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OZET

Tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri satin alma siirecinde i¢sel ve digsal bir takim faktorler
etkili olmaktadwr. Bu faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik nedenlere
dayanabildigi gibi, iirin Ozellikleri, kalite, ambalaj, etnosentrik egilim ya da iilke

mensei gibi faktorlere de dayanabilmektedir.

Kiiresel pazarlarda faaliyet gdsteren bircok isletme maliyetlerini diisiirmek ve rekabet
giiclinii arttirabilmek gibi amaglarla iiretim faaliyetlerinin bir kismin1 az gelismis ya da
gelismekte olan iilkelerde yiiriitmektedirler. Bunun etkisi ile pazarda tiiketicinin
karsisina yerli lriinlerin yani sira ¢ok menseli ya da mensesi belli olmayan melez
(hibrid) triinler de ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicilere satin alabilmeleri i¢in daha fazla

alternatif sunmakta, iirtinleri segme ve tercih etme seceneklerini artirmaktadir.

Tiiketici satin alma asamasina geldigi zaman, iirlin ya da markanin mense bilgisi ile
bireyin etnosentrik egilimi, karar vermeyi farkli sekillerde etkilemektedir. Eger
tiikketicinin etnosentrik egilimi ytliksek ise Uriiniin ya da markanin fiyatina, kalitesine ya
da fonksiyonelligine ¢ok fazla dikkat etmeden, sadece yerli ya da ithal iirin olup
olmamasina bakarak karar vermektedir. Bu asamada tiiketici i¢in asil 6nemli olan, hem

ithtiyacini giderecek hem de yerli liretim olan bir {iriin satin almaktir.

Diger taraftan {irlinlin mense iilkesi ve dolayisiyla mense iikenin imaji1 satin alma
asamasinda tiiketici algisinda olumlu ya da olumsuz ¢agrigimlar yapaabilmekte ve bu da
satin alma kararm etkileyebilmektedir. Eger iiriiniin iiretildigi tilke tiiketici zihninde
olumlu cagrisimlar yaratiyorsa bu durum iiriiniin imajmimn da olumlu olmasina neden
olmakta ve satm almay1 pozitif yonde etkilemektedir. Onemi pazarlamacilar tarafindan
gilin gectikce daha da artan tiliketici etnosentrizmi ve iilke mensei etkisi kavramlari,

firmalara strateji belirleme agamasinda tiiketici ile ilgili faydali ipuglar1 verebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, lilke mensei, marka, satin ama niyeti
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ABSTRACT

Some internal and external factors affect the process of purchasing products and
services. These factors could be based on the psychological, socio-cultural, and
economic reasons as well as on other factors like product’s properties, quality, package,

ethnocentric inclination, or country of origin.

Many businesses in the global markets run some of their production activities in the
developing or underdeveloped countries in order to lower the cost and improve their
competitiveness. Consequently, many multi origin products or hybrid products from
undefined origin as well as domestic products face the consumers in the market. This
offers more alternatives for consumers to buy and more choices to pick or prefer

amongst them.

When the consumer reaches the purchasing stage, origin of the product or the brand and
ethnocentric inclination of the consumer affects the decision making process in different
ways. If ethnocentric inclination of the consumer is strong, the decision is made based
only on whether the product is domestic or an import product without paying attention
to the quality, price, or the functionality of the product. What important for the

consumer here is to buy a product that is domestic and that meets his/her needs.

On the other hand, country of origin and consequently the image of the origin country
can evoke positive or negative connotations in the perception of the consumer, and this
might have effect on the decision to buy. If origin country has positive connotation in
the mind of the consumer, then the product will have a positive image in the eye of the
consumer, thus facilitates the decision to buy. Gaining importance for the marketers,
the concepts of consumer’s ethnocentrism and origin country’s effect can give useful

hints to the companies during strategy formulation stage about the consumers.

Key Words: Consumer ethnocentrism, country of origin, brand, intention to buy
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GIRIS

Tim diinyay1 etkileyen kiiresellesme olgusu, tlkeler arasindaki simirlar1 kaldirmakla
beraber, uluslararasi ticaretin ve rekabetin boyutlarini da degistirmistir. Diinyadaki ticari
dengelerin degismesi ile beraber iilkelerin yabanci iirlinlere karsi koyduklar: standartlar
ve kotalar yeniden sekillenmis, ihracat ve ithalatin yapisinda farklilasmalar olmustur.
Tim bunlarla beraber 1995 yilinda resmi olarak ¢aligmaya baslayan Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO) uluslararas1 ticarette yeni bir ¢igir agmuis, kisa bir siire i¢inde 100’{in
iizerinde lilke orgiite liye olmus ve uluslar aras1 mallarin dolagimi diinyada yeni bir sekil

almigtir.

Hizla ilerleyen teknoloji ve internet sayesinde lilkeler arasindaki zaman ve mekan
farklilig1 kalkmas, tiiketiciler tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri aninda goriir ve talep
eder hale gelmislerdir. Bir baska deyisle ihtiyaglar kiiresellesmeye baslamig bu da
kiiresel iiritinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kiiresel sirketlerin basarisi,
driinlerinin diger tiiketiciler tarafindan da kabul edilmesine ve talep edilmesine bagl
olmakla beraber ekonomik giice sahip olan iilkelerin ¢okuluslu isletmeleri ve kiiresel
sirketler, tilkelerinin sahip oldugu olumlu imaj sayesinde daha da giiclenmislerdir. Tiim
diinyada kabul gormiis kiiresel {irtinler girdikleri pazarlarda prestij sahibi olduklar1 ve
pozitif imaj sergiledikleri i¢in yerel tiiketiciler tarafindan da yerli iirlinlere tercih edilir

hale gelmislerdir.

Pazarlarin kiiresellesmesi ile beraber yerel ve uluslararasi pazarlarda bir takim firsatlar
ve tehditler olusmaktadir. Giiniimiizde, herhangi bir iilkede iiretilen bir tiriiniin miisterisi
diinyanin bagka bir yerinde yasayan tiiketiciler olabilmektedir. Bu durum
pazarlamacilarin yabanci tiiketicilerin {iriin degerlendirme ve se¢im kriterlerini
anlamalar1 ve buna gore hareket etmeleri gerekliligini de beraberinde getirmistir. Bu
nedenle pazarlamacilar stratejilerini olustururken girecekleri pazarlardaki tiiketicilerin
sahip oldugu kiiltiirel yap1 ve 6zellikler, kiiltlirler arasi farkliliklar1 ve bunlarin tiiketici
davraniglarma  etkisini  arastirmaktadirlar.  Tiketici  davraniglarinm, istek ve
ihtiyaclarmnin degismesi, isletmelerin maliyet yapis1 ve uluslararasi lojistik konusundaki

gelismelerle, “Ulke Imaj1”, “Mense Ulke” ve “Tiiketici Etnosentrizmi” gibi kavramlar
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onem kazanmakta, sirketler de {riinlerinin mense {Ulke bilgisini yeniden

sekillenmektedirler.

Literatiire bakildiginda, iiriiniin dizayn edildigi iilke (COD, Country of Design),
parcalarmnin iiretildigi iilke (COP, Country of Parts), montajinin yapildigi tilke (COA,
Country of Assembly) ve iiretiminin yapildig: iilke (COM, Country of Manufacture)
olarak tanimlanan kavramlar, mense iilke tanimlamasma da farkli boyutlar
kazandirmaktadir. Bir {iriniin mense {iilkesini anlamak siirekli degisen pazar yapisi
icinde her gecen giin zorlagsmaktadir. Bunun nedeni ise, triinler artik bir iilkeye ya da
sirkete ait olmaktan cikip kiiresel nitelik kazanmaya baslamakta ve bu nedenle {iriinler
artik birden fazla menseye sahip olmaktadir. Mesela bir Sony televizyonun pargalari
Japonya, Almanya ve Amerika’da {iretilmekte, Romanya’da bir araya getirilmektedir.

Buna ragmen markanin mensei Japonya olarak goriilebilmektedir.

Kiiresellesmenin etkileri iilkesiz, ¢ok uluslu ve hibrit Uiriinleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Ornek vermek gerekirse Ipod Shuffle gibi ¢ok menseli veya hibrit {iriinlerin ambalajinda
“Apple tarafindan Kaliforniya’da tasarlanmis ve Cin’de tretilmistir” seklinde ifadeler
bulunmaktadir. Baz1 durumlarda Cesitli arastirmalar {ilke mensei bilgisinin tiiketiciler
icin gelecekte daha da Onemli olacagina ve bunun ii¢ nedeni olduguna dikkat
cekmektedir. Bu nedenlerden ilki, tiiketicilerin yabanci tilkeler ve bu iilkelerin riinleri
hakkinda (medya, internet ve seyahat gibi yollarla) daha fazla tecriibe kazanma imkani
bulacak olmalaridir. Ikinci neden, hiikiimetlerin ve ticaret odalarmin yaptiklari
kampanyalarla tiiketiciye “yerel iirlinleri satin al” mesaj1 vermeleri ve {irlin menseine
siirekli vurgu yapmalaridir. Son sebep ise, pazar yapist ve iirlinler gittikce daha da
karmagik bir hal aldigindan menge iilke bilgisinin tiiketiciler i¢in iiriin degerlendirmede

kolaylastirict bir kaynak olmasidir.

Cesitli sektorlerde diinyadaki yliksek pazar paylarina sahip olan markalarm iilkelerine
bakildiginda, biiyiik bir boliimiiniin, Amerika, Avrupa Birligi {ilkeleri ya da Japonya
gibi diinyanin en gelismis iilkelerine ait markalar oldugu goéze carpmaktadir. Dis
pazarlarda kendilerine genis yer bulan bu markalarin Pazar paylarmin biiytikligiindeki

en Oonemli faktorlerden biri de ait olduklar1 iilkelerin pozitif imajlaridir. Bir baska
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deyisle iiriine ya da markaya yiiklenen pozitif iilke imaji, gelismisligin sonug¢larindan
biridir. Bu markalarin uluslararas1 pazarlarda tiiketiciler tarafindan talep ediliyor
olmasinda, ait olduklar1 iilkelerin imajlarinin katkisi goz ardi edilemeyecek kadar
biiytiktiir. Tiiketici davranislarinda “mense iilke etkisi” olarak adlandirilan bu kavram,

tiiketici satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir.

Calismada iilke mensei disinda arastirilan bir diger kavram da tiiketici etnosentrizmi
kavramidir. Daha once de bahsedildigi gibi, kiiresellesme olgusu ile iilkelerin sinirlart
ortadan kalkmaktadir. Bu noktada, etnosentrizm, uluslar aras1 pazarlar i¢in goriillmeyen
gizli bir engel niteligi tasimaktadir. Toplumdaki etnosentrik egilimin yiiksek olmasi, o
pazara girecek olan yabanci firmalar i¢in biiylik bir tehdit unsuru olusturabilecegi gibi,
yerli firmalar agisindan da avantajlar saglayabilmektedir. Bireylerin kendi kiiltiir, veya
toplumlarmi diger topluluklardan iistiin gérme egilimi olarak agiklanan etnosentrizm
kavrami tiiketici etnosentrizmi kavraminit dogurmustur. Etnosentrik egilim gdsteren
bireyler, kendi iilkelerini, toplumlarini, kiiltiirlerini ve iilke smirlar1 i¢cinde iiretilen
driinleri digerlerinden {stiin gormektedir. Bu egilime sahip olan tiiketiciler, kendi
ulusallarinin  sahip oldugu varliklari, yabanci rekabetten korumak, iilkelerindeki
istthdamin artmasini saglamak ve yerli ekonominin giliclenmesine yardimci olabilmek
icin yabanci Uriinleri satin almay1 reddedip, yerli iirlinleri tercih etmektedirler. Ayrica
yapilan ¢alismalar gdéstermistir ki, etnosentrik egilimi olan bireyler, ithal {iriinleri satin
almanin vatanseverlie de ters distiigiinii distinmektedirler. Dolayisiyla tiiketici
etnosentrizminin, tiiketicilerin marka tercihinde ve iiriinleri satin alma niyetinde 6nemli

ve belirleyici faktorlerden biri oldugun s6ylemek miimkiindiir.

Bu calismada, mense iilke bilgisi ile beraber degerlendirildigi zaman 6nemi daha da
artan tiiketici etnosentrizmi olgusunun, tiiketicilerin davraniglarina ne sekilde ve ne
oranda yansidigr ve tiliketici satin alma kararlarinda etkili olup olmadig:
incelenmektedir. Mense lilke bilgisi, en genel anlamiyla iriiniin tretildigi tlkeyi yani
driiniin kokenini gosteren bilgidir. Bir {irtiniin hangi {ilkede iiretildigini ya da hangi
ilkeye ait oldugunu anlamak icin mense iilke bilgisine bakilmaktadir. Bu bilgi
tiiketiciye Uriiniin kalitesi hakkinda ipucu verirken satin alip almama kararinda da etkili

olabilmektedir. Ozellikle kisinin marka ya da iiriinle ilgili bir deneyimi yok ise yada
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yeterli bilgiye sahip degil ise triinii degerlendirmede mense iilke bilgisini
kullanmaktadir. Bu baglamda, gelismis tlkelerin markalar1 ve hizmetleri tiiketiciler
tarafindan daha olumlu algilanmakta, az gelismis veya gelismekte olan tlkelerin iiriin

ve hizmetleri ise, daha olumsuz degerlendirilmektedir.

Etnosentrik egilimler s6z konusu oldugunda ise, tiiketiciler i¢in Onemli olan faktor
irtiniin kendi iilkelerinde iiretilip liretilmedigi bilgisidir. Bir bagka deyisle yerli ya da
yabanci olmasi iirlinlin tercih edilmesindeki en onemli kriter olmaktadir. Etnosentrik
egilime sahip olan tiiketiciler, satin alma agamasinda {iriiniin menseine bakarak, kendisi
icin anlam tasiyan yerli {iriin yada hizmeti tercih etmektedir. Kisinin etnosentrik egilim
gostermesine neden olan faktorler ¢esitli kaynaklara gore; vatanseverlik,
muhafazakarlik, yabanci kiiltiirlere a¢ik olmamak, dogmatism, veya bir takim askeri,
politik ya da ekonomik iligkilerden dolayr yabanci iilkelere diismanlik beslemek
(Xenophobia) gibi unsurlar olarak siralanabilir. Bu faktorlerin yani sira, tiiketicilerin
yasi, cinsiyeti, egitim ve gelir seviyesi gibi bir takim demografik faktorlerin de

etnosentrizm ile iligkili oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin {riine yonelik kalite algilar1 {riiniin iretildigi llkeden dogrudan
etkilenmektedir. Bu nedenle mense iilke bilgisi ve tiiketicilerin etnosentrizm egilimi
pazarlamacilarin kullanabilecegi bir avantaj olabilecegi gibi, dogru yonetilemedigi
takdirde dezavantaja da doniisebilmektedir. Isletme yoneticilerinin bu avantaj ve
dezavantaj1 bilerek hareket etmeleri ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken etnosentrizm

ve iilke mensei bilgilerini goz ardi1 etmemeleri gerekmektedir.
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1.MODERN PAZARLAMA ANLAYISI ve TUKETiCi DAVRANISI

Modern yasantimizin sekillenmesinde en 6nemli faktorlerden biri olan pazarlama
Oziinde, bireylerin istek, ihtiyag, beklentileri ve bunlarm karsilanma diizeyleri ile
ilgilidir (Altumisik, Ozdemir, Torlak, 2006, s.2). Ciiceloglu bu gereksinimleri, basar1
kazanma, giiven duyma, sosyal kabul gérme, isbirligi ihtiyaci, sevme-sevilme, saygi
gorme, glic ve zenginlik istegi, baglanma ve yerlesme, ait olma, eglenme ve benzeri

ihtiyaglar olarak tanimlamaktadir (2009, s.251).

Isletmeler vyiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin mevcut istek ve
ihtiyac¢larini belirleyerek, bunlar1 tatmin edecek segenekler sunarlar (Kog 2006, s.38).
Ancak isletmelerin bu yondeki faaliyetlerinin basarili olabilmesi icin Oncelikle
tiiketicilerin ihtiyaglarint dogru olarak anlamalar1 ve onlara bu ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelik iiriin ve hizmetleri sunabilmeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde
tiikketicilerin tutum ve davraniglari iizerinde etki sahibi olunabilir (Engel, Blackwell

ve Miniard, 1990, s.10).

Pazarlama tanimlarina bakildiginda, 6ziinde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tatmini
oldugu goriilmektedir. Kotler’in 1989 yilinda yaptig1 tammma gore pazarlama,
“bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyacglarini karsilamak amaciyla bir deger arz
eden mal ve hizmetlerin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle miibadelesini iceren

sosyal ve yonetsel bir siire¢” tir (Kotler, 1989, s.5).

Mucuk’a gore (2002, s.9) ise ¢agdas pazarlama; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina,
zevk ve tercihlerine bagl olarak tamamen tiiketici odakli hareket etmektedir. Diger
bir deyisle modern pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
tatminini hedef alir. Bu baglamda tiiketicilerin tatmin olmasima etki eden faktorleri

bilmek ve anlamak 6nem kazanmaktadir (Odabasi, 2002, s.20).



Zaman i¢inde degisen ve gelisen pazarlama anlayisi ile beraber, tiiketici kavrami da
onceki donemlere nazaran daha fazla 6nem kazanmis, pazarlama yoneticileri de
tikketici davramigi kavramina daha fazla 6nem verir hale gelmislerdir. Tiiketici
davranis1 kavraminin farkindaligi ve ge¢misi ¢cok eski olmamakla beraber, Bozkurt’a
gore (2004, s.88) bu konu son kirk senedir merak edilmekte ve pazarlama

yoneticileri tarafindan arastirilmaktadir.

Modern ve sosyal pazarlama anlayisinin hakim oldugu giinlimiiz kosullarinda,
basarili pazarlama stratejileri gelistirebilmek ve kar elde edebilmek icin isletmeler
tiikketici davranis1 konusuna daha fazla egilmeli, tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini

dogru belirlemeli ve onlara tatmin edici {iriin ve hizmetler sunabilmelidirler.

Pek cok isletmede karliligin isletmenin ana amaci oldugu ya da diger amaclardan
daha 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda hedeflenen karliliga ulasmak
icin sadece istek ve ihtiyaclara cevap vermenin yeterli olmadig1 goriilmektedir. O
halde pazarlama, sadece tiiketicilerin mevcut istek ve ihtiyaglarini karsilamak degil,
aynt zamanda yeni istek ve ihtiyaclar1 da yaratmaktwr. Dogru stratejiler
belirleyebilmek, pazarlama faaliyetlerini dogru yonetebilmek icin, pazarlama
fonksiyonu tiiketiciyle biitiinlesik olmali, tliketici istek ve ihtiyaglarin1 temel

almalidir.

Tiiketici kavrami hem isletmeler hem de pazarlama agisindan giin gectikce daha fazla
onem kazanmis, 6zellikle modern pazarlama anlayisi ile beraber artik gliniimiizde
hak ettigi degeri gérmektedir. Pazarlama anlayisinin zaman i¢inde degismesi ile

beraber tiiketici odaklilik kavrami da 6nemli olmaya baglamistir.

1.1. PAZARLAMANIN TARIHSEL SURECi ICINDE TUKETICININ
ARTAN ONEMI

Tiiketicinin zaman i¢inde artan Onemini anlamak, pazarlamanin ve isletmeciligin
tarihsel siire¢ i¢cindeki degisimini ve gelisimini anlamakla daha miimkiin olacaktir
(Mucuk, 2001, s.7). Siirece bakildiginda iiretim anlayisi, satis anlayisi ve {riin
anlayis1 daha ¢ok iiretim odakli asamalardir ve bu asamalara bakildiginda tiiketici
kavraminin 6n planda olmadig1 goriilmektedir. Daha sonralar1 ortaya ¢ikan modern

pazarlama anlayis1 ve sosyal (toplumsal) pazarlama anlayisinda ise iiretim



odakliliktan farkli olarak ve pazarlama yonlii bir egilim goriilmekte (Tek, 1999, s.11)

ve bu donemlerde tiiketicinin de odak nokta haline geldigi agikca goriilmektedir.
1.1.1.0Uretim Odakh Anlayis

Pazarlamanin tarihsel siirecine kisaca goz atilacak olursa; 1900’1 yillarin basinda
hakim olan iiretim anlayis1 doneminde igletmelerin tamamen tiretime odaklandigi ve
tiikketiciyi goz ardi ettikleri goriilmektedir. Bu donemde asil sorun liretim ve arz
yetersizligidir ve tiiketici faktorii arka planda kalmaktadir (Tek, 1999, s.11). Diisiik
maliyetli ve ucuz mal liretme yollarmin arandigi, kitlesel liretim yapilan ve pazar
paymin sirekli olarak arttirilmaya calisildigi bu donemde var olan ana felsefe
Mucuk’a gore (Mucuk, 2001, s.8) “ne iretirsem onu satarim” olmustur. Henry
Ford’un klasiklesmis olan “Siyah oldugu stirece, herkes istedigi renk otomobil satin
alabilir” sozi, iiretim anlayis1 asamasit doneminde “Ben ne iiretirsem, herkes onu
almaya mecburdur” anlayisinin hakim oldugunun gostergesidir (Tuzcuoglu, 2002,

s.165).
1.1.2.Uriin Odakh Anlayis

Uriin odakli anlayisin hakim oldugu dénemde, tiiketicilerin kaliteli, iistiin 6zellikli
ve yiiksek performanslt iirtinler isteyecekleri diisiincesi hakimdir. Bu yillarda
isletmecilerin “iy1 mal kendini satar” varsayimma dayanarak tiiketici taleplerini goz
ard1 ettikleri ve tiliketicilerin sorunlarmin ¢oziimii yerine iriiniin kalitesiyle
ilgilendikleri goriilmektedir. Ayrica bu donemde tiiketicilerin rakip mallarmn kalite ve
ozelliklerini, tirlinler arasindaki farkliliklar: bildikleri ve ddedikleri para karsiliginda

en 1yi kaliteyi saglayan triinii tercih edecekleri diisiincesi hakimdir (Tek, 1999, s.12).
1.1.3. Satis (Klasik Pazarlama) Odakh Anlayis

Tiketiciler bu donemde zorunlu olmadikca satin alma  davranisini
gerceklestirmemektedirler ve isletmeler de tiiketicilerin satisa Ozendirilmesi
gerektigini disiinmektedirler. Temel amag satis yapmak oldugu igin, tiiketicileri
satisa 0zendirmek amaci ile isletmeler tarafindan zaman zaman aldatic1 ve yaniltici
reklamlara yapilmakta, tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek icin baskict ve

agresif satis tekniklerinden yararlanilmaktadir. Bu anlayista da, tiiketici istek ve



ihtiyaclar1 dikkate alinmamaktadir. Odaklanilan amag, tiretilen malin satilmasidir.
Mucuk’a gore bu anlayisin temel felsefesi, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki

satmasini bileyim’dir” (Mucuk, 2001, s.9).

1.1.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Tiiketiciyi pazarlama faaliyetlerinin merkezine koyan bir anlayis olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu anlayista isletmecilerin temel hedefi, oncelikle tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglamak ve boylece diger isletme amagclarina ulagmaktir. Modern
pazarlama anlayis1 asamasinda isletme amaclarma ulasabilmek igin biitiinlesik
pazarlama c¢abalarindan yararlanildigr goriilmektedir. “Biitiinlesik pazarlama
cabalari, igletmedeki tiim departman ve bagli birimler tarafindan gergeklestirilen
faaliyetlerde pazarlama yonliliigiiniin ve tiiketici degerinin Onemsenmesini ve
verilecek kararlarda en Onemli noktaya tiiketici yOnliiliigliiniin koyulmasini

saglamaktadir” (Yamamoto, 2003, s.17).

Satis anlayisinin aksine modern pazarlama anlayisinda, ilk olarak tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 belirlenir ve daha sonra onlara uygun, tatmin edecek iriinler iretilir ve
tim pazarlama faaliyetleri bu amag¢ dogrultusunda hazirlanir. Bu anlayista neyin
iiretilecegine isletmeler degil, tiiketiciler karar verir. Bir baska deyisle, “satig anlayis1
saticinin gereksinimlerini, pazarlama anlayisi ise alicinin gereksinimlerini hedef alir”
(Tek, 1999, s.21). Modern pazarlama anlayisinin, ilk {i¢ anlayistan en 6nemli farki,
tiikketici istek ve ihtiyaclarma odaklanmis olmasidir. “Tiiketici ihtiyaclarmi odak
noktast olarak géren modern pazarlama anlayisi, ihtiyaglari en iyi bigimde tatmin
edebilmek icin pazarlama karmasini olusturur ve uygular” (Odabas1 ve Baris, 2002,
s. 25). Bu anlayista isletmeler kendi ¢ikarlariyla beraber tiiketicilerin ¢ikarlarmi da
disiinmektedirler. Boylelikle, isletme kendi oOrgiitsel amaclarina ulasmak
dogrultusunda ilerlerken, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini de karsilamis olur.

Asagidaki sekil Modern Pazarlama anlayisini 6zetlemektedir.



(performans)

Tiiketici Yonlilik Orgiitin Tiketici Tatmini
\ Basarimi

Orgiitsel Basari

Biitlinlesik Pazarlama / Amaglarina

Cabalari

Sekil 1.1. Modern Pazarlamada Ana Ozellikler ve Sonuclar iliskisi
Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Mediacat Akademi, Istanbul, 2002.

1.1.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Satinalma giiciiniin artmasi, bireylerin iiretimden ¢ok tiiketime yonelmesiyle tiiketim
toplumlarmin olusmasi, diinyadaki ¢evre kirliligi sorunun ciddi boyutlara ulagmasi
ve dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi, ABD ve Avrupa lilkelerinde obezite sorunu
yasanirken 6zellikle Afrika iilkelerinde aglik sorununun ciddi boyutlara ulagmasi,
gida tirlinlerindeki katki maddelerinin insan sagligini tehdit etmesi, yesil alanlarin
azalmasi, doganm, havanin ve suyun kirlenmesi gibi ¢evresel sorunlar isletmeleri
topluma karst sorumlu olmaya yoneltmis ve sosyal sorumluluk kavraminin

benimsenmesine neden olmustur.

Modern pazarlama anlayisindan sonraki bu donemde, tiiketici istek ve ihtiyaclari
tatmin edilerek kar saglanwrken aymi zamanda toplumsal ¢ikarlarmm gozetilmesi
gerektigi diisiincesi de hakimdir. Sosyal pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan bu
donem, seksenli yillarda ortaya ¢ikan “isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisina
dayanmaktadir. Sosyal sorumluluk ise, “Isletmelerin ve orgiitlerin eylem ve
etkinliklerinin toplumdaki etkileri ile toplumun normlarma uyum acisindan yasal ve

ahlaki sorumluluklar olarak tanimlanabilir” (Tek, 1999, s.31).



1.2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI ve TUKETICi TANIMI

Tiiketim kavrami giiniimiizde, fizyolojik ihtiyaglar1 karsilama eyleminden ¢ok
psikolojik bir tatmin, ayn1 zamanda dis diinya ile kurdugumuz iletisimin temelini
olusturan bir iletisim araci olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Giysilerde tercih edilen
markalar, yemek yenilen ve eglenilen mekanlar, aligveris merkezi tercihleri,
seyehatler icin tercih edilen yerler, sosyal aktiviteler ve benzeri davranislar diger
insanlara kisi hakkinda mesaj verir niteliktedir. Kullandigimiz {iriinler artik,
cevremize bizim kim oldugumuz, dislince tarzimiz, tutum ve davranislarimiz

hakkinda bilgi veren iletisim araglar1 haline gelmis bulunmaktadir (Kog, 2006, s.19).

Giinliik hayat i¢inde kolayca gozlemlenebilen ve anlasilabilen bir alan olan tiiketici
davranisi, pazarlama konusu i¢in de 6nemli bir yere sahiptir. Onceki donemlerde
pazarlama yoneticileri, tiiketici davranigini satis eylemlerine neden olan satin alma
karar1 olarak degerlendirmislerdir. Fakat giiniimiizde, modern pazarlama anlayisimin
geregi olarak sadece satin alma davranisi degil, satin alma Oncesi ve sonrasi
davranislarin incelenmesi de zorunluluk haline gelmis, dolayisiyla tiiketici davranisi
kavrami 6nem kazanmistir (Odabasi, 2006, s.19). Tiiketici davranisi, bireylerin veya
gruplarin ihtiya¢ ve arzularimi karsilamak i¢in; iirlin, hizmet, fikir ve deneyimleri
se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarint kapsayan
siireclerden olusan bir kavramdir (Solomon, 1995, s.7). “Tiiketici davranis1 gercekte
tiiketim olgusunu degil, tiiketicinin satin almaya iligkin karar ve eylemlerini inceler.
Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlar1 takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma,
iirlin ve servisleri kullanma hareketi olarak da ifade edilir” (Berkowitz ve dig., 1993,
s.139). Baska bir tanima gore ise, bireylerin ihtiyaglarmi tatmin etmek amaciyla,
ekonomik degeri olan iirlin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve

kullanilmasindaki eylemler ve karar siirecleridir (Zikmund ve d’Amico, 1996, s.172).

Tiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, karsilanmasi ve tatmin edilmesi
pazarlamanin amagclarindandir. Bu amag¢ ancak tiiketici davranislarininin iyi analiz
edilebilmesiyle miimkiin olmaktadir. Tiiketiciler taninmadan ve tiiketici davranisi
dogru anlasilmadan istek ve ihtiyaclarin belirlenmesi ve onlar1 motive eden

degiskenlerin teshis edilmesi miimkiin degildir. O halde bireylerin, gruplarin ve



organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in tiriinleri ve hizmetleri nasil
sectikleri, ne sekilde satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve hangi yollarla elden

cikardiklar1 tespit edilmeye c¢alisilir (Kotler, 1997, s.171).

Pazarlamacilar ¢esitli stratejik kararlar alirken, hedef tiiketicilerin isteklerini, iirlin ve
hizmet tercihlerini, alisveris davraniglarin1 ve satin alma sekillerini siirekli analiz
etmeli ve kararlarin1 bu bilgiler dogrultusunda almalidirlar. (Unal ve Ercis, 2006,
s.24). Tiiketici davranisinin dogru anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin uzun
donemdeki basarilar1 agisindan oldukca biiylik bir 6neme sahiptir. Giiniimiiz modern
pazarlama anlayismmm ve uygulamalarinin temelini, {ketici davranislarinin

anlasilmasi olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.20).

Tiiketici davranisi, sadece tiiketicinin satin alma faaliyetini incelemez, bundan ¢ok
daha fazlasini ortaya koyan bir kavramdir. Farkli bir agidan bakilacak olursa tiiketici
davranigi; tiiketicinin, irlinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri
kazanclarn, tiiketimlerin ve tasarruflarin yansimasmdan olusan bir kararlar siirecidir

(Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.3).

Odabasi’na gore tiiketici davranisi, en genis anlamu ile tiiketicinin davranigini Pazar
yerinde inceleyen ve davranis nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir.
Tiiketici davranisi incelenerek cevaplart bulunmaya g¢alisilan sorular1 su basliklar

altinda toplamak miimkiindiir. (Odabasi, 2006, s.16):
»  Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
»  Ne satin alirlar?
»  Ne zaman ve ne siklikta satin alirlar?
»  Neden satin alirlar?
»  Nereden satin alirlar?
»  Ne kadar satin alirlar?
»  Aldiklarini nasil kullanirlar?

»  Ne sekilde elden ¢ikarirlar?



Yukaridaki sorulardan da anlasilacagi gibi, kim, ne, ne zaman, neden, nereden, ne
kadar, nasil ve ne sekilde sorularinin cevaplar1 bize tiiketici davranisinin boyutlar1
hakkinda bilgi vermektedir. Bu anlamda, ihtiyaglarinin belirlenebilmesi i¢in
oncelikle tiiketicilerin 1yi taninmasi gerekmektedir. Demografik 6zellikleri olusturan
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, meslek, egitim gibi faktorler tiiketicilerin satin
alma davranislar1 ile dogrudan iliskilidir. O halde uygun pazarlama stratejilerinin

blirlenebilmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin kim oldugunun bilinmesi gerekmektedir.

Satin alma eylemlerine bakildiginda, bazi tiiketiciler icin fiyat oncelikli belirleyici
iken, bazilar1 i¢in kalite, 6deme sekli, imaj ya da satis sonrasi hizmet Onemli
olmaktadir. Tiiketici dnceliklerinin bilinmesi igletmelere iiriinlerin pazara ne sekilde
sunulacagi konusunda fikir verecegi gibi tiiketici tatminini de saglar. Tiiketicilerin
iirlinleri neden, hangi Ozellikleri i¢in satin aldiklar1 ise bir baska 6nemli konudur.
Tilketim aligkanligi, saglik sorunlari, mecburiyetler, zevkler veya modaya uymak

gibi cesitli sebepler, tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir.

Ayrica tliketicilerin ne zaman, nereden ve ne siklikla satin alma davranisinda
bulunduklar1 bilgisi, isletmeler acgisindan pazara sunulacak malin miktari,
kampanyalar ve dagitim kanali se¢imi gibi konularla ilgili olarak dogru karar vermek
acgisindan oldukg¢a onemlidir. Tiiketicinin iirlin ve hizmetleri nereden ve ne sekilde
satin aldigin1 bilmek de tiiketici davranisinin bir baska Onemli boyutunu
olusturmaktadir. Satin alma yeri olarak magazalar mi, outlet center larmi, pazar m,
siipermarketler mi yoksa internet mi tercih ediliyor, 6deme sekli olarak kredi karti,
pesin ya da taksitli 6deme yollarindan hangisi segiliyor, tiim bu bilgilerin bilinmesi,
tilketiciye daha dogru hizmet ve satin alma segenegi sunulabilmesi agisindan

faydalhdir.

Tiiketici davranig1 her zaman bir bireyin davranisini yansitmak zorunda degildir.
Bazen birden fazla kisi satin alma davranisi iginde yer alabilir. Mesela bir toplanti,
diiglin ya da dogum giinii partisini organize etmek veya aksam yemegi i¢cin gidilecek
yere karar vermek, bireysel olarak yapilabilecegi gibi, toplu olarak da yapilabilir. Ya
da aile i¢in bir ev veya otomobil satin alinacagi zaman aile fertlerinin cogu séz sahibi
olabilir ve boylece ev/otomobil satin alma siirecinde birden fazla aile bireyinin fikri

ve davranisi etkili olmus olur (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.6).



Tiketici davranislari, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, davranig bilimleri ve
antropoloji gibi pek ¢ok farkli disiplinle yakindan iligkilidir. Bu farkli disiplinlerden
her biri kendi bakis acisiyla tiiketici davramslarma katkida bulunur. Ornegin, sosyal
psikoloji “bir bireyin davranis duygu ve diisiincelerinin, diger kimselerin davranis
veya Ozelliklerinden nasil etkilendigini ya da belirlendigini inceleyen bir bilim

dahdir” (Ciiceloglu, 2009, s.514)

Ayni1 zamanda tiiketici davranisi, insan davranisinin satin almaya iligkin bir alt
boliimii olarak da ifade edilmektedir. O halde tiiketici davranigi anlayabilmek i¢in
oncelikle insan davraniginin anlagilmasi gerekmektedir. En genel tanimiyla insan
davranisi, kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici davranisini, pazar
ve tiiketim ile ilgili olan davranislar1 cercevesinde ele almak gerekir (Akat ve
digerleri, 2006, s.14). Tiiketici davranisi tanimma bakildiginda, bireylerin {iriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanmalar1 ile ilgili eylemler ile bu eylemlerden 6nce
gelen ve onlar1 belirleyen siiregleri kapsadigi goriilmektedir. Nihai tiiketici icin
oldugu kadar endiistriyel satin alic1 icinde gegerli bir tanimdir bu. Aradaki en belirgin
fark, endiistriyel alicinin bagl oldugu 6rgiitiin etkilerinin satin alma davranigina etki

edebilme durumudur (Olug, 1991, s.2).

