde arastirmacinin amaci,
kisitlari, modeli, hipotezler, 6rneklem secimi, anketlerin hazirlanmasi ve verilerin

analizi yer almaktadir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kiiresellesme ulusal sinirlar1 belirsizlestirerek, diinyayr tek bir siipermarket
haline getirirken tiim diinyada benzer egilimler ve bir 6rnek modanin ortaya ¢ikmasi,
etnosentrizm konusunun da es zamanli olarak tartigilmasina sebep olmustur.
Pazarlama kapsaminda ‘tiiketici etnosentrizmi’, 6zellikle 80’lerden sonra yogun ilgi

cekmeye baslamistir.

Bu calismanin amaci, 1987°den beri test edilen ‘CETSCALE’ 6l¢egini, bir kez
daha Tiirk tiiketicilerde test ederek, kiiresellesme olgusuyla birlikte gelisen
milliyetcilik ve etnosentrizm akimlarimin Tiirk tiiketiciler {izerindeki yansimalarini

ortaya cikartmaktir.

Bulunan sonuglar, 6zellikle Tiirkiye’de is yapan yabanci firmalarin, ya da
ithalat yapmakta olan yerli ve yabanci firmalarin, yabanci menseli {iriinlere
tiikketicilerin ne tiir bir egiliminin oldugunu gérmelerine yardimci olacaktir. Ayrica
Tiirkiye pazarlarinda is yapmakta olan tiim paydaglara, tiiketicileri daha 6zel

konularda tanimalarina imkan saglayacaktir.
3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Orneklem, bir iiniversite kampiisiinden segilmistir. Bu nedenle 6rneklemin

yas, egitim gibi demografik o©zellikleri, normal bir Orneklemin demografik
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ozelliklerinden oldukca farklidir. Orneklem sayisi yiiksek tutularak mevcut hata

azaltilmaya ¢alisilmistir.

Diger bir kisit ise smirhlik, zaman ve maliyet smirlamast nedeniyle
aragtirmanin sadece Nigde Universitesi kampiisiinde yapilmis olmasidir. Bu durum,

Tiirkiye capinda genelleme yapmaya imkan vermemektedir.

Gozlenen diger bir kisit da, anket calismasinin iilke glindeminde sicak uluslar
aras1 gerginliklerin oldugu giinlerde yapilmasidir. Bu tiir zamanlarda her zamankinden

daha cok milliyet¢ilik hislerinin yiikselmis oldugu diisiiniilebilir.
3.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Aragtirmanin temel degiskenleri olan tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke
etkisi kavramlari, arastirma modelinin temel iki yapisi olarak ©ne cikmaktadir.
Bununla birlikte, literatiirde genis yer bulan demografik 6zelliklerin tiiketici
etnosentrizmi tizerine etkisi (Wang, 1978; Han, 1988; Watson ve Wright, 1999;
Shimp ve Sharma, 1987; Kiigiikemiroglu, 1999; Good ve Huddleston, 1995) de

modelde yer almaktadir.

Tiiketici etnosentrizmi, puan ile belirlenir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
CETSCALE’ in (Shimp ve Sharma, 1987) Onermelerine vermis olduklar1 puanlar
toplanir ve ‘toplam’ her bir bireyin etnosentrik derecesini olusturmaktadir. Bu
kavramdan ¢alismada CETSCORE olarak bahsedilecektir. CETSCORE, her bir denek
icin 17 ile 85 puan arasinda degismektedir. Tiim Onermelere ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’ segenegi durumunda 17*1=17 puan; tiim Onermelere ‘Kesinlikle
Katiliyorum® segenegi durumunda 17*5=85 puan seklinde hesaplanmaktadir. Bu
sekilde bir puanlandirma yapmanin amaci, CETSCALE 6lcegini bir biitiin halinde ele
almaktir. Daha sonra deneklerin CETSCORE’lar1 ile belirlenen etnosentrizm
diizeyleri yas, cinsiyet, egitim diizeyi, etnik koken, yurt disina ¢ikma sikliklarr gibi
demografik ozelliklerle iliskilendirilmektedir. Arastirma evrenlerine gore cesitlilik
gosterseler de, literatiirdeki ¢aligmalarin bircogu etnosentrizmin yas ile arasinda
pozitif; egitim ve gelir diizeyi arasinda negatif iliski oldugunu ortaya cikarmais,
kadinlarin ise daha etnosentrik olduklarini belirlemistir. Bununla beraber, tanimli bir
etnik kokeni bulunan ve yurtdisina sik giden tiiketicilerin de etnosentrizmlerinin

diisik oldugu bilinmektedir. Calismada tiiketicilere, yabanci kiiltiirlerle olan
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yakinlagmalar1 ve bu kiiltiirlere kars1 agiklik diizeyleri de sorulmustur.

Yapilacak bir diger analiz de, tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerinde
etnosentrizm ve menge iilke etkisinin iiriin kategorisi boyutu ile iligkisinin tespitidir.
Literatiirde baz1 caligmalar da bu konudan bahsetmis, tiiketici etnosentrizmi (Kaynak
ve Cavusgil, 1983) ve menge iilke etkisi (Akaah ve Yaprak, 1993; Tse ve Gorn, 1992)
izerinde iirlin kategorisinin, Ozellikle teknik karmagsikligin onemli etkisi oldugu
vurgulanmistir. Genellikle daha fazla teknoloji gerektiren iiriinler icin, tiiketicilerin bu
konuda uzmanlagmis, yetkinligini kanitlamis, ekonomik ve teknolojik acidan gelismis

tilkelerin (Japonya, A.B.D, Almanya vb.) tiriinlerini tercih ettikleri goriilmektedir.

Bu aciklamalar dogrultusunda, beklenen iligkileri gosteren kavramsal model,

Sekil 3.1°deki gibi ortaya ¢ikmistir.

Demografik
Degigkenler
F
Ha l
— iy
Yerli Uriin Viksek Mense Ulke ‘
paw Mma e Onta HEkisi |3
Ziinml at - S a+ -
i & & T Dilsiik N -
Tiiketici Hs
Etnosentrizmi
P Giyim ot
¥ Teknoloji- *
= Fizizel Balom g
Ha —
Uriin Stuflandirmas

Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli (Ar1, 2007:42).

Belirtilen kavramlar, yapilar arasi iligkiler ve kavramsal model cercevesinde

bes temel hipotez gelistirilmistir.

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri, yerli iiriin satin alma egilimlerini
belirleyen bir faktordiir. Etnosentrik diizeyleri farkli olan tiiketicilerin, yerli iiriin satin

alma diizeylerinin farkli olmasi1 beklenmektedir. Buna gore;
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H1. Farkh etnosentrik diizeylerdeki tiiketicilerin yerli iiriin satin alma

egilimleri farkh diizeylerde gerceklesecektir.

Aym sekilde etnosentrizm diizeylerinin, menge iilke etkisinin tiiketicilerin
izerindeki siddetini etkilemesi de beklenebilir. Yani, farkli etnosentrik diizeylerdeki
tilkketiciler lizerindeki mense iilke etkisinin farkli diizeylerde olmasi beklenebilir. Bu

durumda,

H2. Farkh etnosentrik diizeylerdeki tiiketiciler icin mense iilke etkisi

farkh diizeylerde gerceklesecektir.

Literatiirde pek cok iilkede defalarca incelenmis olan ve farkli bolgelerde
farkli sonuglara rastlanan demografik degiskenler — etnosentrik egilimler iliskisi bu

calismada da incelenecektir. Bu dogrultuda;

H3. Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin demografik degiskenleri

arasinda anlamh bir farkhibk vardir.
H3.a. Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda farkhihik bulunmaktadir.

H3.b. Tiiketici etnosentrizmi ile egitim diizeyi arasinda farkhhk

bulunmaktadir.

H3.c. Tiiketici etnosentrizmi ile gelir diizeyi arasinda farkhhk

bulunmaktadir.

H3.d. Tiiketici etnosentrizmi ile etnik koken varhg arasinda farkhhk

bulunmaktadir.

H3.e. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanc Kkiiltiirlerle yakinlasma diizeyi

arasinda farkhilik bulunmaktadir.

H3.f. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanac Kkiiltiirlere olan acikhk diizeyi

arasinda farkhilik bulunmaktadir.

H3.g. Tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda farkhhk

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve menge {ilke etkisini degistiren
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faktorlerden birisi de iiriin kategorisidir. Dolayisiyla;

H4. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, farkh iiriin kategorileri icin

farkh diizeylerdedir.

HS5. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda mense iilke etkisi, farkh iiriin

kategorileri icin farkh diizeylerdedir. (Gelismis iilke/ Az gelismis iilke)

Asagidaki tabloda mevcut arastirmada ongoriilen hipotezler ile bu hipotezleri

test etmek icin hazirlanmis olan anket sorular1 yer almaktadir.

Hipotezler

Eslesen anket sorulari

1. Farkli etnosentrik diizeylerdeki tiiketicilerin
yerli {drtin satin alma egilimleri farkli
diizeylerde ger¢eklesmektedir.

7. Tiirk mallar1 genellikle kalitelidir.

8. Yabanci iiriinleri satin almak taraftariyim.

10. Giyim {riinlerinde Tirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

11. Teknoloji iiriinlerinde Tiirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

12. Kisisel bakim iiriinlerinde Tiirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

13. Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim.

14. Teknoloji tirtinlerinde ayn1 kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim.

15. Kisisel bakim iiriinlerinde aym kalitede iki
markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

19. Giyim iiriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci
olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

20. Teknoloji iiriinlerinde yerli iirlinler yerine yabanci
olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

21. Kisisel bakim iiriinlerinde yerli {iiriinler yerine
yabanci olanlart satin almak Tiirk ekonomisine zarar
Verir.

2. Farkli etnosentrik diizeylerdeki tiiketiciler
icin menge iilke etkisi farkli diizeylerde
gerceklesmektedir.

3. Bir {iiriinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat
ederim.

5. Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir
Verir.

6. Azgelismis {llkelerde {iretilen iiriinler diisiik
kalitelidir.

3.a. Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda
farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE * YAS

3.b. Tiiketici etnosentrizmi ile egitim diizeyi
arasinda farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE * EGITiM DURUMU

3.c. Tiketici etnosentrizmi ile gelir diizeyi
arasinda farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE * GELIR DUZEYI

3.d. Tiiketici etnosentrizmi ile etnik koken
varlig1 arasinda farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE * ETNIK KOKEN VARLIGI

3.e. Tiketici etnosentrizmi ile yabanci | CETSCORE * 22. Bugiine kadarki yasamnizda
kiiltiirlerle ~ yakinlasma  diizeyi arasinda | yabanci kiiltiirlerle yakinlasmamz ne diizeyde
farklilik bulunmaktadir. olmustur?

3.f. Tiketici etnosentrizmi ile yabanci | CETSCORE * 23. Yabanci kiiltiirlere karsi aciklik
kiiltiirlere olan agiklik diizeyi arasinda | diizeyinizi nasil ifade edersiniz?

farklilik bulunmaktadir.
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3.g. Tiketici etnosentrizmi ile
arasinda farklilik bulunmaktadir.

cinsiyet

CETSCORE * CINSIYET

4. Tiiketiciler icin mense iilke etkisi farkli
trtin  kategorileri icin farkli diizeylerde
gerceklesmektedir.

10. Giyim iriinlerinde
markalardan daha iyidir.

Tiirk markalar yabanci

11. Teknoloji iirtinlerinde Tiirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

12. Kisisel bakim iiriinlerinde Tiirk markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

13. Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim.

14. Teknoloji tirtinlerinde ayn1 kalitede iki markadan
Tiirk markasim digerine tercih ederim.

15. Kisisel bakim iiriinlerinde aym kalitede iki
markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

19. Giyim iiriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci
olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

20. Teknoloji iiriinlerinde yerli iirlinler yerine yabanci
olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir.

21. Kisisel bakim iiriinlerinde yerli {iiriinler yerine
yabanci olanlart satin almak Tiirk ekonomisine zarar
Verir.

5. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda menge
tilke etkisi farkli tiriin kategorileri i¢in farkli
diizeydedir. (Gelismis iilke/ Azgelismis tilke)

16. Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki markadan
gelismis iilke markasini az gelismis tilke markasina
tercih ederim.

17. Teknoloji tirtinlerinde ayn1 kalitede iki markadan
gelismis iilke markasini az gelismis tilke markasina
tercih ederim.

18. Kisisel bakim iiriinlerinde aym kalitede iki
markadan gelismis iilke markasim az gelismis iilke
markasina tercih ederim.

3.4. ORNEKLEM SECiMi

Aragtirmanin ana kiitlesini Nigde Universitesi mensuplari olusturmaktadir.
Calismanin farkli gruplar1 temsil edebilmesi icin Ogrenciler, akademisyenler,
memurlar ve isgiler calisgma ana kiitlesini olusturmaktadir. Maliyet ve zaman
kisitlarindan dolayi, kolayda Ornekleme yontemi ile secilen tiiketicilere anket
uygulanmigtir. Bu arastrmada Srneklem hacmi 384 olarak belirlenmis olup, hatali
anket doldurma ve bazi anketlerin hi¢ cevaplanmamasi gibi sebeplerden dolay1 314

adet kullanilabilir anket elde edilmistir.
3.5. ANKETLERIN HAZIRLANMASI

Anketler, calismanin amaci ve kavramsal model gbz 6niine alinarak iki temel

konu olan tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ekseninde hazirlanmastir.

Anket, genel olarak dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolim bireylerin

demografik 6zelliklerinin soruldugu boéliimdiir. Bu boliimde, genel olarak kullanilan
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yas, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi, cinsiyet degiskenlerine ek olarak, bireylerin
kendilerini tanimladiklar1 bir etnik kdkenlerinin varligi da sorulmus, bu soruya cevap
vermek istemeyenler icin ‘Var’ ve ‘Yok’ seceneklerinin yani swra ‘Yorum yok’

secenegi de eklenmistir.

1. ve 9. Onerme arasinda olan ikinci bolum, tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde kalite, marka, fiyat, mense iilke gibi degiskenlerin bu tercihlerindeki

roliinii ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.

Uciincii boliimdeki onermeler, iiriin kategorisi ile mense iilke etkisi ve tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu boliim 10.
Onerme ile baslamakta, 21. onerme ile sona ermektedir. Giyim, teknoloji ve kisisel
bakim iiriinleri olmak tizere, ii¢ iiriin kategorisinde bireylerin egilimlerini test etmek
amaclanmaktadir. Amag, deneklerin farkli {iriin kategorilerindeki yerli iiriin tiilketme
egilimlerini belirlemek ve tiriinlerin bireylerdeki mense iilke etkisinin kategoriler arasi
degisimini ortaya ¢ikarmaktir. Ikinci ve iiciincii boliimdeki énermelerin bir kism1 Ari

(2007)’nin ¢calismasidan uyarlanmistir.

Doérdiincii boliim ise Shimp ve Sharma (1987) nin, tiiketici etnosentrik
egilimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirmis olduklar1 ve uluslar arast pek ¢ok
caligmada kullanilmis olan CETSCALE 6l¢egi kullanilmaktadir. Bu bolimde yer alan

17 dnermenin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarmasi beklenmektedir.

Son boliimde ayrica, deneklerin yabanci kiiltiirlerle olan yakinlagmalari, bu

kiiltiirlere kars1 agiklik diizeyleri ve yurtdisinda bulunma deneyimleri de sorulmustur.
3.6. VERILERIN ANALIZi

Bu boliimde, saha calismasinda toplanarak SPSS 19.0 adh istatistik analiz

programina girilmis olan verilerin analizi yer almaktadir.
3.6.1. Orneklemin Demografik Yapisi

Bu boliimde mevcut ¢alismanin uygulanmig oldugu orneklemin yas, cinsiyet,
egitim, meslek, gelir, etnik kdoken gibi demografik 6zellikleri ile yabanci kiiltiirlerle
olan yakinlagsmalari, bu kiiltiirlere karsi aciklik diizeyleri ve yurtdisi deneyimleri

istatiksel olarak gosterilmektedir.
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Demografik degisken olan yas dagilim1 soyledir:

Tablo 3.4. Bireylerin Yas dagilimi

Yas
Sikhk Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

18-26 206 65,6 65,6 65,6

27-35 56 17,8 17,8 83,4

36-44 36 11,5 11,5 94,9

45-53 13 4,1 4,1 99,0

54-62 2 6 6 99,7

63+ 1 3 3 100,0

Toplam 314 100,0 100,0

Orneklemin 6nemli bir kisminin

birinci grupta bir yigilma goriilmektedir. Bireylerin yaklasik %66 ‘sinin 18-26 yas

grubunda oldugu goriilmektedir.

O0grenci olmasi nedeniyle, yas dagiliminda

Orneklemin cinsiyet dagilimi ise asagidaki gibidir:

Tablo 3.5. Bireylerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet
Sikhik Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Erkek 150 47,8 47,8 47,8
Kadmn 164 52,2 52,2 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Orneklemin cinsiyet dagilminin olduk¢a orantili bir dagilm oldugu
sOylenebilir. Erkek ve kadin tiiketicilerin sayilarinin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir.
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Asagidaki tabloda da bireylerin egitim diizeyleri goriilmektedir.