Tiiketici davranisi konusuna gegmeden Once, bu davranis i¢inde yer alan tiiketici,
miisteri ve tiiketim gibi kavramlarin bilinmesi, konunun anlagilmasi bakimindan

faydali olabilir.

Tiiketim sozliik anlami olarak, bir seyi kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Ayn1
zamanda insanlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in kaynaklarin kullanilmasi
eylemidir (Bannock ve dig., 1987, s.87). Bir siire¢ olarak ise tiiketim; belirli
ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin bir {iriinii ya da hizmeti aramak, bulmak, satin
almak, kullanmak ve yok etmek olarak tanimlanir (Torlak, 2000 s.17). Tiiketici ise,
tikketen, yani bu eylemi gergeklestiren birey anlamima gelmektedir (Odabasi, 2006,
s.16). Bir bagka deyisle tiiketici, son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan,

kullanan kisi olarak tanimlanabilir.



Miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisidir.
Miisteriler iki gruba ayrilmaktadir. Kisisel amacglar i¢in satinalma eylemini
gerceklestiren bireysel miisteriler gibi, ticari amagla {iriin ya da hizmetleri satin alan
ticari miisteriler de vardir (Odabasi ve Baris, 2002, s.20). Yapilan calismlar ve
giinliik hayattaki deneyimler tek bir tiiketim yapisindan s6z edilemeyecegini agikca
gostermektedir. Ihtiyaglar hiyerarsisindeki yerine gore tiiketilen iiriin, miktari,
zamani, tliketim sekli de farkli olabilmektedir. Eger tiikketim eylemi ihtiyaglarin
tatminine yonelik olarak yapiliyor ve onlar1 tatmin etmeyi amacliyorsa, farkl tiiketim
tiirlerinin varligindan bahsetmek de kagmilmazdir. Bireyler tiiketim eylemini her
zaman zorunlu ihtiyaclar i¢in yapmamakta sembolik olarak da tiiketim

yapmaktadirlar (Odabasi, 2006, s.17).

Tablo 1.1.’de bu diisiince ve varsayimlara dayanilarak smiflandirilan tiiketim tiirleri

gosterilmistir.

Tablo 1.1. Tiiketim Tirleri

Zorunlu Tiiketim
BASIT Ozenli Tiiketim
TUKETIM Tutkulu Tiiketim

Refah Tiiketimi
KARMASIK Gosterisci Tiiketim
TUKETIM Sembolik Tiiketim

Kaynak: Yavuz Odabasi, 2006, “Tiiketim Kiiltiirli”, MediaCat Yayincilik, 2. Baski, Istanbul, s.17.
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Daha 6nce de belirtildigi gibi tiiketim, tiiketicinin satin aliman nesne {izerinde
yogunlasarak onu yeniden anlamlandirdig1 sosyal ve kiiltiirel igerikli karmagik bir
siirectir (Yaniklar, 2006, s.24). Buradan yola ¢ikarak tiiketici davranisini, 6zellikle
ekonomik {irtin ve hizmet se¢me, satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir (Hoyer, Maccinnis, 1997, s.3). Tiiketici
davranislart ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararmi verirken kullandig:
yontemleri, iirlin veya hizmetlere karsi olusturdugu tutumlari, iirtin veya hizmeti

secme ve kullanma 6zelliklerini de kapsamaktadir (Muter, 2002, s.21).

1.2.1.Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiliketim, tiliketicinin satin alinan {irlin iizerinde yogunlasarak onu yeniden
anlamlandiridgr sosyal ve Kkiiltiirel boyutlu karmasik bir siirectir (Yaniklar, 2006,
s.24). Bu anlamda tiiketici davranisi, kisinin iirin ve hizmetleri segme, satin alma,

kullanma kararlar1 ve faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Hoyer, Maccinnis, 1997, s.3).

Tiketici davramismin cesitli ozellikleri oldugu da ileri siiriilmektedir. Tiiketici
davraniglarinda goriilen bu ozellikler farkli kisiler icin farkliliklar gosterebilir
(Odabas1 ve Baris, 2002, s.30). Bu ozellikleri kisaca asagidaki basliklar altinda

aciklamak miimkiindiir.

Tiiketici davranisi;

«  Giidiilenmis bir davramstir: Tiketici davranisinin temelinde bir

amaci gerceklestirme giidiisii vardir. Karsilanmamasi durumunda gerilim yaratan bu

amag, arzu ve isteklerin tatmin edilmesidir.

o,

«» Dinamik bir siirectir: Tiketicilerin duygu, diisiince, tepki ve
davranislarma paralel olarak tiiketici davraniglar1 da siirekli degisen bir ozellige
sahiptir. Degisken olmas1 nedeni ile de dinamik bir siirectir. Bu siiregte satin alma
davranisi ile beraber satin alma sonrasinda meydana gelen duygu ve davraniglar da

incelenir. (Peter ve Olson, 2005, s.6).
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o,

< Cesitli faaliyetlerden olusur: Her bir tiiketicinin digerlerinden farkl
olarak, kendine 6zgli duygu, diislince, deneyim ve kararlar1 vardir. Bunlar planli ve
bilin¢li olarak istege bagl yapilabildigi gibi tesadiifi olarak da yapilabilmektedirler.

Asagidak tabloda tiiketici davraniglari faaliyetlerini gormek miimkiindiir.

Tablo 1.2. Tiiketici Davramslarinda Goriilen Baz1 Faaliyetler

Satin alma 6ncesi Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi
faaliyetler Satin almaya karar verme Faaliycter
Magazalari dolagsma Hangi marka? Uriinii kullanima
hazirlama
Internette dolasma Ne kadara?
Uriinii kullanma
Digerlerini gézlemleme Hang tiir?
Deneyimini artirma
Satis elemant ile goriisme Hangi {iriin?
Odemelerde bulunma
Reklamlar1 izleme Nereden?
Bakimin
Nasil? gerceklestirilmesi
Ne zaman? Uriinii elden ¢ikarma
Uriinler hakkinda diisinme | Odemeleri diizenleme Aileye arkadaslara
anlatma

Segenekleri degerlendirme | Ayrintilart halletme
Saticilara sikayet
Bilgi kazanma Uriinii temin etme
Bir sonraki satin

Onerileri alma Nakliye-montaj almaya hazirlanma

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, 2002, “Tiiketici Davranig1”, Istanbul, Kapital Medya
A.S., 2.Baski, s.33.

o,

< Karmagsiktir ve zamanlama acisindan farkhilhk gosterebilir:
Tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken birbirlerinden farkli birtakim karmasik
faaliyetlerde bulunabilirler. Ayrica, satin alma kararini vermek i¢in kullanilan stire de
kisiden kisiye degismektedir. Kisinin harcadig1 zaman, alinan kararin karmagikligi ile

dogru orantil1 olarak artmaktadir.
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o,

«  Farkh rollerle ilgilidir: Bir satin alma siirecinde tiiketici farkli roller
iistlenebilir. Bir satin alma siirecine bakildiginda, olasi roller baslatici, etkileyici,
karar verici, satin alict ve kullanici olmak tizere bes baslik altinda toplanabilir (Engel

ve dig., 1990, 5.38-39).

Ayrica tiiketiciler cogunlukla {triinleri temel fonksiyonlar1 nedeni icin degil,
icerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade etmektedirler (Solomon ve dig.,
1999, s.16). Tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri alirken i¢inde bulunduklar1 duygu ve
diisiinceler ile amag ve istekleri satin almada 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
tiikketici davranislarmin dogru olarak tanimlanmasi ve bilinmesi pazarlamacilara

belirleyecekleri stratejiler i¢in 6nemli bilgiler verebilmektedir.
1.2.2. Tiiketici, Miisteri ve Tiiketim Tanimlari

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde c¢esitli yazarlar tarafindan yapilmis g¢ok
sayidaki tiiketici tanimi ile karsilagmak miimkiiniidr. Bu tanimlara bakildiginda,
birbirlerine ¢ok yakin ozellikler gostermekle beraber bu konuda bir tanim birligine
varildig1 da soylenemez. Tiiketici tanimimnin kapsami olduk¢a genis olup, bireyler,
aileler, tretici ve satic1 (ticari) isletmeler, 6zel ve kamu kuruluslari, belli baslh

tiiketim birimlerini olusturur (Mucuk, 2001, s.59)

Giinliikk hayatta oldugu kadar akademik yazindaki cesitli kaynaklarda da tiiketici
kavram1 ile miisteri kavrammimn zaman zaman ayni anlamda kullanildig:
goriilmektedir. Bu iki kavram kesin ¢izgilerle birbirlerinden ayrilmamakla beraber,

aralarinda belirgin farklilari olugunu tanimlarla ortaya koymak miimkiindiir.

Tek’e gore tiiketici, “kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini

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

Miisteri ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan yada devamli ayn1 markay1 satin alan
tiikketicidir. Miisteri ayn1 zamanda belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak
alisveris yapan kisi olarak da tanimlanmaktadir. Ticari amagla {iriin ya da hizmetleri
satin alan miisterilere ise ticari miisteri denir. Ornegin Migros’tan siirekli aligveris
yapan kisi Migros’un miisterisi iken, Migros’un kendisi de Eti’nin ticari miisterisidir

(Odabasi ve Baris, 2002, s.20).
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Bu tanimlardan yola ¢ikarak, her miisterinin tiiketici oldugunu ama her tiiketicinin

miisteri olmadigimi sdylemek dogru olacaktir.

“Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda yer alan kisidir. Ayn1 zamanda kendisine
sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da reddeden kisi oldugu i¢in ve bunlarin
toplami isletmenin hedef pazarini olusturdugu i¢in, tiiketici isletmenin pazara yonelik

faaliyetlerinde de temel belirleyicidir” (Islamoglu, 2003, s.5) demek dogru olur.

Mucuk’a gore tiiketici kavrami “tiiketiciyi, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak
parast ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar oldugunu bu kapsamin
kisiler, aileler, liretici ve satici (ticari) igletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluglar1 ve

kar amac1 giitmeyen kurumlar bu kapsama giren birimlerdir” (Mucuk, 1998, s.74).

Tek (1999, s. 184)’e gore tiiketim, mal ve hizmetlerin kisi, kurum ya da kuruluslar
tarafindan ihtiyaclar1 tatmin etmek {izere kullanilmasidir. Bu tanimdan da anlasildig:
gibi tiiketim isini yapan sadece bireyler degil, ayni zamanda cesitli kurum ve
kuruluslardir. Tiketici ise, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama
istegi olan kisi, kurum ya da kurulustur (Mucuk, 2001, s.64). Odabasi’na gore ise
tiikketici, son kullanim amaci1 i¢in iiriin ve hizmetleri satin alan ya da kullanan kisidir

(1998, s.6).

Karabulut (1989, s.15) tiiketiciyi kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisi olarak
tanimlarken, bir diger tanima gore ise tiiketici, ihtiyaglarini gidermek veya tatmin
saglamak amaci ile mal ve hizmet satin alan ve kullanan kisi veya topluluktur
(Tiirkay, 1998, s.8). Bu tanima gore, toplumdaki insanlarm tiimii tiiketicidir. Tiiketim

birimi ise, bir kisi olabilecegi gibi bir aile ya da bir grup da olabilmektedir.

Islamoglu (2003, s.7)’na gore tiiketici, isletmenin hedef pazarinda yer alan ve
kendine sunulan pazarlama bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi igindeki Olgiitlere

gore degerlendirerek kabul ya da reddeden gercek kisidir.

4077 sayilh Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda kanunun iigiincii maddesinde ise,

tiikketici, “Bir mal veya hizmeti 6zel amaclarla satin alarak nihai olarak kullanan veya
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tilketen gercek veya tiizel kisi” olarak tanimlanmaktadir (4077 Sayili Tiketicinin

Korunmasi Kanunu, 1998, s.8).

Teknolojinin hizla ilerledigi, internetin tiim diinyay1r yakinlastirdigi, iilkeler ve
toplumlar arasinda etkilesimin ¢ok fazla oldugu giiniimiiz diinyasinda tiiketicilerin
birbirlerinden ¢ok farkl istek, ihtiyag, zevk ve tercihleri olabilmektedir. Ayn1 aile
iiyelerinin bile bos zamanlarimda yapmak istedikleri sosyal faaliyetler, aligveris
zamani ve aligveris yeri tercihleri, satin alma ve harcama Oncelikleri birbirinden
farkli olmaktadir. Tiiketici pazar1 kavramina bakildiginda ise, bireylerin ve gruplarin
kisisel kullanimlar1 i¢in satin aldiklar1t mal ve hizmetlerin pazari oldugu
goriilmektedir. Bu pazarin temel 6zelligi, “Satin alma nedenlerinin kisinin veya
ailenin kendi kullanim istek ve amacia dayanmasidir”. Bir iilkede yasayan her insan
aynt zamnada bir nihai tliketici oldugundan, nihai tiiketicilerin sayisi o iilkenin

niifusuna esittir (Mucuk, 2001, s.65).
1.3.TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

“Tiiketici davranis modelleri icin tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil
yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis bigimini tanimlayan ve agiklayan mantik
yoludur, denilebilir. Bu modeller, tiiketicinin satin alma kararimi vermesindeki tiim
siirecleri ve islemleri ele alarak bunlarm nasil olustuklarini, olusumlarini etkileyen
degiskenleri agiklamak ve tanimlamak amacima hizmet ederler” (Islamoglu, 2003, s.

9).

Tiketici davraniglarin1 agiklamak i¢in farklt modeller one siriilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen degiskenleri farklh
gruplar altinda toplamaktir. Bu degiskenler hem tiiketicilerin satin alma karar
siirecine etki etmekte hem de tiiketicilerin belirli davranis bigcimleri gostermesine de
neden olmaktadir. Ayni sekilde bu degiskenler isletmeler i¢in, hedeflemis olduklar1
pazarlar1 bolimlendirmede, pazar bolimlerini segmede ve segilen pazarlar igin
uygun pazarlama karmast gelistirmek, planlanmak ve yonetmek icin bilgi

saglayabilmektedir.

15



Tiiketici davranigini agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model Onerisi
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu modele kara kutu modeli ya da

uyarici ve tepki modeli de denmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007, s.47)

Sekil 1.2. Kara Kutu Modeli

Uyarici kara kutu Tepki

Kara Kutu
: EEE—— _—
(Etki) _

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, “Tiiketici Davranigi1”, 7. Baski, [stanbul: Media Cat
Yaymlari, 2007, s. 47.

Kara Kutu Modelinde, tiiketici ¢esitli uyaricilarla karsi karsiya gelmektedir ve hem
bireysel hem de g¢evresel faktorlerin etkisisiyle uyariciya/uyaricilara tepki
vermektedir. Bu model de onemli olan ii¢ unsur, tiiketiciye etki eden uyaricilar,
tiikketicinin tepkileri, tiiketicinin Ozellikleri ve bunlarin etkilesimi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici davranisini daha i1yi anlayabilmek i¢in s6z konusu unsurlarm

incelenmesi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2007, s.48).

Tiiketici davranis1 modelleri, tiiketicilerin satin alma kararmni etkileyen tiim siiregleri
kapsamakla birlikte, bu siire¢lerin olusumlarin1 ve bu olusumda rol oynayan
degiskenleri tanimlamaya ve agiklamaya da yardimci olmaktadir (Islamoglu, 2003,
s.9). Tiiketici davranis modelleri klasik (aciklayic1) modeller ve modern (tanimlayici)
modeller olarak iki gruba ayrilmaktadwr. Klasik modeller, insan davranmiglarimi
aciklamak iizere gelistirilen ve tiiketici davranis modellerine adapte edilen
modellerdir. Modern modeller ise, tiiketici davraniglarin1 agiklayan, kendi

dinamiklerine sahip olan modellerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.25).
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1.3.1.0Onemli Tiiketici Davramis Modelleri

Tiketici davranigmi inceleyen cesitli modeller mevcuttur. Bu farkli modellere
bakildig1 zaman karmasik bir yap1 géze carpmaktadir. Degiskenler ile satin alma
karar1 arasindaki bu karmasik yapi pek ¢ok arastirmaci tarafindan detayli olarak
incelenmekle beraber, higbir model tam anlamu ile genel kabul gérmemis ve tiiketici
davranisini aciklamak i¢in yeterli olamamistir (Odabasi, 2006, s.53). Literatiirdeki
mevcut tiiketici davranis1t modellerine kisaca de§inmek gerekirse, asagidaki basliklar

altinda o6zetlenebilir.
1.3.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici davraniglarmi ekonomi temelli olarak aciklayan bu model, insan
ihtiya¢larinin nasil olustugu ve degistigi konusu iizerinde durmamaktadir. Ekonomik
modelin agiklamaya ¢alistigi konu, belirli ihtiyaclar1 ve belirli bir geliri olan kisinin,
parasini nasil kullanacagidir. (Mert, 2001, s.10). Kisaca ekonomik modelin dayandigi

nokta paradir.
1.3.1.2. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Insanin gereksinimleri ve davranislarina bakildiginda bunlarin biiyiik 6l¢iide ya iiyesi
olduklar1 grup ya da iiyesi olmay1 arzuladiklar1 grup tarafindan belirlendigi
goriilmektedir. (Kotler, 1984, s.117). Baz1 durumlarda her iki grupta bu belirlemede
etkili olmaktadwr. Bu diisiinceye gore, bir tiiketicinin satin alma davranisinda
bulunmasinin temel nedeni, ait oldugu grupta dnder olmak, taninmak ya da daha iist
gruplarin iiyesi oldugu izlenimini yaratmak tir (Mert, 2001, s.11). Veblen bu tip
tiiketimi gosteris icin yapilan tiiketim olarak tanimlamistir. Kotler’a gore ise, cesitli
siniflara bakildiginda bu durum biraz daha farklilagmakta ve pek cok kisi taninmak
ya da farkedilmekten g¢ok icinde bulundugu sinifa uyma egiliminde olmaktadir

(Kotler, 1984, s.118).

17



1.3.1.3. Howard ve Sheth Modeli

Tiketici davranmigini aciklamaya g¢alisan bir diger model olan Howard ve Sheth
modeli, aslinda Howard modelinin gelistirilmis hali olmakla beraber tiiketici
davranislart konusunda en kapsamli modellerden biri olarak bilinmektedir
(Karabulut, 1981, s.22). Howard ve Sheth modeli, Howard (1963) modelinden alt1

yil sonra gelistirilmistir ve dort onemli unsurdan olugmaktadir (Mert, 2001, s. 6-7).
Bunlar,

»  Marka, iirlin, kalite, fiyat gibi girdi degiskenleri

»  Dikkat, algi, tutum, niyet, satin alma gibi ¢ikt1 degiskenleri

»  Davranigsal 6geler ve 6grenme siireci ile

»  Dis degiskenler dir. (satin alma, kisilik, sosyal sinif, kiiltiir, finansal

durum).
1.3.1.4. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli’ne gore de, tiiketici davraniglarinin olusumunda dort temel alandan
bulunmaktadir (Cubukcu, 1999, s.80). Bu alanlardan ilkinde, {iriin ve reklam gibi
firma girdileri ile, kisilik, davranis, tutum, algi, ve karakter gibi tiiketici 6zellikleri
yer almakta, ikinci alaninda ise, tiiketicinin bu girdileri degerlendirme siireci
bulunmakta, {i¢lincili alaninda, tiiketicinin yaptig1 degerlendirme sonucu ortaya ¢ikan
olumlu ya da olumsuz giidiileme s6z konusu olmaktadir. Eger olumlu giidiilenme
s0z konusu olursa satin alma karar1 ortaya ¢ikmakta, aksi halde siire¢ satin alma
eylemi ger¢ceklesmeden tamamlanmaktadir. Dordiincii ve son alaninda ise, satin alma
davranisinin gergeklesmesi durumunda bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye geri
bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu geri bildirim isletmelerin daha sonra
alacagi kararlar1 ve tiiketicinin tekrar satin alma davranigi gosterip géstermeyecegini

de etkilemektedir (Mert, 2001, s.5).
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1.3.1.5. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modele gore satin alma siireci ve sonucu duyu organlarma bagl olarak
aciklanmaktadir. Soyle ki; tiiketicinin bes duyu orgami sayesinde c¢evresinden
algiladig1 tiim uyaricilar girdi, davraniglar ise ¢ikti olarak tanimlanmaktadir. Bu
modele gore tiiketiciye disaridan gelen herhangi bir uyarict onun herhangi bir
ithtiyacin1 tatmin edebilecek nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate almmakta ve
islem gormektedir. Bunun tam tersi bir durum s6z konusu olur ise algilama
yapilamamaktadir (Cubukcu, 1999, s.82). Modele gore algilamadan sonraki siire¢ su
sekilde devam etmektedir. Eger tiiketici satin alma islemini gergeklestiriyorsa, satin
alma karar1 sonuglar1 beyindeki merkez kontrol birimine gonderilip orada
saklanmaktadir. Ve boylece tiiketicinin sahip oldugu bu tecriibeler ve bilgiler
ogrenmeyi saglamakta ayni zamanda daha sonra verilecek olan satin alma

kararlarinda da tekrar kullanilmaktadir.
1.3.1.6. Psikolojik Modeller
Bu yaklasimi agiklamaya ¢alisan modeller, Maslow’un “insan ihtiyaglar1 hiyerarisisi,

Pavlov’un “kosullu refleks 6grenme modeli” ve Freud’un “psikoanalitik modeli” dir.
Insanlar istek ve ihtiyaglarina belli bir énem siras1 verirler. Maslow’un ihtiyaglar1
siniflandirmasinda esas aldig: iki varsayimdan ilki, Insan davranislarinin temelinde
ihtiyaclarmin bulundugudur. Bu varsayima gore, insanlarin ihtiyaglarmi bilmek
onlarm davramslarmi anlamaya yardimer olur. Ikinci varsayima gore ise, her bir
ihtiyacin tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha iist seviyede ihtiyaclar aramaya

baslarlar (Cubukcu, 1999, s.78).

Aciklayict modellerin ortak Ozellikleri, tiiketici davranislarini giidiilerle agiklamaya
calismalaridir. Bu modeller tercihin nasil yapildigini degil, bir iirliniin ya da
markanm neden tercih edildigini agiklarlar. Bu modellere agiklayici modeller
denilmesinin nedeni de budur. Agiklayic1 davranis modelleri, tiikketicinin satin alma
davranigini belli bir nedene dayandirdiklar1 i¢in tanimlayici modellere gore daha
basittirler. Mesela, ekonomik modele gore tiiketici davraniglarini belirleyen

tiikketicinin rasyonel davranma 6zelligi, Freudian Modeli’ne gore, bilingalt1 duygular,
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Veblen Modeli’ne gore tiiketicinin i¢inde bulundugu grup ve kiiltiir, Pavlovian

Model’ine gore ise 6grenmedir. (Zikmund ve d’ Amico, 1996, s.174).

Sayilar1 oldukc¢a fazla olan tanimlayic1 modeller ise genellikle tiiketici satin alma
karar stirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele alirlar. Beklenen durum ile gergek
durum arasida bir farklilik hissedildiginde bu tiiketici i¢cin problem var demektir ve
bu sorunu fark eden tiiketici ¢oziim bulmak igin bir arays i¢ine girer (Islamoglu,
2003, s.15). Ayrica tanimlayict tiiketici davranis modellerine gore, ¢esitli i¢ ve dis
faktorlerin tiiketicilerin davraniglarmi etkiledigi varsayailmaktadir. Isletmelerin
tanimlayict davranis modelleri gelistirmelerindeki oncelikli amaglari, bu modellere
dayanarak, tiiketicilerin daha sonraki satin alma davranislarini tahmin etmek

istemeleridir (Kurtulus, 1975, s.91).
1.4. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR TURLERI

Satin alma karar tiirii genellikle iirliniin 6zelliklerine, kullanim sikligina, sahip
oldugu teknolojiye, fiyatma ve benzeri faktorlere bagli olarak farkliliklar
gosterebilmektedir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin miktar:
dikkate alindiginda, tiiketici yogun sorun ¢ézme, siirli sorun ¢ézme ve rutin satin
alma alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir (Odabas1 ve Barig, 2002,
$.339). Yapilan calismalarda tiiketici satin alma karar tiirlerini farkli yazarlari farkl
sekillerde grupladigi goriilmekle beraber, satin alama karar tiirleri genel olarak yogun
sorun ¢ozme, sinirli sorun ¢dézme ve rutin satinalma davranigi basliklari altinda

toplanmaktadir.
1.4.1. Yogun Sorun Cézme

Tiketici yogun sorun ¢dzme yonteminde i¢sel ve dissal tiim bilgi kaynaklarim
kullanarak iirlin veya hizmetle ilgili olarak miimkiin oldugunca fazla bilgi edinmeye
calisir. Uriin kategorisindeki tiim iiriinleri dikkatli ve detayhl bir sekilde inceler
(Solomon, 1996, s.207). Bunun nedeni tiiketicinin bu yonteme, liriinii daha once hig
satin almadigi, ¢ok seyrek olarak satin aldigi ya da kullanimi hakkinda bilgi sahibi
olmadig1 durumlarda ve ytiksek fiyath iirlinleri satin alirken bagvuruyor olmasidir.
Bilgisayar, otomobil, cep telefonu gibi iirlinler buna 6rnek olarak verilebilir (Tek,

1999, 5.223).
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1.4.2. Smirh Sorun Cézme

Smirli sorun ¢ozme yonteminde ise, tiiketicilerin iirtin smifi hakkinda Onceki
deneyimleri sayesinde belli bir fikri oldugu fakat karsilastiklar1 yeni marka hakkinda
bilgilerinin olmadigi1 goriilmektedir. Bu durumda karsilastiklar1 ve satin almaya
egilimli olduklar1 bu yeni marka hakkinda fikir edinebilmek i¢in bir miktar caba
harcamalar1 ve arastirma yapmalar1 gerekmektedir (Pride ve Ferrell, 1995, s.170). Bu
durumda tiiketicinin daha az zamana ihtiyact vardwr. Ayrica kisi, yeni marka
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasina ragmen arastirmaya yonelik giidiilenme
diizeyi diisiiktiir. Bu durumda reklamim da etkisi diisiiktiir ve satin alma noktasinda
karsilastirmaya gidilebilir. Kullanim sonrasi tatminsizlik sozkonusu olmus ise marka

tiiketici tarafindan bir daha tercih edilmez (Odabasi ve Baris, 2002, s.340).
1.4.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Rutin satin alma davranisinin temelinde ise tiiketicinin yerlesmis bir takim
aligkanliklar1 vardir. Bu aliskanliklar satin almada oldukga etkili olmaktadir. Rutin
satin almada tiiketicinin iiriin ya da markay1 satin almak i¢cin ¢ok fazla diisiinmeye
ithtiyac1 yoktur. Alici, ihtiyaci oldugunda aradigi markayr bulamama ya da diger
firmalarin indirimlerinden yararlanmak amaciyla zamna zaman farkli markalar1 da
satin alabilir. Bunlar daha ¢ok temizlik iiriinleri ve kirtasiye malzemesi, hizli tiiketim
mallar1 gibi sik satin alinan iirlinlerdir. Ancak sigara, parfim ve kozmetik iiriinleri
gibi tiiketicinin yogun ilgili ve sadik olabildigi iirtinlerde ve markalarda da rutin tepki
davranislar1 gecerli olabilmektedir (Tek, 1999, s.223). Bu satin alma tiirii, genellikle
iriine ilginin az oldugu durumda, bilinen iriin grubu ve markalarinda ayrica
diistinme, arastirma ve zaman harcama gerektirmeyen alimlarda kullanilmaktadir
(Solomon, 1996, s.270). Bu satin alma tiirtinde tiiketici liriin ve markaya kars1 ¢ok
fazla sadik degildir. Uriiniin veya markanm tercih edilmesindeki en biiyiik etken
fiyatinin diisiik olmasidir. Eger tiiketici daha 6nce denedigi bir {irlinden memnun

kalmigsa satin almaya devam etmektedir (Mucuk, 2001, s.77).

Tiketicinin ilgilenim diizeyi bu ii¢ satin alma karar tiirlerinden hangisinin
secilecegini belirlemede en etkili faktordiir ve tiiketicinin aligverise gosterdigi
ilgilenim diizeyi, Uriiniin tiiketici i¢in sosyal ve ekonomik 6nemine gore farklilik

gostermektedir (Cabuk ve Yagci, 2003, s.78). Tiiketiciler, diisiik ilgilenimden yiiksek
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ilgilenim diizeyine dogru gectiginde satin alma kararlar1 da gittikge karmasik bir hal
almaktadir. Tiiketicinin diistik ilgilenimli oldugu durumda, bilgi konusunda rahat ve
secenekleri kolaylikla kullanacak durumdadir (Odabas1 ve Barig, 2003, s.342-343).
Yiiksek ilgilenim durumunda ise, tiiketici once yeni bir {irliniin farkina varir daha
sonra bu lriin ya da markayla ilgili olarak aragtirma yapma siirecine girer ve bilgi
toplamaya baslar. Elde edilen bilgiler tiiketicinin {iriine kars1 bir tutum olusturmasina
sebep olur ve daha sonra olusan tutumun denemesini gercgeklestirir. Denenme
asamasindan sonra ise kisi belirledigi tutuma gore hareket etmeye devam eder

(Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.477).
1.5. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

“Satig siirecinde cesitli pazarlama faaliyetleri miisteriyi bilgilendirip, farkindalik
yaratarak ve tercihleri yonlendirip satin alma kararina yonelterek iistiinliik kazanmak

icin yapilmaktadir” (Koktiirk ve Kont, 2009, s.259)

Tiketiciler ise satin alma kararlarin1 verirken {iriin, marka ya da hizmetle ilgili igsel
ve digsal tiim ipuclarmi ve bilgileri degerlendirirler (Bilkey ve Ness, 1982, s.90).
Igsel ipuglar: iiriiniin tadi, tasarimi, performansi gibi daha az kontrol edilebilir
ipuglar1 olurken marka adi, fiyat ve lilke mensei gibi bilgiler dissal ipuclar1 olarak

tanimlanmaktadirlar (Baughn ve Yaprak, 1993, s.99).

Tiiketici satin alma karar siirecinin asamalarina bakildiginda bes asamadan olustugu

goriilmektedir. Bu agamalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir ;
>  Problemi tanimlama,
»  Bilgi arama,
»  Alternatiflerin degerlendirilmesi,
> Satm alma kararmm verilmesi,
»  Satin alma sonras1 duygu ve davranislar.

Yukaridaki akistan da goriildiigii gibi, tiiketici satin alma karar siireci aslinda

ihtiyacin dogmasiyla baglamis olmaktadir. Siire¢ satin alma seceneklerinin
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belirlenmesi ve degerlendirilmesi ile devam eder ve siirecin sonunda da satin alma
karar1 verilir. Fakat siire¢ satin alma eyleminin gerceklesmesi ile sona ermez,
tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti satin alip kullandiktan sonraki asamada hissettikleri
duygular1 ve davranislar1 da kapsar. Tiiketiciler genellikle satin alma siirecini bu bes
asamay1 takip ederek gerceklestirirler. Fakat rutin satin alma durumunda ihtiyag
belirlendikten sonra genellikle diger asamalar atlanip her zaman kullanilan marka ve

iirlinlin satm alindig1 gorilmektedir (Kotler ve Armstrong 2004, s.198).

Problemi Tanimlama

|

Bilgi Arama

|

Alternatiflerin
Degerlendirmesi

|

Satin Alma Karari

!

Satin Alma Sonrasi
Davranisi

Sekil 1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: F. Miige Arslan, “Magazacilikta Atmosfer”, Istanbul: Beta Yayinevi, 2011, s.15.

Stire¢ her zaman satin alma eylemi ile son bulmayabilir ve siirecin herhangi bir
asamasinda tiiketici alim yapmaktan vazgecebilir (Cabuk ve Yagci, 2003, s.70). Bu
tamamen ihtiyacin siddeti ve alimacak malm tiiriiyle ilgilidir. Pahali ve dayanikli
mallarm aliminda, tiiketici genellikle tiim bu asamalardan ge¢mek zorundadir.
Gegmiste yasanan deneyimler bazi mallarin aliminda satin alma tepkisinin

olugsmasina neden olabilir ve bu durumda ikinci ve tligiincii asamalar atlanarak bilinen
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belirli bir marka ya da {iriin satin alinir. Fakat daha 6nceden denenmis olan {iriiniin
ozelliklerinde, fiyatinda ya da satig sonrasi hizmette bir degisiklik olmus ise, satin

alma stlirecinin tiim agamalarindan tekrar gecilmektedir (Cemalcilar, 1999, s.66 ).
1.5.1. Problemi Tanimlama

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan problemin tanimlanmasi, kisinin bir
ihtiyacla karsi karsiya bulunmasi ve tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baslamaktadir (Kotler, 2000, s.173). Ihtiya¢ acikma, susama, 1sinma
ithtiyac1 gibi biyolojik bir durumdan kaynaklanabilecegi gibi, gorme, duyma ya da
reklam gibi herhangi bir dis etkiyle de ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 1998, s.89).
Ihtiyaglar bazen aninda ortaya ¢ikmaktadirlar, bazen de bilingaltinda olusmaktadirlar.
Bilingaltinda olusan bu ihtiyaglar uzun siire sonra giderilmektedirler (Hisrich, 1993,
s.83). Ayrica eldeki sahip olunan mevcut {iriiniin azalmasi, kullanilan iirtinden hosnut
olmama ya da sikilma, tiiketicinin ekonomik durumundaki olumlu ya da olumsuz
degisiklik ve satin alman yeni bir iriiniin yeni ihtiyaglar ortaya cikarmasi gibi

sebepler de tiiketicide yeni ve farkli ihtiyaglar olusturabilir (Solomon, 1996, s.272).
1.5.2. Bilgi Arama

Stirecin ikinci asamasinda, tiiketici ihtiyaci tanimlanmistir ve bu ihtiyact en iyi
sekilde karsilayacak seceneklerin belirlenmesi i¢in degerlendirme yapilmaktadir.
Degerlendirme yapilirken birden fazla segcenek s6z konusu ise, tiiketici bu
seceneklerden hangisinin kendisi i¢in dogru ve uygun oldugunu diistinerek karar
verir. (Karafakioglu, 2005, s.101). Alternatiflerin belirlenmesi i¢in kullanilacak olan
zamanin uzunlugu, tiiketicinin tecriibeleri, onceki deneyimleri, bilgisi gibi faktorlere

de bagli olarak degismektedir.