Tablo 3.6. Bireylerin Egitim Diizeyi Dagilimi

Egitim

Sikhk | Yiizde (%) | Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
[1k6 gretim 4 1,3 1,3 1,3
Ortadgretim 15 4.8 4,8 6,1
Yiiksekokul 114 36,3 36,3 42,4
Lisans 156 49,7 49,7 92,0
Yiiksek Lisans 14 4,5 4,5 96,5
Doktora 11 3,5 3,5 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Bireylerin biiyilk bir kismi 6grencilerden olustugu icin

orneklemin egitim

diizeyinin de yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin yaklasik olarak yarisi lisans

egitim diizeyindedir.

Orneklemin meslek dagilim ise asagidaki gibidir.

Tablo 3.7. Bireylerin Meslek Dagilim1

Meslek
Siklik | Yiizde (%) | Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Ogrenci 176  [56,1 56,1 56,1

Isci 12 3.8 3.8 59.9

Memur 108 344 34,4 94,3

Ogretim Gorevlisi- Uzman | 11 3,5 3,5 97,8

Ars. Gorevlisi 1 3 3 98,1

Yrd. Dogent 5 1,6 1,6 99,7

Docent 1 3 3 100,0

Toplam 314  [100,0 100,0

Tablodan da goriildiigii gibi orneklemin %56’sm1 Ogrenciler, %34 iinii ise

idari personel olusturmaktadir.

Bireylerin gelir diizeyleri, ortalama aylik hane geliri olarak sorgulanmistir ve

ailenin geliri, sosyo-ekonomik statiiniin 6nemli bir gostergesidir.
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Tablo 3.8. Bireylerin Ortalama Aylik Hane Gelir Dagilim1

Gelir
Sikhik | Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

419 ve alt1 39 12,4 12,4 12,4

420-900 60 19,1 19,1 31,5

901-1500 52 16,6 16,6 48,1

1500-2100 85 27,1 27,1 75,2

2101-5100 71 22,6 22,6 97,8

5100 iistii 7 2,2 2,2 100,0

Toplam 314 100,0 100,0

Bireylerin onemli bir kisminin gelir bakimindan 2., 3., 4. ve 5 grupta

yogunlasmig olduklar1 goriilmektedir.

Bireylerin ‘kendilerini tanimladiklar1 bir etnik kokenlerinin’ olup olmadigi

sorulmustur. Bu sorunun siklarina evet, hayir cevaplarina ek olarak yorum yok sikki

da eklenmistir. Sonuglar da asagida gosterilmistir.

Tablo 3.9. Bireylerin Etnik Kdken Varliginin Dagilim1

Etnik Koken
Siklik | Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Var 130 41,4 414 414
Yok 132 42,0 42,0 83,4
Yorum Yok 52 16,6 16,6 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Tablodan goriildiigii gibi tanimlayabildikleri bir etnik kokeni bulunmayanlarin
sayisi, bulunanlarin sayisina ¢ok yakindir. Bu durumda bireylerin kendilerini
tanimladiklart bir etnik kokenlerinin varligin1 dile getirmekten c¢ekinmedikleri
sOylenebilir. Ayrica ‘yorum yok’ secenegi de bu Onermeden rahatsiz olabilecek
bireyler icin tasarlanmistir. Bireylerin yaklagik olarak %17°lik kismu bu segenegi
isaretlemistir. Bireylerin bu secenegi isaretlemis olmalar1 hem ‘bir etnik kdkenlerinin
var olabilecegi, fakat dile getirmekten cekindikleri’, hem de ‘etnik koken bazinda

ayrim yapilmasina kars1 bir tepki olarak boyle yanitladiklar’’ seklinde ifade edilebilir.
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Tablo 3.10. Bireylerin Yabanci Kiiltiirlerle Yakinlasma Diizeyi

Bugiine kadarki yasamimzda yabana kiiltiirlerle yakinlasmaniz ne diizeyde

olmustur?
Sikhik [ Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

Hig 46 14,6 14,6 14,6

Oldukca Az 90 28,7 28,7 433

Ne Az Ne Cok 113 36,0 36,0 79,3

Oldukc¢a Cok 35 11,1 11,1 90,4

Cok 30 9,6 9,6 100,0

Toplam 314 100,0 100,0

Tiirk tiiketicilerin cevaplar1 dogrultusunda yabanci kiiltiirlerle olan iligkilerinin

(yaklasik olarak %29) ‘olduk¢a az’ oldugunu gostermektedir.
Tablo 3.11. Bireylerin Yabanci Kiiltiirlere Aciklik Diizeyi

Yabana kiiltiirlere kars: aciklik diizeyinizi nasil ifade edersiniz?

Sikhik | Yiizde (%) | Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Hicg 37 11,8 11,8 11,8
Oldukga Az 63 20,1 20,1 31,8
Ne Az Ne Cok 127 40,4 40,4 72,3
Oldukg¢a Cok 41 13,1 13,1 85,4
Cok 46 14,6 14,6 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Bireylerin yabanci kiiltiirlerle yakinlagsmalarina ek olarak, bu kiiltiirlere karsi
“aciklik diizeyleri’ de sorulmustur. Tablodan da goriildiigii gibi cevaplar en ¢cok ‘orta’
ve ‘oldukca az’ seceneklerinde yogunlagmaktadir. Bu durumun sebebi olarak birtakim

imkansizliklarin ya da zorluklarin varligi soylenebilir.
Asagidaki tabloda yurt disinda bulunma durumunun dagilimi gériilmektedir.
Tablo 3.12. Bireylerin Yurtdisinda Bulunma Durumu

Hic¢ yurtdisinda bulundunuz mu?

Sikhk Yiizde (%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Evet 58 18,5 18,5 18,5
Hayir 256 81,5 81,5 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Bireylerin yaklagik %82’lik kisminin yurtdist deneyimi bulunmamaktadir.

Bunun en biiyiik nedeninin Tiirkiye’den yapilan seyahat maliyetlerinin yiiksek ve vize
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prosediiriiniin sikintili olmasi sdylenebilir.

3.6.2. Hipotez Testleri

Bu boliimde arastirma modeli dogrultusunda gelistirilmis olan hipotezler,

cesitli istatiksel yontemlerle test edilecek ve sonuglar degerlendirilecektir.

Yapilacak olan testler agagidaki tabloda belirtilmistir:

Tablo 3.13. Hipotezler ve Uygulanan Testler

Hipotezler

Uygulanan Testler

1.Farkl: etnosentrik diizeylerdeki tiiketicilerin
yerli iiriin satin alma egilimleri farkl: diizeylerde
gerceklesmektedir.

3 gruplu CETSCORE degerleri ile 7, 8, 10, 11,
12, 13, 14, 15, 19, 20 ve 21. 6nermelere
ANOVA testi, 8. dnermeye LSD testi.

2. Farkli etnosentrik diizeylerdeki tiiketiciler igin
mengse iilke etkisi farkli diizeylerde
gerceklesmektedir.

3 gruplu CETSCORE degerleri ile 3, 5 ve 6.
onermelere ANOVA testi/ LSD testi.

3.a. Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda
farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE ile yas arasinda ki- kare testi.

3.b. Tiiketici etnosentrizmi ile egitim diizeyi
arasinda farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE ile egitim diizeyi arasinda ki- kare
testi.

3.c. Tiiketici etnosentrizmi ile gelir diizeyi
arasinda farklilik bulunmaktadir.

CETSCORE ile gelir diizeyi arasinda ki- kare
testi.

3.d. Tiiketici etnosentrizmi ile etnik koken varligi
arasindafarklilik bulunmaktadir.

Etnik koken gruplama degiskeni ile CETSCORE
i¢in bagimsiz orneklem t testi.

3.e. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kiiltiirlerle
yakinlagma diizeyi arasinda farklilik
bulunmaktadir.

CETSCORE ile 22. 6nerme arasinda ki- kare
testi.

3.f. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kiiltiirlere
olan aciklik diizeyi arasinda farklilik
bulunmaktadir.

CETSCORE ile 23. 6nerme arasinda ki- kare
testi.

3.g. Tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda
farklilik bulunmaktadir.

Cinsiyet gruplama degiskeni ile CETSCORE
i¢in bagimsiz orneklem t testi.

4. Tiiketicilerin yerli iirlin satin alma egilimleri
farkl: tirtin kategorileri i¢in farkl diizeylerde
gerceklesmektedir.

Uglii gruplar ( 10-11-12, 13-14-15, 19-20-21)
i¢in cift orneklem t testi.