Tiketici, alternatifleri belirlemek i¢in ¢esitli i¢ ve disg bilgi kaynaklarindan
faydalanmaktadir (Solomon, 1996, s.275). Tiiketicinin deneyimleri sonucu bazi
irlinler hakkinda cesitli yargilar olugsmakta ve hafizada yer almaktadir. Gerektigi
zaman bu i¢sel bilgiler tiiketici tarafindan tekrar kullanilir (Odabas1 ve Baris, 2002,
$.359). Daha ¢ok siit, ekmek ve ¢esitli gida maddeleri gibi hizli ve kolayda tiiketim
mallarmin satin alinmasi sirasinda i¢sel bilgilere bagvurulur ve bu tiir {iriinlerin satin

alma karar siireci olduk¢a kisadir. Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin
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yeterli olmadig1 durumlarda ise, tiiketici genellikle ¢evreden ve dis kaynaklardan
bilgi edinme yolunu tercih eder. Bu siire¢c de digsal bilgi arama olarak adlandirilir
(Odabas1 ve Barig, 2002, s.359). Daha ¢ok televizyon, bilgisayar, buzdolab1 ve
otomobil gibi teknolojik ve pahali iirtinlerde digsal bilgi kaynaklarina bagvurulur.
Tiiketici iirtinler hakkinda en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan, en etkili ve kullanish
bilgiyi ise kisisel kaynaklardan edinmektedir (Mourali, Laroche ve Pons, 2005,
s.308).

1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin tiim asamalar1 dnemli olmasma ragmen, degerlendirme en
onemli asama olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ureticiler farkli iiriinlerin farkli
ozelliklerini, kalite, hiz, giic ve giivenlik gibi belirli 6zelliklere ya da iiriin
kategorisine ve tiiketicilere gore degisen lirlin yasam seyrine gore degerlendirirler
(Hisrich, 1993, s.84). Bu asamada tiiketici, belirledigi secenekler arasindan hangisini
sececegini degerlendirmektedir. Bu siire¢ zaman alan bir siirectir fakat tiiketicinin
gecmisteki deneyimleri, ¢esitli iirlinlere ve markalara karsi olan tutumlar1 ve bilgileri
iirin degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 1998, s.89). Ayrica aile, ¢evre ve i¢ginde
bulunulan sosyal grubun onerileri de goz oniinde bulundurulabilir. Degerlendirme
asamasindaki en kritik nokta se¢im kriterleridir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.359). Bu
kriterler tirliniin fiyati, markanin 6zellikleri gibi somut kriterler olabilecegi gibi, imaj,
prestij, sosyal statii gostergesi olmasi gibi soyut kriterler de olabilmektedir
(Blackwell ve dig., 2001, s.111). Ayrica tiiketicinin gelir durumu da alternatifleri
degerlendirmede etkili olan faktorlerden biridir. Herhangi bir secenek tiim kriterler
acisindan olumlu olabilir fakat sadece alicinin geliri yeterli olmadig: icin tercih

edilmeyebilir (Islamoglu, 2003, s.37).
1.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Mevcut alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici satin ama karar1 verebilecegi
gibi satin almamayi da tercih edebilir (Zikmund ve d’Amico, 1996, s.178).
Beklenmedik bazi olaylar da satin alma niyetini degistirebilir ve tiiketici tercihleri,
hatta satin alma niyeti satin alma se¢imiyle sonu¢lanmayabilir (Kotler, 2000, s.181—

182). Eger tiiketicinin karar1 satin alma yoniinde olur ise, satin alma faaliyetinin
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gerceklesebilmesi i¢in iirliniin miktari, markasi, rengi, satin alinacagi yer, zaman ve
maddi olanaklar gibi faktorleri de géz oniinde bulundurulmaktadir. Karar asamasinda
sahip olunan kisisel tecriibeler, referans gruplarn etkisi, aile ve yakin cevre

tavsiyeleri de 6nemli olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak tizere
iki cesittir. Ik satm almalar genellikle deneme amagh ve kiigiik miktarlarda olurken,
memnun kalmirsa bu iiriin alinmaya devam edilmekte ve tekrarlanan satin alma
davranis1 haline doniismektedir (Kavas ve dig., 1995, s.56). Ayrica satici faktorii de
satin alma tercihi iizerinde etkili olan bir diger konudur. Uriiniin fiyati, deme
kosullari, teslim sekli ve sartlari, satis sonrasi hizmetler ve benzeri unsurlar da

tiiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir (Hatipoglu, 1993, s.37).
1.5.5. Satin Alma Sonras1 Duygu ve Davramislar

Pazarlama agisindan 6nemli olan bir diger konu da tiiketicinin satin alma ve iiriini
kullanma siireci sonrasindaki degerlendirmeleri, duygu ve diistinceleridir. Tiketici
bir iirlinii satin aldiktan sonra, iiriinle ilgili bir tatmin veya tatminsizlik duymaktadir.
Bu durum satin almanin tekrar edilip edilmeyecigini belirleyen en Onemli
kriterlerden biridir. Eger alic1 kullandig: iirlinden memnun kalmaz ise tekrar satin
almayacaktir. Bu nedenle pazarlamacilar aligveris sonrasinda yasanan tatmin ya da
tatminsizligi, tiiketicinin satin alma sonrasi davranislarmi ve iriinlin satin
almmasimdan sonraki kullanigmi izlemektedirler (Kotler, 2000, s.182). Eger tiiketici
satin aldig1 iirlin ve hizmetten tatmin olursa ancak o zaman satin alma eyleminin
tekrarlanmas1 ve boylelikle de sadik miisterilerin olusmasi s6z konusu olabilir.
Yapilan caligmalarda tatmin olmamis ve aldiklar1 iirlin ve hizmetten mutsuz olan
miisterilerin bu mutsuzluklarini, diger memnun miisterilere gore, daha fazla kisiyle
paylastiklar1 ortaya ¢ikmistir. Eger satin alma sonrasi slireg pazarlamacilar tarafindan
onemsenmez ve takip edilmez ise bu durum mevcut miisterilerin kaybedilmesine

sebep olabilir.

Tiketici davramismi tesvik eden unsurlar pazarlama karmasi unsurlari ve
pazarlamanin makro cevresel unsurlar1 olmak tizere iki grupta toplanmaktadir. Bu
unsurlar ile ¢cevrelenmis olan tiiketici, kara kutu modelinde oldugu gibi, bir siirecten

gecmektedir. Bu siirec igersinde hem tiiketicinin psikolojik siiregleri hem de tiiketici
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davranisina etki eden faktorler yer almaktadwr. Satin alicinin kara kutu olarak
adlandirilan zihinsel ve psikolojik yapisi, hem onun kendi bireysel 6zelliklerinden
hem de karar verme siireclerinden etkilenmektedir. Satin alicinin kisisel 6zellikleri
denildiginde kisinin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleri anlagilmaktadir.
Kisinin kiiltiirel 6zelliklerini hangi kiiltiirden geldigi, o kiiltiiriin icerisinde hangi alt
kiiltlirlere ait oldugu veya hangi sosyal smifin liyesi oldugu gibi degiskenler
belirlerken, sosyal 6zelliklerini ailesi, hangi referans gruplarina iiye oldugu ve hangi
rol ve statiileri tagidig1r gibi degiskenler belirlemektedir. Kisinin kisisel 6zellikleri
denildiginde ise akla yas1 (veya hangi hayat doneminde bulundugu), hangi meslekten
oldugu, ekonomik durumunun ne oldugu, hayat tarzi ile kisilik ve benlik kavrami
gelmektedir. Kisinin psikolojik 6zelliklerini de motivasyon, algilama, 6grenme,
inang ve tutum gibi degiskenler olusturmaktadir” (Kotler & Armstrong, 2006, s.138).
Bu ve benzeri faktorlerin tiiketici davranislarinda ne gibi farklilagsmalara yol actigi

tiiketici davranisi arastirmacilari tarafindan arastirilmaktadir.
1.6. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranist en genel anlamiyla, kisinin ihtiyact olan {iriin ve hizmetleri segme
siireci, satin almasi, kullanmasi1 ve elden c¢ikarma asamalarindaki kararlari ve
faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2002, s.29). Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen baslica etkenler, kisisel faktorler, psikolojik faktorler, sosyo -
kiiltiirel faktorler ve durumsal etkiler olmak iizere gruplandirilabilir. Ayrica, iiyesi
olunan referans gruplari, cevresel etkiler, kiiltiirel ve psikolojik faktorler gibi
unsurlar da tiiketici davranislari tizerinde etkili olabilmektedir (Levy, 2005, s.344).
Farkli gruplar altinda toplanan bu degiskenlerin her biri, tiiketicinin satn alma karar
siirecinde etkili olmakta ve davranis bi¢cimini belirlemektedir. Sekil 1.4’de

tiikketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler gosterilmektedir.
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Sosyal

Kultiirel Faktorler
Faktorler Danisma
Kualtar Gruplar
Alt Kalttr Aile

Rol ve Statiiler

Kisisel Faktoérler
Yas
Meslek CARAR
Ekonomik durum
Yasam Tarzi 7 ALMA Satin Alma
Kisilik SURECI
Psikolojik
Faktorler
Glduleme
Alg Durumsal Faktérler
Ogrenme Fiziksel Cevre
inang ve Zaman
Tutumlar

Sekil 1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Kaynak : Micheal R. Solomon, Elnora W. Stuart, “Marketing Real People, Real Choices, 3.ed”., New
Jersey, Prentice Hall, 2003, s:167.

Tiketici davranigini agiklamaya calisan model ve yaklagimlarin ortak noktasi,
tiikketici davranislarma etki eden faktorlerin gruplandirilmasidir. I¢ faktdrler ya da
psikolojik etkiler olarak adlandirilan faktorler tiiketicinin ruhsal durumundan,
benliginden ve igsel yasantisindan olusmaktadir. Dis degiskenler ya da sosyo kiiltiirel
faktorler ise, tiiketicinin i¢inde yasadigi ¢evreden kaynaklanan demografik faktorler,
pazarlama g¢abalarmin etkileri olarak tanimlanan faktorler ve durumsal faktorlerdir
(Varinli ve Cakir, 1999, s.92). Tim bu degiskenler tiiketicinin satin alma karar
siirecine etki ederek degisik davranis bigimleri gostermesine neden olmaktadir. Bu
degiskenler Isletmeler acisindan da onemli olmakta ve pazarlama yoneticilerine
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmede kullanabilecekleri 6nemli bilgiler verebilmektedir

(Odabasi, 2002, 5.48-49).
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1.6.1. Kisisel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen kisisel faktorler, yas, cinsiyet,
meslek, ekonomik durum, medeni durum, egitim seviyesi ve yasam tarzi gibi
demografik Ozelliklerden olusmaktadir. Bu demografik oOzellikler asiga kisaca

aciklanmaktadir.

«  Yas: Bireyin satin alma davranigi tizerinde etkili olan en Onemli

faktorlerden biri yastir. Yasa bagl olarak istek, ihtiyag, beklenti ve dolayisiyla da
tercihler degismektedir. Her yas grubundaki bireylerin digerlerinden farkl istek ve
ihtiyacglar1 vardir. Bu yiizden tiiketici pazar1 yas faktoriine gére boliimlendirilirse,
tiikketicilerin yasa bagl olarak degisen ihtiyaclari, egilimleri ve sosyo-psikolojik
durumlarinin belirlenmesi de miimkiin olmaktadir. Tiiketicilerin yaslarina bagh
olarak kisilikleri ve psikolojik yapilar1 da degisebilmektedir. Ayrica yas ilerledikge
bireyin sahip oldugu sosyo ekonomik durum da degismektedir (Cakmak, 2004, s.5).
Ayn1 jenerasyondaki insanlar genellikle birbirine yakin deneyimler yasamakta ve
kiiltiirel anlamda da ortak bir takim tarihi olaylar1 paylasmaktadirlar. Bu nedenle de
tikketiciler, kendilerine yakin yasta olan diger bireylerle benzer ozellikler
tastyabilmekte ve benzer davranislar sergileyebilmektedirler. Tiiketiciler tiiketim
psikolojisi agisindan dort farkli yas grubuna ayrilmislardir ve her bir grup i¢indeki
bireylerin istek ve ihtiyaglar1 da benzer Ozelliktedir. Bu gruplar, yetiskinler,
ogrenciler, cocuk sahibi olanlar ve yaghlar olarak tanimlanmaktadir (Orhan, 2002,

s.5).

+  Cinsiyet: Tiketici davranislarinda onemli belirleyicilerden biri de
cinsiyet faktoriidiir. Tiiketicilerin cinsiyeti satin alma karar agsamasinda oldugu kadar
irlin ve marka se¢iminde de Onemli bir role sahiptir (Peterson, 2005, s.349).
Cinsiyetin satin alma kararina etkisi liriin 6zellikleri ile de yakindan iligkilidir. Bazi
driinlerin satin alimmasinda daha cok erkekler karar verici durumundayken, bazi
iirlinlerin satin alinmasinda ise kadinlar daha fazla s6z sahibidir (Kocabas ve dig.,
1999, s.103). Yine yapilan arastirmalarin ¢ogunda tiiketim davraniglarmin cinsiyete
gore farklilastig1 goriilmektedir. Buna ragmen zaman zaman kadmn ve erkekler, ayni
anda hem kadins1 hem de erkeksi davranislarda bulunabilmektedirler (Orhan, 2002,

s.7-16).
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Kadinlarin ev hanimi olarak daha ¢ok evle ilgili ihtiya¢larin satin alinmasi kararinda
etkili oldugu donemler oldugu gibi, post-modern toplumda, kadinlarin is yasaminda
da 6nemli yerlere geldikleri ve her konuda daha aktif bir karar verici rolii oynadiklar1
goriilmektedir. Bununla beraber glinlimiizde ¢alisan kadin sayismin hizla artmasi ve
kadinin ekonomik 6zgiirliglinii elde etmesi ¢esitli sonuclar dogurmakta ve onun,
ailesinden bagimsiz bir tiiketici olarak yeniden konumlamasi geregini ortaya
cikarmaktadir. Artik aktif olarak is hayati i¢inde bulunan ve ¢alisan kadin evinde
eskiye nazaran daha az zaman gecirmekte ve daha az televizyon izlemektedir. Bunun
sonucu olarak da televizyon yoluyla yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarmin etkinligi
azaltmaktadir (Koseoglu, 2002, s.100). Genel olarak bakildiginda, kadmlarin daha
cok duygusal acidan kendilerini 1iyi hissetmelerine neden olan ve sosyal
hayatlarindaki iliskilerini sembolize ettiklerini diisiindiikleri {iriin ve markalar1 tercih
ettikleri, buna karsilik erkeklerin iirlin tercihlerinin teknolojik, kullanimi pratik olan
ve kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagimi diisiindiikleri iirtinler lizerinde

yogunlastig1 goriilmektedir (Orhan, 2002, s.25-26).

Bazi1 kaynaklara gore ise giiniimiizde artik kadin ve erkeklerin satin alma davranislari
acisindan biiyiik benzerlikler oldugu goriilmekte, bunun nedeni olarak da, kadinlarin
artik “yuvay1 kuran kisi” roliinden ¢ikip, kendilerine aktif is hayatinda ve toplumsal
yasamda farkli bir yer elde etmeye calismalar1 gosterilmektedir. Ayrica erkekler de
ev islerine ve cocuk bakimina eskisinden daha fazla katkida bulunmaktadirlar. Sonug
olarak aile olarak yasamanin davranigsal boyuttaki gereklilikleri degismekte ve
degisen bu kosullar da kadin ve erkeklerin davranig olarak birbirlerine daha ¢ok

benzemlerine sebep olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.260).

o,

¢ Meslek: Tiiketiciler yaptiklar1 ise ve meslek gruplarma bagli olarak
degisik iirtinlere kars1 istek ve ihtiyag duymaktadirlar (Siriicii, 1998, s.19). Bu
nedenle tiiketiciler, asker, doktor, yonetici, memur, teknisyen, satis elemani, isci,
ciftci, emekli, 6grenci, ev hanimi gibi boliimlere ve belirli meslek gruplarina
ayrilabilirler (Cakmak, 2004, s.5). Bireyin meslegi, satin alma davranigint 6nemli
Olciide etkilemektedir. Bazi meslek gruplarinin meslekten kaynaklanan c¢esitli
gereksinimleri vardir. Mesela, bir asker i¢in tiniforma, doktor i¢in 6nliik, tamirci i¢in
is¢1 tulumu, kaynake1 i¢in gozliikk, olmazsa olmaz ihtiyaclardir (Siiriicii, 1998, s.19).

Ayni sekilde bir bilgisayar miithendisi ile, bir is¢inin bir genel miidiir ile bir giivenlik
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gorevlisinin istek ve gereksinimleri de dogal olarak birbirine benzememektedir
(Koseoglu, 2002, s.101). Bunun nedeni ise tiiketicinin mesleginin 6ncelikle gelirini

ve dolayisiyla da satin alma giiciinii belirliyor olmasidir (Cemalcilar, 1986, s.58).

«  Ekonomik Durum (gelir diizeyi): Kisinin geliri satin alma giicliniin

gostergesi olmakla beraber satinalma davranisini dogrudan etkileyen, tiiketicinin
satin alacaklar1 iirlin ve markalar1 belirlemede tercihlerini etkileyen Onemli
faktorlerden de biridir (Solomon, 1996, s.426). Tiiketiciler gelir seviyelerine gore
gruplandirildiklarinda yiiksek, orta ve diisiik gelir grubu olmak iizere lic gruba
ayrilirlar. Bireylerin gelir diizeyi arttik¢a tiim iirlin kategorilerindeki harcamalar1 da
artmakta ayni1 zamanda satin alinan {iriin ve marka tercihleri de gelir durumuna gore

farkliliklar gostermektedir.

o,

% Medeni Durum: Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir
diger kisisel faktor de medeni durum faktoriidiir. Bekar olan tiiketiciler kazanglarini
daha ¢ok kisisel istek ve ihtiyaclar icin kullanirken, evli ¢iftler daha ¢ok evle ilgili
harcamalar yapmaktadirlar. Bekar bir erkek evlendikten sonra koca roliinii de
istlenmeye baglar. Cocuk sahibi olmasiyla beraber baba durumuna geger ve statiisii
tekrar degisir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.253). Bu durum kadin i¢in de aynidir ve aile

yasam egrisine gore istek ve ihtiyaclar farklilasmaktadir.

% Ogrenim Diizeyi: Kisinin egitim diizeyine bagli olarak istek ve
gereksinimleri artmakta ve farkliliklar gostermektedir. Bunun nedeni ise, alinan
egitimin kiside, farkli bakis acilari, farkli kiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden
olmas1 ve tiiketici bilincini arttrmasidir. Egitimle beraber kazanilan yeni bilgiler,
kisinin istek ve gereksinimlerinin de degismesine neden olmaktadir (Karabacak,
1993, s.88). Egitim seviyesi daha yliksek olan tiiketiciler digerlerine gore daha
kaliteli ve daha karmagik olan ayni zamanda tatmin edici {iriin ve hizmetleri tercih

etmektedirler.

« Yasam Tarzi: Yasam tarzi, insanlarm zamanlarmi nasil

degerlendirdiklerini, ilgi alanlarmin ve degerlerinin neler oldugunu gosterir (Can,
2006, s.26). Ayn1 zamanda bireylerin nerede yasadiklari, ne yedikleri, ne giydikleri,
hangi sosyal aktiviteler icinde olduklari, nasil para harcadiklar1 gibi konular1 da

kapsar. Ozetle yasam tarzi, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarini ve bunu
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yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimc1 olan ve
bireyleri birbirlerinden farklilastiran davranis sekilleridir (Chaney, 1999, s.14). Ayni
sosyal smif, ayni egitim diizeyi, ayni alt kiiltiir ve hatta ayni meslekten olan
insanlarin farkli yasam tarzlar1 olabilir. Yasam tarzi bir bakima, kisinin para ve
zamanin1 harcamadaki tercihlerini de gosterir. Farkli yasam tarzlarna sahip olan
tiikketicilerin gelirleri, zevkleri, sosyal aktiviteleri, hayatlar1 birbirinden farkli oldugu
icin istek, ihtiyag ve beklentileri de farkli olmaktadir. Pazarlamacilar agisindan
tiikketicilerin yasam tarzlarinim bilinmesi dogru stratejiler gelistirmede, dogru iirlin ve
hizmetleri sunmak da oldukca 6nemlidir. Bu yiizden yasam tarzi arastirmalar1 pazari
boliimlendirme, {irlin konumlandirma ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde

pazarlamacilar tarafindan en sik kullanilan caligmalardir (Solomon, 1996, s.579).

o,

«  Kisilik ve Benlik: Odabas1 ve Baris’a gore kisilik ve benlik, tiiketici
davraniglarin etkileyen faktorlerdendir. Kisilik ayni1 zamanda bir iligski bi¢imidir ve
bireyin i¢ ve dis diinya ile olan baglarini da sekillendirmektedir. Ayn1 zamanda bireyi
digerlerinden ayiran bir ozellikltir (Odabast ve Barig, 2003, s.189-190). Kisilik
bireylerin hedeflerine ulagsmalarinda biiyilik rol oynamakla beraber, ayn1 zamanda bir
tiikketiciyi digerinden aymran temel Ozelligidir (Karabacak, 1993, s.92). Bir baska
ifadeyle kisilik, bireyin ¢evresine karsit tutarli tepkiler vermesini saglayan

karakteristik 6zelliklerdir (Tek, 1997, s.105).

Birey kendisinin ve diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag
edinmekte ve bu amaca ulagsmak icin bir takim davramiglar ortaya koymaktadir

(Sarikaya ve Siitlitemiz, 2004, s.232, aktaran; Ceylan 2007).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan Onemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tliketici davraniglarini agiklamada celiskili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisilik faktoriiniin tirtinlerin, markalarin ve aligveris yerinin se¢iminde
onemli oldugunu vurgularken, bazi arastirmalar ise hi¢bir iliskinin olmadigini1 6ne
stirmektedir. Bunun sebebi ise, kisilik konusunda genel kabul gérmiis bir tanimin
olmamasi1 olarak aciklanabilir. Calismalar, genellikle iki yaklasim arasinda
belirlenmektedir (Penpece, 2006, s.54). Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere
baglayanlar birinci yaklasimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin  kisiligi

belirledigini 6ne siirenler ise, ikinci yaklagimi olusturur. Her iki yaklagimim da ele
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almacag1 bir degerlendirme, tiiketici davranislar1 agisindan, cok daha gegerli

olmaktadir.

Benlik; kisinin kendisi hakkindaki tutumlarmin bir gostergesidir. Bu tutumlarin
olumlu ya da olumsuz olmasi, birgok durumda satin alma kararinin verilmesine
yardimc1 olmaktadir (Orhan, 2002, s.9-10). Marka kisiligi zaman gegtikce
tiikketicilerin sosyal kimliklerinin bir parcasi haline gelir ve kisilikleri ile biitiinlesir.
Uriinler benlik uzantisinin  bir par¢ast durumundadir. “Benligin olusmasinda
markalarin oynadigi roliin 6nemini anlayan pazarlamacilar, insanlarin iriinleri
tasidiklar1 anlam i¢in degil de islevleri yiiziinden satin aldiklarini diisiinenlere oranla,

rekabet acisindan, daha iistiin durumdadir” (Solomon, 2003, s.304).
1.6.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir baska degisken olan psikolojik faktorlerin
aciklamaya calistig1 konu, tiiketicilerin satin alma nedenleridir. Kisi sebebi ne olursa
olsun ihtiya¢c duymadigi bir {riinii talep etmemektedir. O halde bir iiriin ya da
hizmetin talep edilebilmesi ve satilabilmesi i¢cin 6ncelikle bir ihtiyacin/gereksinimin
var olmasi gerekmektedir. Ote yandan ihtiyaglar1 tamamen ayni olan farkl iki kisinin
de ayni1 satin alma davranisi sergiledigi soylenemez. Tiiketicilerin pazardaki liriinler
arasindan hangilerini, ne tiir sebeplerle tercih ettiklerini anlamak c¢ok kolay
olmamakla beraber pazarlamacilar acgisindan bu bilgiye sahip olmak oldukca
onemlidir. Satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama,

kisilik, 6grenme, tutum ve inanglar olmak iizere bes baslik altinda toplanabilir.

o,

«  Giidiileme (motivasyon): Genel anlamda giidii, uyarilmis ihtiyaclar
seklinde tanimlamaktadir. Tiiketicinin glidiillenmesi ise; “satin alma davranigini
harekete gec¢iren, amaci ortaya koyan ve insani eyleme yonelten giictiir. Gudi
davranisin nedenidir” (Islamoglu ve Altumisik, 2010, s.85). Bir baska tanima gore
ise, organizmanin ihtiyacini gidermek icin belli bir yonde hareket etmesi egilimine
ve tiiketiciyi gerekli davraniglara yonelten olaylar biitliinline veya insan
davraniglarinin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir (Karabulut, 1981, s.119,
aktaran, Penpece 2006). Glidii, temelinde tatmin edilmemis ve gerilim yaratan insan
ithtiyaglar1 olan soyut bir kavramdir ve bu yiizden bizler giidiileri degil, glidiillenme

sonunda olusan davraniglar1 goriiriiz. Giidiiler hem organizmay1 uyararak faaliyete
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gecirirler hem de organizmanm davraniglarina yon verirler. Bu nedenle gidiiler,
tiikketicilerin davranislarinin nedenlerini anlamada 6nemli ipuclaridir (Muter, 2002,
s.24). Ihtiyaclar her zaman tiiketicilerin giidiilenmesini saglayacak kadar giiclii
olmayabilirler. Ancak yeterli derecede siddetli-kuvvetli olan ihtiyaglar giidii haline
dontistirler (Kotler ve Armstrong, 1991, s.130). Yapilan caligmalardan, giidiilenmeyi
harekete gec¢iren uyaricilarin i¢ ve dig uyaricilar olmak {izere ikiye ayrildigi
goriilmektedir. I¢ uyaricilar aglik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik nedenlerden
kaynaklanirken, dis uyaricilar ise iriinii gérme, duyma, dokunma gibi digsal
etkilerden kaynaklanmaktadir (Mowen, 1993, s.179). Giidiilenme siireci sekil 1.5°de

gosterilmistir.

Ogrenme
Karsilanmamig —
ihtiyaclar N o — Amag ya da ihtiyacinin
istekler ve —» Gerilim [—»{ Dirta » Diurti |—» karsilanmasi
Arzular 4
Bilissel Sureg
Gerilimin Azalmasi

Sekil 1.5. Giidiileme Siireci

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris. “Tiiketici Davranig1”, 7. Baski, Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2007, s.106.

o,

< Algilama: Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger psikolojik faktor
de algilamadir. Algilama “bireyin dis diinyay1r anlamli ve kendi i¢cinde uyumlu bir
sekilde resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilar1 segme, organize etme ve
yorumlama stirecidir” (Schiffman ve Kanuk, 2002, s.307). Dolayisiyla algi, dis
diinyay1r goriis seklimizdir. Algilama sayesinde etrafimizdaki nesneler, objeler,
diistinceler ve fikirler anlamli hale gelmektedir. Bu nedenle algi kavraminin,

nesnelerin, seslerin, insanlarin, ¢evrenin, hareketlerin, renklerin, kokularin, tatlarin,
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kisaca etrafta varolan ve olup biten herseyin gozlemlenmesiyle ilgili oldugu
sOylenebilir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise, iiriinlerin markasi, adi, logosu,
reklami, ambalaji ve diger {iriin 6zellikleri ile verilmek istenen mesajlarin tiiketiciler
tarafindan duyu urganlar1 vasitasiyla algilanmasidir. Yani 6zetle, duyular vasitasi ile
cevreden alinan verilerin beyin tarafindan anlamli bir hale doniistiiriilme islemidir
(Muter, 2002, s.43). Bireyler genellikle ¢cevreyi ve olaylar1 kendi yetigsme tarzlarimna,
diinya goriislerine, inan¢larina ve deger yargilarina gore algilamaktadirlar. Pazarlama
yoneticisinin tiiketiciye vermek istedigi mesaj ile algilanan mesaj birbirlerinden
farkli olabilmekte ve bu da tiiketicinin pazarlama bilesenlerini sunulandan farklh
sekilde gérmesi ve istedigi bicimde yorumlamasina neden olabilmektedir. Bu farkli
algitlamnin  sonucu olarak da zaman zamna pazarlama programlarinin
uygulanmasmnda sorunlar yasanmaktadir (Karabacak, 1993, s.91). Her bireyin
algilama sekli digerlerinden farkli ve kendine ozgiidir. Bu farklilik yiiziinden
uyaricilar herkes tarafindan ve farkli sekillerde algilanir. Bu nedenle ayni ortam
icinde bile olsalar bireyler, ayn1 mesaj1 ve ayn1 ortami birbirlerinden tamamen farkl

olarak algilayabilmektedirler.

% Ogrenme: Ogrenme planlanmis ve bilingli bir siire¢ iginde
gerceklesebilecegi gibi, bilingsiz olarak, giinliik hayat i¢indeki tecriibe ve deneyimler
sayesinde ve farkinda olmadan da gerceklesebilmektedir. Ogrenme, bilgi, tecriibe ve
bunlarin yorumlanmasi sonunda olusan davramis degisikligidir (Zikmund ve
d’Amico, 1996, s.186). Ogrenme ayn1 zamanda psikolojik bir siirectir ve tiiketicinin
ogrenme bi¢imleri pazarlamacilar1 yakindan ilgilendirmektedir. Bunun nedenlerinden
biri, tiiketicilere iiriinii, fiyati, marka adini, satig yerini, satig sonrasi hizmetleri ve
promosyonlar1 hatirlatmaya yardimei olacak pazarlama stratejileri belirleyebilmektir.
Pazarlamacilar birtakim uyaricilar kullanarak, sunduklar: tiriin ve hizmetlerle ilgili
olarak olumlu bilgi ve tutumlari tiiketiciye 6greterek, o iiriin ya da hizmetin satin
almmasimi saglamaya caligirlar (Karabacak, 1993, s.92). Kisiler satin aldiklar iiriin
veya hizmetle ilgli olarak olumlu bir deneyim sahibi olmuslar ise, bir baska ifadeyle
memnun kalmislar ise satin alma eylemini tekrarlarlar. Bu da satin alma davranigini
bir alisgkanlik ya da otomatik olarak tekrarlanan bir davranis haline doniistiiriir.
Bir¢ok insan g¢esitli markalarin ismini 6grendiklerini fark etmezler bile. Bu

ogrenmenin tek sebebi ise marka ismini tekrar etmektir (Koseoglu, 2002, s.126).
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Tiiketici davranmiglar1 acisindan bakildiginda ise Ogrenme, iirlinleri tiiketicinin

zihninde konumlandirma ve marka sadakati yaratmada ¢ok 6nemli bir boyuttur.

o,

% Tutum ve Inanclar: Tiketici davranisini etkileyen bir diger
psikolojik faktor tutum ve inanglardir. Tutum, bireyin c¢evresinde varolan kisilere,
olaylara ve her tiirlii nesneye yonelik pozitif ya da negatif yondeki tepki egilimini
gosterir. Bir bagka ifadeyle tutum, nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu
ya da olumsuz degerlendirmelerin ifade edilis bigimidir. Tutum ayni zamanda
bireylerin, ¢evrelerindeki olaylara ve varliklara kars1 diistindiikleri ve hissettiklerinin
ifadesi olarak da tanimlanabilir. Tutumlar Ogrenilerek olusan egilimler olmalar
nedeni ile, herhangi bir durum karsisinda zamanla ve birikim sonucu olustuklari,
icinde uzun siireli duygulari, inanglar1 ve davraniglar1 barindirdiklar: da sdylenebilir
(Muter, 2002, s.47). Tutumlar bireylerin amaclarin1 ya da ihtiyaglarini karsilamak
icin olusurlar ve ayn1 zamanda inanglar1 da etkilerler. Tutumlarin islevleri; faydal
olma, bir deger ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak iizere dorde ayrilir (Odabasi
ve Baris, 2002, s.167). Tiiketiciler satin alma kararlarini sahip olduklar1 tutuma gore
verirler (Bhaskaran ve Hardley, 2002, s.594) ve bir bireyin herhangi bir {iriin ya da
markaya kars1 tutumu pozitif yonde ise bunu satin alma davranigina ¢evirmektedir.
Herhangi bir seye kars1 olusan olumsuz tutumu degistirmek ise ¢ok zordur (Posavac,
Herzenstein ve Sanbonmatsu, 2003, s.48). Pazarlama yoOneticileri pazarlama
faaliyetlerini gergeklestiriken amaglari, {iriin ve hizmetlerine yonelik olarak
tiiketicilerde olumlu tutum olusturabilmektir. Pazarlamacilar agisindan, tiiketicilerin
kendi tirtinlerine kars1 ne tiir bir tutum sergilediklerini bilmek 6nemlidir. Bu nedenle
tutumlarin incelenmesi ayni zamanda tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin de
anlagilmas1 demektir. Tiiketicilere bir markayl, Uriinii, ya da reklami sevip
sevmedikleri soruldugunda 6grenilmek istenen aslinda o iirline ya da markaya kars1
olan tutumlaridir. Tutumlar kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitan igsel
duygularin dis savunmast olarak da tanimlanabilirler (Kavas ve Digerleri, 1995,

s.112).

Inang, kelime anlamiyla, bir diisiinceye goniilden bagli bulunmak demektir. Ayrica

inanilan sey, goriis, ogretidir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/ erisim: 7 Ekim 2011).

Pazarlama acisindan bakildiginda ise; tiiketicilerin iriinler, markalar ve diger

pazarlama faaliyetleri hakkinda iyi veya kotii olarak degerlendirme yapmak i¢in
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kullandiklar1 bilgilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.119). Kisisel deneyimler ve
cesitli dig faktorler inanglarin olugsmasinda etkili olmaktadir. Ayni1 zamanda tutumlar
da inanglar1 etkiler. Inanglar {iriin ve marka imajlarmi yaratmada kullanildiklar1 igin
pazarlamacilar tiiketicilerin {iriinler ve hizmetler hakkindaki inanclar1 ile yakindan
ilgilemektedirler. Tiiketiciler bir liriine ya da markaya kars1 olumlu ya da olumsuz bir
tutum gelistirirken ayn1 zamanda Uriinlerin ve markalarm sahip olduklar1 imaja gore
de hareket ederler (Kotler, 2000, s.174). Isletmeler reklamlarini hazirlarken ve
tutundurma faaliyetlerini ylriitiirken tiiketicilerin tutum, deger ve inanglarini1 da goz

oninde bulundurmalidirlar.
1.6.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiketiciyl anlayabilmek i¢cin Oncelikle i¢inde yasadigi toplumu tanimak, sosyal
yapiy1, degerleri, kiiltiirii ve yasam stillerini bilmek gerekir. Tiiketici her seyden dnce
birey olarak sosyal bir varliktir ve yasadigi ¢evre ile siirekli bir iletisim ve karsilikli
etkilesim halindedir. Bu nedenle satin ama faaliyetini sadece kendi istek ve
ihtiyaglar1 icin degil, ayn1 zamanda iliski halinde olduklar1 diger insanlar icin de
gerceklestirmektedirler. (Wilson, 1998, s.181). Ayn1 zamanda satin alacaklar1 {iriin
ve markalar1 tercih ederken genellikle cesitli sosyal faktorlerden etkilenmektedir
(Kim ve digerleri, 2002, s.481). O halde tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen
ve toplumla ilgili olan sosyo-kiiltiirel faktorler, aile, sosyal sinif, referans (danigsma)

grubu, roller ve statii, kiiltiir ve alt kiiltiir olarak gruplandirilabilir.

«  Aile: Genel anlamda aile, biitiin toplumlarin en temel sosyal kurumu

olmakla beraber, daha genis anlamu ile, kan bag1 ya da evlilik neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birimdir (Odabas1 ve
Baris, 2002, s.245). Aile, toplumdaki en Onemli tiiketim birimi olarak
tanimlanmaktadir. Ailenin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisine bakildiginda ise,
cesitli faktorlerin etkisiyle satin alma davranigmnin degisebildigi goriilmektedir.
Ailenin yapisi, biiylikliigii ve ¢ocuk sayisi, ailenin yasadigi yer-bdlge, kadinin ¢aligip
calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki agamalar tiiketici davranislarini etkileyen

diger faktorlerdir (Siirticii, 1998, s.21).
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Eslerin satin alma kararma katilim diizeyleri, liriin kategorilerine ve satin alma
siirecinin asamalarina gore farklilik gostermektedir. Ayrica satin alma rolleri, yasam
bicimine gore de farklilasmaktadir. Pek ¢ok toplumda kadin, evle ilgili iiriinler,
mutfak ihtiyaglari, yiyecek ve giyim gibi temel tiiketim durumlarinda, aile icin esas

satin alan kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chisnall, 1995, s.165-166).

s Sosyal Simif: Toplumlarin yapilarina bakildiginda, farkli yapilardaki
sosyal grup ve tabakalardan olustugu agikca goriilmektedir. Sosyal siiflar ise daha
benzer ozellikler tasiyan olusumlardir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden biri de tiiketicilerin icinde yer aldigi sosyal smniftir. Sosyal smif,
degerleri, yasam tarzlari, ilgi alanlar1 ve davranislar1 benzerlik gdsteren insanlarin
olusturdugu topluluk olarak tanimlanabilir (Dibb, Simkin, Pride ve Ferrell, 1994,
s.118). “Sosyal smiflarin kendilerine 6zgii davranis kaliplari, yasam tarzlari, sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri oldugu i¢in, sosyal smif bir anlamda alt kiiltiir
olarak da diisiiniilebilir” (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.215). Ayni1 sosyal smiftaki
insanlarin ayni deger yargilarina, hatta triinlerle ilgili olarak benzer tercihlere sahip
olduklar1 gzlemlenmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.216). Sosyal siniflar farkli
sekillerde gruplandirilabilirler fakat kullanilan en yaygin smiflama iist — orta ve alt
sinif gruplamasidir (Cemalcilar, 1986, s.77). Tiiketicinin istek ve ihtiyaglari, zevkleri,
aliskanliklari, yasam tarzlari, tutum ve davranislar1 icinde bulunduklar1 sosyal siifa

bagli olarak farkliliklar gostermektedir.
Sosyal smiflarin en belirgin 6zellikleri su sekilde siralanabilir.

»  Ayni sosyal smif i¢inde bulunan bireylerin tutumlari, deger yargilari,
davranis sekilleri ve yasam tarzlar1 birbirine benzerlikler gostermektedir (Hoyer ve

Maclnnis, 1997, s.325).

»  Bireyler, hayatlarinda meydana gelen ekonomik, kiiltiirel ve benzeri
degisiklikler nedeni ile i¢inde bulunduklar1 sosyal siniftan bir digerine gegebilirler

(Kotler, 2000, s.161).
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»  Sosyal smiflar arasinda hem psikolojik boyutta biiyiik farkliliklar
vardir, hem de yapilan harcamalari miktari, satin alma yerleri ve 6deme sekilleri,
satin aldiklar1 iirtinler ve tercih edilen markalar arasinda da farkliliklar bulunmaktadir

(Koseoglu, 2002, s.107).

»  Farkli sosyal sinif i¢indeki bireylerin harcama nedenleri de farklidir.
Alt siniflarda yer alan tiiketiciler, harcama bi¢imlerini, ihtiyaglarina gore belirlerken,
ist smiftakiler daha ¢ok gosterisci bir harcama davranisi sergilemektedirler. Alt
siniftan, bir Ust sinifa gegmeye calisanlarin harcama bigimleri ise farkliliklar

gostermektedir (Kdseoglu, 2002, s.107).

»  Sosyal smiflar1 belirlemede, egitim, gelir, yasanilan bolge ve sahip

olunan degerler gibi degiskenler etkili olmaktadir (Allen, 2002, s.515).

»  Statiiler de bagl bulunulan sosyal gruplara gore belirlenmektedir

(Henry, 2005, s.766).

o,

«  Referans Gruplar: Tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli ¢evresel
degiskenlerden biri de referans bir bagska deyisle danisma gruplaridir. Bu gruplar,
tiikketicilerin tercihlerini  ve dolayisiyla da davramglarini  etkiledikleri icin
pazarlamacilar a¢isindan da 6nem kazanmaktadirlar. Referans gruplari, bireylerin ve
ailelerin satin alma kararlarim1 verirken, 6rnek aldiklari, giiven duyduklari, kisiler,
aileler, gruplar veya orgiitler olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2005, s.100,
aktaran; Ceylan, C. 2006). Tiiketicinin etkilendigi referans grubu, sanatcilar,
taninmis is adamlari, miizik yildizlar1 veya iinlii sporcular gibi sembolik gruplar da
olabilir. Bu durumda kisi, hayranlik duydugu ya da 6zendigi sanat¢i, sporcu ya da is
adaminin kullandig1 parfiimii, saati ya da giyim tarzmni taklit etmeye baslar. Referans
grubu icerisindeki en Onemli kisiler, tiiketicilerin tecriibbe ve diisiincelerine
giivendikleri fikir liderleridir (Karafakioglu, 2005, s.100). Referans gruplar1 bazen de
yasam bicimleri, aile yapilari, esya ve otomobil secimleri ile ¢evrede hayranlik
uyandiran ve taklit etmeye deger goriilen komsular olabilir (Kavas ve dig., 1995,
s.168). Reklamlarda, iirlin ve markalarin tanitimmda {nliilerin kullanilmasi, bu
kisileri kendilerine referans alan tiiketicileri etkilemek ve satiglari arttirmak i¢in

kullanilan pazarlama yontemlerinden biridir.
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o,

< Roller ve Statiiler: Her birey yasadig1 toplum i¢inde bir veya birden
fazla rol distlenmektedir. Roller, bireyin toplumdaki konumunun gerektirdigi
davranislardir. Bazi durumlarda kisi ayn1 anda birden fazla rol iistlenmek zorunda
kalabilir. Bir erkek evinde es ve baba, is yerinde ise ustabasi ya da genel miidiir
rollerini {iistlenebilir. Her roliin toplumda bir statiisii vardir. Bireylerin satin alma

kararlarinda sahip olduklar1 bu rol ve statiiler de etkili olabilmektedir.

«  Kiiltiir: Kiltiir, toplumun {iyesi olan insanlarin yasam bi¢imini

belirleyen en onemli faktorlerden biridir. Kiiltiirtin ¢ok farkli tanimlar1 yapilmis
olmakla beraber, Linton, kiiltiirii tiiketici davranislar1 agisindan, belirli bir toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonucu 6grenilen bir biitiin olarak

tanimlamaktadir (Odabasi, 2002, s.313).

Kiiltiir, toplumsal gelisme siirecinde i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler
ile bunlar1 sonraki nesillere iletmede kullanilan araglarin biitiiniidiir. Kog¢’a gore
kiiltiir, insanlarm yasam bi¢imlerini, yasam bicimleri de onlarin tiiketim kaliplarmi
etkilemektedir (Kog, 2006, s.208). Ayni1 zamanda kiiltiir, bilginin, inanglarin, sanatin,
dinin, dilin, kanunlarin, baskalarmin yeteneklerinin, geleneklerin ve goreneklerinin
bir karigimi olarak tanimlanir (Luna ve Gupta, 2001, s.46). Kiiltliriin yasam tarzi,
egitim, gelenek gorenek, din, tutum ve davraniglardan olusan soyut bir boyutu
oldugu gibi, yasam alani, yiyecek ve giyecekler, kullanilan teknolojik aletler, esyalar
gibi fiziksel varliklardan olusan somut bir boyutu da vardwr. Bireylerin sahip
olduklar1 kiiltiiriin bilesenleri tiiketici davranisini ve tiiketim tarzlarmi dogrudan
etkilemektedir. Kiiltiir 6grenilir, nesilden nesile ya da toplumdan topluma aktarilir,

degisebilir ve diger kiiltiirlerden etkilenebilir 6zelliktedir.

Kisilerin istek ve davranislarinin belirleyicilerinden biri de kiiltiir olarak
gosterilmektedir. Ornegin bir cocuk biiyiime siireci iginde, dnce ailesi ve arkadaslari,
sonra da cevresi ile okul ve is yeri gibi kurumlar sayesinde cesitli davranislar,
degerler ve tercihler edinmektedir (Kotler, 2000, s.161). Dolaysiyla kiiltiiriin
bilesenlerinden olan degerler, Oncelikle sosyal etkilesimin ilk basladig1 yer olan
ailede, daha sonra okulda ve is ortaminda 6grenilmekte ve bireyin davranis seklini
etkilemektedir (Kavas ve dig., 1995, s.152). Ay kiiltiirel degerlere sahip olan

bireylerin yasam tarzlari, inanclari, dilleri, dinleri, ¢ok biiyliik oranda benzerlik
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gosterdigi gibi tutum ve davranislart da benzerlikler gostermektedir. Dolayisiyla,
ortak kiiltiire sahip olan tiiketicilerin satin alma davraniglari, tercih ettikleri iiriin ve
markalar da bliyiik Olgiide birbirine benzemektedir. Kiiltiiriin tiiketici davranisi
iizerindeki etkisine bakildiginda ise, ulusal boyutta yapilan pazarlama faaliyetleri
acisindan ¢ok da fazla 6nemsenmedigi dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama alaninda
calisan kisilerin ayni kiiltiire sahip olmasi, pazarlama faaliyetlerinin kiiltiirle ters
diismemesine neden olmaktadir (Arslan ve Pirtini, 2000, s.38). Ulusal pazarlama

faaliyetlerinde alt kiiltiir faktorii cok daha fazla 6nem kazanmaktadir.

o,

< Alt Kiiltiir: Bir toplum i¢inde yasayan farkli milliyetten ve farkli
dinlerden olan insanlar, azinliklar ve etnik gruplardan olusan topluluklar alt kiiltiirler
olarak tamimlanabilir. Bir baska ifadeyle alt kiiltiir, dinsel, irksal, ulusal yoresel,
cografi vb. ortak oOzellikler tasiyan gruplardir (Tek, 1999, s.199). Biitiin alt
kiiltiirlerin kendilerine 6zgii yasam tarzlari, degerleri, normlari, tutum ve davraniglari
vardir. Birgok alt kiiltiir ayn1 zamanda pazarlamacilar i¢cin 6nemli pazar boliimlerini
olusturmaktadir ve pazarlamacilar genellikle iirlinlerini ve pazarlama programlarini
alt kiltiirler1 dikkate alarak, onlarin istek ve ihtiyaclarina gore yapmaktadirlar

(Kotler, 2000, s.161)
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2. ULKE MENSEI KAVRAMI

Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu
kavram uluslararasi pazarlama literatiiriinde “mense lilke etkisi” (Country-of-Origin)
olarak adlandirilmaktadir (Nart, 2008, s.156). Papadopoulos ve Heslop (1993, s.80),
mense ilke etkisini “made in....” terimiyle 6zetlemislerdir. Tiiketiciler agisindan
bakildiginda ise mense lilke, bir igletmenin, {iriin ya da hizmetin, anavatani ya da

markay1 pazarlayan sirketin kendi zihinlerinde eslestirdikleri tilkedir.

Fakat global satin alimlarm ve tliretim yeri ¢esitliliginin artmasiyla mense iilke bilgisi
hakkinda kesin yargilara varmak giiclesmektedir. Ornegin, Toshiba marka
televizyonun Meksika’da yapilirken Japon, Meksika ve Amerikan menseli parcalar
bile igerebilmektedir. Ayni zamanda Toshiba marka adi Japonya’yi
cagristirmaktadir. Zhang’a gore iilke mensei kavrami kisaca “iirliniin iiretildigi yere

ait bilgi” olmaktadir (Chattalos, Kramer ve Takada, 2008, s.55).

Ulke menesei kavraminm tarihsel siireci ¢ok eski yillara dayanmakla beraber,
pazarlama literatiiriine yaklasik olarak son 40 yilda girmis ve isletme literatiiriinde
genis bigimde calisilan bir konu olmustur. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki,
iirlin mengei-iilke imaj1 iliskisi konusu uluslararasi satin alma davranisi literatiiriiniin

en ¢ok calisilan konulardan biri olmustur (Agrawal ve Kamakura 1999, s.255).

Peterson ve Jolibert (1995, s.884)’e gore, “lilke mense” konusunda ilk ¢alismay1
Schooler (1965) yapmustir. Fakat tarihsel siirece bakildiginda goriilmektedir ki; tilke
mensel kavraminin ortaya ¢ikist aslinda Almanya’nin I. Diinya Savasi’ni kaybetmesi
ile olmustur. Savastan galip cikan iilkeler hem milliyet¢ilik 6zellikleriyle taninan
Alman {reticileri ve Alman endistrisini cezalandirmak hem de Avrupal
tiikketicilerini uyarmak maksadiyla, her ihrag¢ ettikleri malin {izerine, galip iilkeler
tarafindan Ingilizce olarak “Made in Germany” (Almanya’da iiretilmistir) ifadesini
yazmak zorunlu birakilmislardi. Fakat bu durum kisa bir siire sonra beklenenin
aksine, Alman treticilerin lehine bir durum haline gelmeye basladi ve “Made in
Germany” insanlar arsinda kalitenin simgesi olarak algilandi. Ev hanimlarmin biiytik

bir kismi ihtiyaglari olan iiriinleri alirken, lizerinde “Made in Germany” ibaresi olan
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mallar1 tercih etmeye ve satin almaya bagladilar. Bunun en biiyiilk nedeni Alman
mallarmin yiiksek kaliteli, ve kullanigh olmasiydi. Tiiketicilerdeki bu davranisi sekli
yayginlastikca, diger iilkeler de bu fikri benimseyip, uyguladilar ve tirettikleri biitiin
iirlinlerinin lizerine “Made in” etiketi koymaya basladilar (Morello, 1984, s.5). Bu
sekilde {irtinlerini diger iilke {riinlerinden ayirmaya basladilar. Bu gelismeler
sayesinde 1918’li yillarda hayatimiza giren ililke mensei kavrami, zamanla uluslar
aras1 pazarlamanin 6nemli ve vazgecilmez bir unsuru haline gelmis, tliketiciler
acisindan {riinleri degerlendirmede, 6nemli bir ipucu gorevi istlenmis ve
arastirmacilar tarafindan da incelenmeye baslanmistir. Yaklasik son kirk yil icinde
uluslar arasi ticaretin artmasi, boyutlarinin degismesi, iilkeler arasindaki sinirlarin
kalkmas1 ve kiiresel pazarlarin gelismesiyle beraber rekabetin dogasida degismis,
iilke mensei etkisi rekabeti etkileyen faktorler arasinda en dnemlilerinden bir tanesi

olmustur (Al-Sulaiti ve Baker, 1998, s.150).

Kiiresellesen pazarlarda rekabet artik ulusal smnirlarin digina ¢ikarak uluslar arasi
boyuta ulagsmis ve tiiketiciler de yabanci menseli bir¢ok iirlin ve marka ile karsi
karsiya kalmislardir. Ithal {iriinlerin pazarda yer almasi ile beraber tiiketicilerin satin
almak istedikleri liriin ve markalar1 degerlendirme kriterleri de degismis, subjektif
kriterler de iiriin degerlendirmesinde kullanilmaya baslamistir. Uriiniin iiretildigi ya
da ithal edildigi iilke anlaminda kullanilan {ilke mensei bilgisi ise, bu subjektif
kriterlerin en onemlilerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erickson, Johansson
and Chao, 1984, s.37; Baughn and Yaprak, 1993; s.20, Pharr, 2006). Ulke mensei
bilgisi, c¢esitli uluslararas1 tliketici davranisi ¢alismalarinda da goriildigi gibi
(Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985; Chung Koo, 1995; Schaefer, 1997)
tiikketicilerin iriin ya da markayr tanimamalar1 ve o {iriinle ilgili herhangi bir
deneyimleri olmamasi durumunda karar verme asamasinda bir ipucu olarak
degerlendirilmekte ve satin alma kararmi etkileyebilmektedir. Eger iiriin ya da
markani beli bir iilkeye ait oldugu ya da o iilkede islem gordiigi tiiketici tarafindan
biliniyorsa, iilkenin adini iizerinde tasimasi, s6z konusu iilkeye iliskin genel
algilamalarn tiiketicinin zihninde yeniden hatirlanmasina neden olabilmektedir. Bir
takim objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif olan bu siireg

uluslararas1 pazarlama literatiiriinde “mense lilke etkisi” (country of origin) olarak
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adlandirilmaktadir (Bilkey and Nes, 1982; Kaynak ve Cavusgil, 1983; Han ve
Terpstra, 1988; Schaefer, 1997).

Baz1 akademisyenler yaptiklar1 ¢aligmalarda iilke mensei kavramini su sekillerde
tanimlamislardir; Ozsomer ve Cavusgil’e gore (1991) mense iilke, iiriin ya da
markay1 pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu yerdir. Diger bir ifade ile sirketin
anavatanidir. Bununla birlikte lilke smirlarmin diginda faaliyet gosteren kiiresel
sirketler icin “aidiyet bagmin bulundugu anavatan™ bilgisi net bir sekilde belirgin
olmayabilir (Samiee, 1994; Lee ve Schaninger, 1996). Bu durumda ise mense iilke
olarak, iirlinlin Uiretiminin yapildig1 ya da parcalarin montajinin yapilarak bir araya
getirildigi lilke, mense {ilke olarak kabul edilebilir (Papadopoulos, 1993, s.76; Baker
ve Michie 1995, s.54, aktaran Nart, 2008). Kisaca, mense iilke ya sirketin ait oldugu,
bir anlamda dogdugu iilke ya da tiiketicilerin markay1 pazarlayan sirketi kendi
zihinlerinde eslestirdikleri lilke olarak tanimlanmaktadir (Han ve Terpstra, 1988,

s.122).

“Made in ” etiketiyle tiiketiciye ulastirilan bir¢ok iiriin aslinda belli bir iilkede degil,
“yerlerde” ya da bolge orijini olarak sehir, eyalet, bolge hatta kitalarda, bir anlamda
“diinyada” iiretilmekte ve “gloabl” iirtinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Made in”
terimi yasal olarak malmn “iiretildigi yer” anlamindadir. Bununla birlikte “assembled-

2

in...” diizenlendigi yer..., “designed-in...” tasarlandig1 yer..., “invented-in...”
bulundugu, icat edildigi yer ya da “wanting to look like it was made-in...” ....’da/de

yapilmis olarak aranir, seklinde farkli tanimlamalar da yapilmaktadir.

Kiiresellesme ile beraber iilke mengei kavrami da farkli boyutlar kazanmistir. Artik
bir liriiniin menge iilkesi denildigi zaman, tiretildigi yerden ¢ok, tiiketicinin zihninde
hangi iilkeye ait olarak algilandigi onemli olmaktadir. Bir iirlin alicinin zihninde
hangi iilkeye ait olarak algilaniyor ise, o lilke, mense lilke olarak diistiniilmektedir.
Tiketicilerin goziinde iilkelerin sahip olduklar1 cesitli Ozellikler, o iilkelerin
iiriinlerini de dogrudan etkilemektedir. Ornegin Almanya Kkaliteli, saglam ve
giivenilir, Italya stil sahibi, Ingiltere klas, Isvigre hassas ve diiriist, Japonya

fonksiyonellik ve ileri teknoloji 6zelliklerine dayali iilke imajlarma sahiptir. Bu
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ozellikler de global pazarda s6z konusu iilkelerin 6ne ¢ikan iiriin ve iirlin gruplarmi

belirlemektedir (Ozeng, 2002, s.38).

Ulke mensei bilgisi hem pazarlamacilar, hem de tiiketiciler a¢ismdan &nemli bir
konudur. Pazarlamacilar ve pazarlama iletisimcileri acisindan bakildiginda, iilke
mengsel bilgisinin ne zaman ve ne icin dnemli bir etken haline geldigini bilmek ¢ok
onemli bir veri olabilmektedir. Tiiketici satin alma davranisina bakildiginda, satin
alinacak {irtin karmasik bir yapiya sahip oldugu zaman, riski en aza indirebilmek i¢in
tiikketici tarafindan triinle ilgili daha fazla arastirma yapildigi, daha fazla bilgi sahibi
olunmak istendigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda gelismis ve endiistrilesmis tilkelerin

iirtinleri tiikketici tarafindan daha giivenli ve kaliteli olarak algilanmaktadir.

Kotler, Jatusripitak ve Maesince (2002, s.352)’nin degerlendirmesi de bu ifadeyi
dogrular niteliktedir. Yazarlara gore, “Ulke orijini ile ilgili tutumlar zamanla
degisebiliyor.  Japonya’nin  Ikinci Diinya  Savasi  sonrast  ddnemiyle
karsilastirildiginda, bugiin sahip oldugu imaj, dikkat ¢eken bir nokta” Samiee ise
“Global Pazarlarda Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmesi” (1994, s.49) adli
makalesinde, iilke mensei etkisinin kavramsal c¢ercevesini asagidaki sekil ile

gostermektedir (Tersptra ve Sarathy, 1997, s.714)
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Sekil 2.1. Ulke Orijini Etkisinin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: Saced Samiee. Aktaran: Vern Terpstra, Ravi Sarathy, “International Marketing, 7th Edition”
1997, , The Dryden Press, USA, s.714

Sekilden de anlasilabilecegi gibi, tiiketiciler iilke menseinin farkindalar fakat bu
kavramm bilinirligi marka ile beraber daha da artmakta, satin alma kararindaki
kararsizlik derecesi ve yerli iirlinlerin tercih edilirliginin ortaya c¢ikisi, iiriin cinsi,
marka imaj1 gibi pazara etki eden birtakim faktorler de konu ile ilgili hale
gelmektedir. Uriiniin performansi, kalitesi, estetigi, fiyat1 ve prestiji gibi 6zellikleri

de bu konu i¢inde incelenmektedir.

Ulke orijini / iiretici algist ve belirginlik etkeninin pazar ve tiiketici dikkat
derecelerinde, 06zel faktorler basligi altinda toplanan ii¢ ana etken ile karsilastigi
goriilmektedir. Bunlar, marka bilinirligi ve deneyim, satin alma kararindaki ¢eliski
derecesi ve milliyetcilik / vatanseverlik olarak aciklanmustir. Uriin tipi, karakteristigi
ve nitelikleri, marka imaji, aracilarin taninirhigi ise iirlin-pazar faktorleri bashigi
altinda yer almis ve ayni zamanda etiket gereklilikleri ve Pazar talebi olarak ele
almmistir. Cevresel faktorler basligi altinda ise, global pazarlar, ekonomik
gelismiglik derecesi ile politik, sosyal ve kiiltiirel etkiler konularini agiklanir. Sonug
olarak bakildiginda, iilke tektiplestirme etkisi ve diger birtakim etkiler tiiketicinin

satin alma davranisini etkilemektedir.

Niss (1995) ise tiriin yasam egrisi ekseninde iilke etkisini su sekilde gostermistir.
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Sekil: 2.2. Uriin Yasam Egrisinde Ulke Etkisinin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: Hanne Niss, “Country of Origin Marketing Over The Product Lifre Cycle” , European
Journal of Marketing 1996.Vol. 30, No:3.

Sekil 2.2°de de goriildiigli gibi bilissel ve duygusal bilesenler iilke imajmni ve tlke
orijinini etkilerken, lilke imaj1 da iilke orijini imaj1 lizerinde etkili olmaktadir. Ayrica
iirlin, medya, alicinin kisisel deneyimleri ve sahip oldugu onceki bilgileri ile iilke

orijini imaj1 iriin imajin1 dogrudan etkilemektedir.

2.1. Ulke Mensei Etkisi

Ulke mensei etkisi tipky, iilke imaj1 gibi soyut bir kavramdir. Wang ve Lamb’a gore
iilke mensei etkisi, tliketicilerin yabanci iiriinlere karsi olumsuz yargi olusturmasina
neden olan soyut engellerdir. Johansson, Ozsomer ve Cavusgil ise, iilke mensei
kavramini, irlin ya da markanin pazarlama faaliyetlerinin birlestigi tilke etkisi olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin birlestigi bu iilke, isletme i¢in genelde

bulundugu iilke olmaktadir (Al-Sulaiti ve Baker, 1998, s.150).
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Ulke mensei etkisi bir anlamda, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki
algilarinin, bu {riin ve hizmetlerin iiretildikleri iilkeye gore sekillendigini ifade
etmektedir. Bu kavram {lizerinde yapilan ¢aligmalardan bazilarinda, tiiketicilerin ithal
driinler yerine, kendi iilkelerinde iiretilen iirlinleri tercih etme egiliminde oldugu

goriilmektedir (Uzkurt, Ozmen, 2004, 5.263).

Uriinler iki tiir ozellikleri ile ifade edilebilmektedirler. Bunlar, {iriiniin fiziksel
ozelliklerine ve performansma bagli “igsel” Ozellikler ve bunun disinda kalan,
ambalaj, marka, garanti gibi “digsal” 6zelliklerdir (Thorelli ve arkadaslari, 1988,
s.35). Tim bu ozellikler, iirtin degerlendirmesinde 6nemli rol oynar ve tiiketiciler
iiriinleri degerlendirme siirecinde, iriiniin hammaddesi, 6zellikleri, faydas: gibi igsel
ozelliklerle beraber, fiyat, ambalaj ve marka gibi dissal 6zelliklerden de etkilenirler

ve bunu bir kalite gostergesi olarak kabul ederler (Bilkey ve Nes, 1982, s.89).

Ancak, karar alma siirecinde dissal 6zellikleri kullanan bazi tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin bu siireci etkiledigi goriilmektedir (Huddleston, Linda, Lesli, 2001,
$.263). Diinya ticaretinin ¢ok hizli gelismesi ve kiiresel boyutlara ulagsmasi ile dissal
bir iiriin 6zelligi olan mense lilke etkisi, giin gectikce daha ¢ok dnem kazanmaktadir
(Thorelli ve dig.,1988, s.35). Ayrica bu 6zellik en az fiyat ve i¢sel 6zellikler kadar

Onemli olmaktadir.

Kavram ile ilgili yapilan caligmalarda iilke menge etkisinin tiiketicinin davranisima
yansima sekliyle ilgili olarak birbiriyle drtiismeyen sonuglara varilmistir. Ornegin,
Verlegh ve Steenkamp 1999 yilinda yapmis olduklar1 c¢alismada pazarlama
literatiirtinde, tiiketicilerin triinleri degerlendirirken genellikle dissal 6zelliklere
dikkat ettiklerini gosteren pek cok calisma oldugunu belirtmislerdir (1999, s.531).
Kendi calismalarinda ise, mense Tllke etkisinin tiiketiciler {izerindeki algisal
etkinliginin daha gii¢lii oldugunu, bu etkinin genellikle satin almaya yansimadigini,
aynt zamanda, karsilastrmali calismalarda, gelismis lilke — az gelismis tlke
karsilagtirmasindaki mense iilke algilamasinin, gelismis — gelismis ya da az gelismis
— az gelismis lilke karsilastirmalarindaki mense iilke algilamalarindan ¢ok daha giiglii

oldugu bulgusuna ulagmistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.536).
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Calismalarm bir kismi ise, kisinin ig¢sel bilgisinin eksik oldugu durumlarda,
tiiketicilerin bir digsal bilgi olan mense iilke bilgisine basvurduklarini gostermistir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.537). Fakat bu bilgi her zaman davranis iizerinde
etkili olmamaktadir. Arastrmacilar, tiiketicilerin, iilkelerin genel durumlari,
ekonomileri, kiiltiirleri gibi Ozelliklerinden edindikleri imajlarindan, o {ilkelerin
iirlinleri hakkinda ¢ikarim yaptiklarini ortaya koymuslardir. Zaman igerisinde menge
iilke 6zelligi, lilke imaji bigiminde algilanmaya baslamistir (Pereira, 2005, s.103).
Nagashima (1970, s.68), lilke imajin1, “is adamlar1 ve tiiketicilerin, belli bir tilkenin

iirlinlerine ilistirdikleri tasvir, itibar ve klise” olarak tanimlamaktadir.

Yapilmis olan bazi ¢aligmalar ise, lilke imajlarmin iirtinleri etkiledigi kadar {iriin
imajlarinin da iilke imajlarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Pazarlama agisindan
bakildiginda ise tiiketiciler, firmalar ve devletler icin iilke imajmin 6nemi giin
gectikce artmaktadir. Bu bilgi pazarlama yoneticleri tarafindan dogru kullanilabilirse
hedef kitle iizerinde etkili pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 da miimkiindiir.
Modern toplumlarda imaj, 6zellikle giiniimiiz piyasasinda kafasi karisan tiiketiciler
icin alternatifleri azaltici, rekabet¢i pazarlarda {iriinlerini konumlandirmak isteyen
firmalar icin aywrt edici, yerli ireticiyl korumak ve iilkesinin iriinlerini yurtdiginda
tanitmak isteyen devletler icin ise avantaj saglayici bir faktordiir (Papadopoulos ve
dig., 1989, s.33). Bu konuda Baker ve Ballington (2002, s.158), ulasim ve
iletisimdeki ilerlemelerin, kiiresel 6lgekte siki bir rekabetle sonu¢landigimi ve boyle
bir durumda, rekabet avantaji elde etmenin, sartlar1 agir olan bu siki rekabet
ortaminda firmalar1 rakiplerinden farklilastiracagini belirterek, “mense tilke” kavrami
ile aciklanabilen “llke imaji”nin, en etkili rekabet avantajlarindan birisi oldugunu

vurgulamaktadir.

2.2. Ulke Mensei Algisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin zihinlerinde kullandiklar1 tiriinlerin mense iilkeleri hakkinda olumlu ya
da olumsuz bir takim algilar olugsmaktadir. Bu algilarin olusmasi zamanla oldugu
gibi, birtakim faktorler de etkili olmaktadir. Mense iilke etkisi ile ilgili literatiir
incelendigi zaman bu algiy1 etkileyen bir takim faktorlerin One ¢iktig

arastirmalardan ortaya ¢ikan sonuglarla da dogrulanmaktadir. Menge iilke etkisinin
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anlasilmasinda yardimci olan bu kavramlar1 asagidaki basliklar altinda toplamak
miimkiindiir; tilke 1maj1 ve 6zellikleri, {iriin bilgisi ve 6zellikleri, marka ismi, kiiltiir,
tiikketicilerin demografik o6zellikleri, tiiketici milliyet¢iligi ve mense lilkeye duyulan

diismanlik basliklar1 altinda toplanabilir.

2.2.1. Ulke Imaji ve Ozellikleri: imaj, bir kurulus veya onun iiriinleri hakkinda
insanlar tarafindan farkli bir¢ok parcanin bir araya getirilmesiyle olusan biitiin bir
resim seklinde tanimlanabilir (Hart ve Stapleton, 1981, s.98). Ayrica kisinin yasamis
oldugu iy1 ya da kotii tecriibeler imaj lizerinde etkilidir. Bir baska ifadeyle imaj,
farkli kanallardan alman bilgi ve mesajlarla olusan, yeni kazanilan bilgi ve edinilen
deneyimler sayesinde zamanla degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdwr. Bir
tiikketicinin aligveris yaptigi bir bir magaza ya da satin aldigi {irtin hakkinda sahip
oldugu imaj, o magaza ya da iriiniin ¢esitli 6zelliklerine, bunlara verilen 6neme ve
iistiinliiklerine verdigi degerin derecesi ile sekillenmektedir (Karabulut, 1981, s.107).
Ulkeler ise, tarihsel gegmislerinden bugiine kadar sahip olduklar: kiiltiir ile beraber
hem soyut hem de somut birtakim farkli ikonlarla 6zdeslesmis ve boylece iilke imaj1
olusmustur. Mevcut iilke imaji, tilkenin sahip oldugu ekonomik, politik ve teknolojik

sartlarin degismesine bagli olarak degisebilmektedir.

Ulke imaj1 tiiketicilerin satin alma kararlarimi da etkileyebilen ¢ok 6nemli ve
belirleyici bir faktdr olmakla beraber, kisisel tecriibeler, iilkenin insanlari, sosyal,
politik ve ekonomik durumu hakkindaki giincel bilgileri ile olusur (Ozeng, 2002,
5.39). Ozetle, iilke imajmin olusumda iilkenin sahip oldugu biitiin degiskenler etkili
olmaktadir. Yapilan caligmalara bakildiginda, hem ulusal, hem uluslararas1 hem de
global pazarda iilke imaji, tiiketicinin satin alma kararmda 6nemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. imaj “bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda olusan imge”
olarak da tanimlanmaktadir (Ozeng, 2002, s.38). Yasadigimiz diinyadaki mevcut
duruma bakildiginda, dis diinya i¢cin ABD ve “made in USA” etiketi 6zgiirligi ve
zenginligi temsil ederken, BMW ve Mercedes Alman miihendisliginin kalitesini,

profesyonelligini ve giivenilirligi gdstermektedir (Oztiirk, 2002, s.52).
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Ulke imajlar1 iiriin kategorilerine gore de farklilik gdstermektedir. Bu ozelligi ile
degisken ve dinamik bir olgudur. Ornegin, bir iiriin grubunda iyi olarak algilanan bir
iilke, digerinde kotii olarak algilanabilmektedir. Mesela teknolojik olarak en gelismis
iilkelerden biri olan Japonya’da iiretilen elektronik tiriinler tiim diinyadaki tiiketiciler
tarafindan yiiksek kaliteli olarak algilanirken, Japon gida iirtinleri diisiik kaliteli
olarak degerlendirilmektedir (Roth ve Romeo, 1992, s.478). Tiirkiye seramik ve el
is¢iligi gibi alanlarda one ¢ikarken, Fransa, moda iiriinlerinde 6nemli bir mense tilke
konumunda bulunmakta, fakat diger iirlinlerde ¢ok da s6z sahibi olamamaktadir.
(Cengiz ve Kirkbir, 2007, s.76). Bu anlamda gelismis iilkelerin tiriinlerinin ¢ok daha
istlin bir marka imaj1 oldugu ve dolayisiyla 6nemli bir rekabet avantajina sahip

olduklar1 sdylenebilir.

Herhangi bir {ilke, {iriin ya da marka hakkindaki sahip olunan imaj, tiiketicilerin
tutum ve davranislar lizerinde dogrudan etkileyici ve hatta belirleyici olabilmektedir
(Ozeng, 2002, s.38). Schiffman ve Kanuk (2004, s.188)’a gore tiiketicilerin iiriin ile
ilgili yasamis oldugu bir deneyimi ya da bilgisi yok ise, iiriiniin kalitesini genellikle
fiyat, marka imaji, iiretici imaj1 ve satis yeri imaji1 ya da lilke mensei gibi 6zellikleri
degerlendirerek belirlemektedirler. Ornek vermek gerekirse, Ingiliz ¢aymin, Fransiz
sarabinin, Alman otomobilinin ve Tiirk kahvesi ya da lokumunun sahip oldugu
imajlar, Uriintin iretildigi tlkenin, Uriinle ilgili algilarimizi ne sekilde etkiledigini
gosterebilir. Tiim bu bilgilere dayanarak {ilke imaj1 en genel anlamiyla, tiiketicinin
her hangi bir iilkede tiretilmis olan {iriin ya da iiriinlere yonelik algildig: kalite olarak

ifade edilebilir.