5. Tiiketiciler i¢in mense tilke etkisi farkl: iiriin
kategorileri i¢in farkli diizeylerde
gerceklesmektedir. (Gelismis tilke/ Az geligmis
iilke)

Uclii gruplar ( 16-17-18) igin ¢ift 6rneklem t
testi.

Tiiketici etnosentrik egilimlerini 6lcen CETSCALE 6lcegine verilmis olan
yanitlarin toplam skorunu veren CETSCORE, 55 farkli skor icermekte oldugu i¢in
analiz kolaylig1 saglamak ve farkli etnosentrik diizeyleri degerlendirebilmek ic¢in

tilketicilerin skorlarina gore 3 gruba ayrilmistir.

Gruplandirma yapilirken besli Likert 6lgcegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum) esas alinmis, her iki uca (1 ve 5) esit mesafede bulunan 3 degerinin her
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iki taraftan 0,5 birim alinarak olusturulan aralik gruplamanin orta degeri olarak kabul
edilmis, bu araligin alt1 diisiik etnosentrik, iizeri yiiksek etnosentrik olarak alinmistir.
Buna gore ‘etnosentrik egilimi diisiik’ olarak ifade edilen grubun bulundugu birinci
aralik (1 - 2,5 aralig), 17%2,5 = 42,5 (43 olarak alinacak); ‘orta etnosentrik egilimli’
olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5- 3,5 araligi), 17#3.,5 = 59,5
(60 olarak alinacak); ‘etnosentrik egilimi yliksek’ olarak adlandirilan ii¢iincii grubun
bulundugu iiglincii arahk ise (3,5 — 5 arahigy), 17*5 = 85 iist s ile
sinirlandirilacaktir. Asagidaki tablodan da goriildiigii gibi en kalabalik grup ‘orta

etnosentrik’ gruptur.
Tablo 3.14. Gruplandirilmis CETSCORE

Etnosentrizm Diizeyi

Siklik | Yiizde (%) | Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde
Diisiik Etnosentrik 87 27,7 27,7 27,7
Orta Etnosentrik 124 39,5 39,5 67,2
Yiiksek Etnosentrik 103 32,8 32,8 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Hipotezler ve yapilan testler ise asagidaki gibidir:

Hipotez 1. Farkh etnosentrik diizeylerdeki tiiketicilerin yerli iiriin satin

alma egilimleri farkh diizeylerde gerceklesmektedir.

Birinci hipotezde ama¢, CETSCORE ile gruplandirilan ii¢ farkli grup
tilkketicinin yerli iiriin tiikketme egilimlerini 6lcmektir. Bu hipotez icin 7, 8, 10, 11, 12,
13, 14, 15, 19, 20 ve 21. onermeler icin ANOVA testi kullanilmakta, faktor olarak 3
gruplu CETSCORE verilmektedir. Sonuclar asagidaki tabloda goriilmektedir:
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Tablo 3.15. Hipotez 1 ANOVA Testi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F | Sig.

7.Tiirk mallar1 genellikle kalitelidir. Grup aras1 | 18,601 2 19,301 7,774 {,001

Grup ici 372,077 |311( 1,196

Toplam 390,678 313
8.Yabanci tirtinleri satin almak Grup arast | 8,904 2 |4.452 2,855 [,059
taraftarryim. Grup ici 484,917 [311]1,559

Toplam 493,822 313
10.Giyim iriinlerinde Tirk markalar Grup arast | 35,958 2 |17,979 |12,887],000
yabanct markalardan daha iyidir. Grup i¢i 433,893 31111,395

Toplam 469,850 |[313
11.Teknoloji iiriinlerinde Tiirk markalar Grup aras1 | 21,960 2 110,980 [10,507|,000
yabanci markalardan daha iyidir. Grup i¢i 324,999 311 1,045

Toplam 346,959 313
12.Kisisel =~ bakim iirlinlerinde  Tiirk Grup aras1 | 43,237 2 |21,618 [21,650],000
markalar yabanci markalardan daha iyidir.  Grup igi 310,547 311,999

Toplam 353,783 313
13.Giyim iiriinlerinde aym Kkalitede iki Gruparas1 | 37,272 2 | 18,636 |10,236],000
markadan Tiirk markasim digerine tercih Grup ici 566,196 31111,821
ederim. Toplam 603,468 |313
14.Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki Grup arast | 26,967 2 |13,484 6,697 |,001
markadan Tiirk markasim digerine tercih Grup ici 626,132 311(2,013
ederim. Toplam 653,099 |313
15.Kisisel bakim iiriinlerinde aymi kalitede Grup aras1 | 42,044 2 |21,022 |11,439],000
iki markadan Tiirk markasini digerine Grup igi 571,561 311(1,838
tercih ederim. Toplam 613,605 |313
19.Giyim iiriinlerinde yerli iiriinler yerine Grup aras1t | 48,972 2 |24,486 |13,418],000
yabanct olanlart  satin  almak Tiirk Grup ici 567,525 31111,825
ekonomisine zarar verir. Toplam 616,497 313
20.Teknoloji {riinlerinde yerli {riinler Grup arast | 58,208 2 129,104 |16,583],000
yerine yabanci olanlari satin almak Tirk Grup ici 545,833 311 (1,755
ekonomisine zarar verir. Toplam 604,041 313
21.Kisisel bakim iiriinlerinde yerli iirtinler Grup arast | 61,837 2 130,919 [17,786],000
yerine yabanci olanlar1 satin almak Tiirk Grup ici 540,634 311]1,738
ekonomisine zarar verir. Toplam 602,471 313

Test sonucunda 8 numarali 6nerme hari¢ tiim 6nermeler icin bir farkliligin var

oldugunu gorebiliriz. (Anlamlilik diizeyi< 0,05) 8 numarali 6nerme i¢cin LSD testi de

yapilmistir ve sonuclar asagidaki tabloda goriilmektedir. Gruplarin ortalama degerleri

arasinda kiigiik farkliliklar bulunmaktadir. Sonuglar incelendiginde ‘orta etnosentrik’

ve ‘yiiksek etnosentrik’ gruplar1 arasindaki farkin en ¢ok oldugu soylenebilir. Tiim bu

veriler dogrultusunda birinci hipotez (H1) kabul edilmistir. Yani farkli etnosentrik

diizeydeki tiiketicilerin yerli {iriin satin alma egilimleri farkli diizeylerdedir.
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Tablo 3.16. Hipotez 1 LSD Testi

Multiple Comparisons
8.Yabanci iiriinleri satin almak taraftartyim.
LSD
Mean 95% Confidence
(I) Etnosentrizm (J) Etnosentrizm Diff. Std. Si Interval
M N ifference ig.
Diizeyi Diizeyi (I-J) Error Lower Upper
Bound Bound
Diisiik Etnosentrik Orta Etnosentrik ,15758 ,17463  [,368 |-,1860 ,5012
Yiiksek Etnosentrik | ,42473" ,18182  [,020 {,0670 , 7825
Orta Etnosentrik Diisiik Etnosentrik [ -,15758 ,17463  [,368 |-,5012 ,1860
Yiiksek Etnosentrik |,26715 ,16647 [ ,110 |-,0604 ,5947
Yiiksek Etnosentrik Diisiik Etnosentrik [ -,42473" ,18182  [,020 |-,7825 -,0670
Orta Etnosentrik -,26715 ,16647 | ,110 |-,5947 ,0604

Hipotez 2. Farkh etnosentrik diizeylerdeki tiiketiciler icin mense iilke

etkisi farkh diizeylerde gerceklesmektedir.

Ikinci hipotezin amaci, CETSCORE’a goére gruplandirilmis ii¢ grup tiiketici
icin menge iilke etkisini ortaya cikarmaktir. Bu hipotezde 3, 5 ve 6. sorular

ANOVA/LSD testi kullanilarak test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 3.17. Hipotez 2 ANOVA Testi

ANOVA

Sum of Mean .

Squares Df Square F | Sig.
3.Bir {riinii satin alirken Grup aras1 |4,783 2 2,391 1,431,241
nerede iiretildigine dikkat Grup ici 519,612 311]1,671
ederim. Toplam 524395 [313
S5.Bir markanin ait oldugu Grup aras1 | 3,090 2 11,545 ,949 1,388
tilke, kalitesi hakkinda fikir Grup igi 506,022 31111,627
Verir. Toplam 509,111 313
6.Az gelismis ilkelerde Grup aras1 |,848 2 ,424 277 1,758
uretilen  Urtinler  diisik Grup ici 476,617  |311]1,533
kalitelidir. Toplam 477465 |313

Yapilan test sonucu {i¢ Onermenin ii¢li de kabul edilmemektedir. Farkli
etnosentrik diizeylerdeki tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik olmadigini1 ortaya

koymaktadir. Sonug olarak ikinci hipotez (H2) kabul edilmemektedir.