Bir iirtiniin lilke mensei, mevcut ve potansiyel miisteriler iizerinde olumlu ya da
olumsuz etkiler birakabildigi gibi, herhangi bir etki yaratmamasi durumu da soz
konusu olabilmetedir. Ornegin diinyada bir¢ok alicinin, iizerinde “Made in Italy”
etiketi olan giyim esyalarmi tercih ettigi bilinmektedir. S6z konusu elektronik esya
oldugu zaman ise Japon {lriinlerini daha kaliteli ve giivenli olarak algilanmaktadir.
Diger taraftan gelismis tilkeler kategorisinde bulunmayan Nijerya’da ya da Gana’da
iiretilen teknolojik bir mal tiiketicler taarfindan tercih edilmemektedir. Bu iki ug
nokta arasinda ise, lilke imajinin etkili olmadig1 petrol, su, gaz gibi dogal kaynaklar

ve ham madde olarak kullanilan tiriinler bulunmaktadir. Endiistriyel iirtinler ve dogal
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kaynaklar s6z konusu oldugunda imaj Onemli bir degerlendirme kriteri

olmamaktadir.

2.2.2. Uriin Bilgisi ve Ozellikleri: Ulke mensei ile ilgili literatiirdeki calismalara
bakildiginda, tiiketicilerin Uriinler hakkinda arastirma yaparken ve bilgi sahibi
olurken {triinlerin iilke mensei bilgisine 6nem verdikleri goriilmektedir. Ayrica bu
bilgi tiiketiciler i¢in 6nemli olmakla beraber mense iilke etkisinin, degerlendirilen
irlin tipine de bagh oldugu acgikg¢a goriilmektedir (Ahmed ve d’Astous, 2001;
Balabanis ve Diamantopoulos, 2004, s.146; Liefeld, 1993, s.59). Yaptiklari
calismada Han ve Terpstra (1988) bir {ilkenin tiim iirinlerinin tiiketicilerce ayni
sekilde algilanmadigin1 ortaya koymustur. Bu goriis Schooler (1971), Hampton
(1977), White ve Cundiff (1978), Hong ve Wyer tarafindan da desteklenmektedir.
Nagashima’nin 1970 yilinda yapmis oldugu calismaya goére ise, farkli {ilkeler,
spesifik Uriin kategorilerinde, tiiketicilerin zihninde belirleyici imajlar elde
etmiglerdir. Bunun olusmasi o iilkenin hagi alanda uzmanlasmis oldugu ile dogru
orantilidr. Bu calismadan elde edilen bir baska sonug¢ ise, Japon tiiketiciler
Almanya’y1r ozellikle liiks otomobil liretiminde, Fransa’y1 kozmetik iiriinlerinde ve
Amerika’yr da bilgisayar ve havayolu hizmetleri alaninda olumlu algilamaktadirlar.
Ayni ¢alismada ¢ikan farkli bir bulu daha vardir, o da, tliketiciler tarafindan Japon
elektronik {riinlerinin yiiksek kaliteli olarak algilanmasina ragmen Japon gida

mamullerinin kalitesinin diisiik olarak algilanmasi ve tercih edilmememesidir.

Bu konuda yapilmis olan c¢aligmalardan da goriilebildigi gibi, otomotivden liiks
iirlinlere, gidadan giyime, kozmetikten endiistriyel iirtinlere kadar hemen her {iiriin
grubu i¢in iilke mengei etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Fakat bu etki iiriin
grubuna, {iriin 6zeliklerine, yapisina ve karmasikligina, fiyatina ve kullanim sekline
bagli olarak degisebilmektedir. Ornegin iilke mensei etkisi bilgisayar, otomobil,
kamera, televizyon, CD calar, sigara, alkollii i¢ki, giyim esyalari, meyve sulari,
hijyenik pedler ve yazilim ekipmanlar1 gibi {irlinlerde daha yogun olarak
goriilmektedir. Buradan da anlasilacagi lizere, iilke mensei etkisi iirlintin 6zelliklerine
bagl olarak degisebilmektedir. Yapilan pek cok arastirmaya konu edilen iirlinler,
teknoloji, fiyat, moda, tasarim, kalite gibi farkli boyutlar ile degerlendirilmis ve iilke
mensei etkisinin yogunlugunun iiriin tipine bagli oldugu belirlenmistir. Ulke mensei

etkisi, karmasik teknolojiye sahip olan iiriinlerde, yiiksek fiyatl iirlinlerde ve moda
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olan {iriinlerde daha fazla 6nemli olurken, diisiik teknolojiye sahip, ucuz ve modaya

dayanmayan iirtinlerde ise daha az 6nemli olmaktadir.

Ulke mensei etkisinin iiriinlerin teknolojik karmasiklig1 ve fiyat1 ile artmaya egilimli
oldugunu farkli calismalarda da gormek miimkiindiir. Yine bircok ¢aligmada
goriilmiistiir ki otomobil, televizyon ve miicevher gibi yliksek teknolojiye sahip ve
pahal1 iriinleri satin alirken menge {ilke etkisi tiiketicinin satin alma karar1 {izerine
daha fazla etkili olmaktadir (Kaynak ve dig., 1983; Wong ve dig., 2008, Ahmed ve
d’Astous, 1993, s.16; 2001; Liefeld, 1993, s.178; Piron, 2000, 254) Bu nedenle
miizik seti, bilgisayar yada araba radyolarmma gore gomlek ve bluz gibi giyim
esyalarmda mense Tllke bilgisi daha az O6nemli olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Okechuku, 1994, s45).

2.2.3. Marka Ismi: Mense iilke etkisi ile iliskilendirilen bir diger kavram ise marka
ismidir. Bircok tiiketici satin alacag liriiniin menge iilkesine ve marka ismine dikkat
etmektedir. Fakat tiiketici {iriin degerlendirmelerinde, iirtinlerin bu iki dissal 6zelligi
baz1 durumlarda birbirinin 6niine gegebilmektedir. Tiiketiciler satin alma siirecinde
tanidiklar1 ve deneyim sahibi olduklari, bir marka ismi ile karsilastiklarinda, {iriinle
ilgili bir arastirma yapmaya gerek duymadan degerlendirmede bulunmaya egilimli
olmaktadirlar. Ciinkii o markay1 tanimakta ve 6zelliklerini bilmektedirler. Bu yiizden
belirli bir markaya asina olan tiiketicilerin o markayr degerlendirirken mense iilke
bilgisi aramamalar1 ve markanin 6zellik bilgisine giivenmeleri olasidir (Schaefer,
1997). Eger kisi marka hakkinda hi¢bir fikir sahibi degil ise, ya da markaya kismen
asina ise o zaman mense lilke etiketi satin alma kararinda biiyiik rol oynamaktadir

(Darling ve Wood, 1990).

Konuyla ilgili yapilan ilk c¢alismalarda (Chao 1989; Han ve Terpstra 1988)
tiikketicilerin iriinlerin kalitsine yonelik algilarmin belirlenmesinde marka imajinin
iilke menseinin Oniine gegen bir ipucu oludugu gorilmektedir. Okechuku (1994)
yaptig1 caligmada marka ismi ve iilke mengei bilgilerinin tiiketicileri ayni seviyede
etkiledigini géstermistir. Ancak firmalarin iiretim maliyetlerini diisiirmek istemeleri
ve diger ekonomik nedenlerle az gelismis iilkelerde iiretim yapmalar1 ile beraber
tiikketicilerin markaya daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasmistir. Ahmed ve

d’Astous (1992, s.49) yaptig1 calismada ise olumlu marka adinin negatif iilke mensei
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algisim hafiflettigi sonucuna varmistir. Marka orjini markanm kisiligini yansitan
demografik bir 6zellik olarakta degerlendirilmektedir. Ornegin, Toblerone bir Isvigre
cikolatas1 iken Foster bir Avustralya birasi, Sony ise Japon televizyonu olmaktadir

(Thakor ve Kohli, 1996, s.228).

Sonug olarak, herkes tarafindan bilinen global markali bir iirlin zay1f imajli bir tilke
mengesine sahip oldugu zaman, iiretimin yapildig: iilkenin imajina da olumlu katkis1
olabilmektedir. Fakat Nebenzahl ve Jafte’ye gore (1991) bu durumun tam tersi de
s0z konusu olabilmekte ve mense lilkenin sahip oldugu kotii imaj o markanin olumlu

imajina zarar verebilmektedir.

2.2.4. Kiiltiir: Mense iilke etkisi lizerinde etkili bir diger kavram da kiiltiirel
farkliliktir. Kiiltiirel farkliliklar iizerine yapilan calismalarda kiiltiirler genellikle
toplumcu (kolektivist) ve bireyselci olarak iki gruba ayrilmaktadir (Hofstede, 1990;
Theodore ve dig., 1995) Bu ayirimi nedeni ise bireyselcilik ve toplumculuk ¢atismin,
kiiltiirel farkliliklar1 test etmek i¢in kullanigl bir temel sunmasidir. Kiiltiir, cok yonlii
ve karmagik bir kavram olma 6zelligi tasimakla beraber bireyselcilik ve toplumculuk
(kolektivistilik) kavramlar1 gesitli arastirmacilara gore kiiltiiriin en temel boyutlar1
olarak ifade edilmektedir. Bireyselcilik-toplumculuk biitiinliigii birey ve toplum
arasindaki iligkiye yon vermekle beraber bu iki farkl kiiltiir arasinda derin

farkliliklar da bulunmaktadir (Zhang, 1996, s.52).

Bireyci kiiltiir bagimsizligi, 06zgiirliigii ve yogun rekabetten dogan miisteri
memnuniyetinin lizerinde dururken, toplumcu Kkiiltiir karsilikli dayanmisma, aile
gilivenligi, sosyal hiyerarsi ve diislik rekabet seviyesi tizerinde durmaktadir. Yapilan
calismalara bakildiginda {iilke mensei ile ilgili ¢alismalarin c¢ogunlukla Kuzey
Amerika ve Avrupa’daki gelismis llkelerde yiiritiildiigi goriilmektedir. Farklh
kiiltlirlerin karsilastirildigi bu c¢alismalar (Darling ve Kraft,1977; Cattin,1982;
Nagashima;1970, Papadopoulos,1990) tiiketicilerin yabanci iilkelerin ({irtinlerine
karst olan tutumlarinin iilkeden iilkeye degistigini gostermektedir. Bireyselciler ve
kolektivistler, kendini ifade etme ve sosyal iligkiler konularinda 6nemli farkliliklara
sahiptir ve bu farklhiliklar pazarlama stratejilerinin etkinligine etki etmektedir

(Gtirhan-Canli ve Maheswaran, 2000).
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Diinya geneline bakildiginda ise kolektivist yani toplumcu kiiltiire sahip olan iilkeler
genellikle dogu tlkeleri iken, bireyselci kiiltiirlerin genelde bati {ilkelerinde hakim
oldugu soylenebilir (Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000). Kiiltiir, insanlarin yasam
tarzini, inancini, yeme igme aliskanliklarini, dis diinyaya kars1 tepkileri, kisacasi tiim
davraniglarii etkilemektedir. Mooij’e gore (1998). Asya iilkeleri ile beraber Latin
iilkelerinin toplumlar1 da kolektivist-toplumcu olarak diisiiniilebilir. Cggrafi yakinlik
da zama zaman kiiltiirii etkileyebilmektedir. Diinya geneline bakildiginda, Japonya,
Cin, Kore gibi iilkelerde toplumcu kiiltiiriin izleri goriiliirken A.B.D’nde ve Avrupa
iilkelerinin bazilarinda bireyci kiiltiiriin izleri goriilmektedir. Japonya, Kore ve
Amerika’nin iilke imajindaki farkliliklar kiiltiirel benzerlik derecesindende
etkilenmektedir. Baska bir deyisle Cinli tiiketiciler s6z konusu {ilkelerin menseine
algilanan kiiltir ve deger benzerligi ile de tepki gosterebilmektedir. Ornegin,
Japonya’da iiretilmis bir {iriin Cinli bir tiiketiciye Amerika’da tiretilmis bir iirtinden
daha elverisli gelebilmekte ve tercih edilebilmeketdir. (Zhang, 1996, s.53). Bunun

nedenlerinden biri de kiiltiirel benzesme olarak agiklanabilir.

Ulkelerin kiiltiirlerinden kaynaklanan ozelliklerine bakildigi zaman, toplumcu
iilkelerin, bireyselci iilkelere kiyasla, yabancilara karsi daha tarafli davrandiklari
goriilmektedir. Bununla beraber tiiketici tercihleriyle ilgili olarak yapilan calismalar
kolektivist bireylerin, bireyselcilere gore, yabanci tiriinlere daha olumsuz yaklastigimi
gostermektedir (Sharma ve dig., 1995; Giirhan-Canli ve Maheswaran, 2000; Watson
ve Wright, 2000). Ve yine kolektivistler bireyselcilere nazaran kendi gruplarina
onem vermeye daha fazla egilimlidirler, bir baska ifadeyle daha etnosentriktirler. Bu
nedenle yabanci iiriinlin iyi veya kotii kalitede ya da ucuz veya pahali olmasima
bakmadan yerli tirtinlere kars1 daha olumlu yaklasma egilimindedirler (Giraldi ve

Tkeda, 2009).

Yapilan bir baska calismada ise Nagashima, 1970 yilinda Japon ve Amerikali
tiikketicilerinin 6viinme, sadakat ve vatanseverlik egilimlerinin yabanci lilkelerin
iriinlerine kars1 tutumlarimda farklilik ortaya ¢ikardigi sonucuna varmistir. Bu
tiikketiciler, kendi iilkelerinin triinleri yiiksek kalite ya da en uygun fiyata sahip

olmasa bile, ithal iiriinler yerine kendi iilkelerinin {riinlerini tercih etmeye egilimli
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olmaktadirlar. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar lilke imajininda tiiketiciler tarafindan
farkli sekillerde algilandigmi gostermektedir. Cattin 1982 yilinda yapmis oldugu
calismada Amerikal tiiketicilerin Alman ve Japon menseli iirlinleri Fransiz menseli
iirlinlere goére daha uygun buldugu sonucuna varmistir. Kiiltiir konulu ¢aligsmalarin
bakildiginda, tiiketicilerin genellikle kendi kiiltiirlerine yakin kiiltiirlere sahip olan

iilkelerin iirtinlerine kars1 daha olumlu bir yaklasim sergiledikleri goriilmektedir.

2.2.5. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri: Literatiirde mense iilke etkisinin
ayrica tiiketici demografik Ozellikleri ile iliskili olarak siklikla incelendigi
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar birbirinden farkli olmakla beraber, demografik
faktorlerin iilke mensei ile etkilesimi net olarak soylenememektedir. Ornegin,
Schooler (1971) ve Johansson’un (1985) yapmis oldugu caligmalarda yasli ve kadin
tiikketicilerin yabanci iilkelerin {irtinlerini daha st seviyede degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Anderson ve Junningham (1972), Domoff (1974), Wang (1978) ise
yaptiklari ¢caligmalarda egitim seviyesi yiiksek katilimeilarin yabanci iiriinlere, egitim
seviyesi diisiik katilimcilara gére daha pozitif baktig1 sonucuna varmislardir. Yas,
cinsiyet, medeni durum, gelir ve egitim seviyesi gibi bir takim demografik
ozelliklerin tlilke menseini degerlendirmede etkili oldugunu goésteren bu ¢alismalarin

yaninda tam aksini iddia eden sonuglar de mevcuttur.

Ornegin, Leonidou’nun 1999 yihinda Bulgaristanl tiiketiciler arasinda yaptig
arastrmada  ise, tiiketicilerin  demografik  Ozelliklerinin  yabanct  {iriin
degerlendirmeleri iizerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 saptanmistir. Tiiketicilerin ithal
edilen tirtinlerin iiretildikleri lilkeye olan fiziksel ve kiiltiirel yakinlig tiiketici algilar
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica ithalat yapilan iilkeye yakinlik o
iilkenin {riinlerine karsi olumlu algilarida harekete gec¢irmektedir. S6z konusu
olumlu yargilar tlkeler arasi politik ve ekonomik yakinligin oldugu durumlarda da
gecerli olmaktadir (Sohail, 2005, s5.92). Ulke mensei etkisi acismdan incelenen

sosyo-demografik 6zellikler, cinsiyet, egitim, wrk¢ilik ve yas tir.

2.2.5.1. Cinsiyet: Cinsiyet mense iilke etkisinde, algilanan imajinda ve yerli/yabanci
iirlin tercihinde 6nemli bir rol oynamakla beraber (Johansson ve dig., 1985), bu
konuda yapilmis olan ¢alismalarin sonuglari tutarli degildir. Ornegin, Balabanis,

Mueller ve Melewar’in (2002) yaptigi ¢alismada bayan tiiketicilerin yabanci iiriinlere
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kars1 daha Onyargili oldugu ve yerel iriinleri daha ¢ok tercih ettigi sonucuna
varirken, diger yandan, Good ve Huddleston (1995), calismalarinda bayanlarin erkek
tiikketicilere gore, yabanci {iriin degerlendirmelerinde daha olumlu olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Nelson ve McLeod (2005) ise, farkli {iriin kategorilerinde mense iilke
duyarliliginm, cinsiyete gore degistigini belirtmektedir. Ornegin, erkekler en ¢ok
elektronik ve spor iirlinlerinin mense llkelerini 6grenme isteginde iken, kadinlar

giyim ve ayakkabi kategorisindeki {iriinlerin menseini merak etmektedirler.

2.2.5.2. Egitim: Bu konuda yapilmis olan ¢aligmalardan Schooler (1971), Anderson
ve Cunningham (1972), Dornoff ve Tankersley (1975) ve Wang (1978)’1n
calismalarina gore yliksek egitim diizeyine sahip olan tiiketiciler ve bayan tiiketiciler,
egitim seviyeleri diisiik olanlara gore yabanci menseli {iiriinlere daha ¢ok deger
vermektedirler. Ancak bu durum az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde kendini

gosterirken, gelismis tlilkeler i¢in gecerli olmamaktadir.

2.2.5.3. Irkeihik: Litertiirde tiiketicilerin yerli ve yabanci {irtin tercihini etkileyen bir
diGer faktdr olan wkcilik konusu ile ilgili yapilmis gesitli calismalar mevcuttur. En
genel anlamiyla rkgilik (racism), “bazi irklarin kiiltiirel veya biyolojik olarak azinlik
olduklarina olan inang ve bu gruplara kars1 adil olmayan davraniglar igeren tiirden
bir hakimiyet kurmaya yonelik ideoloji” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica wrkg¢ilik,
tikketicinin satin alma davranisini da etkileyebilmektedir. Irkciligm, tiiketicilerin
tutumlari lizerindeki etkilerinin arastirildigi bir ¢alismada (Ouellet, 2005) Fransiz ve
Kanadali tiiketicilerin farkli etnik mensei olan dort iirlin kategorisine yOnelik
tutumlar1 incelenmistir. Calismadan elde edilen sonuglarina gore, bir tiiketicinin bir
etnik grubun Uriiniine iligkin degerlendirmesi, o etnik gruba yonelik wkeilik seviyesi

ile istatistiksel olarak anlamli diizeyde iligkili bulunmustur.

Benzer bir diger calismada ise (Ouellet, 2007) Amerika, Kanada ve Fransa’da
rk¢1ligin yerli etnik gruplar (Ispanyol, Kuzey Afrika, Asyali gibi) tarafindan iiretilen
irlinlere yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmis ve tiiketicinin
wrkeilik seviyesinin, o etnik grubun iirlinlerine iliskin degerlendirmelerini ve bu
driinleri satin alma niyetini etkiledigi gozlenmistir. Wang (1978)’a gore zenci
tiikketiciler beyaz tiiketicilere gore Latin Amerika ve Afrika {iriinlerini daha ¢ok tercih

ederken, Schooler’a (1971) gore ise beyaz tiiketiciler Amerika ve Kuzey Amerika
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driinlerini daha ¢ok satin almaktadirlar. Zenci tiiketiciler ise Nijerya ve Latin
Amerika {Uriinlerini daha c¢ok tercih etmektedirler. Wang’in 1978’de yaptigi
calismalara gore yiiksek gelirli seviyesine sahip olan tiiketiciler, gelirleri daha diisiik

olanlara kiyasla yabanci menseli tiriinleri daha ¢ok benimsemektedirler.

2.2.5.4. Yas: Yas ile ilgili calismalar geng tiiketicilerin yash tiiketicilere nazaran,
yabanci menseli iiriinlere kars1 daha agik ve kabulcli olduklarmi gostermeketedir
(Giraldi ve Ikeda, 2009). Bu konu ile ilgili olarak Brezilyali tiiketicilerle bir
arastirma yapilmis ve Cin menseli ev tekstili Giriinleri i¢in, kisisel degerler ve mense
iilke etkisi arasindaki olumlu iligki, 29 yas ve altindaki geng tiiketiciler icin daha
yogun olarak bulunmustur. Bu baglamda, geng tiiketiclerin yaslilara oranla yabanci

iirlinleri satin almaya daha fazla egilimli olduklarini s6ylemek miimkiin olmaktadir.
2.2.6. Tiiketici Milliyetgiligi

Milliyet¢ilik kavramini olusturan ¢esitli bilesenler olmakla beraber, tiiketici
milliyet¢iligi iilke menseir etkisinin algilanisini da degistirmektedir. Tiiketicilerin
milliyet¢ilik duygular1 fazla ise yerli iirlinlere karsi gelistirdikleri tutum da olumlu
olmaktadir. Shimp ve Sharma (1987, s.78) Amerikali tiiketicilerin yabanci iiriinlere
kars1 tutumlarim1 6lgmek i¢in yaptiklar: calismada, milliyetgilik kavramini insanlarin
tutumlarin1 etkileyen faktor olarak ele almislar ve tiiketicilerin yabanci menseli
irlinleri satin alma davranislarinda milliyet¢ilik egilimlerini 6lgmek icin Cetscale
Olcegini gelistirmislerdir. Ayrica yapilan calismada, yashi ve c¢alisan kisilerin
milliyet¢ilik egiliminin digerlerine gore daha fazla oldugunu ve milliyetcilik egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin yerli otomobil satin alma egiliminin de yiiksek oldugunu
gormislerdir. Han (1988, s.40)’in ¢alismasinda ise yurtseverlik ve milliyetgilik
duygularinin biligsel tutumlardan daha agir bastigini ve farkl ilke {irtinlerinin

seciminde etkilerinin de fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bir baska calismada ise tiiketiciler iilkelerinin kiiltiirleri ile iliskili olarak ulusalci ve
evrenselci olarak iki gruba ayrilmistr (Rawwas, Rajendran ve Wuehrer, s.103).
Calismada gelistirilen modele gore, eger bir kiiltiirli olusturan bireyler milliyet¢ilik
duygularma sahipse biiyiik olasilikla “ulusalc1” olacaklardir. Eger kiiltiirleri diinya ile
barisik bir yapida ise, bu durumda bireyler “evrenselci” olarak tanimlanmaktadir.

Ulusalciligin temelinde ulusa baglilik yatmakta ve bu da tiiketici tutum ve satin alma
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davranislarinda ulusa bagliligi beraberinde getirmektedir. Ulusalci olarak tanimlanan
tiiketici grubu, yabanci mallar1 satin almanin iilke ekonomisine zarar verecegi
diistincesi ile, yerel iiriinleri ve markalar1 satin almaktadirlar. Evrenselci grubundaki
tiiketiciler ise, daha evrensel bir diinya goriisiine sahip olduklari i¢in hem uluslararas1
olgulara kars1t bilgi sahibidirler hem de uluslararasi bir ortaklagsma yaratmaya
caligirlar. Tiiketicilerin triinleri yerli ve yabanci olarak degerlendirmelerinde

ulusalcilik ve evrenselcilik kavramlarinin etkileri su sekilde gosterilmistir.

Ulusalcilik Yiiksek derecede > Yiiksek tilke > Yerel iirtiniin ]
tilke orijini streotiplesmesi kalitesinin
bilgisi kkullanimi etkisi yiiksekalgilanmasi
Satin
alma
Kiiltiir P cailimi
Diisiik derecede Yiiksek tilke Yabanct iriiniin A
tilke orijini streotiplesmesi kalitesinin Satin
> Evrenselcilik P bilgisi kkullanimm P etkisi | yiiksekalgilanma [ alma

Sekil 2.3. Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinleri Degerlendirmelerinde Ulusalcihik ve
Evrenselciligin Etkileri.

Kaynak: Mohammed Y.A. Rawwas, K.N. Rajendran, Gerhard A.Wuehrer, “The Influence of
Wordmindedness and Nationalism on Consumer Evaluation of Domestic and Foreign Products”,
International Marketing Review, 1996, Vol.13, No:2.

Arastirma sonuglari, tiiketicilerin iilke orijini bilgisini algilayislarinin farkl oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin “ulusalc1” degerlerinin yiiksek ya da diisiik olmasi,
irtin degerlendirmesini de farklilastirmaktadir. Ulusalc1 ve evrenselci olarak
tanimlanan her iki grup ta kendi i¢inde {i¢ seviyeye ayrilmis ve seviyeler arasinda da
farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Burning (1977, s.79) ise yapmis oldugu
calismada ulusal bagllik ile iiriin se¢imi arasindaki iligkiyi arastirmis ve elde edilen
bulgular, ucakla seyehat eden yolcular i¢in uluslararasi havayolu sirketi se¢ciminde

iilke mensei bilgisinin 6nemli bir etken oldugunu gostermistir.
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Tiiketiciler lilke menseine bakarak uluslararasi bir iirtin hakkinda fikir sahibi
olabilmektedirler. Watson ve Wright’da milliyet¢ilik konusu arastirmis ve tiiketici
milliyet¢iliginin yerli ve yabanci iirlinlere karsi tutumlara etkisini inceleyen bir
calisma yapmuslardir. Cevaplayicilara iriinler ile ilgili olarak, fiyat, giivenilirlik,
prestiji ustalik ve teknik fayda ile beraber cesitli iilkelerden {iriinlerin degeri
sorulmustur. Bu calisma sonucunda elde edilen bulgular da, tiiketicilerin kendi sahip
olduklar1 kiiltiire benzerlik gosteren iilkelerin mallarmi kiiltiirel farkliliklar1 olan

iilkelerin iirlinlerine tercih ettiklerini gdstermektedir (2000, s.81).
2.2.7. Mense Ulkeye Duyulan Diismanhk

Diismanlik (animosity) tiiketicilerin bir iilkeye iliskin olumsuz diislincelerini ifade
etmektedir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007, s.310). Bir baska arastrmaya gore ise
diismanlik, iilke imajinm, devletlerin savas, ekonomik rekabet veya politik
uyusmazlik gibi nedenlerden dolayi, azaldigini1 gdsteren bir kavram olarak pek c¢ok
arastirmaya konu olmustur (Heslop, Lu ve Cray, 2008, s.358) Diismanlik duygulari,
bir iilkeye iliskin olumsuz diisiinceler giincel veya ge¢mis tarihi, askeri, politik veya
ekonomik olaylardan kaynaklanabilmektedir (Klein ve dig., 1998; Nakos ve
Hajidimitriou, 2007). Ayn1 zamanda kisinin sahip oldugu dini inanci geregi, farklh
dinden olan insanlara diismanlik duyabilir ve onlar1 reddebilir. Azinliklar ya da etnik
gruplar da bu c¢ergcevede degerlendirildiginde, hem yasadiklar1 iilke insanlar1
tarafindan  dislanabilmekte hem de kendilerini izole etme davranisi
gosterbilmektedirler. Bunun sonucu olarak da tercih edilen {iriin ve hizmetler,
sempati duyulan ve sevilen lilkelerin iriinleri olabilmeketdir. Ayrica bireyin bir
iilkeye yonelik korkusu veya oOfkesi gibi olumsuz diisiinceler o iilkede iiretilen
driinleri, iirlinlin kalitesinden bagimsiz olarak satin almasmi engelleyebilmektedir
(Vida ve Reardon, 2008). Dolayisiyla, diismanlik faktori, tiiketicilerin diismanlik
duyulan {ilkede tretilen iirlinleri satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir

(Klein vd., 1998, 27; Nakos ve Hajidimitriou 2007, s.130).

Bilindigi iizere, Arap iilkelerinde, Amerika’nin Islam karsit1 olarak algilanan
politikalar1 nedeniyle Amerikan {iriinlerine kars1 boykot uygulanmaktadir (Nakos ve
Hajidimitriou 2007). Amerikan firmalar1 bu iilkede faaliyet gosteremedigi gibi,

iirlinlerinin ve markalarmin da iilke smirlar1 i¢cinde satis1 yasaktir. Benzer sekilde,

61



Avustralya ve Yeni Zelanda’da Fransa’nin Pasifikteki niikleer denemeleri nedeniyle,
Fransiz tiriinleri boykot edilmistir (Klein ve dig., 1998; Nakos ve Hajidimitriou 2007,
Edwards ve dig., 2007). Bunlarin disinda, yanls cagrisimlar da belli {iriinlerin bir
iilke tiiketicileri tarafindan tercih edilmemesine yol agabilmektedir. Ornegin,
Procter&Gamble firmasinin Ariel marka deterjam, Arap tiiketiciler tarafindan israil
bagbakani Ariel Sharon’un adini ¢agristirdigt i¢in tercih edilmemektedir (Nakos ve

Hajidimitriou 2007, s.273).

Diismanligin satin alma niyeti iizerindeki ele aliman olumsuz etkisi, mense ilke
etkisinden bagimsiz ve dogrudan bir etkidir. S6yle ki, mense lilke etkisi bir iilkede
dretilen belirli trlinlere iliskin kalite algilarini etkilerken, diigmanlik algilanan
kaliteden bagimsiz olarak o iilkede tiretilen tiim tirtinlerle iliskilidir (Edwards ve dig.,
2007). Baska bir deyisle diismanlik, iiriin ya da markaya kars1 degil, lilkeye kars1
duyulmaktadir. Dolayisiyla da o iilkede tiretilen {iriinlere tepki gosterilmekte ve bu
nedenle de satin alinmamaktadir. Sonug olarak diigmanlik nedeniyle tiiketiciler belirli
bir tilkede iiretilen tiriinleri, yerli iirtinlerden daha kaliteli veya fiyat1 daha diisiik olsa

dahi sati almamaktadir (Nakos ve Hajidimitriou 2007, s.66).

Tiiketicilerin bir {ilkeye iliskin tutumlarmim, o iilkenin {iriinlerini satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin arastirildigit bir calismada (Klein ve dig., 1998) Cinli
tikketicilerin ulus merkezcilik, diigmanlik ve iiriine iliskin tutumlarinin, Japon
iirlinlerini satin alma niyetine etkileri incelenmistir. Caligmanin sonuglarma gore,
Cin’li tiiketicilerin Japonya’ya karsi olan diismanliklari, Japon {iriinlerini satin alma
niyetini negatif yonde etkilemektedir. Ayrica, bu negatif etkinin, Japon iirlinlerine
iligkin tutumdan bagimsiz olarak ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir. Bir diger ¢alismada
(Klein, 2002) Amerikan tiiketicilerinin Japon fiirlinlerine karsi Giiney Kore ve
Amerikan Uriinlerini tercih etmelerinde diismanlik ve ulus merkezciligin etkileri
arastirilmistir. Calismanin sonuglarmna gore, yerli Uriinlere karsi yabanci iiriin
tercihinde ulus merkezci tiiketiciler yerli iiriinleri tercih etmektedirler. iki yabanci
iirlin arasinda tercih s6z konusu oldugunda (Japon tiriiniine kars1 Giiney Kore iiriinii)
diismanlik se¢im karar1 iizerinde etkili olmaktadir. Diismanligin Dogu Almanya’da
yasayan tiiketicilerin, Bat1 Almanya’da iiretilen {iriinleri tercih etmemesini agiklayip

aciklamadigmin arastirildigr calismada (Hinck, 2004) kiiltiirleraras1 diismanlik ve
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satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli, ve negatif bir iligki

bulunmustur.

Yine benzer amacla yapilan bir diger caligma ise 2007 yilinda Tiirkiye ve Yunanistan
ele almarak yapilmistir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007). Yunan tiiketicilerin Tiirk
irlinlerine karsi tutumlar1 arastirilmig, calismanin sonuglarma gore, ulus merkezci
egilimlerin ve lriinle ilgili tutumlarin yaninda, diismanlik faktoriiniin de da Tiirk
driinlerini satin alma niyetini agik bir sekilde olumsuz etkiledigi goriilmiis,
Yunanhlarin Tiirk tiriinlerine karsi negatif tavir sergiledikleri istatistiksel olarak da

anlaml1 bulunmustur.

Diismanlik ve satin alma niyeti arasindaki buraya kadar ele alian iliskilerin
endiistriyel tliketiciler agisindan gegerli olup olmadigmin arastirilmast amaciyla
yapilan calismada (Edwards ve dig., 2007) ise, Avustralya’da faaliyet gdsteren
Fransiz firmalar1 incelenmistir. Calismada, Fransiz iirlinlerinin boykot edildigi
donemde tiiketim mali satan firmalarin %81,8’inin satiglar1 azalirken, endiistriyel
irlin satan firmalarin %45,2’sinin satiglarinda azalma oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, tiiketim mali satan firmalarin boykotlardan daha fazla -etkilendigini

gostermektedir.

2.2.8. Etnosentrizm

Yabanci triinlere kars1 olumsuz tutumlarin agiklanmasinda temel alinan en 6nemli
degiskenlerden biri de tiiketici etnosentrizmidir. Tiiketici entrosentrizminin mense
iilke etkisi tizerindeki baskis1 degisken olsa da caligmalar yiliksek entrosentrizm
diizeyine sahip tiiketicilerin yerli menseli {riinleri tercih ettiklerini ortaya
koymaktadir (Ersun ve Arslan, 2010, s.445). Tiirk tiiketiciler ise, diger gelismekte
olan iilkelerdeki tiiketiciler gibi, yabanci firmalarin iiriin ve markalarini satin almay1
dogru bulmamakta ve bunun ekonomiye zarar verdigini diisiinmektedirler (Bawa,

2004, Kiigiikemiroglu, 1999).
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2.3. ULKE MENSEI ETKIiSININ TUKETICi ALGILAMASINDA VE SATIN
ALMA DAVRANISINDAKI ROLU

Liefeld (2004, s.85)’e gore son 40 yilda iirtin-iilke imaj1 konusunu inceleyen 700°den
fazla calisma yaymlanmistir. Yapilan bu caligmalarin biiyiilk bir bdliimiinde,
calismaya katilan deneklerden farkli iilkelerin iiriinlerini, fiyat, kalite, fonksiyonellik,
imaj, deger ve risk gibi cesitli degiskenlerle degerlendirmeleri istenmistir. Ancak
deneklerin menge iilke bilgisini, triinleri degerlendirmede ve satin alma
davraniglarinda ne derece kullandiklar1 ise s6z konusu calismalarin ¢ok az bir
kisminda ortaya c¢ikarilmistir. Bu nedenle literatiirde iilke menseinin, tiiketicilerin
iriin degerlendirmeleri lizerinde giiclii bir etkisinin olup olmadigin1 gdsteren net bir

bulgu bulunmamaktadir.

Fakat Hong ve Wayer’in (1989) ve Okechuku ve Onyemah’m (1999) yaptiklari
arastirma sonugclar1 iilke mensei bilgisinin tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri ve
marka imaj1 lizerinde Uriinlerin sahip olduklar1 6zelliklerden daha etkili oldugunu
gostermektedir. Her ne kadar burada elde edilen sonuclar iilke mensei etkisinin
biiytikligilinii gosteriyor olsa da, Elliott ve Cameron’un (1994) yaptiklar1 arastirmada
bu yargiya ters diisen bir sonuca ulagilmistir. Arastirma sonucuna gore iiriin kalitesi,
fiyat gibi Ozelliklerin yaninda {ilke mengei bilgisi tlketicilerin {iriin
degerlendirmesinde en az O6nemli 6zellik oldugu ortaya cikmustir (Bluemelhuber,

Carter ve Lambe, 2007, 5.430).

Glinlimiizde kiiresellesmenin ve pazarlarin uluslararsi boyuta tasimmasi nedeniyle, bu
pazarlaradn mal alan pek c¢ok tiiketici i¢in, iilke mengei bilgisi marka
cagrisimlarindan sonra gelen ikinci 6nemli bilgi olmaktadir. Bu bilgiye tiiketiciler
genellikle ticaretin yayginlagsmasi, veritabanlar1 ve agizdan agiza pazarlama veya
sanal ortam yoluyla ulasabilmektedir. Ve tiiketicinin, lilke menseini zihnindeki

cagrisimlarla birlestirrmesi zaman i¢inde rutin bir davranig haline gelmektedir.

Her ne kadar daha 6nce bahsedilen mense iilke konusunda yapilmis olan bu 700°den
fazla caligmanin biiylik bir kismi mense tlke bilgisinin tiiketici satin alma

tercihlerinde onemli bir rol oynadigin1 gosterse de, yapilan bagka bir ¢alismada,
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tiikketicilerin %93,5 gibi ¢ok biiylik bir oranmin satin aldiklar1 tiriiniin menge tlkesi
hakkinda higbir fikirleri olmadigini ortaya koymustur (Liefeld, 2004). Uriine duyulan
thtiyacin boyutu, fiyati, faydasi, kalitesi gibi bir takim Ozellikleri mense iilke
bilgisinin oniinde ge¢mekte, ve tiiketiciler kullandiklar1 gida ve giyim dtriinlerinin
nerede Tretildigi ya da nereden geldigiyle ilgilenmemektedirler. Yapilan bu
calismani bir bagka sonucuna gore, satin aldiklari {iriinlin mense iilkesini bilen
deneklerin iicte birinden daha az bir bdliimii ise, mense iilke bilgisini satin alma
esnasinda kullandiklarini belirtmiglerdir. Erickson ve arkadaglari’na (1984, s.94) gére
ise menge llke etkisi sadece tiriin hakkindaki fikir ve goriisleri etkilemekte, davranis

uzerine bir etkide bulunmamaktadir.

Diger yandan c¢esitli arastirmalarin  sonuglarmma gore, tiiketicilerin  {iriin
degerlendirmelerinde mense iilke etkisinin 6nemi biiyiiktiir (Bilkey ve Nes, 1982;
Han, 1990; Johanson ve dig.,, 1985; Cordell, 1992; Hong ve Wyer, 1989; Thorelli ve
dig.,, 1988; Wang ve Lamb, 1983; Tse ve Gorn, 1992; Papadopoulos ve dig.,, 1989).
Uriin bilgisinin eksik oldugu durumlarda, mense iilke bilgisi tiiketiciler tarafindan
referans almmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982, 5.90; Hong ve Wyer, 1989, s.177). Bu
konuda, Johansson ve arkadaglar1 (1985, s.389), belli bir iilkeye ait iirlin ya da marka
ile direkt iliskinin sinirli oldugu durumlarda, mense iilke bilgisinin etkisinin, olduk¢a
biiylik oldugunu belirtmistir. Fakat Lin ve Sternquist (1994, s.6), ise iriin
degerlendirme ya da satin alma kararinda sadece mense lilke bilgisinin dikkate
almmasinin, bu kavram lizerine asir1 vurgu yapilmasina ve bu yiizden de onyargihi
sonucglar dogurmasina neden olabilecegini belirterek, bu duruma bir elestiri

getirmektedir.

Al-Sulaiti ve Baker ise 1998 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, iiriiniin kendisi,
fiyaty, tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarma ek olarak, mense iilke
kavrammin da pazarlama karmasmin besinci elementi olarak literatiire girmesi

gerektigini one siirmiislerdir (1998, s.38)

Pek ¢ok calisma, tiiketicilerin iiriin kalitesi degerlendirmesini etkilemede mense iilke
bilgisinin iirliniin fiyat ve marka bilgisinden ¢ok daha etkili oldugunu gdstermistir

(Wall ve dig., 1991). Ozellikle sarap, sark halis1, puro ya da havyar gibi spesifik iiriin
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kategorisinde yer alan tiriinleri degerlendirirken ve satin alirken tiiketicilerin kararlar1
iizerindeki en dnemli etken mense iilke bilgisi olmaktadir (Kaynak ve dig., 2000).
Goudge ve Ivanov (1999) ise, ylksek gelir seviyesine sahip olan tiiketicilerin
gelismig llkelerin {riinlerini daha kaliteli olarak algiladiklarini ve bu iilkelerin
irlinlere daha fazla para 6demeye hazir olduklarmi, buna karsin gelismekte olan

iilkelerin iiriinlerinde ise daha fazla indirim talep ettiklerini belirtmektedir.

Tiiketiciler tarafindan iilke mensei bilgisinin kullanildig1 bir nokta, {iriin ya da marka
ile ilgli olumlu ya da olumsuz bir fikir ya da tercriibe sahibi olunmadig1 zamandir.
Bu durumda tiiketiciler {iriiniin ait oldugu ya da tretildigi tilkeyi tlilkeyi, yani mense
iilkeyi referans alarak {iriin ya da markay1 degerlendirmektedirler. Mense tilke bilgisi
ayrica tiiketicilerin, iirtiniin diger ozelliklerini goz oniinde bulundurmadan iiriin
kalitesi hakkinda fikir sahibi olmalarmi saglamaktadir (Bluemelhuber, Carter ve

Lambe, 2007, s.431).

Ulke mensei ile ilgili literatiire bakildiginda, iiriin-iilke imaji etkisiyle ilgili en son
modellerin Knight ve Calantone (2000), Heslop (2004) ve Orbaiz ve Papadopoulos
(2003) tarafindan Olusturulmus oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarda genellikle
iilkelere ait inan¢g ve duygularla bu {ilkelerdeki insanlarin {riinlerle ilgili
degerlendirme ve tutumlart modellestirilmistir. Yapilan ¢aliymalarda iilke imajmnin
insanlarin tepki ve degerlendirmeleri lzerindeki pozitif etkilerinin daha c¢ok
begenme, hayranlik, kisiye gilizel duygular hissettirme ve uygunluk gibi duygusal
temelli oldugu sonucuna varimistir. Yine bu arastrmalar tiiketicilerin farkl
iilkelerin tirtinlerini degerlendirirken bu tilkelere ait duygularinida dikkate aldiklarini

gostermistir.

Sonug olarak “menge iilke” kavrami, pazarlama yazininda iizerinde olduk¢a yogun
bicimde caligilmig bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan yola ¢ikarak,
yapilmis olan caligmalar 1s181nda mense iilke etkisinin sadece tiiketiciler i¢in degil,
isletmeler ve llke yoneticileri igin de 6nemli bir kavram oldugunu sdylemek
miimkindir. Tiketiciler, satmm alma sirasinda bu faktori her zaman fiili olarak
kullanmasalar da, bu alg1 bilingaltlarinda kararlarmi yonlendirici bir etken olarak her

zaman var olmaktadir. Geligsmis iilkelerin daha da gelismekte oldugu, iilkeler arasi
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gelismiglik diizeyleri arasindaki ugurumun giin gectik¢e daha da biiytidiigi, iilkeler
arasi gerginliklerin son derece yogun yasanmakta oldugu; hatta {iciincii diinya savasi
sOylemlerinin ortaya atildig1; bununla beraber gelisen iletisim araglar1 sayesinde tiim
diinya tiiketicilerinin markalara asina oldugu ve var olan bu etkenin 6neminin artmasi

da muhtemel bir beklentidir.

Ulke mensenin bir baska agidan incelenerek davranissal etkisine bakildigida, Hui ve
Zhou (2002)’nun ¢alismalarinda fiyat ve marka admin tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerinde dogrudan etkilerinin bulunmasina ragmen iilke orijininin etkisinin
bulunmadig1 gozlemlenmektedir. Ayrica iilke orijini etkisi algilanan {irtin degeri

kavrami lizerinde gozlenmistir, yani dolayl bir etkiye sahiptir.

Pecotich ve Rosenthal (2001) calismalarinda tiiketicilerin satmalma niyetleri
iizerinde milliyet¢i tutumlarinin, marka admin ve iilke orijininin etkilerini
arastirmislardir. Calismanin sonucuna gore, iilke orijininin tek basina temel bir
etkisinin bulunmamasima ragmen milliyet¢i olan tiiketiciler i¢in bilinen marka adi ile
iilke orijininin birlikte incelendigi durumda etkisinin artmakta oldugu saptanmaistir.
Bu da iilke mensei etkisinin diger faktorlerle birlestigi zaman daha anlamh ve etkili

oldugunu, ve davranisa yansiyabildigini gostermeketdir.

Ulke orijini etkisi olumsuz veya zayif ise yiiksek fiyat algilarmin {iriin kalite
degerlemeleri lizerinde etkisi bulunmamaktadir. Ayni sekilde, fiyatin diisiik oldugu

durumlarda gii¢lii olumlu iilke orijini algisinin da etkisi bulunmamaktadir.

2.3.1. Ulke Mensei Bilgisinin Tiiketici Degerlendirmeleri Uzerindeki Etkileri

Uriiriinleri degerlendirmede kullanilan ipuglarindan biri olan iilke mensei bilgisi ve
iilke imaj1 algist tiiketiciler i¢cin sadece bilissel ipuglarindan biri olmakla kalmamakta,
ayni zamanda tiiketiciler i¢cin sembolik ve duygusal anlamlara da sahip olmaktadir
(Verlegh ve Steenkamp, 1999). Bu baglamda, {ilke imajinin bilissel yonii olmasmin

yani sira duygusal ve normatif yonii de bulunmaktadir.
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Bu konu iizerinde arastirmalar yapan Obermiller ve Spangenberg (1989, s.329),
menge llkenin tiiketici degerlendirmelerini nasil etkiledigini anlayabilmek ic¢in bir
cerceve (framework) gelistirmislerdir. Bu cerceve biligsel, duygusal ve normatif
(kuralcr) siiregleri ve bu siireclerin birbiriyle olan iligkilerini ayrica tiiketicinin karar
verme siirecine de nasil etki ettigini ele almaktadir. Verlegh ve Steenkamp (1999)
“incelenen ¢aligmalar igerisinde bu konuyu ifade eden en 1iyi yapr”

degerlendirmesinde bulunmuslardir.
2.3.1.1. Bilissel Acidan Mense Ulke Etkisi

Menge iilke etkisi biligsel bakis acisma gore incelendigi zaman, ilke orijini,
dayaniklilik ve gilivenilirlik gibi tirlinlin 6zelliklerine iligkin kalitenin bir gdstergesi
olarak kabul edilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, 5.86). Ulke orijininin bilissel bakis
acismi sekillendiren en dnemli faktor ise {iriin ve iilke imaj1 kavramudir. Uriin ve iilke
imaji, bir lilkede yasayan, aym: milliyetten olan insanlarin bir bagka ifadeyle
vatandaglarmin, {trlnlerinin, kiltiirlerinin ve wulusal sembollerin zihinsel bir
gosterimidir (Verlegh ve Steenkamp, 1999. s.70). Ayn1 zamanda iirlin ve iilke imaj1
pararlel olarak giiclenmekte ya da zayiflamaktadir. Fakat bir lilke her ne kadar pozitif
bir imaja sahip olsa da tiim iirin gruplar1 i¢in ayni seyden bahsetmek miimkiin
olmamaktadir. Ulkeyle 6zdeslestirilen iiriin ve markalarin imaj1 iilke imajma bagl

olarak degerlendirlmektedir.

Bilkey ve Nes’e gore iiriin degerlemelerinde kullanilan iilke orijini etkisi, tilkenin
ozelliklerine iligkin sahip olunan algilarin toplamina gore belirlenmektedir (Bilkey ve
Nes, 1982). Mesela, tiiketicinin algisinda, yliksek kaliteli, teknolojik ve karmasik
yapida olan iirlinlerin, yiiksek egitimli is¢iler tarafindan gergeklestirilecegi inanci
vardir. Bu nedenle, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya gibi gelismis tilkelerde
iiretilen triinlerin daha kaliteli olacagimi diistinmektedirler. Japon iiriinlerinin kalite
imajlarindaki artis, bu durumun zamanla ve o iilkenin {irtinleri kullanildik¢a
degisiklige ugrayabileceginin bir gdstergesidir (Verlegh ve Steenkamp, 1999, s.71).
Roth ve Romeo (1992) tiiketicilerin belirli {ilkelerin triinlerini tercihleri ile o
iilkelerin kiiltiirleri, ekonomileri ve politikalara iligkin algilar1 arasinda teorik bir

aciklama getirmislerdir.
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Arastirmacilara gore tiliketicilerin belirli triinleri satin alirken belirli iilkelerin
irlinlerini tercih etmeleri o {iriin ile iilkenin birbirleri ile olan uyumuna bagl
olmaktadir. Yani tiiketiciler bir lilkenin {iriiniinii tercih ederken, o iilkenin giiclii ve
gelismis yonleri ile o iriinii iiretmekte gerekli olan yeteneklerin, teknolojinin ve
bilginin birbirleri ile uyumu s6z konusu ise tercih etmektedirler. Sanayi yoniinden en
gelismis iilkelerden biri olan Almanya ile otomobil iiretimi i¢in gerekli olan Alman
mithendislerinin is¢iligi arasinda uyum s6z konusu oldugundan Alman arabalari

tiiketiciler tarafindan diger iilkelerin arabalarma tercih edilmektedir.

Farkli bir biligsel yaklasim bakis agisina gore ise, tiiketiciler, Triinleri
degerlendirmede kullandiklar1 bilgi kaynag1 (ipucu) se¢iminde, liriiniin 6zellikleriyle
bilgi kaynagi arasindaki bagin kuvvetine bakmaktadirlar. Bilgi kaynag: ile iiriin
ozelligi iligkisi ne kadar fazla ise ipucunun kullanilma orani o kadar fazla olmaktadir
(Olsan, 1972; Steenkamp, 1989). Mense lilke etkisi s6z konusu oldugunda ise bu
teorik iligki, lilkenin insanlar1 iriinleri kiiltiirii ve ulusal sembolleri gibi zihinsel
beyanatlarla sekillenmektedir. (Ger, 1991; Askegaard ve Ger, 1996, 1998) Uriin iilke
imaji yaygm bir kiiltiirel 6n yarg: igerir. Ornegin Leclerc, Shmitt ve Dubi (1994)
parfim ve sarap gibi hazci (hedonik) {iriinlerin degerlendirilmesinde, Fransizca
telaffuz edilen marka isimlerinin olumlu etki sagladigini1 ancak araba ve bilgisayar

gibi faydaci (utilitarian) Uriinler konusunda olumsuz etkisi oldugunu belirtmislerdir.
2.3.1.2. Duygusal Acidan Mense Ulke Etkisi

Duygusal bakis agisia gore, iilke orijini tiiketicilerin zihinlerinde ¢esitli sembolik ve
duygusal degerlerin olusmasini saglamaktadir. Aslinda iilke orijini bir imaj 6zelligi
olmakta ve o iilkede iiretilen {iriine sosyal statii, prestij, statii ve ulusal gurur gibi
sembolik ve duygusal bir takim faydalar katmaktadir (Askegaard ve Ger, 1998;
Batra, Alden, Steenkamp ve Ramachander, 1999). Tiiketiciler zihinlerinde, 6zellikle

bazi tlilkelere kars1 giiclii duygusal cagrisimlara sahip olmaktadirlar.
Bu duygusal cagrisimlar, tiiketicilerin bu iilkelere yapmis olduklar: turistik ya da is

gezileri veya o iilke vatandaslar1 ile olan arkadaslhik, is ortakligi1 gibi tanisiklik

iligkilerine bagl olarak dogrudan olusabildigi gibi sanat, egitim, internet ve medya
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gibi araclar sayesinde, dogrudan olmayan vyollarla da olusabilmektedir. Bu
cagrisimlar satin alma siirecinde, tiiketicilerin {iiriin ve marka degerlemelerini
etkilemektedir. Obermiller ve Spangenberg (1989, s.176) bu durumu, Arap
tiiketicilerin, Israil optik iiriinlerini kaliteli olarak algilamalarina ragmen Israil’e olan
negatif tutumlari nedeniyle bu {riinleri asla satin almamalar1 Ornegi ile

aciklamaktadir.

Tiiketiciler iilke orijinini bilgisini hafizalarinda tutarak, belli zamanlarda belli
kavramlarla ve olaylarla iliskilendirmektedirler. Ayrica, ulusal ve etnik kimlik, statii
ve gurur ile o iirtine sahip olmay1 birbirleri ile iliskilendirmektedirler (Hirschman,
1985; Batra ve digerleri, 1999; Botschen ve Hemettsberger, 1998; Fournier, 1998).
Bu anlamda degerlendirildiginde, iilke orijininin agiklayic1 giidiiller veya imaj

ozellikleri olarak rol oynadig1 goriilmektedir.

Aciklayict giidiiler itibari, sosyal ihtiyaglar1 ve kendini gergeklestirme ihtiyaclarini
karsilar (Mittal, Ratchford ve Prabhakar, 1990). Imaj &zelligi ise iiriine sahip olan
tiiketiciyi bir grup, rol ve bireysel imaj ile iliskilendirir (Lefkoff-Hagius ve Mason,
1993). Batra ve digerleri (1999), Hindistan orijininin marka Ozellikleri {izerinde
olumlu etkilere sahip oldugunu belirtmislerdir. Ulke orijini (mensei-kokeni)
kavraminin sembolik ve sosyal boyutu, bu etkinin 6zellikle batili yasam tarzina
Ozenen tiiketiciler lizerinde ve sosyal ortamlarda kullanilan {iriinler i¢in daha fazla
olduguna odaklanmistir. Buna benzer cesitli antropolojik g¢aligmalarda Nijerya
(Arnould, 1989), Romanya ve Tiirkiye (Ger, Belk ve Lascu, 1993) gibi iilkeler de

incelenmistir.

2.3.1.3. Kuralc1 (Normatif) A¢idan Mense Ulke Etkisi

Kuralc1 ya da normatif bakis agisina gore, tiiketiciler {ilke orijinlerine iligkin sosyal
ve kisisel normlara sahiptirler. Bu bakis acisinin bir boyutu etnosentrizmdir ve
tiikketicilerin kendi iilkelerinin ekonomilerine destek olmalar1 i¢in yerli tiriinleri tercih
etmeleri seklinde agiklanir (Shimp ve Sharma, 1987). Ayrica tiiketiciler, yasadiklar

iilkenin yonetim sekline, siyasi ve politik duruma, ve kendi iilkeleri ile olan
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iliskilerine bagli olarak da bazi iilkelerin {iriinlerini satin almaktan kaginabilirler

(Smith, 1990; Klein, Ettenson ve Morris, 1998).

Bir iilkenin {irliniinlin satin almmast o iilkenin ekonomisine dogrudan katki
saglamaktadir. Bu nedenle kuralc1 yaklasima gore, diinyada siyasi, politik, ekonomik
ya da etik anlamda olumsuz faaliyetlerde bulunan iilkelerin {iriinlerini satin almak
ahlaki ac¢idan dogru degildir. Smith (1990) bu kavrami tiiketicilerin se¢im
donemlerinde oy vermesine benzetmis ve iilkelerin hiikiimetlerinin politika ve
uygulamalar1 dogrultusunda tiiketicilerin o tilkelerin {riinlerini satinalma veya

satinalmama kararlarini verdiklerini bildirmistir.

Klein ve digerleri (1998), Cinli tiiketicilerin Japon iiriinlerini satin almamalarini Cin
ve Japonya arasindaki ekonomik ve askeri rekabete baglamaktadir. Bazi Cinli
tiikketicilere gore Japon iirlinlerini satin almak vatana ihanet ile ayni anlama
gelmektedir. Bunlarin yani sira, tiiketicilerin yOnetimlerini benimsedikleri ve
sempatik bulduklari iilkelerin triinlerini satmalmalar1 da s6z konusudur (Friedman,

1996).

Diger bir norm ise tiiketicilerin yerli tirlinleri satin almalaridir. Bir¢ok tiiketici kendi
iilkelerinin {iriinlerini veya kendi iilkelerinde {iretilen {iriinleri satin almanm ahlaki
acidan uygun olduguna inanmaktadwr (Shimp ve Sharma, 1987). Bu amagla,
Amerika, Kanada ve Ingiltere gibi iilkelerin hiikiimetleri, is¢i sendikalar1 ve endiistri
birlikleri yerli mali kullanma kampanyalarina sponsor olmaktadirlar. Tiiketicilerin
milliyet¢i olmalar1 yerli mali tiiketiminde 6nemli bir giidiidiir (Shimp ve Sharma,
1987). Tiketicilerin  milliyetgilikleri  yerli mali  kullanmalarin1  olumlu
etkilemekteyken yabanci iiriin tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Shimp ve

Sharma, 1987).
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2.4. ULKE MENSEI HAKKINDA YAPILAN CESIiTLI CALISMALAR

Ulke mensei etkisi yaklasik olarak son 45-50 yildrr ¢alisilmakta olan bir konu
olmakla beraber, arastirma metodolojisi ve literatiir zenginligi acisindan zaman
icerisinde dogal bir takim degisimlere ugramustir. Ik dénem ¢alismalari, iilke mensei
etkisinin bir iirlin 6zelligi gibi davrandigina yonelik vurguya sahiptir. Konuyla ilgili
literatiire bakildiginda 1982 yilina kadar mense iilke etkisinin tek degisken olarak ele
alimdig1 calismalar yapilmistir. Bu ¢alismalarda temel yaklagim, iki {iriin grubunun
“made in...” etiketi bazinda nasil bir degerlendirme yapisina sahip oldugunun, farklh
iilkeler ve friin gruplar1 bazinda incelenmesidir. Basit deneysel tasarimlarin
arastirma yontemi olarak kullanmildigr gortilmektedir. Donem sonlarmma dogru
endiistriyel mallar tlizerindeki arastirmalar artmistir (Schooler ve Sunoo, 1969;
Nagashima, 1970; Schooler, 1971; Dornoff ve Tankersley, 1975; Etzel ve Walker,
1974; Nagashima, 1977; Wang ve Lamb, 1980; Cattin ve digerleri, 1982).

Bilkey ve Nes’in gdzden ge¢irme makalesinde (1982), yapilan c¢alismalarin, satin
alma niyetinden ¢ok, iirtin degerlendirmelerine etkiledigi yoniindeki bulgulari, tek
ipucu olarak mense iilkenin kullanildigi durumlarda, etkinin ¢ok daha yiiksek
Ol¢iildiigii, bunun yerine diger {iiriin Ozelliklerinin de sorulmasi gerektigi yoniinde
sonuglar ortaya koymus ve arastirma dizaynlarinda yeni bir donemin baslamasina
sebep olmustur. Tiiketicilerin gercek satmn alma kararlarnin birgok etkiye maruz
kaldig1 diisiincesiyle, mense iilke etkisi ile birlikte, fiyat, garanti, satis yeri etkisi,
kalite algis1 gibi farkli degiskenler de arastirma modellerine dahil olmaya baslamistir.
Daha onceki 17 yilda toplam 47 makale yazilmis olmasma ragmen, 1982-1993
doneminde 145 makale yazilmis, igerik zenginlesmesine paralel olarak calisma

tiirleri artmig ve zenginlesmistir.

1980’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren, mense iilke kavraminin degismeye
basladig1 goriilmektedir. ilk 20 yillik periyota mense iilke iiriiniin iiretildigi yer iken,
daha sonra tasarimimin yapildig: iilke (Country-of-Design, COD veya Designed-in
Country, DCI) iiretimin yapildig: iilke (Country-of-Manufacture, COM), markanin
ait oldugu {iilke (Country of Brand, COB) kavramlar1 ortaya koyulmus ve klasik
mense lilke etkisi yerine (veya yaninda) bu faktorler sorulmaya baslanmistir. Doktora

tezleri ve kongre bildirileri de dahil olmak iizere 1.000’in iizerinde c¢alismanin
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yapildigi mense iilke etkisi literatiiriinde, 1990’larin ikinci yarisindan itibaren

birbirini tekrar eden ¢alismalarin yapildig1 goriilmektedir (Usunier, 2006).
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3. ETNOSENTRIZM KAVRAMI ve TUKETICi ETNOSENTRIZMi

Yazili kaynaklara bakildiginda “Etnosentrizm” kelimesinin, terim olarak ilk defa
sosyolog Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele” (1883) isimli arastirmasinda kulandigi
goriilmektedir. Fakat bu terimi daha detayli ve acik anlamiya kullanan 1906’da
Amerikan sosyologu Sumner olmustur. Summer, 1900’li yillarmm basinda etnik
gruplar iizerinde yaptig1 caligmalarda, yasadiklar iilkelerde azinlik konumunda olan
tim bu gruplarin, kendilerini evrenin merkezi olarak kabul etme 6zelligine sahip
olduklarmi ortaya koymustur. Kendilerini diger insanlardan ve gruplardan daha {istiin
goren bu etnik gruplar, bu diisiince tarzi yiiziinden diger gruplarin hayat tarz,
degerleri, ve onlara ait olan hi¢bir gercegi kabul etmemektedirler. Ayni sekilde
azmlik olduklar1 iilkenin vatandaslar1 tarafindan da diglanma, hor goriilme gibi bir

takim olumsuz davranislara maruz kalmaktadirlar.

Fakat tiim bu duruma ragmen, Summer,’in ¢aliymalarimdan ortaya ¢ikan sonug, her
bir etnik grubun kendisi ile gurur duymakta oldugudur. Bununla beraber, her bir grup
icin kendi yasam sekilleri, degerleri, aligkanliklar1 kisaca sahip olduklar1 her sey
digerlerinden daha 6nemli olmakta, ve kendi dini kdkenini gercek olarak kabul
etmektedir. Farkli bir dine bagh olan kisileri de hor gormekte ve ayni zamnada da
onlara korku ile yaklagmakatdir (Masegirova, 2006, s.87). Bu baglamda ele
almdiginda etnosentrizm, taninmis, varliklar1 kabul edilmis ve bireysel kimliklere
sahip olan bu gruplarm ve yabanci gruplarin arasinda yalnizca sosyolojik bir kavram
olarak kavramsallastirilmistir. Bununla birlikte entrosentrizm, daha genel kiiltiir ve
sosyal yapilara sahip, bireysel seviyeli kisilik sistemleri ile ilgili bir psiko-sosyal

fenomen olarak da tanimlanmistir (Levine ve Campbell, 1972, 348).

Literatiirde ve akademik yazinda “ethnocentrism” adiyla anilan bu kavram,
Tiirkce’de “bizmerkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleri ile
ifade edilmektedir. Ethnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamia gelen “ethnos”
ve merkez anlamma gelen “kentron” kelimelerinin birlesiminden olugmustur.
Psikolog Sumner (1906, s.13)’a gore ise etnosentrizm; “kisinin kendi kiiltiiriinii ve
yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha iistiin bulma” egilimini ifade eder. Bu
egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya kiiltliriinii merkez olarak tanimlamakta ve

bu merkezi diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktas1 olarak kabul
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etmektedirler. Bu kisiler i¢cin diger grup ve kiiltiirler normalden (kendi kiiltiirleri)

sapmalar1 olusturmaktadir. Yani, kendileri disindakiler aslinda dogru degildir.

Adorno ve arkadaglar1 (1950) etnosentrizmi, tasralilik ve kiiltiirel dar gorigliiliik ile
iliskilendirmis ve etnik bir merkeze dayandirilan benzer kiiltlirlere sahip olanlarin
kabul edildigi ve farkl kiiltiirlere sahip olanlarin da reddedildigi bir egilim olarak
tanimlamistir. Sharma ve Shimp (1987, s.280)’ya gore etnosentrizm, kisinin i¢inde
bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmesi, diger sosyal gruplar1 kendi
grubunun bakis acisindan degerlendirmesi ve kiiltiirel olarak kendine benzer kisileri
tanimadan ve onlar hakkinda higbir fikir sahibi olmadan kabullenerek, farkli etnik

gruplardaki kisileri reddetme davranigina denmektedir.

Hofstede (1984, s.25)’ye gore ise etnosentrizm, bir grubun Ozelliklerinin ya da
wrkinin diger gruplardan ya da wklardan {stiin oldugunu abartarak diisiinme
egilimidir. Tiirkce literatlire bakildig1i zaman ise etnosentirzm kavramimin cesitli
yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlandigi goriilmektedir. Bu tanimlardan
bazilar1 su sekildedir; Ozkalp (2004, 5.69) etnosentrizmi, “kiiltiir taassubu” veya ben
merkeziyet¢ilik diye bilinen etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriinii temel olarak
almas1 ve diger Kkiiltiirler1 kendi kiiltiiri agisindan degerlendirmesi seklinde
tanimlamistir. Ozkasap’a gore Etnosentrizm; kisinin kendi grup kiiltiiriinii temel
olarak almas1 ve diger kiiltiirleri buna gore 6lgmesidir (Donmezer, 1984, s.139).
Giliveng (1991, s.20)’e gore ise etnosentirzm, halklarin veya milletlerin kendi
kiiltlirlerinden, kendine 0zgii yasam bigimlerinden hareketle degerlendirilmesini
gerektirir. Benmerkezci olmak ve tiim dis diinyayr degerlendirirken sadece kendi
toplumunu ve kiiltiiriinii referans almak aslinda hi¢ de saglikli bir yaklasim degildir.
Bu nedenle etnosentrizm, toplumlarin sadece kendini merkeze almasi, kendini
yliceltmesi ve digerlerinden {istiin gérmesi gibi ¢esitli olumsuz sonuglari
dogurabilmektedir. Etnosentrizm terimi; Otekilerin, farkli insanlarin, kiiltiirlerin,
toplumlarin, topluluklarin kendi insaninin, kiiltiirlinlin, toplumunun, toplulugunun
standartlarina, Olgiitlerine, degerlerine gore yargilanmasini, degerlendirilmesini,

bilinmesini anlatmaktadir (ilter, 2006, s.12).
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Bagka bir tanima gore ise etnosentrizm, bir kisinin digerlerini, kendi etnik grubunu
veya kiiltliriinii merkeze alarak degerlendirme tutumu seklinde tanimlanabilir. Pek
cok On yargr ve stereotipin kaynagini olusturan bu degerlendirme, genellikle,
digerlerinin olumsuz bir tarzda nitelendirilmesiyle sonuglanmaktadir. Etnosentrik
kisi, baska gruptan olanlar1, kendi grubunun kiiltiirel kabullerinden ve degerlerinden
hareketle, dolayisiyla tarafli bir sekilde yargilar. Bunun altinda kendi dogrularinin
herkes i¢in gecerli oldugu fikri vardir ve bununla tutarli olarak, bu dogrulara sahip
olmayanlarm ya da uymayanlarin geri veya asagi olduklar1 sonucuna varr.
Etnosentrik tutum kisilerin giinlik yasam etkinliklerinde ve davranislarinda
goriilebildigi  gibi, diger toplumlar1 inceleyen bilim adamlarmin ya da
arastirmacilarin (sosyal antropologlar, karsilastirmali kiiltiir arastirmacilari, vb.)

yaklagimlarinda da s6z konusu olabilir (Bilgin, 2003).

Erdentug (1980, s.3), etnosentrizmi, bir grubun kiiltiiriiniin gorenek ve geleneklerini
esas alarak, baska gruplarmn goreneklerini kendi kiiltiiriiniin Slgiitlerine gore
degerlendirmede kendininkini {stiin  gérme egilimi olarak tanimlamistir.
Etnosentrizm, kisinin kendi kiiltiiriinii, temel alarak, diger kiiltiirleri kendi kiiltiirti
acisindan degerlendirmesidir. Aswr1 merkeziyet¢i goriis karsihikli  anlayis ve

hosgoriiyii kabul etmez. Ornegin, rk¢ilik etnosentrik bir goriistiir (MEB, 2008).

Her insan belirli bir kiiltiir iginde dogar ve yasamini siirdiiriir. Cocukluktan ergenlige
ve yetisikinlige kadar gegcen zaman zarfinda yakin ¢evresi ile temas halinde
oldugundan bireyin sahip oldugu kiiltiir de at oldugu toplumun kiiltiirel 6zellikleriyle
ayn1 6zellikleri tasimaktadir. Kisi digerlerini kiiltiiriinii bilmedigi ve tanimadig1 i¢in
kendi norm ve degerlerini mukayesesiz iistiin gérmektedir. Her kiiltiirde insanlar
kendi norm ve degerlerini, ahlak anlayislarini, yeme igme davranislarini, evlilik
bicimlerini, giyim kusamlarini, giizellik ve 1yilik anlayislarini, digerlerine goére daha
dogru ve kesin olarak yargilarlar. Mesela pek c¢ok kisi tarafindan begenilmeyen boks
ve giiresi en 1yl spor ya da bir iilkenin geleneksel eglencesi olarak goriilen boga
giiresini vahset olarak nitelendiren bu farkli goriisler de etnosentrik bir diisiincenin
sonunda olusmaktadir. Bir baska 6rnekle agiklamak gerekirse, bazi lilkelerde normal
tiketim TUriinleri olan kedi, kopek ya da domuz eti bizim kiiltiiriimiizde

yenmemektedir.
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Bu bize gore hem dinsel acidan sakincali, hem vahset hem de igren¢ bir durum
olarak goriiniir. Farkli bir toplumda ise insanlar sabahlar: siit ya da cay yerine bira
tercih etmekte, koyun ve dana eti yememektedirler. Bu davranis seklini de bizler
anlamsiz ve mantiksiz olarak degerlendirebiliriz. Verilen bu 6rneklerdeki davraniglar
ve benzeri pek ¢ok diisiince-davranis da etnosentrik egilimlerin meydana ¢ikardigi
davranislardir. Farkli kiltlirlere yaklastikca, diger iilkelerde yasayan insanlari
tanidik¢a ve onlarm sahip oldugu deger yargilarini, kiiltiirlerini anladik¢a bu egilim
degisebilmekte ve birey dis diinyayr daha kolay kabul eder hale gelmektedir.
Etnosentrik egilimler ve davranig sekli 6zellikle diger toplumlarla herhangi bir iliski
icinde olmayan, onlarla hi¢bir paylagimi ulunmayan, yani onlardan dolayisiyla da dis
diinyadan izole olan geleneksel toplumlarda yaygin olarak goriiliir. Ancak gelismis
ve modern toplumlarda da bu tir yaklasimlara rastlanmaktadir. Bunun en biiyiik
nedeni insanin kendi kiiltiirlinii  tarfsiz  olarak  degerlendirememesinden
kaynaklanmaktadir. Bu gorlis yani etnosentrizm bir bakima karsilikli anlayis ve

hosgoriiyli de reddetmektedir.