Ek olarak LSD testi de yapilmistir. Asagidaki tabloda sonuglar goriilebilir.
Sonuclar incelendiginde {igiincii dnerme i¢in en biiyiik farkliligin 'diisiik etnosentrik'

ve 'yiiksek etnosentrik' gruplar; besinci Onerme i¢in 'diisiik etnosentrik' ve 'orta
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etnosentrik' gruplar; altinct 6nerme icin 'diisiik etnosentrik' ve 'yiiksek etnosentrik'

gruplar arasinda oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.18. Hipotez 2 LSD Testi

Multiple Comparisons
LSD
95%
@D (@))] Mean Confidence
Depep dent Etnosentrizm Etnosentrizm | Difference Std. Sig. Interval
Variable .. .. Error
Diizeyi Diizeyi -9 Lower | Upper
Bound | Bound
3.Bir iiriinii satin Orta
alirken nerede Diisiik Etnosentrik 03995 1807718251 -3157 11,3956
tiretildigine dikkat  Etnosentrik Yiiksek
ederim. Etnosentrik -,23714 ,18822 1,209 (-,6075 |,1332
Diisiik
Orta Etnosentrik -,03995 ,18077 |,825(-,3956 |,3157
Etnosentrik ii
Yaksek 1 7700 {17232 |,109|-6162 | 0620
Etnosentrik
Diisiik
Yiiksek Etnosentrik 23714 ,18822 1,209 -,1332 |,6075
Etnosentrik Orta
. ,27709 ,17232 1,109 [ -,0620 |,6162
Etnosentrik
5.Bir markanin ait Orta
oldugu iilke, Diisiik Etnosentrik ~24537 17839 1,170 -,5964 11,1056
kalitesi hakkinda Etnosentrik Yiiksek
fikir verir. Etnosentrik -,15713 ,18574 1,398 |-,5226 |,2083
Diisiik
Orta Etnosentrik ,24537 ,17839 1,170 -,1056 |,5964
Etnosentrik  Yitksek 08824 17005 | ,604 | -2464 | 4228
Etnosentrik
Diisiik
Yiiksek Etnosentrik ,15713 ,18574 1,398 (-,2083 |,5226
Etosentrik  Orta 08824 |,17005 |,604 | -4228 | 2464
Etnosentrik
6.Az gelismis Orta
iilkelerde iiretilen Diisiik Etnosentrik 12393 17313 1,475 -2167 1,4646
tiriinler diisiik Etnosentrik Yiiksek
Kalitelidir. Etnosentrik ,04274 ,18026 |,813(-,3119 |,3974
Diisiik
Orta Etnosentrik -,12393 ,17313 | ,475|-,4646 |,2167
Etnosentrik ii
Yaksek 1 08119 |,16504 | 623 |-4059 |.2435
Etnosentrik
Diisiik
Yiiksek Etnosentrik -,04274 ,18026 |,813(-,3974 |,3119
Etnosentrik Orta
. ,08119 ,16504 1,623 (-,2435 |,4059
Etnosentrik
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Hipotez 3: Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin demografik
degiskenleri arasinda anlamh bir farkhihk vardir
H3.a. Tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda farklilik bulunmaktadir.

H3.b. Tiketici etnosentrizmi ile egitim diizeyi arasinda farklilik

bulunmaktadir.
H3.c. Tiiketici etnosentrizmi ile gelir diizeyi arasinda farklilik bulunmaktadir.

H3.d. Tiiketici etnosentrizmi ile etnik koken varligi arasinda farklilik

bulunmaktadir.

H3.e. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kiltiirlerle yakinlagsma diizeyi

arasinda farklilik bulunmaktadir.

H3.f. Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci kiiltiirlere olan agiklik diizeyi arasinda

farklilik bulunmaktadir.

H3.g. Tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet arasinda farklilik bulunmaktadir.

Uciincii hipotez, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile demografik 6zellikleri
arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu hipotez i¢in yas,
egitim diizeyi, gelir diizeyi, yabanci kiiltiirlerle yakinlasma diizeyi ve yabanci
kiiltiirlere kars1 agiklik diizeyi degiskenleri ile CETSCORE’lara KI-KARE testi
uygulanmustir. Etnik koken varhigi ve cinsiyet degiskenleri icin ise, BAGIMSIZ
ORNEKLEM T testi uygulanmaktadir. Sonuglar ise asagida goriilmektedir.

Tablo 3.19. Hipotez 3 Ki- Kare Testi

3.a. Ki- Kare Testi Yas

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,283 10 934
Likelihood Ratio 5,234 10 875
Linear-by-Linear Association ,716 1 ,397
N of Valid Cases 314

Tablodan da goriildiigii gibi tiiketicilerin yaslar1 ile etnosentrik egilimlerini
ifade eden CETSCORE’larimin gruplandirilmamig hali arasinda anlamhi bir iligki
bulunmamaktadir. Buna gore ki kare degeri, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile

yaslart arasinda pozitif iliski olmadigin1 ortaya koymaktadir. Yani, daha yash
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tiikketicilerin daha cok etnosentrik iken, daha geng tiiketicilerin daha az etnosentrik

olduklar1 seklinde bir yorum yapilamamaktadir.
Tablo 3.20. Hipotez 3 Ki-Kare Testi

3.b.Ki-Kare Testi Egitim Diizeyi

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,822° 10 ,043
Likelihood Ratio 18,387 10 ,049
Linear-by-Linear Association 6,652 1 ,010
N of Valid Cases 314

Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi tiiketicilerin egitim diizeyleri ile
etnosentrik egilimlerini belirten CETSCORE’larimin arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Buna gore ki kare degeri, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile egitim
diizeyleri arasinda negatif bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirdeki
calismalarin hemen hepsinde, etnosentrik egilim ile egitim diizeyinin negatif iliskisi
oldugu kabul edilmektedir. Bu calismada da elde edilen sonuglar literatiirii
desteklemektedir. Yani egitim diizeyi arttikca etnosentrik egilimin azalmasi

beklenmektedir.
Tablo 3.21. Hipotez 3 Ki-Kare Testi

3.c. Ki-Kare Testi Gelir Diizeyi

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,478" 10 ,087
Likelihood Ratio 16,748 10 ,080
Linear-by-Linear Association ,250 1 ,617
N of Valid Cases 314

Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin gelir diizeyi ile etnosentrik egilimlerini
ifade eden CETSCORE’larinin arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Ki kare
degerine gore, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile gelir diizeyleri arasinda negatif
yonlii bir iliskinin varligindan s6z etmek miimkiin degildir. Yani gelir diizeyi daha
yiiksek tiiketicilerin daha az etnosentrik iken gelir diizeyi daha diisiik tiiketicilerin

daha ¢ok etnosentrik olduklar1 seklinde bir yorum yapilamamaktadir.
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Tablo 3.22. Hipotez 3 Ki- Kare Testi

3.e.Ki-Kare Testi Yabanci Kiiltiirlerle Yakinlasma Diizeyi

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,566" 8 ,696
Likelihood Ratio 5,778 8 ,672
Linear-by-Linear Association ,851 1 ,356
N of Valid Cases 314

Yukaridaki tablodan da goriildiigii gibi tiiketicilerin yabanci kiiltiirlerle olan
yakinlagsma diizeyleri ve etnosentrik egilimlerini belirten CETSCORE’larinin arasinda
anlaml bir iligki bulunmamaktadir. Elde edilen ki kare degerine gore, tiiketicilerin
etnosentrik egilimleri ile yabanci kiiltiirlerle yakinlagsma diizeyleri arasinda negatif bir
iliskinin varligindan s6z edilememektedir. Buna gore, yabanci kiiltiirlerle daha ¢ok
iliskide bulunmus tiiketicilerin daha az etnosentrik olduklar1 seklinde bir yorum

yapilamamaktadir.
Tablo 3.23. Hipotez 3 Ki-Kare Testi

3.f. Ki-Kare Testi Yabana Kiiltiirlere Olan Acikhik Diizeyi

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,765" 8 ,023
Likelihood Ratio 17,450 8 ,026
Linear-by-Linear Association ,087 1 ,7168
N of Valid Cases 314

Elde edilen verilere gore tiiketicilerin yabanci kiiltiirlere olan aciklik diizeyi ile
etnosentrik egilimlerini gosteren CETSCORE’larinin arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Ki kare degerine gore tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yabanci
kiiltiirlere olan agiklik diizeyi arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir. Buna goére
yabanct kiiltiirlere karst daha acik tiiketicilerin daha az etnosentrik olduklari

sOylenebilir.