Hemen herkes i¢inde yasadigi ailenin, ¢evrenin ve sosyal grubun iyi, giizel, dogru,
uygun hatta diger gruplara iistiin olan niteliklere sahip oldugu ogretilirerek
yetistirilir. Sosyolog Summer (1906) i¢inde yasadigimiz grubun, herseyin merkezi
oldugunu, diger gruplarmm ise kendimizi degerlendirdigimiz referans gruplarini

olusturdugunu soyler.

Etnosentrizm’in insanlar ve toplumlar {izerinde hem olumlu hem olumsuz birtakim
yonleri vardir. En belirgin olumlu yonii grup tliyeleri arasindaki grup bagliligini ve
sinerjiyi arttirmasidir. 1lk gdze carpan olumsuz yonii ise insanlar arasinda zararl
ayrimciliklara neden olup, onlar1 kiiciimsemeye ve dislamaya iten davraniglara yol
acmasidir (Ozkalp, 2004, s.69). Kisinin etnosentrizm derecesi yiikseldik¢e daha
subjektif bir hale gelmekte, objektif yorum yapma ve yargilama oOzellikleri
azalmaktadir. Bu durum sosyolojik acgidan da biiyiik Onem tasimakta,
etnosentrizmden kaginma, sosyal antropolojinin ve karsilastirmali sosyolojinin
baslica o6zelliklerinden biri olmakatadir (Marshall, 1999, s.219). Giddens (2000,
s.24)’e gore, insanlarin sahip olduklar1 cesitli kiiltiirler ¢cok fazla degiskenlik
gosterdiginden, bir kiiltiirden gelen bir bireyin, farkli bir kiiltiiriin diisince ya da

davranislarma yakinlik duymakta zorlanmasi sasirtici olmalamidir. Fakat onemli
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olan, degerlendirme asamsinda miimkiin oldugunca objektif olabilmek, yanh

davranmaktan kaginmaktir.
3.1. TUKETICi ETNOSENTRIZMi KAVRAMININ GELISiMi

Etnosentrizm kavraminin varligiyla beraber bu durumun tiiketicler tizerindeki etkileri
de hissedilir hale gelmistir. Tiketici etnosentrizmi egilimi anlayisini Shimp ve
Sharma (1987) ilk defa Amerikan tiiketicilerinin inang ve yabanci tiriinleri satin alma
davranisi etigine uygun bir anlayis olarak ortaya ¢ikarmislar. Arastirmacilar Cetscale
(Consumer Ethnocentrism Scale) olarak isimlendirdikleri 17 degiskenli bir 6lgek
gelistirerek tiiketici etnosentrizm egilimini 6lgmeye ¢alismislar ve ilk uygulasini da
Amerika’da yapmislardir. Shimp ve Sharma giivenirliligi titiz bir sekilde incelemis
ve Cetscale olarak isimlendirdikleri tiiketici etnosentrizminin gecerlilik O6lcegini

olusturmuglardir.

Insan yapis1 biyolojik olarak her ne kadar karmasiksa psikolojik olarak da o kadar
karmagiktir. Tiiketicilerin yabanci iirlinlere karst tutum ve davranislart uzun yillar
boyunca hem tiiketici davramiginin hem uluslararasi pazarlamanm ilgilendigi
konulardan biri olmakla beraber sosyoloji, antropoloji ve sosyal psikoloji agisindan
da cok 6nemli bir kavram olmaktadir. Bu nedenle de insan davranislari pek ¢ok
arastrmanin konusu olmustur. Eetnosentrizm, tiiketici davranisiyla yakindan iligkili
bir kavram olmasma ragmen, yakin zamana kadar bu konunun pazarlamayla olan
iligkisine dikkat edilmemistir (Aysuna, 2006, s.94). Farkindalik olusmasini saglayan
ve detayli bir sekilde tliketici etnosentrizmi kavrami arastiran ¢aligmalardan biri de
Sharma ve Shimp tarafindan 1987 yilinda yaymlanan calisma olmustur. Bu
arastirmayla birlikte literatiirde tiiketici etnosentrzimi kavrami da yer almaya
baslamistir. Yapilan bu c¢alisma ile Amerikali tiiketicilerin yabanci {riinleri satin
almasinin ve kullanmasiin ne derece dogru ve etik oldugu 6lciilmeye calisilmistir.
Yine ayni ¢alismada etnosentrizm egilimi yliksek olan tiiketicilerin iilke ekonomisine
zarar verdigi ve issizlige neden oldugu gerekgesiyle, ithal iiriinlerin tiiketiminin

kesinlikle uygun bulunmadigindan bahsedilmistir.
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Bu egilimdeki kisi kendi kisisel ¢ikar, istek ya da mutlulugundan once iilkesini
menfaatlerini diisinmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi tiiketici etnosentrizminin
temel nesnesi “lirtin”diir. Tiiketici iirlinle ilgili degerlendirme yaparken tek belirleyici
kriter olarak yerli — yabanci ayirimini dikkate almaktadir. Ayni 6zelliklere, fiyata ve
kalitey sahip iiriinler s6z konusu olmasa bile, kisi daha yiiksek fiyat 6deyerek yerli
irlinii alma davranis1 sergilemektedir. Etnosentrizm sosyal anlamda ilk kez W.G.
Sumner tarafindan kullanilmigtir. Bu anlamda etnosentrizm, {iriin boyutuyla
sinirlandirilmamis  olup politika, kiiltiir, din, dil, vb. gibi pek c¢ok alana
genellenebilmektedir. Her ne kadar iki kavram acgik bir bicimde farkli nesnelere

deginmekteyse de, birbirinden tamamen bagimsiz degildir.

Ornegin Ha, (1998, s.9) kiiltiir ve {iriin kavramlar1 arasindaki iliskiyi agiklarken,
iirlinlin kiiltiiriin bir yan iirtinii oldugunu belirtmektedir. Bir bagka deyisle, tiiketici
etnosentrizmi  kavramu tiiketicilerin satin alma davranisindan ¢ok tiiketim
egilimlerini, ya da hislerini yansitan bir kavramdir. Sharma ve Shimp (1987, s.281),

tiikketici etnosentrizminin 6zelliklerini asagidaki maddeler halinde siralamistir;
Etnosentrik egilim;

»  Birey kendi iilkesine duydugu asir1 sevgi ve baglilik nedeni ile
ithalatin ve ithal iriinler satin amanin kendisi ve diger vatandaslar iizerinde
olusabilecek olumsuz etkileri ile bireyin c¢ikarlarmin kontroliinii kaybetmesi

korkusundan kaynaklanmaktadir.

»  Etnosentrzim, yabanci {riinlerin satin alinmamasi gerektigi niyetini
icermektedir. Etnosentrik tiiketiciler i¢cin yabanci {riinlerin alinmasi sadece
ekonomik bir sorun degil ayrica ahlaki bir meseledir. Bu ahlaki goriis, tiiketicileri

ithal tirtinlerden uzaklastirip yerli iirtinleri satin almaya yonlendirmektedir.

»  Yerliliriinlerin satin alinmasi daha iyi, dogru, arzu edilir ve milliyetgi-
vatansever bir davramigken, ithal {irlinlerin satin alinmasi ise kotii, istenmeyen ve

sorumsuzca bir davranistir.
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»  Her ne kadar tiiketici etnosentrizminin toplumsal boyuttaki toplam
diizeyi bireysel egilimlerin toplami oldugu varsayilsa da bireysel diizeyde

incelendiginde bu durum ithal iirtinlere kars1 olumsuz diistinceleri ifade etmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin satin alma davranigindan ziyade tiiketim
egilimlerini ya da yerli ve yabanci iirlinlere karsi hislerini yansitan bir kavramdir
(Sharma ve Shimp, 1987, s.29). Aslinda bu egilim kisinin gercek niyetiyle celiskiye
diisebilmekte, tiiketiciler kendi iilkelerinin Uriinlerini satin almak istemeyebilmekte
ancak, o triinleri tercih etmeyi bir gorev olarak hissetmektedirler. Bu agidan tiiketici
etnosentrizmi c¢aligmalarinda, tiiketici goriislerini “Uriin” boyutunda incelemek,
davranigsal degil yalnizca dislinsel egilimlerini ortaya c¢ikarmak, kisacasi
etnosentrizm”  kavramimi  “tiikketici  etnosentrizmi”  boyutuna  indirgemek

gerekmektedir (Ha, 1998, s.9).

Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi triin olduguna gore, tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyleri lizerinde iiriin kategorisinin de etkisi oldugu kaginilmaz bir
gergektir. Bazi durumlarda tiriin 6zellikleri, {irtin tercihlerini etnosentrizmden daha
giiclii bir sekilde etkileyebilmektedir. Ornegin Rusya’da, tiiketim mallarinda yerli
mal1 tliketimi yliksek iken, dayanikli tiiketim mallarinda bu egilimin bulunmadig:
ortaya konmustur (Sinkovics ve Holzmiiller, 1994, s.1-12). Bircok yazara gore
tiikketici tercihleri, irtinlerin somut 6zelliklerinden ziyade belirli bir olay ya da bilgiye
dayandirilmayan duygusal faktorlerden etkilenmektedir. Bu baglamda yurtseverlerin
yabanci {iriinlere karsi yerli iirtinleri tercih etmede anlamli bir roliiniin oldugu
belirtilmistir (Ha, 1988, s.9). Buradan hareketle yurtseverligin yerli ve yabanci
driinler arasimndaki se¢imi etkiledigi belirtilmektedir. Ayni sekilde dogmatizm ve
yabanci tirlinlerin tercih edilmesiyle kiiltiirel benzerlige sahip iilkelerin {riinlerine
kars1 tercihler arasinda bir iliski oldugu da ileri stiriilmiistiir (Martinez ve dig., 2000,

s.13).

Yine bazi arastirmacilar etnosentrizm egiliminin evrensel oldugunu ileri siirmektedir
(Sumner, 1906). Buna karsin etnosentrik onyarginin olusmasinda etkili olan ayirici
ozelliklerin evrensel olmadigini fakat kiiltiirel orijinli olduklar1 da s6ylenmektedir
(Hofstede ve Bond, 1988). S6z konusu yaklasim tiiketici etnosentrizmi i¢in de gegerli

olabilmektedir (Balabanis ve dig., 2001, s.32). Tiiketici etnosentrizminin, belirli bir
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yonde davranma egilimi tasidigindan dolay1 aragsal bir kiiltiirel deger olarak
degerlendirilmemektedir. S6z konusu deger, tiiketicilerin kendi {ilkelerinde tretilen
driinleri satin alma tercihlerini etkilemektedir (Arnould ve dig., 2004, s.85). Bu
baglamda yapilan c¢alismalarda farkli tlkelerdeki tiiketici etnosentrizmi diizeyi
farkliliklarinin kiiltiirdeki farkliliklara isaret ettigi belirtilmektedir (Neteyemer ve
dig., 1991). Sharma, Shimp ve Shin (1995, s.26-37), tiiketici etnosentrizmi

karakteristigini soyle ifade eder:

»  Tiketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavrammin tiiketici davranisi
boyutunda degerlendirilmesini bir sonucu olarak; yabanci {riinleri tilkketmenin etige

uygunlugunu tartigmaktadir.

»  Tiketici etnosentrizmi kavrami tiiketicilerin satin alma davranigindan
cok tiiketim egilimlerini, ya da hislerini yansitan bir kavramdir. Etnosentrizm,
fonksiyonel anlamda bireye benlik duygusu, ait olma ve en dnemlisi bireyin iginde
bulundugu grup i¢in hangi satin alma davranisinin kabul edilir oldugu diisiincesini

kazandirmaktadir.

Bunun yani sira etnosentrizmden etkilenmeyen tiiketiciler yabanci menseli iiriinleri
mengse iilke bilgisine dikkat etmeden ya da dikkat edip, yerli ya da yabanci iirtinden
hangisini 6nemseyecegini degerlendirmektedirler (Sharma ve Shimp, 1987, s.280).
Tiiketicilerin ¢ogunda yerli iirlin alma egilimi bulunmaktadir. Bunun sebeplerinden
biri olarak gosterilen tiiketici etnosentrizminin bu etkisi ¢ofu arastirmada
kanitlanmistir (Shimp, 1984, s.287). Tiiketiciler yerli ve yabancit menseli iriinleri
tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore farkli sekillerde degerlendirmektedirler
(Martinez ve dig., 2000, s.13-56). Buna gore tiiketici etnosentrizminin derecesi
arttikgca tiiketicilerin yerli Uriinleri yabanci iirlinlere tercih etme egilimleri de
artacaktir. Baz1 calismalarda gelismis iilkelerde yasayan insanlarin yabanci mallara
belirgin bir sekilde ragbet gosterdikleri tesbit edilmistir (Papadopoulos ve dig.,,
1989; Mohamad ve dig., 2000), Baz1 ¢alismalarda ise bu goriisii tam tersi bulgulara

rastlanmustir.
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Yapilan bir calismada Hindistanh tiiketicilerin yabanci iilkelerin mallarina ¢ok
yiiksek talep gosterdikleri tespit edilmis ve bunun sebeplerini 6zenti, statii sembolii
arayisi, asagilik kompleksi, bati iilkeleriyle iliskilerin artmasi,, gelir seviyesinin
artmasi, beklentilerin farklilasmasi ve tiiketicilerin kiiltiirel agidan yabanci markalara
acik oluslar1 olarak siralamistir. Buna karsin Bawa (2004, s.43) ile Batra ve
dig.(2000), Hindistanl tiiketicilerde yiiksek Olgiide yerli iirtin tiketme egilimi
saptamislardir (Ari, 2007, s.25). Tiiketici etnosentrizminin ¢ogu arastirma iizerinde
kanitlanan bu etkisi hem tutumlar hem davranislar {izerinde goriilmektedir. Ancak
Ray (1971, s.91)’e gore tiiketici etnosentrizminin tutumlar ve davraniglar {izerindeki

etkisi arasinda net bir ayirim bulunmaktadir.

Tipk1 mengse iilke etkisinde oldugu gibi tiiketici etnosentrizminin etkisi de daha ¢ok
tutumlar iizerinde belirgin olarak goriilmektedir. Yani, tiiketiciler aslinda yerli
irlinler almanin gerektigine, yabanci iirlinleri almanin dogru olmadigina ve iilke
ekonomisine zarar verdigine inaniyor olsalar da, aligveris sirasinda bu diisiinceleri
satin alma davranislar1 lizerinde cok biiyiik bir etki yaratmamaktadir. Konuyu
arastiran ¢alismalarin sonuglar1 ilging sekilde birbirlerinin tam tersi bulgular ortaya
¢ikarmaktadir. Ornegin Good ve Huddleston (1995, s.45)’a gore tiiketicilerin
etnosentrik duygu ve diisiincelerinin satin alma kararlarina ve niyetlerine etkisi ¢ok
kuvvetli olmamaktadir. Bir baska ¢alismada ise bunun tam tersi bir sonuca ulasilmais,
Koreli tiiketiciler iizerinde yapilan bu arastirmada tiiketicilerin tutumlarinin ve
etnosentrik egilimlerinin ¢ok acik bir sekilde yerli veya yabanci iirlinlerin satin
almmast hakkindaki davranislarin1 etkiledigi sonunca varilmistir (Chung ve

Pysarchik, 2000, s.288).

Burada dikkat edilmesi gereken konuladan birisi, bu ¢aligmlarin farkli zamanlarda ve
farkli kiiltiirlerde yapilmig olmasidir. Bu sonuglarin tutarsizligini agiklayan en 6nemli
faktordiir. Bir baska oOnemli boyut ise bireylerin demografik 06zellikleridir.
Tiketicilerin yabanci {riinlere kars1t tutumlarinin, demografik o6zellikleri ile
iligkilendirildigi pek ¢ok c¢alisma mevcuttur ve bunlarin arasinda ilging farkliliklar
gdze carpmaktadir. Ornegin Javalgi ve dig., (2005, s.14) geng tiiketicilerin yerli
mallar1 tikketmeye egilimli olduklarini belirtirken, Schooler (1971) ile Upadhyay ve
Singh (2006, s.10) bunun tam tersini, yani yash tiiketicilerin yerli mallar1 tiiketmeye

meyilli olduklarini ortaya ¢ikarmis, Wang (1978, s.391) ise yas ile etnosentrik egilim
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arasinda herhangi bir iliskilendirme kuramamstir. Caligmalar farkli bolgelere gore
farkli sonuclar vermekteyse de, genel olarak sosyal smif, egitim, gelir, yurtdis
seyahat sikligi, satin alma siklig1 gibi degiskenlerin tiiketici etnosentrizmiyle ters
orantili degisim gostermekte oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla beraber yas
arttikca etnosentrizm duygusu artmakta, kadin tiiketiciler ise daha etnosentrik bir
profil sergilemektedirler (Han, 1988, s.25). Buna gore yasca biiyiik, distik gelirli,

diisiik egitimli kadin tiiketicilerin en etnosentrik grupta olmalar1 beklenebilir.
3.1.1. Tiirkiye’de Yapilmis Etnosentrizm Konulu Calismalardan Ornekler

Ulkemizde etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmine yonelik pek fazla literatiir
bulunmamakla birlikte, yine konuya yonelik calismalara da az rastlanmaktadir.

Yapilan ¢alismalardan bazilar ise asagida belirtimistir;

> Ik c¢aliyma 1960 yihinda yapilmis olan Giidiim ve Kavas’in
calismasidir. Yazarlar (1996, s.30), Tiirk endiistriyel alicilarmin yerli ve yabanci
tedarikcilere karsi tutumlarinin belirlenmesine ydnelik bir g¢aligma yapmustir.
Calismanin sonuglarma gore Tiirk yoneticiler, farkl kalite boyutlarina gére Alman

ve Japon tedarik¢ileri Amerikan ve yerli tedarik¢ilerden daha olumlu degerlemistir.

»  Bir bagka calisma ise Varinli ve Babayigit (2000)’in imaj konulu
calismasidir. Arastirmacilarin, yabanci ve yerli orijinli hazir giyim tirlinlerinin Tiirk
tiikketicilerindeki imajlarin1 degerlendirdirmisler ve ¢ikan sonuglar yerli iiriinlerin
tiikketiciler tarafindan, Alman, Amerikan, Fransiz, Ingiliz ve Italyan iiriinlerine

kiyasla daha olumlu algilandiklarini ortaya koymustur.

»  Kiiciikemiroglu (1997, s.470), yaptigi calismada etnosentrizm ve
yasam tarzi farkliliklarina gore Tirk tiiketicilerini pazar boliimlerine aywrmaktadir.
Yazar, tiikericilerin etnosentrik egilimleri lizerinde etkili olan farkli yasam tarzi
boyutlar1 oldugunu ve etnosentrik olmayan Tiirk tiiketicilerinin ithal {irtinlere karsi
inanglarinin etnosentrik olan tiiketicilere goére daha olumlu oldugunu ortaya

koymaktadir.
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»  Kaynak ve Kara (2000, s.928) nin ¢alismasi ise Tiirk tiiketicilerin {iriin
ilke imajlari, yasam tarzlar1 ve etnosentrik egilimlerinin belirlenmesine yonelik
olarak tasarlanmistir. Arastirmanin bulgularina gore, yasam tarzi boyutlar ile tiiketici
etnosentrizmi diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bunun yaninda tiiketicilerin
Japon, Amerikan ve Bati Avrupa orijini Uriinlerin imajlarmi marka taninmishgi,
teknolojik gelismislik, pahali ve liiks gibi bazi 6zelliklerle eslestirmislerdir. Buna

kars1 Rus tiriinleri, dayaniklilik ve hizmet agisindan olumsuz degerlendirilmistir.

»  Balabanis ve dig. (2001, s.32) yaptiklar1 ¢aligmada Tiirk tiiketicilerinin
etnosentrik egilimlerinde yurtseverligin belirleyici oldugunu ortaya koyarken,
milliyet¢ilik ve etnosentrik egilimler arasinda bir iliski bulunmamustir. Ayn1 sekilde

uluslararasiciligin da Tiirk tiiketicilerinin egilimlerini etkilemedigi ortaya ¢ikmistir.

»  Uzkurt ve Ozmen (2004, 5.261) de calismalarinda, Tiirk tiiketicisinde
yiiksek etnosentrik egilim gozlemis olmasma raiimen fiyat konusunda yiiksek ve
diisiik etnosentrik yapidaki tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin olmadig: ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici etnosentrizminin temelini olusturan diisiince, tiiketicilerin kendi iilkelerinin
irlinlerinin miikemmelligine inaniyor olmalar1 diisiincesidir. Bunu temel alarak
etnosentrik tiiketiciler genellikle kalite ya da diger Ozelliklere gore kiyaslama
yapmadan yerli {riinlerin almmasmi desteklemekte, yabanci menseli {iriinleri
almanin dogrulugunu sorgulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki farkli nedeni
bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktorler
olusturmaktadir (Shimp, 1984, s.285). Ekonomik ag¢idan etnosentrizm egilimli
tiikketiciler yabanci menseli {iriinleri almanin yanlis oldugunu diistiinmektedirler
clinkii bu durum vyerli ekonomiye ve isgiiciine zarar verecek, issizlige neden

olabilecektir.

Ahlaki faktorler acisindan ise bu tiiketiciler, yabanci iiriinler almanin milliyetcilik
duygusuna ters diistiiglinii, iilkesini ve milletini seven kisilerin en iyi olan yerli
drtinleri almalar1 gerektigini diistinmektedirler. Moon ve Jain (2002, s.135)’e gore
tiiketici etnosentrizmi yabanci iilkelere ve bu iilkelerin iirtinlerine karsi tiiketicilerin
algilarmi  ve tutumlarmi  olumsuz etkilemektedir. Tim diinyada artik

pazarlamacilarin, marka uzmanlarmin, marka ve iirlin yoneticilerinin ve {iireticilerin
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yeni bir arayis i¢inde oldugu bilnmektedir. Herkesin ulasmak istedigi hedef
tiikketiciye tirliniinii ya da hizmetini anlatabilmenin ve onun alg1 diinyasinda bir yer

kapabilmenin inceliklerini bulabilmektir.

Yurtseverlik, milliyet¢ilik ve etnosentrizm gibi nedenlerden yerli mallarini se¢cme
egiliminde olan tiiketiciler i¢in de, bu egilimlerinin {iriin gruplarina gore farklilik
gosterdigini  sdylemek miimkiindiir. Han (1988, s.30)’a gore; yurtseverlik,
tiikketicilerin yerli iriinleri satin almaya egilimli olmalarini saglayan onemli bir
etkendir, tiiketiciler yurtseverlik duygular1 sayesinde yerli iirlinleri, yerli iiriinlerin
kalite ve servis imkanlarini olumlu degerlendirme egilimi sergilerler. Ancak tiiketici

yurtseverligi her liriin grubu i¢in ayn1 diizeyde degildir.

Diger bir ifadeyle, bazi yerli {iriinler yurtseverlik duygusu sayesinde tercih
sebebiyken bazi iirlinler i¢in yurtseverlik duygusunun yerli iiriinler lehine bir tutum
yaratmadigr gozlemlenmistir. Ornegin, arastrmada televizyon igin yurtseverlik
duygusunun etkisi nerdeyse hi¢ goriilmemisken arabalar, arabalarin bakimi ve tamiri
icinse etkili oldugu saptanmistir. Balabanis ve Diamantopoulos (2004, s.91)’a gore
tiikketici etnosentrizminin de ayni sekilde farkl iirlin gruplari i¢cin farkli diizeyde etki

gosterecegi sonucuna varilmistir.
3.2. TUKETICi ETNOSENTRIiZMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Yapilan arastirmalarin sonuglarma gore tiiketici etnosentrizminin etkisinin artmasina
veya azalmasina yol agan bir takim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorleri asagida

anlatilmaya ¢alisilmistir.

3.2.1. Yakin Cevre: Bireyin gelisim siirecini yakindan etkileyen cevre faktorii,
tutum ve davranislarin sekillenmesinde de biiyilkk rol oynamaktadir. Tiiketici
etnosentrizminin ¢ikis noktasi etnosentrizm kavramidir. Bu terim sosyoloji
literatiirtinde “¢ogu zaman kacinilmasi ¢ok zor bir egilim” olarak tanimlanmaktadir.
Bunun sebebi olarak ise, bireyin siirekli aile ile ve arkadas g¢evresi ile etkilesim
icinde bulunmasi ve i¢cinde bulundugu egitim sisteminden etkilenmesi gosterilmistir

(Landis, 1989, s.85).
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Benzer sekilde, tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriinlere karsi tutumunu etkileyen
kisisel 6zelliklerden biri olan tiiketici etnosentrizminin bireyde var olmaya baslamasi
cesitli cevresel faktorlere dayanmaktadir. Shimp (1984, s.285)’¢ gore, bireyde
tiikketici etnosentrizminin ilk kez olusmasini saglayan ve en biiyiik etkiyi yapan faktor
aile faktoriidiir. Ancak bununla beraber, diisiincelerine 6nem verilen, bir anlamda
referans alinan kisiler, arkadas ¢evresi ve medya da 6nemli dlciide etkili olmaktadir.
Shimp, tiiketici etnosentrizminin bireyde gelisimini bir nevi, irksal ve dinsel tutum ve
tavirlarin olusumuna ve gelisimine benzetmektedir. Ornek vermek gerekirse, normal
sartlar altinda bir ¢ocuk nasil ailesinin bagli oldugu dini kabullenip ibadetlerini ona
gore siirdiirliyorsa, arastirmaciya gore tiiketici etnosentrizmi de ¢ocukta ayn1 sekilde
ailesel etkilerle gelismeye baslamaktadir. Eger ailede tiiketici etnosentrizmi egilimi
kuvvetliyse bu cocuklar1 da etkilemekte ve yerli yabanci iiriinlere karsi tutumlari
iizerinde rol sahibi olmaktadir. Bunun yaninda arkadas cevresi, akrabalar ve yakin

iligki i¢inde olunan bireyler de bu egilimin yoniinii etkilemektedir.

3.2.2. Tarihsel Ekonomik ve Politik Olaylar: Herche (1994, s.12)’ ye gore, tiiketici
etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis olaylarin, politik olaylarm, savaslarin
veya ekonomik olaylarm etkisi bulunmaktadir. Bunlar disinda iilke i¢inde yasanilan
sorunlar, toplumun huzurunu kagirmaya yonelik bir takim faaliyetler, is yerlerinde
meydana gelen grevler, maaslarin diisiiriilmesi, isten ¢ikarilma ya da is yerlerinin
kapanmas1 gibi yerli isgiiciinii olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici

etnosentrizminin gelismesini veya siddetinin artmasini tesvik etmektedir.

Politik olaylarin tiiketici etnosentrizmine etkisine drnek olarak, Tiirkiye’nin yakin
zamanda lsraille, ermeni soykirimi nedeni ile Fransa ile ve 1998 yilinda da Abdullah
Ocalan yiiziinden Italya ile yasanan politik kriz verilebilir. Bu krizde Tiirk ulusunun
magdur durumda oldugunu diisiinen Tiirk tiiketiciler Italyan iiriinlerine ve
hizmetlerine boykot uygulamaya baslayip, bunun yerine bunlarin alternatifi olan
yerli iirtin ve hizmetlere veya baska yabanci mallara yonelmislerdir. Bu durumda
iilkesinin magdur durumda oldugunun diisiinen tiiketici bir sekilde tilkesine destek
olmak, yardim etmek istemis, bunun i¢in ekonomik agidan degeri olan bir yol se¢mis

ve bunu yaparken de ayn1 zamanda italya ekonomisini cezalandirmay1 amaglamustir.
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Bu dénemde pek ¢ok iinlii Italyan restorani en bos giinlerini yasamis, pek ¢ok Italyan
markasi tarihindeki en diisiik satiglarini1 gerceklestirmistir. Donemin akillarda kalan
en onemli olay, Tiirkiye’de iiretim yapan ve Tiirk is¢ilerin ¢alistig1 ancak bir italyan
markas1 olan Benetton Firmasinin, bu zarardan kurtulmak icin yiiriittiigl politikadir.
Firma tiiketicilerin akillarinda rengarenk (United Colours of Benetton) olmasiyla yer
alan vitrinlerini karartma eylemi gerceklestirrmistir. Boylelikle sadece adi
Italyancay1 cagristirdigi icin boykota maruz kalan Tiirk otomobil markalarmin bile
oldugu bu dénemde Benetton hem Italya’ya bir Italyan markasiyla mesaj vermek
istemis hem de Tiirk halkinin destegini arkasina alarak donemi en az zararla

atlatmay1 bagarmstir.

3.2.3. Uriin Kategorisi: Arastirmalarda tiiketici etnosentrizmi ve yerli iiriin tercih
etme arasindaki pozitif iliskinin T{riin kategorisine gore farklilik gosterdigi
bulunmustur (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004, s.91; Javalgi ve dig., 2005,
s.341). Rutin olarak kullanilan ve hizli tiiketim mali olan {iriin grubundaki iirtinlerde
markaya baglhlik, fiyat, kalite, {iriiniin lilke mensei gibi faktorler cok Onemli
olmazken, {irliniin fiyat1 ve karmasiklik boyutu arttikca tiiketicinin egilimi ve

davranis sekli de degismektedir.

3.2.4. Demografik Ozellikler: Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen diger
bir faktoriin ise tiiketici profili, diger bir ifadeyle demografik ozellikler oldugu

yapilan arastirmalarin sonuglarinda belirlenmistir (Chao ve Rajendran, 1993, s.37).

Ornegin, Good ve Huddleston (1995, s.44)’a gore yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve
gelir ile tiiketici etnosentrizmi arasinda Onemli bir iliski mevcuttur. Polonyali
tiikketiciler lizerinde yapilan bir arastirmanin sonuclarma gore egitim diizeyi, gelir
arttikca tiiketici etnosentrizmi etkisi de artmaktadir. Bunun yani sira, daha yash ve
bayan tiiketicilerde gen¢ ve erkek tiiketicilere gore tiiketici etnosantrizmi daha
kuvvetli hissedilmektedir. Haizhong ve Gangmin (2003, s.157) ise benzer sonucglara
ulasmis ve tiiketici etnosentrizminin etkisinin yas arttikca arttigi, gelir ve egitim
diizeyi iyilestikge ise, azaldigi sonucuna ulagmustir. Cinli tiiketicileri kapsayan bu
arastirmada ise cinsiyet ile tiiketici etnosentrizmi arasinda degisken bir iliskinin

bulundugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Ulke mensei etkisinde oldugu gibi, tiiketici
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etnosentrizmi de farkl iilkelerin farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerinde

farkli sekillerde kendini gostermektedir.

Caruana (1996, s.43)’nin Maltal: tiiketiciler iizerinde yapmis oldugu arastirmasinda
ise, medeni durum ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iliski bulunmamistir. Diger
arastirma sonuclarini destekler sekilde, yas arttikca tiiketici etnosentrizmi egiliminin
artt1g1, egitim diizeyi arttikca ise azaldig1 arastirmanin diger sonugclar1 olarak ortaya
cikmistir. Egitim diizeyinin tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkisi ilk zamanlarda
yapilan arastirmalarda da ayni sekilde ¢cikmustir. Giles (1971, s.187)’e gore, kolejde
okuyan Ogrenciler normal okullarda okuyan 6grencilere kiyasla daha az etnosentrik
egilim sergilemektedirler. Aragtirmada bu durum egitimin yani sira, kolej yasaminin
sagladig1 sosyal cevrenin etkisi ile aciklanmistir. Bu baglamda gelir seviyesi ve
egitim derecei arttikca etnosentrizm azaldigi soylenebilir. Bu diisiinceyi Shimp 1984

yilinda yapmis oldugu ¢aligmasinin sonuglariyla desteklemektedir.

Shimp (1984, s.286) arastirmasinda tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin gelir
diizeyi, egitim durumu ve sosyal smniflar agisindan 6nemli farkliliklar bulundugu
sonucuna ulagsmistir. Bu arastirmaya gore tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetli olan
tiikketiciler daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal sinif agisindan
daha alt kesimlerde yer almaktadirlar. Bu arastirmaya karsin Javalgi ve digerleri
(2005, s.338)’nin Fransiz tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda gelir ve
egitim durumunun tiiketici etnosentrizmi lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmadigi
sonucuna ulasilmistir. Yas ve cinsiyet ise tiliketici etnosentrizmini etkileyen en

onemli demografik 6zellikler olarak belirlenmistir.

Tiiketici etnosentrizminin derecesini etkileyen onemli faktorlerden bir digeri ise
tiikketicilerin yasam tarzlaridir. Kaynak ve Kara (2002, s.442) Tiirkiye’deki insanlarin
yasam tarzlariyla tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Konya’da
yaptiklar1 arastirmalarinda yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi {izerinde biiyiik
etkisi bulundugu ve bireylerin yasam tarzlarmin tiiketici etnosentrizminin siddetini
etkiledigi sonucuna varmislardir. Bu arastirmaya gore, kirsal alanlarda yasayanlarla
kentsel bolgelerde yasayanlarin yerli ve yabanci iiriin tercihlerine karsi tutumlari
arasinda onemli farkliliklar vardir. Gelir seviyesi de yasam tarzini ve {riin tercihini

dogrudan etkilemektedir. Ayrica dindar olan, ¢cogunlugunu bayanlarin olusturdugu,
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disik 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 tiiketici etnosentrizmi egilimi
cok daha yiiksek c¢ikmustir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi yiiksek c¢ikan
tiikketiciler yerli iirlinleri daha ¢ok tercih etmekte ve yabanci menseli {iriinleri
reddetmektedirler. Fakat daha 6nce de deginildigi gibi bu egilim her zaman satin

alma davranisima yansimamaktadir.

Ayrica arastirmada yerlesim bolgesi, gelir, cinsiyet, din faktorleri arasindan tiiketici
etnosentrizmine en c¢ok etkisi bulunan 6zelligin din oldugu sonucuna varilmstir.
Daha dindar olanlarin kendileri gibi olan birey ve gruplarla kaynasmay1 sevdikleri,
bunun yam sira daha az dindar olanlarin ise bakis acilarinda ve kararlarinda daha
bireysel davranmay1 tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda, daha dindar
olanlarin yabanci iriinleri reddetme ve kendi {ilkelerinin iriinlerini veya kendi
iilkeleriyle benzer kiiltiirlere sahip olan iilkelerin iiriinlerini tercih etme egilimleri

artmaktadir.

Yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi ile iliskisini inceleyen bir diger arastirmada
cesitli yasam tarzi faktorlerinin tiiketicilerin etnosentrik satin alma davranislarini
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu faktorlerle Tirk tiiketicilerin tiiketici
etnosentrizm diizeyleri arasinda onemli iliskiler bulunmustur. Buna gore, moda
bilinci ve liderlik gibi yasam tarzi bilesenleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
negatif bir iliski bulunmustur. Tiiketici etnosentrizmi egilimi az olan tiiketiciler daha
lider yapidadir ve bu tiiketicilerin moda bilinci daha fazladir. Bunun yani sira, aile
bilinci ve toplum bilinci ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski
bulunmustur. Bu da, Tiirk tiiketicilerin ailelerine ve topluma karsi bagliliklar: arttigi
zaman daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi sergiledikleri anlamina
gelmektedir. Diger bir ifade ile, bu tiiketiciler yabanci iirlinlere kiyasla yerli iiriinleri

daha cok tercih etmektedirler (Kii¢iikemiroglu, 1999, s.383).