Etnosentrizm diizeyi ile etnik koken varligi iligkisi asagidaki tabloda
goriilmektedir: Burada tanimli bir etnik kdkeni olan grup ile olmayan grup arasinda
etnosentrik egilim farkini incelemek amaciyla ’etnik koken varligi’ gruplama
degiskeni ile CETSCORE icin ‘BAGIMSIZ ORNEKLEM T TESTI’ uygulanmustir.

Bagimlhi degisken, etnik koken varligi oldugu icin ‘yorum yok’ secenegini isaretleyen
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tilkketiciler teste tabi tutulmamigtir. Bir etnik kdkeni var olan tiiketiciler ile yok olan
tilketiciler arasinda farklihlk bulunmamaktadir. Tablodan da goriildigi gibi
kendilerini tanimladiklar1 etnik kokeni var olan tiiketicilerin CETSCORE’lar,
olmayan tiiketicilerin CETSCORE’lar1 ayn1 diizeyde ¢ikmistir. Buna goére tanimli bir
etnik kokeni olan ve tamimli bir etnik kokeni olmayan tiiketicilerin etnosentrik

diizeyleri aynidir seklinde bir yorum yapilabilir.

Tablo 3.24. Hipotez 3 Bagimsiz Orneklem T Testi

3.d.Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95%
Sig. Mean Std. Confidence
F Sig. t Df (2- Difference Error Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower | Upper
£ Equal variances | /g 828 |[-477 |258 |.634 -04615 09672 -23661 | .14431
5] ‘s assumed
o) ¢ .
£ g £ Equal variances 2579
8 8 E Lot assumed -, 477 04 ,634 -,04615 ,09672 -,23661 | ,14431

Iki cinsiyet arasindaki etnosentrik egilim farkliligini ortaya ¢ikarmak icin ise
‘cinsiyet’ gruplama degiskeni ile CETSCORE icin ‘BAGIMSIZ ORNEKLEM T
TESTI’ uygulanmistir. Asagidaki tabloda sonuglar goriilebilir: Analiz sonucunda
kadin ve erkek tiiketicilerin etnosentrik diizeyleri arasinda cok kiiciik bir farklilik
oldugu ortaya cikmistir. Ancak kadmn tiiketicilerin CETSCORE’larinin
erkeklerinkinden daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilerden daha etnosentrik olduklar1 yorumu yapilabilir. Bu sonu¢ da

literatiirdeki caligmalar1 destekler niteliktedir.
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Tablo 3.25. Hipotez 3 Bagimsiz Orneklem T Testi

3.g. Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Si 95% Confidence
F Si ¢ Df (Zg-. Mean Std. Error Interval of the
18- . Difference | Difference Difference
tailed)
Lower Upper
= Equal variances | 13 | 911 |.1634 |311 103 | -,14323 ,08766 -31571 | ,02925
g 5 assumed
g g ql:‘E ual variances
SS8F q ) -1,632 307,303 |,104 -,14323 ,08776 -31591 |[,02945
-~ & not assumed

Hipotez 4. Tiiketicilerin yerli iiriin satin alma egilimleri farkh iiriin

kategorileri icin farkh diizeylerde gerceklesmektedir.

Dordiincii hipotezde, iiriin kategorileri arasindaki yerli {iriin tercih etme
konusunda farkliligi tespit etmek amaciyla, Kkarsilastrma testi olan ‘CIFT
ORNEKLEM T TESTI’ kullanilmaktadir. Tiiketicilerin iiriin kategorilerinde (Giyim,

Teknoloji, Kisisel Bakim) tutum farklilig1 arastirilmstir.

Bu boliimde merak edilen, ii¢ iirlin kategorisinde; giyim, teknoloji ve kisisel
bakim {iriinlerinde; tiiketicilerin yerli iirlin satin alma egilimlerinin farklilagmasi
durumudur. Bu farklihigi arastirmak amaciyla, {ic kategoriden ikiserli gruplara
(Giyim- Teknoloji, Giyim- Kisisel Bakim, Teknoloji- Kisisel Bakim), cift 6rneklem t
testi uygulanmistir. Sonuclar agagidaki gibidir.

Tablo 3.26. Hipotez 4 Cift Orneklem T Testi

Yerli/ Yabanci Marka Cift Orneklem T Testi
Paired Differences

95% Confidence Sig.

M Std. ESrtl‘:).r Interval of the t Df (2-
ean Deviation Difference tailed)
Mean

Lower Upper

10.Giyim iirtinlerinde Tiirk markalar
yabanci markalardan daha iyidir.
11.Teknoloji iiriinlerinde Tirk | ,50955 | 1,30674 ,07374 ,36446 ,65465 6,910 |313 |,000
markalar yabanct markalardan daha
iyidir.

10.Giyim iiriinlerinde Tiirk markalar
yabanci markalardan daha iyidir.

12. Kisisel bakim iriinlerinde Tiirk | ,39172 | 1,26746 ,07153 ,25099 ,53245 5,477 |313 |,000
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

11.Teknoloji irtinlerinde Tiirk
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

12. Kisisel bakim iiriinlerinde Tiirk
markalar yabanci markalardan daha
iyidir.

-,11783 ] 1,03399 ,05835 -,23265 -,00302 -2,019 | 313 |,044
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Tablo 3.27. Hipotez 4 Cift Orneklem T Testi

Yerli Marka Tercihi Cift Orneklem T Testi

Paired Differences

Mean

Std.
Deviatio
n

Std.
Error
Mean

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower

Upper

Df

Sig.
(2-
tailed)

13.Giyim iriinlerinde aymi kalitede iki
markadan Tiirk markasim digerine tercih
ederim.
14.Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki
markadan Tirk markasim digerine tercih
ederim.
13.Giyim iriinlerinde aym kalitede iki
markadan Tirk markasim digerine tercih
ederim.
15.Kisisel bakim iirtinlerinde ayni kalitede iki
markadan Tirk markasim digerine tercih
ederim.
15.Kisisel bakim triinlerinde aynm kalitede iki
markadan Tirk markasim digerine tercih
ederim.
14.Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki
markadan Tirk markasim digerine tercih
ederim.

33121

,20064

,13057

1,19845

1,07001

,93843

,06763

,06038

,05296

,19814

,08183

,02637

,46428

,31945

23477

4,897

3,323

2,466

313

313

313

,000

,001

,014

Tablo 3.28. Hipotez 4 Cift Orneklem T Testi

Ekonomiye Zarar Cift Orneklem T Testi

Paired Differences

Mean

Std.
Deviatio
n

Std.
Error
Mean

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower

Upper

Df

Sig.
(2-
tailed)

19.Giyim iiriinlerinde yerli riinler yerine
yabanci  olanlann  satin  almak  Tirk
ekonomisine zarar verir.
20.Teknoloji iiriinlerinde yerli iriinler yerine
yabanci  olanlann  satin  almak  Tirk
ekonomisine zarar verir.
19.Giyim iiriinlerinde yerli riinler yerine
yabanci  olanlann  satin  almak  Tirk
ekonomisine zarar verir.
21.Kisisel bakim {iriinlerinde yerli iiriinler
yerine yabanci olanlar1 satin almak Tiirk
ekonomisine zarar verir.
20.Teknoloji iiriinlerinde yerli iriinler yerine
yabanci  olanlann  satin  almak  Tirk
ekonomisine zarar verir.
21. Kisisel bakim iiriinlerinde yerli iiriinler
yerine yabanci olanlar1 satin almak Tiirk
ekonomisine zarar verir.

-,03503

,01274

,04777

93668

,88644

,82741

,05286

,05002

,04669

-,13904

-,08569

-,04410

,06897

11117

,13964

-,663

,255

1,023

313

313

313

,508

799

,307

Bu boliimde *10. Giyim {iriinleri/ 11. Teknoloji iiriinleri/ 12. Kisisel bakim

iriin kategorilerinde Tiirk markalar yabanci markalardan daha iyidir’, *13. Giyim

iriinleri/ 14. Teknoloji iirtinleri/ 15. Kisisel bakim {riinleri kategorilerinde ayni

kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim’ ve 19. Giyim {iriinleri/

20. Teknoloji iirtinleri/ 21. Kisisel bakim iiriinleri kategorilerinde yerli iiriinler yerine

yabanct olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir’ 6nermelerine belirtilen

3’lii gruplar i¢in ¢ift drneklem t testi uygulanmaigtir.

86




Sonuclar ilk iki blok icin de anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir.
Yani tiiketicilerin yerli iiriin tiilketme egilimleri, farkli iiriin kategorilerinde farkli
diizeylerde gerceklesmektedir. Ancak son blokta durum farklidir. Tiiketiciler ‘yerli
iirlinler yerine yabanci olanlar1 satin almak Tiirk ekonomisine zarar verir’ 6nermesine
katilmaktadir. Bunun en onemli nedeni, Tiirklerin uzun yillar boyunca ekonomik

sikint1 ve igsizlikten dolay1 sikint1 cekmeleri ve bu konuda hassas olmalaridir.

Hipotez 5. Tiiketiciler icin mense iilke etkisi farkh iiriin kategorileri icin

farkh diizeylerde gerceklesmektedir. (Gelismis iilke/ Az gelismis iilke)

Kategoriler arasi farklilik arayan ¢ift érneklem t testi besinci hipotezde de
uygulanmaktadir. Bu béliimde merak edilen konu, arastirmada tespit edilen ii¢ iiriin
kategorisinde; giyim, teknoloji ve kisisel bakim {iiriinlerinde; tiiketicilerin mense iilke
gelismisligi arayiglarinin farkliligidir. Amag, tiiketicilerin kategoriler arasinda, bu

ayrimi yapip yapmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Analiz sonucu tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.29. Hipotez 5 Cift Orneklem T Testi

Cift Orneklem T Testi
Paired Differences
Std. 95% Confidence Sig.
Mean Std. Error Interval of the t Df fl-
Deviation | . Difference tailed)

Lower Upper

16.Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki
markadan geligmig iilke markasim az
gelismis tilke markasina tercih ederim.
17.Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede
iki markadan geligmis iilke markasini1 az
gelismis tilke markasina tercih ederim.
16.Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki
markadan geligmig iilke markasim1 az
gelismis iilke markasina tercih ederim.
18. Kigisel bakim iiriinlerinde aym [ -,06051 | 1,14987 ,06489 -, 18819 |,06717 -932 | 313 |.,352
kalitede iki markadan geligmis iilke
markasini az gelismis iilke markasina
tercih ederim.

17.Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede
iki markadan gelismis iilke markasin az
gelismis tilke markasina tercih ederim.
18.Kigisel bakim iiriinlerinde aym | ,05414 | 1,05758 ,05968 -,06329 |,17157 907 | 313 [,365
kalitede iki markadan gelismis iilke
markasin1 az geligmis iilke markasina
tercih ederim.

-,11465 | 1,06629 ,06017 -,23305 |,00375 313 |.,058

1,905

Analiz sonucunda tiiketicilerin, mense iilkede geligmislik arayislarinin farkl
tirtin  kategorileri icin farkli diizeylerde geceklestigini desteklememektedir.
Tiiketicilerin gelismis iilke {iriinleri satin alma egiliminde olduklar1 gseklinde bir

yorum yapilamamaktadir. Dolayisiyla besinci hipotez (HS) kabul edilmemektedir.
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Kavramsal model ve hipotezler boliimiinde 6nerilmis olan modelin 6ngérdiigii

hipotezler test edildikten sonra elde edilen model asagidaki gibidir.

Hiw (K Demografik
Degigkenler
Hia R) o g €| €
Hic (B) 2l = 3| 3
L =l =
¥ 3 k B
Hi(K) H: ®)
Yerii arin  [@ r Viksek Mense |
Satin alma | > Oria - » Ulke o
Egilimi Etkisi -
4 - Disik - *
& Yy
Tiketici
Etnosentrizmi Hs EE‘_::'
> Gida h
» Giyim +
- Kigik ev aletler ol
Hs (K -
4{ } Urin Siniflandirmasi

Sekil 3.2. Hipotezlerin Kabul/ Ret Durumu (K=Kabul, R=Ret)
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SONUC VE ONERILER

Literatiir taramasi, yapilan anket uygulamasi ve bu uygulamadan elde edilen

verilerin analizi sonucunda asagidaki sonuclara ulagilmistir:

1. Tiiketicilerin, yabanci Kkiiltiirlerle yakinlagsma diizeyleri ve yurt disi
deneyimleri oldukca diisiiktiir. Nedeni olarak Tiirkiye'den yurtdigina c¢ikmanin
maliyetinin yliksek olmasi ve biirokrasinin zorlugu da (vize vb. islemler) soylenebilir.
Tiiketicilerin 'yabanci kiiltiirlere agiklik diizeyleri' 'orta' ve 'oldukga az 'seceneklerinde
yogunlagsmaktadir. Bu konuda Tiirkiye'de tiiketiciler i¢in sartlarin uygun olmayisi
sebep olarak gosterilebilir. AB ile oniimiizdeki 3 yillik siirecte serbest dolagimin
gerceklesmesinin ardindan Tiirk tiiketicilerinin yabanci kiiltiirlerle entegrasyonun
artacagl ve o donem yapilacak calismalarda suan kilere gore daha farkli sonuclar

aliabilecegi diisiiniilmektedir.

2. Literatiirdeki ¢aligmalarin aksine tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yas
arasinda pozitif ve gelir diizeyi arasinda da negatif iliski bulunmamaktadir. Yani daha
yash tiiketicilerin daha etnosentrik olacaklar1 seklinde bir yorum yapilamamaktadir.
Ayrica gelir diizeyi yiiksek olan tiiketiciler daha az etnosentriktir yorumuna
ulagilamamaktadir. Ancak etnosentrik egilim ile egitim diizeyi arasinda negatif iligki
bulunmaktadir. Buna gore daha egitimli tiiketicilerin daha az etnosentrik olduklar1
sOylenebilir. Bu sonug literatiirdeki calismalarla paralellik gostermektedir. Tanimhi
bir etnik kokeni olan ve tanimli bir etnik kokeni bulunmayan tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin esit diizeyde oldugu goriilmiistiir. Ayrica kadin ve erkek tiiketiciler
arasinda etnosentrik egilim diizeyi arasinda cok kiiciik bir farklilik olmasina ragmen,
kadin tiiketiciler daha etnosentrik olduklarini ifade etmiglerdir.Kadin tiiketicilerin
daha etnosentrik bir profil sergiledikleri literatiirdeki caligmalar1 desteklemektedir

(Han, 1989; Watson ve Wright, 1999; Javalgi vd., 2005).

3. Tiiketicilerin Tiirk mallarinin kalitesi konusunda smiflandirilmis iiriin
gruplart arasinda yerli mali tikketme egiliminde giyim {iiriinlerinde Tiirk markalarin
yabanct markalardan daha iyi olduguna iliskin 6nermede 'katilmiyorum' ve 'ne
katiliyorum ne katilmiyorum' segenekleri esit oranda se¢ilmigtir. Kisisel bakim
iriinlerinde de tiiketicilerin cevaplart 'me katiliyorum ne katilmiyorum' secenegi

izerinde yogunlasmaktadir. Ankete katilan kisiler arasinda geng tiiketicilerin yogun
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olmas1 ve geng tiiketicilerin giyim ve kisisel bakim iirlinlerinde uluslararasi alanda
daha rekabet¢i, bilinirligi daha yiiksek yabanci markalar1 tercih etmeleri sonug
izerinde etkilidir. Teknoloji iriinlerinde ise tiiketiciler Tiirk markalarin yabanci
markalardan daha iyi oldugu 6nermesine katilmamaktadir. Yani Tiirk tiiketiciler, Tiirk
yapmmu teknolojik iiriinlere giivenmemektedir. Tiirk igletmelerin uluslararasi alanda az
rekabetci oldugu bu sektorde, tiiketiciler de iriinlere daha diisiik egilimli

goriinmektedirler.

4. Tiiketicilerin simiflandirilmis iirlin gruplar1 arasinda giyim iiriinlerinde ayni
kalitede iki markadan gelismis ililke markasin1 az gelismis iilke markasina tercih etme
konusunda kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir. Oysa kisisel bakim ve teknoloji
irtinlerinde tiiketiciler ayn kalitede iki markadan geligmis iilke markasin1 az gelismis
iilke markasina tercih etmektedir. O halde mense iilkede gelismislik arama
Onermesinde, tiiketiciler icin satin aldiklar1 iiriiniin teknik boyutu arttikca menge

ilkenin gelismisliginin artmasi gerektigi seklinde bir yorum yapmak miimkiindiir.

5. Tiiketiciler, pahali iiriiniin kaliteli oldugu goriisiine katilmamaktadir. Fakat
kaliteli bir iriin satin almak istedikleri durumda taninmis bir markayr tercih
etmektedirler. Ayrica tiiketiciler bir iirlinii satin alirken nerede {iiretildigine dikkat
etmekte ve bir markamin ait oldugu iilkenin kalitesi hakkinda fikir verdigini
diistinmektedir. Mense iilke bilgisinin kalite konusunda fikir verdigi diisiincesine
tilketiciler katilmaktadir ve bu sonu¢ da literatiirii desteklemektedir. O halde
titketiciler icin menge iilke bilgisinin kalite konusunda fikir vermesinin tiiketicilerin

satin alma tercihlerinde etkili oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

6. Tiiketiciler, satin almis olduklar1 iiriinlerin kalitesinin, mense iilkesinden
daha 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Yani tiiketiciler satin alma kararlarinda 6l¢iit
olarak kaliteyi g6z oniinde bulundurmaktadirlar. Bu o6l¢iitii fiyat ya da menge iilke

faktoriinden daha 6nemli bulmaktadirlar.

7. Tiketiciler ayn1 kalitede iki marka tercihleri durumunda ise {i¢ iiriin
grubunda da Tiirk {iriinlerini tercih etmektedir. Tiiketiciler 6zellikle yabanci iiriinler
satin almanin, igsizlige neden olabilecegi konusunda hassastirlar. Yillardir ekonomik
sikint1 ve igsizlikten olumsuz etkilenmis olan Tiirk tiiketicilerinin bu konuda hassas

olmalar1 da dogaldir.

90



8.Yabanc iirlinleri satin almanin, yerel ekonomiye zarar verecegi dnermesinde
de tiiketicilerin ii¢ iiriin grubu icinde egilimleri aym yonde gerceklesmistir.
Kategorilerin ii¢linde de yabanci iirlinler satin almanin iilke ekonomisine zarar

verecegi goriisiindedirler. Bu sonug¢ da bir 6nceki sonucu destekler niteliktedir.

9. Tiiketiciler, orta derecede etnosentrik egilime sahiptirler. Yabanci iiriinler
satin almanin, yerel ekonomiye zarar vermesi ve igsizlige neden olmasi gibi
durumlarda tiiketiciler daha fazla etnosentrik egilimde goriiniirken, yerli {iriin satin
almanin Tiirkliikle 6zdeslestirilmesi Onermelerinde daha az etnosentrik egilimde
goriinmektedirler. Tirkliiglin Olciitii olarak yerli Uiriin satin alma Onermesi de
titketicileri rahatsiz etmis olabilir. Ayrica tiiketiciler, yabanci iirlinlerin pazarlanmasini
ve satistm engelleyici ya da sinirlandirict Onlemlerin  alinmasin1 da mantikli

bulmamaktadir.

10. Tiketiciler ve meslek gruplar1 arasinda elde edilen sonuclara gore
Ogrenciler ve idari personel orta derecede etnosentrik gruptayken, akademik personel
diisiik etnosentrik grupta yer almaktadir. Buna gore 68renci ve idari personele gore

akademik personel daha az etnosentriktir.

11. Mensge iilkede gelismislik arama Onermesinde meslek gruplarina gore
yapilan ayrimda tiiketiciler giyim {iriinlerinden teknoloji iiriinlerine dogru artan bir
egilimle degerlendirme yapmuslardir. Ogrenci, idari ve akademik personele gore satin
aldiklar1 iirtiniin teknik boyutu arttitkca mense iilkenin gelismisliginin artmasi

gerekmektedir.

Tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarin yabanci ve yerli
iirtinlere karsi olan tutum ve davramiglarin1 tahmin etmede, buna uygun pazarlama
karmasi ve stratejileri gelistirmede Onemlidir. Ayrica etnosentrizm diizeyine gore
pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da Onem tasimaktadir. Etnosentrik
olan ve etnosentrik olmayan tiiketiciler farkli davranis bicimleri sergilemekte, farkli
istek ve ihtiyaclara sahip olmaktadirlar. Tiim bu sebeplerden dolayi, tiiketicilerin
etnosentrizm egilimlerinin derecesinin dl¢iilmesi, etnosentrizmin tiiketiciler agisindan
hangi faktorlerden daha cok etkilendiginin incelenmesi, demografik ozellikler gibi
degiskenlerle iligkisinin belirlenmesi biiyiikk onem tasimaktadir. Bu konuda 6zenli

olan yabanc firmalar tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kaginarak, yerli
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firmalar ise bu kavramin sagladig1 avantajdan yararlanarak daha biiyiik pazarlara ve

satig hacimlerine ulagabilirler.

Tiiketicilerin yerli ve yabanci iriinleri degerlendirmelerinde tiiketici
etnosentrizmi ve menge lilke degiskenlerinin etkilerini arastiran bu arastirmada;
giyim, kisisel bakim ve teknoloji iirtinleri kullanilmistir. Gelecekte yapilacak olan

caligmalar i¢in farkli iiriin kategorilerinin kullanilmas1 6nerilebilir.

Aragtirma Nigde Universitesi kampiisiindeki tiiketiciler ile sinirli oldugu igin
elde edilen sonuglar Tiirkiye diizeyinde bir genelleme yapmaya olanak
saglamamaktadir. Farkli illerden tiiketicilerin katilmasiyla elde edilecek daha biiyiik
bir ornek kiitle {izerinde yapilacak arastirma, sonuglarin genellestirilebilmesi

acisindan daha faydali olacaktir.

Gelecekte konu ile ilgili yapilacak bu tip bir arastirmaya kiiltiirler arasi bir
boyut kazandirilmasi faydali olacaktir. Boylece Tiirk tiiketiciler ile bagka bir tilkeden
katilan tiiketicilerin etnosentrizmlerine iligkin sonuglar arasinda karsilagtirma

yapilabilecektir.

Ayrica tiiketici etnosentrizminin belirleyicileri arasinda bu caligmada yer
almayan muhafazakarlik, yeniliklere aciklik, yasam tarzi gibi degerler ve toplumsal
kabul, din degiskenleri gibi bir takim kavramlarin sonraki caligmalarda yer almasi

titketici etnosentrizmi yazinina dnemli katkilar saglayacaktir.

Universite biinyesinde yapilan bu c¢ahsmada sonuglar genel anlamda
literatiirdeki beklentileri desteklemekle birlikte, beklenmeyen bazi bulgularla da

karsilagilmastir.
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13. Giyim iiriinlerinde aym kalitede iki markadan Tiirk markasim digerine tercih ederim.

14. Teknoloji iiriinlerinde aym kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

15. Kisisel bakim iiriinlerinde ayn1 kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

16.Giyim iiriinlerinde aym kalitede iki markadan gelismis iilke markasim az gelismis

iilke markasina tercih ederim.

17. Teknoloji iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan geligmis iilke markasini az geligmis iilke

markasina tercih ederim.

18. Kisisel bakim iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan geligmis iilke markasini az gelismis

iilke markasina tercih ederim.

19. Giyim iiriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci olanlari satin almak Tiirk
ekonomisine zarar verir.

20. Teknoloji iiriinlerinde yerli iirtinler yerine yabanci olanlan satin almak Tiirk
ekonomisine zarar verir.

21.Kisisel bakim iiriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci olanlari satin almak Tiirk

ekonomisine zarar verir.

Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katihyorum, 5. Kesinlikle Katihyorum

. Tiirkler, yabanci iiriinler yerine Tiirk @irtinleri tercih etmelidirler.
. Sadece, Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidirler.

. Tiirk yapinu iiriinler satin al, Turkler igsiz kalmasin.

1
1
2
3
4. Bence en 6nce, sonra ve her zaman Tiirk iirtinleri gelir.
5. Yabanci iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz.

6. Yabanci iiriinler satin almak dogru degildir.

7. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk @irtinleri satin alir.

8

. Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine Tiirk
iirtinlerini satin almaliy1z.

9. Her zaman en dogrusu Tiirk iiriinleri satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden pek az iiriin satin alinmalidir.

11. Turkler yabanci iirtinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine zarar
verir ve issizlige neden olur.

12. Yabanc iiriinler ithaline engeller konmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallar satin almay1
tercih ederim.

14. Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin verilmemelidir.
15. Tirkiye’ye girislerini azaltmak i¢in, yabanci iiriinlerin vergi yiikii
artirilmalidir.

16. Sadece kendi iilkemizde tiretemedigimiz iirtinleri yabanci iilkelerden satin
almaliyiz.

17. Yabanci iiriinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin issiz
kalmalarindan sorumludur.

Asagida yer alan ifadeleri degerlendiriniz.

1.Hi¢ 2. Oldukca az 3. Orta 4.0ldukca cok 5. Cok

22. Bugiine kadarki yasamunizda yabanc kiiltiirlerle yakinlasmamz ne diizeyde
olmustur?

23. Yabanc kiiltiirlere kars1 aciklik diizeyinizi nasil ifade edersiniz?

24. Hic¢ yurtdisinda bulundunuz mu? O Evet (Kac iilke)
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