Aragtirmalarda  birbirlerinin  zidd1  sonuglarla  karsilasiimasinin - en  6nemli
sebeplerinden birinin arastirmalarm farkli lilkelerde ve farkli profillerdeki 6rnek

kiitleler iizerinde yapilmasi oldugu unutulmamalidir.

89



3.2.5. Yerli Alternatifler ve Seyahatler: Uriinlerin yerli alternatiflerinin bulunmasi
ya da bulunmamasi ve yabanci iilkelere is ya da turistik amacgl yapilan geziler da
tiikketici etnosentrizmi lizerinde etkisili olmaktadir. Nijssen, Douglas ve Bressers
(1999, s.4)’in Hollandali tiiketiciler tiizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda, yerli
alternatiflerin bulunmadig1r durumlarda tiiketici etnosentrizminin 6neminin azaldigi

ve tiiketicilerin yabanci iirlinlere daha olumlu yaklastiklar1 belirtilmistir.

Bunun disinda yabanci {ilkelere yapilan seyahatler sayesinde farkli Kkiiltiirlersi,
insanlar1 ve {riinleri tamimak onlara karsi sevgi ve semapti duymaya neden
olabilmekte, ve edinilen olumlu deneyimler sonrasinda etnosentrizm egilimleri
azalmaktadir. Bu durumun tam tersini sOylemek de miimkiindiir. Kisinin yasadigi
koti tecriibeler farkli iilkelere ve insanlara karsi olumsuz diistincelerin gelismesine
sebep olabilecegi gibi, yabanci mallar karsi da daha onyargili yaklagilmasma sebep

olabilmektedir.

3.2.6. Fiyat: Baz1 arastirmacilar tiiketici etnosentrizminin yerli {irlinler lehine
yarattig1 bu tercih egiliminin fiyat faktori ile degisebilecegi yoniinde diisiinceler
ortaya atmiglardir. Bu konu hakkinda yaptiklar1 caligmalarinda Lantz ve Loeb (1996,
s.376) Kanadali ve Amerikali tiiketicilerin Oncelikle tiiketici etnosentrizmlerini
Olcerek onlar1 yiiksek tiiketici etnosentrizm egilimi olanlar ve diisiik tiiketici
etnosentrizm egilimi olanlar olmak tlizere gruplandirmislardir. Daha sonra bu gruplar
arasinda fiyata karsi duyarlhilik belirlenmeye ¢alisilmistir. Gerek Kanadali gerekse
Amerikal tiiketicilerden tiiketici etnosentrizm diizeyi diisiik ¢ikanlar acisindan bir
iirlinlin en 6nemli 6zelligi fiyat olarak bulunmustur, mense iilke ise 6nem agisindan

en alt siralarda yer almigtir.

Yine ayni ¢aligsmada, tiiketici etnosentrizm derecesi yiiksek olanlar icin ise {iriin
acisindan en Onemli Ozellik %42.75’lik oranla iirliniin mense tilkesi olarak
bulunmustur, fiyat ise %27°lik 6nem derecesiyle son siralarda yer almistir. Bagka bir
deyisle, tiiketici etnosentrizmi diizeyi arttik¢a tiiketiciler agisindan fiyatin tasidigi
onem azalmaktadir. Bu tiiketiciler fiyat1 fazla da olsa yerli iriinleri tercih
edeceklerini belirtmektedirler. Oysa etnosentrizm egilimi diisiik olan tiiketiciler i¢in
fiyat cok dnemli oldugundan yerli iiriin ve yabanci {iriin arasindaki tercihlerini fiyata

dayandirarak yapmaktadirlar ve hangi iirliniin fiyat1 uygunsa onu se¢mektedirler.

90



3.2.7. Kiiltiir: Daha once de deginildigi gibi yapilan arastirmalarda tiiketici
etnosentrizminin bir tiiketicide baglamasina yol acan en 6nemli nedenin aile ve yakin
cevre oldugu ortaya cikmistir. Tiiketici bu konuyla ilgili ilk aliskanliklarini aile
sayesinde kazanir. Ancak daha sonra, yakin ¢evreden ve i¢inde bulundugu kiiltiirden
etkilenmeye devam eder. Bu sebeplerden dolay1 arastirmacilar 6zellikle bazi kiiltiirel
degerlerin tiiketici etnosentrizmiyle iliskisini incelemeye yonelik c¢alismalar

yapmiglardir.

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002, s.29) Cek Cumhuriyeti ve Tirkiye
vatandaslar1 lizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda kiiltiirel degerlerden olan yeniliklere
acik olmak, muhafazakarlik, uluslararasilagsma ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Ancak bu arastirmanin sonuglar1 daha Onceki sonuglari
destekler nitelikte c¢ikmamistir. Beklenilenin aksine yeniliklere agik olmak ile
tiikketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski ¢ikmistir. Bir bagka ifade ile,
yeniliklere acik olan bireylerden olusan toplumlarda tiiketici etnosentrizmi daha
yiiksek olarak Olclilmiistiir. Bu sonug¢ etnosentrizmin tanimina ve dogasina ters
diismekle beraber, beklenmedik bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
sosyoloji literatiiriinde etnosentrizm kavraminin degisikliklere ve yeniliklere kapali
oldugu belirtilmekte, bu egilimde olan kisiler yeni ve farkli kiiltiirlere, insanlara ve
olaylara kisaca yenilige ve farkliliga sicak bakmamaktadirlar (Horton ve Hunt, 1980,
s.75). Buradan hareketle yeniliklere agik olan toplumlarda ve bireylerde tiiketici
etnosentrizmi egiliminin diisilk ¢ikmasi beklenmektedir. Bu arastirmanin tersine,
Moon (2004, s.669)’a gore literatiirde belirtilenlere paralel olarak, yiiksek tiiketici
etnosentrizmi egilimi bulunan tiiketicilere, daha ¢ok dogmatik ve yabanci kiiltiirlere

kars1 kapali olan toplumlarda rastlanmaktadir.

3.2.8. Ulkelerin Gelismislik Diizeyi: Gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde
milliyet¢ilik, yurtseverlik ve etnosentrizmin gelismis iilkelere nazaran daha kuvvetli
etkilerinin bulundugu yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikmis bir bulgudur (Wang ve
Chen, 2004, s.398). Mense lilke etkisinde de belirtildigi gibi, bu iilkelerde yasayan
tiikketiciler genelde gelismis tlkelerin iirtinlerini daha kaliteli bulmakta ve yerli
iirlinlere gore daha lstiin gormektedirler. Bu noktada bir ikilem ortaya ¢ikmaktadir.
Soyle ki, az gelismis ve gelismemis iilkelerde milliyetcilik, etnosentrizm ve

yurtseverlik egilimleri gelismis lilkelere nazaran daha yiiksek ¢ikmaktadir. Ancak bu
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tip tlilkelerin vatandaslar1 aynt zamanda daha kaliteli oldugu kendilerine statii

kazandirdig1 gibi gerekgelerle gelismis tilkelerin iirlinlerini tercih etmektedirler.

Ortaya ¢ikan bu ikilemi su sekilde agiklamak miimkiin olacaktir. Bu tiiketiciler i¢in
fiyat, kalite veya yabanci liriinlerin satin alinmasiyla kazanilacak sayginlik ve prestij,
iilkelerine yardim etme, yerli isgiiclinii ve ekonomiyi koruma isteginden daha agir
basabilmektedir. Ve bu nedenle de kisi kendi kisisel ¢ikarlarini ve ihtiyaglarini

tatmin etme istegini daha 6n planda tutmaktadir.

Yapilan arastirmalarda az gelismis veya gelismekte olan iilkelerin tiiketicilerinin
kendi tlkelerinin {irtinlerini gelismis tilkelerin {iriinlerine kiyasla daha kalitesiz
gordiigii sonucu da ortaya ¢ikmaktadir. Daha kalitesiz ya da daha pahali oldugunu
bile bile yerli iiriinleri satin alma sadece diisiincede ve tutumda kalmakta satin alma
davranisina yansimamaktadir. Bir baska deyisle diisiince ve eylem birbirini dogrular
nitelikte olmamaktadir. Bu tiiketiciler aslinda etnosentrik olsalar bile fiyat, kalite,
statii, prestij gibi sebeplerden dolay1 bu tutumlarini satin alma agamasinda arka plana
atabilirler, ancak kendilerine soruldugu zaman iilkelerine ve yerli ekonomiye yardim
edeceklerini belirtebilirler. Burada tiiketicileri etkileyen en 6nemli unsurlardan biri
de gelismis tlkeler hakkinda olusturulan imajlar ve olumlu diisiincelerdir. Oysa
gelismis iilkelerde yasayan ve tiiketici etnosentrizmi kuvvetli olan bireyler hem kendi
iilkelerinin, hem kendi tlkelerinin iirlinlerinin iistiinliigline inanmaktadirlar. Bu da
onlarin 6zellikle yerli ekonominin menfaati i¢in yerli tiriinler tercih etmelerine sebep
teskil etmektedir. Bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici etnosentrizminin az
gelismig iilkelerdeki tiiketicilere gére daha az ¢ikmasinin sebebi tiiketicilerin yerli
ekonominin giiclii oldugunu ve c¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin bulunmadigini

diistinmeleri olabilir.

3.2.9. Zaman: Tiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktor ise zamandir.
Zaman igerisinde tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri, ekonomik durum gibi kisisel
ozellikleri, tutumlar1 ve hatta davraniglar1 degisebilmektedir. Ayn1 durum tiiketici
etnosentrizmi egilimleri i¢in de gecerlidir. Bunun en biiylik sebebi zaman icinde
yasanan olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin diisiince ve davranis sistemlerine

yansimalaridir.
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Hong Kong’da 2002 yilinda yapilmis olan bir calisma zaman faktoriiniin tketici
etnosentrizmi iizerindeki etkisini aciklayan giizel Orneklerden birisidir. Yu ve
Albaum (2002, s.692) Hong Konglu tiiketicilerin 15 ay ara ile tiiketici
etnosentrizmlerini dlgmiisler, Iiki arastrmanm sonuglar1 arasinda Onemli bir
istatistiksel fark bulmuslar ve ikinci arastirmada tiiketici etnosentrizmi ¢ok daha
yiiksek ¢ikmistir. Bunun en 6nemli sebebi zaman icinde yasanan ve tiiketicileri
etkileyebilecek olaylardir. Bu agidan bakildiginda Hong Konglu tiiketiciler i¢in 15 ay
zarfinda yasanan en onemli olay Hong Kong’un Ingiliz ydnetiminden Cin
yonetimine ge¢cmesidir. Egemenligin el degistirmesinden sonra tiiketici
etnosentrizminin daha yiiksek c¢ikmasinin sebebi olarak, Hong Konglularin
kendilerini Cin yoOnetiminde daha Hong Kong vatandasi gibi hissetmeleri

gosterilmistir. Ayrica yasanan Asya ekonomik krizinin de tiiketici bilincinin

olugmasina ve yerli iirlinlere egilimin artmasima yol actig1 belirtilmektedir.

Zaman icindeki bu tip degisiklikleri belirlemek amaciyla yapilan arastirmalarda
dikkat edilmesi gereken bazi dnemli noktalar bulunmaktadir. Bunlardan en dnemlisi
alman Ornek kiitlenin 6zelliklerinin bir birlerine yakin olmasidir. Yu ve Albaum
(2002, s.395)’a gore arastirmalar arasinda tiiketici etnosentrizmi agisindan bu kadar
onemli ve biiyiik farkliliklarin bir diger sebebi olarak alinan 6rnek kiitlenin yas
aralig1 gosterilmistir. 1k arastirrmanm 6rnek kiitlesinin bilyiik cogunlugunu geng
tikketiciler ~olustururken ikinci arastirmada c¢ogunluk yash tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirmacilar, ilk arastirmada da daha yagh tiiketicilerin ¢cogunlugu
olusturmus olmasi durumunda tiiketici etnosentrizmi sonuglari1 arasindaki farkin bu
kadar biiylik olamayabilecegini belirtmislerdir. Yasm tiiketici etnosentrizmini
etkileyen onemli demografik 6zelliklerden biri oldugu hatirlanirsa bu yaklasimin

dogru oldugu sonucuna varilabilir.
3.3. TUKETICi ETNOSENTRIZMINiN NEDENLERI

Shimp ve Sharma’nin tanimina gore tiiketici etnosentrizmi hem tiiketicilerin
kararinda hem de uluslar arast reklamlarda sunulan {riinler {izerinde -etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin karar verme siirecinde hem tiiketici etnosentrizmi hemde
iilke mengei algilar1 es zamanl olarak devreye giriyorsa etnosentrizm etkisi karar

vermede daha etkili olmaktadir. Etnosentrizm, tiiketicilerin sozlii ve gorsel
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reklamlara ve sunulan iiriinlere karsi tepkilerinide etkilemektedir (Joon Moon ve
Jain, 2001, s.94). Shimp ve Sharma (1987) tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in 17
0geden olusan Cetscale 0lgegini gelistirmiglerdir. Daha sonra bu 6lgegin giivenilirlik
ve gecerliligi i¢in Amerika’da dort ayr1 sehirde psikometrik testler esliginde
uygulamiglardir. Netemeyer (1991) yaptig1 ¢alismada Cetscale 6lgeginin giivenilirlik
ve gecerliligini dort farkl iilkede (Amerika, Bat1 Almanya, Fransa ve Japonya) test
etmigtir. Herce (1992) Cetscale dlgeginin daha degisik bir versiyonunu gelistirmis ve
bu versiyonun ithal {iriin satin alma davranislarinda demografik verilerden daha etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Sharma (1995) sosyoekonomik, demografik ve bolgesel

ekonomik faktdrleri tiiketici etnosentrizmi ¢aligmasinda bir araya getirmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin iki durumda 6nemli rol
oynadigmi kesfetmistir. Ilk olarak iiriinler tiiketiciler tarafindan faydasiz olarak
algilandiginda, ikinci olarak tiiketicilerin ithal triinleri kendi iilke ekonomilerini
tehdit ettigi durumlarda tiiketici etnosentrizminin 6nemli rol oynadigini gostermistir.
Klein (1998) yaptig1 calismada tiiketicilerin yabanci iilkelere karsi besledigi
diismanligmm yabanci iirlin se¢imleri lizerinde etkili oldugu sonucuna varmustir.
Brodowsky (1998) yaptig1 caligmada tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin iiriinlerin
montaj ve dizayn edildikleri yerlerin bilgisi ile birlikte iirlin tutumlar1 {izerinde etkili
oldugu sonucuna varmistir (Acharya ve Elliott, 2003, s.90). Lewis (1976)
etnosentrizmin evrensel bir olgu oldugunu ve dayanisma gruplar1 arasindaki iliskileri
etkiledigini one slirmiistiir. Mihalyi (1984), Rushton (1989) etnosentrizm olgusunun

insan dogasmin bir 6zelligi oldugunu savunmaktadirlar.

Fakat Weber (1997) ve Spoonley (1988) etnosentrizmin insan dogasina ait bir 6zellik
olmadigmi, bazi 6zel durumlarin sonucu olarak ortaya c¢iktigini belirtmislerdir

(Acharya ve Elliott, 2003, s.89).

3.3.1.Tiiketicilerin Yabancilara Tepkisi: Yabanci tiriinlere karsi tiiketici tutumlar1
“xenocentrizm”  (etnosetrizm gibi tek kutup) kavrami adi altinda da
incelenebilmektedir. Kent ve Burnight (2004)’e gore bu kavram belirli bir grubun
kendisini herseyin merkezinde gormesi ve diger gruplar1 etki altinda biraktigi
diistincesi olarak tanimlanmaktadir. Farkli gruplarla dogrudan veya dolayli olarak

kurulan iligkiler etnosetnrizm olgusundan farkli olarak bazi duygularin meydana
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gelmesie neden olmaktadir. Yabancilari kendi degerlendirmelerinin merkezine
yerlestirmekte ve onlar1 kendi gruplarindaki kisilerle karsilastirmaktadirlar. Bu

karsilagtirma pozitif veya negatif sekilde olmaktadir.

Pazarlama c¢evresinde herhangi bir {ilke veya sosyal grup yabanci bir kiiltiiriin
kendisine kiyasla daha istiin olduguna inanirsa bu algiy1r psikolojik olarak
icsellestirmektedir. “Xenophobia” bireylerin veya gruplarin yabanci {riinlere karsi
gosterdikleri negatif tutumlar veya o triinler hakkindaki farkli ve olumsuz algilardir.
Bu kavram bir sosyal grubun biitiinliigilinii siirdiiren bir 6zellik olarak g6z Oniinde
tutulmaktadir. Bu kavram yabancilara karsi bir endise veya giivensizlik olmamakla
beraber etnosetrik diisiinceye gore daha mantikli davranmaktir. Etnosentrizm olgusu
yabancilara kars1 korunma ve dagilmay1 6nleme seklinde gelisirken “xenophobia” ise
gruplar arasindaki ortakliklar1 ve ticareti bozma ihtimali olarak tanimlanabilmektedir.
Bu giivensizligin altinda yatan nedenlerden biri genetik baglilik eksikligi olmaktadir.
Farkli kiiltiire sahip yabancilar birlik ve biitlinligi bozabilecek bir tehdit
olabilmektedirler. Yabanci kiiltiirle ilgili endiselerden biride mevcut kiiltiiriin

yabancilasma korkusudur (Altintag ve Tokol, 2007, s.310).

3.3.2. Tiiketici Diismanhg1: Etnosentrizm etkisinin hakim oldugu gruplarda grubun
istikrar1 acisindan disaridan gelebilecek tehditlere karsi bagliligin devami beklentisi
olmaktadir. Eger grup i¢inde eksiklikler olursa diigmanlik giidiisii grubun
dagilmasina sebep olabilmektedir. Tehditler sadece dis ¢evreden degil genis ¢aph
felaketlerdende ortaya c¢ikabilmektedir. Boyle durumlarda grup i¢i sadakat
gosterilirse disaridan gelebilcek tehditlerinde Oniine ge¢mek miimkiin olacaktir.
Boyle tiiketicilerin yabanci triinlere karsi bakis acisit biiylik ihtimalle negatif
olacaktir. Yabanci iiriinlerin ulasilabilir oldugu durumlarda bu tiir iriinlere karsi
tepki milliyet¢ilik duygusunun giiciine bagl olmaktadir. Bu noktada askeri, politik
ve ekonomik eksiklikler bu diigmanligin meydana gelmesinde rol oynayacaktir. Oysa
etnosentrizmle 1ilgili genel kabul gormiis fikir bir grubun kendisini herseyin
merkezinde gormesi ve o grubun dis tehditlere kars1 kapali oldugu ve diismanligi
yabanci1 iilke menseinden kaynaklanabilecegi olgusudur. Bu diismanligin kilit nedeni
koruyucu icgiidiiler ve grup dayamigsmasidir. Boylece diisiik etnosentrizm goésteren
tiiketiciler yabanci triinleri serbestce kullanabiliyolar fakat diismanlik besledikleri

iilkelerin iirtinlerini satin almiyorlar (Altintag ve Tokol, 2007, s.311).
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Ayrica milliyetcilik olgusunun tiiketicilerin yabanci menseli {riinler hakkindaki
kararlar1 lizerinde Ozellikle de yabanci pazarlarda ayni iirlin kategorisinde bulunan
iriin smiflarinda degisik etkileri bulunmaktadir. Karasawa’nm (2002) bulgusuna
gore milli tutumlar icerisinde yurtseverlik ve milliyetcilik ayr1 taraflarda
bulunmaktadir. Milliyetgilik olgusu kendi iiyesi oldugu guruba kars1 pozitif tutumlar
icerirken, diger gruplara karsi negatif tutumlar icererek etnosentrizm kavramiyla

benzerlik gostermektedir.

Milliyet¢ilik olgusu bazi iilkelerde etnosetrik davramiglar iizerinde en Onemli
belirleyici olabilmektedir. Hamin (2006) yilinda yaptig1 ¢alsmasinda tiiketicilerin
yabanci iriinleri daha kaliteli buldugunu saptamistir. Ksenofobi olgusu milli algilar
icerisinde goz Oniine alman olgulardan birisidir. Licata ve Klein (2002) yaptiklari
calismasinda, milli 6zelliklerin ksenofobi iizerinde gecerli bir etkisinin olmadigi
sonucuna varmiglardir. Bu nedenle milli tutumlar, yabanci iiriinlere karsi her zaman

negatif tutumlar1 tetiklememektedir (Altintag ve Tokol, 2007, s.312).

3.3.3. Yabancilara Kars1 Negatif Tutumlar: Tiiketicilerin turistlerle bir arada
bulundugu ve sosyal etkilesim i¢ine girdigi yerlerde turizm kavrami tiiketici
etnosentrizmini etkileyen onemli bir faktor haline gelmektedir. Turistlerin geldikleri
iilkelere ait kiiltiirel ve psikolojik yap1 onlarin ziyaret ettikleri iilkelerin iirlinlerini

degerlendirmeleri lizerinde katkida bulunmaktadir.

Bogardus (2002, s.270)’a gbre etnosenrizm, insanlarin diger insanlara ve gruplara
kars1 gosterdikleri hassas tepkiler olarak da tanimlanmaktadir. Boylece turistlerin
ziyaret ettikleri lilkelerde yasadiklar1 deneyimler o iilkenin iiriin degerlendirmeleri
iizerinde etkisi bulunmaktadir. Turistlerin yabanci olduklar: iilkelerde edindikleri
deneyimler iiriin bilgisinin yetersiz oldugu durumlarda zorunlu olarak belirleyici bir
rol iistlenmektedir. Boylece yabanci kiiltiirlere agik olmak pazarlama i¢in 6nemli bir
faktor haline gelmektedir. Cohen (1998, s.91)’e gore turistler ve yerli insanlar
arasindaki gecici olarak kurulan iliskiler karsilikli giiven olusumunda etkili
olmaktadir. Dolayisiyla “biz” ve “onlar” arasindaki karsilastirma turizm sartlari
altinda yapilmaktadir. Hunter’ a gore bu iki kavram arasindaki diisiinsel farklilik

etnosentrizm etkisi altindaki kiiltiirel mesafeyi gostermektedir. Bu ayirim dogrudan
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yabanci yatirimlar iizerinde de etkide bulunmaktadir. Yabanci yatwrimlar, yeni
teknolojilerin transfer edilemesi ve nitelikli iggiicliniin gelismesi i¢in egitime katkida
bulunulmas: agisindan 6nem tasimaktadir. Fakat ekonomik kalkinma i¢in yapilan
girisimlerde etnosentrizm etkisini tetikleyebilmektedir (Altintas ve Tokol, 2007,
s.312).

3.3.4. Muhafazakarhk: Braitwaite muhafazakarhk ile ilgili lic adet tespitte
bulunmustur (1996, s.162): toplumsal diizen ve durum giivenligi, insanlarin ifade
giicii iliskisi ve dini ve kisisel baskilar. Karasawa (2000), muhafazakar tutum ve
davranislarla milli gelenekler arasindaki iliskiyi kanitlamistir. Toplumsal degerler
arasindaki en gii¢lii yap1 olarak muhafazakar yapi ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin
yabanci {rlinlere karsi negatif tutumlarinin altinda kisisel deger yargilar:
yatmaktadir. Hoftstede’ye gore muhafazakarlik olgusu pazarlama yazminda etkili
olan ve “gilivenilir olam1 digerlerine gore tercth etme egilimi” olarak
tanimlanmaktadir. Schwartz (2007, s.50) bu olusumla ilgili olarak dort ana element
tanimlamaktadir: “degisimlere a¢iklik”, “kendini lstiin gorme”, “kendini geri planda
tutma” ve “muhafazakarlik”. Muhatfazakarlik olgusu ise ii¢ farkli bilesenden
olugsmaktadir. Bunlar; gelenek, gelenek ve kurallara uygun davranis bicimi ve
giivenlik. Insan  davranislarma yon veren kurallar onlarn  bireysel
degerlendirmelerine c¢esitli anlamlar yiiklemektedir. Kisisel deger yargilar1 ve
tutumlar arasinda iliski olmasina ragmen bu kavramlar birbirinden farklidirlar. Deger
yargilart ve tutum arasinda dogrusal bir iliski olmamakla beraber deger yargilari
dolayli olarak tutumdan etkilenmektedir. Deger yargilar1 temel ve 6nciil tutumlarin
olugsmasii saglamaktadir. Deger yargilar1 kisisel inang ve duygularla biitiinlesmekte

ve kisisel istikrara bagli olmaktadir (Altintas ve Tokol, 2007, s.313).
3.4. ETNOSENTRIZMIN OLCULMESI

Kavramin ortaya ortaya c¢ikmasindan sonra, bireylerin etnosentrizm egilimlerinin
Olgiilebilmesi icin c¢aligmalar yapilmistir. Adorno ve digerleri (1950) “The
Authoritarian Personality” (Otoritaryen Kisilik) adli kitaplarinda etnosentrik
ozellikler gostern ve gostermeyen tiiketicileri birbirlerinden ayirt etmek igin bir
takim boyutlar belirlemisler ve California E-scale (Etnosentrizm Olgegi) ni

olusturmuslardir. Olgegin orijinal hali azinlik gruplar olan olup zenciler ve Yahudiler
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ile diger etnik azinlik gruplarla ilgili olarak ti¢ farkl alt 6lcekten olusmaktadir. Bu
Olgek likert tipinde bir dlgektir.

Daha sonra etnosentrizm egilimini 6lgmeye yonelik farkli 6lgekler de gelistirilmeye
calisilmis, California E-scale, 6lcegi bu Olgeklere temel olusturmustur. Bu dlgegi
gelistirmede temel amag, bu 3 farkl alt 6lgekten gelen skorlarin birlestirilmesiyle
Olcegin global bir etnosentrizm 6l¢egi haline getirilmesiydi. (Adorno ve dig., 1950).
California E-scale, 0Olcegi temel alinarak olusturulan diger etnosentrizm
olgeklerinden en onemlileri, ingiliz halkinin etnosentrizm egiliminin dlgiilmesi igin
gelistirilen “British Ethnocentrism Scale” ve Amerika Birlesik Devletlerindeki siyahi
ogrencilerin etnosentrizmini 6lgmek i¢cin dizayn edilen “The Black Ethnocentrism

Scale (BES)” dir (Martinez, Zapata ve Garcia, 2000, s.13-55).
3.5. TUKETIiCi ETNOSENTRIZMINIiN OLCULMESI

Etnosentrzim kavrammi Ol¢gmek amagli olusturulan California E-scale 1950’11
yillarda Amerikalilar i¢in gelistirilmistir, bu yiizden giiniimiiz kosullar1 agisindan
orijjinalligini yitirmistir. Daha sonra gelistirilen diger bazi1 dlgekler ise pazarlama
konular1 ile ilgili olmadigi i¢in bu alanda kullanilacak bir Olcegin eksikligi
hissedilmis ve bunun iizerine ¢esitli arastirmacilar tarafindan ¢caligmalar yapilmistir
(Sharma ve Shimp, 1987, s.281). Buna yOnelik olarak Shimp (1984, s.286) tiiketici
etnosentrizmi egilimi yiiksek olanlarla diisiik olanlar1 ayirt etmek ve bu gruplar
arasinda ne tiir farkliliklar oldugunu ortaya ¢ikartmak i¢in bir caligma yapmistir. Bu
calismada tiiketici etnosentrizminin derecesinin belirlenmesi amaciyla tiiketicilere
acik uglu olan su soru yoneltilmistir: “Amerikali tiiketicilerin yabanci iilkelerde
iiretilen trtinleri satin almalarmin dogrulugu ve uygunlugu hakkindaki goriislerinizi
belirtiniz”. Bu sorunun cevaplarina gore tiiketiciler yiiksek tiiketici etnosentrizmi
olanlar ve olmayanlar olarak iki gruba ayrilmislardir. Bu ¢alismadan elde edilen
bilgiler 1s1¢inda, Shimp ve Sharma tiiketici etnosentrizmini 6lgmek igin Cetscale

adinda bir 6lgek gelistirmislerdir (Aysuna, 2006, s.126).
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3.5.1. Cetscale Olceginin Gelistirilmesi

Etnosentrizm kavrammin ortaya ¢ikmasiyla birlikte Sharma ve Shimp (1987, s.281),
tiikketicilerin yerli ve ithal iirlinleri tiiketme egilimlerini saptamak amaciyla Tiiketici
Etnosentrik Egilim Olgegi “CETSCALE” (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)
isimli bir Olgek gelistirmiglerdir. Bu Glgekten 6nce yukarida da belirtildigi gibi
tiiketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla pek cok dlgcek gelistirilmis, ancak higbiri
calismanin igerigine uygun diismemistir (Ha, 1998, s.11). Sharma ve Shimp (1987)
Cetscale’in tiiketicilerin yabanci iriinleri satin alma kararmni olumsuz ydnde
etkileyecegi hipotezini ortaya koymuslar. Bu arastirmacilar etnosentrik tiiketiciler
milliyet¢i davranis olmayacagi ve milli ekonomiyi olumsuz yonde etkileyecegi i¢cin
yabanc1 iiriinleri satin almayacaktir. Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise iirlinlerin
nerede iretildiginden cok iirlinleri degerlendirerek satin alma karari verecektir

(Guliyev, 2007, s.36).

Sharma ve Shimp’in ortaya ¢ikardigi bu caligmada, tiiketici etnosentrizminin
derecesinin belirlenmesi amaciyla Amerikali tiiketicilere, yabanci {ilkelerde tiretilen
driinleri satin almalarinin dogrulugu ve uygunlugu hakkindaki goriislerine iligkin
acik uglu sorular hazirlanmis, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin 6lglimlenmesi
amacglanmistir (Sharma ve Shimp, 1987, s.281). Cerscale 6lcegi, Likert tip1 ifadeler
seklinde diizenlenen, 6n test ve arastrmalarinm ardindan hazirlanan 25 yargiyi
kapsamaktadir. Bu sayi, son diizenlemelerle daha da sadelestirilerek 17’ye

disiirtilmiistiir (Sharma ve Shimp, 1987, s.281).

Olgek, tutumlarin yerine egilimin dlgiilmesini temel almaktadir. Ciinkii tutum
Cetscale’in amacladigindan daha fazla nesnelere karsi 6zgiilligli ifade etmektedir.
Diger bir ifade ile tutum, tiiketicinin bir araba modeli gibi belli bir nesneye karsi
hislerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Egilim kavrami ise, genel anlamda tiim
yabanci tiriinlere kars1 davranig bicimini etkileyecek diistinceler ve hisler toplamidir.
Buradan hareketle tutum daha 6zel bir kavramim agiklanmasina yardimci olurken,
egilimin daha genel kavramlar hakkindaki goriislerin tanimlanmasit amaciyla
kullanildigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Aysuna, 2006, s.123). Egilimin tutuma
dontisip donlismeyecegi kesin degildir. Fakat pazarlama literariitiiriinde egilim,

tutum bilesenlerinden birisi olarak incelenmektedir.
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Tutumlarm nasil olustugu tiiketicilerin inanglari, duygular1 ve egilimleri sonucunda
belirginlesmektedir. Etnosentrik tiiketiciler iriinleri {ilke orijinine dayanarak
degerlendirme egilimini gdsterirken, etnosentrik olmayan tiiketiciler tiriinleri
degerlerine, fiyat ve kaliteye gore degerlendirme egilimi géstermislerdir (Sharma ve
Shimp, 1987, s.281). Sharma ve Shimp’in gelistirdikleri arastirmada tiiketici
etnosentirizminin, yabanci Uriinlere karsi tiiketicilerin yonelimini 6l¢en yedi boyuttan
birisi olacagi beklenmistir. S6z konusu yedi yapi, Amerikan tiiketicilerine sorulan
yabanci iriinlerin satinalinmasinin uygun olup olmadigma iliskin acik uclu sorulara
verilen yanitlarin degerlendirilmesine dayanarak gelistirilmistir. Bu boyutlardan
fiyat-deger algilari, kisisel ¢ikarlar, karigiklik normlari, se¢cimin rasyonellestirilmesi,
anlayis smirlari, se¢gme Ozgiirligli bakis acilar1  psikometrik  kosullari

karsilanmadigindan elimine edilmistir (Sharma ve Shimp, 1987, s.280).

Bu yedi boyutu 6lgmek i¢in 225 tane likert maddesi olusturulmus ancak daha sonra
ilgisiz maddelerin elenmesiyle madde sayist 180’e diismiistiir. Daha sonra bu 180
madde yargisal panel elemesine tabi tutulmustur. Yargisal panelin tiyeleri 5 doktora
mezunu ve bir de doktora Ogrencisidir. Bu iiyelerden 180 maddeyi 7 farkh
kategoriden birine koymalar1 istenmistir. Maddenin o gruba dahil olabilmesi i¢inse 6
ilyeden en az 5 tanesinin o maddeyi aym kategoriye koymasi1 gerekmektedir. Bu
eleme sonucunda 125 madde bu kurali saglamis ancak bunlarin 25’1 diger maddelerle
ilgisiz bulundugundan sonradan elenmistir (Aysuna, 2006, s.123). ikinci ve iiciincii
asamalari amaci yargilarin saflastirilmasidir. Yargilarin saflagtirilmasinin ilk sonucu
olarak 100 yargi panel goriismelerinden kalanlar ile Adorno vd.’nin 17 yargidan
olusan yurtseverlik ve politik-ekonomik muhafazakarlik olcegi 850 aileye
uygulanmistir. Likert tipi olan 6lgegin 117 ifadeden 54 tanesi 5°1i karar kuralini
karsilamis ve ikinci saflastirma ¢aligmasi i¢in korunmustur. 54 yargili 6lgek yaklasik
4000 aileye gonderilmistir. Bes faktor yapisinin boyutsalligini test etmek amaciyla
54 madde dogrulayic1 faktér analizine tabii tutulmustur. Bunun sonucunda yedi
yapidan cetscale’in uygulanabilir oldugu ortaya ¢ikmistir. Son asamada ilk
saflastirma turundan sonra kalan 25 tiiketici etnosentrizm maddesi {iizerine
odaklanmaya karar verilmistir. Sonuglara gére 17 maddenin tutarli olarak %95

giivenilirlik kriterini karsiladigini gostermistir (Balik¢ioglu, 2008, s.131).
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Herche (1994, s.6), tiiketicilerin satinalma davranismin 6ngoriilmesinde cetscale’in
demografik degiskenlerden daha anlamli olup olmadigini degerlendirmistir. Buna
gore tiiketicilerin yabanci mallar1 satin alma egilimini 6lgmede cetscale, demografik
degiskenlere gore ¢ok daha etkili bir yontemdir. cetscale, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6lgmek iizere tasarlanmis ilk 6lgek olmasina ragmen, gecerliligi pek ¢ok
calismada kanitlanmistir ve halen de uluslar arasi gegerliligini korumaktadir

(Netemeyer ve dig., 1991, s.28).

Yapilan pek c¢ok calismada cetscale Olgeginin gecerliligi ve gilivenilirligi
denetlenmistir. Degerlendirmede kriter olarak olgtliiliik, icsel uygunluk ve
diskriminant gegerlilik kriter alinmis ve tiim bu kriterler dogrultusunda gegerli

oldugu ortaya konmustur (Sharma ve Shimp, 1987, s. 283).

Tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin OSlgiilmesine 1iliskin olarak bircok iilkede
Ozellikle de uluslararasi karsilastimali arastirmalara rastlamak miimkiindiir. Sharma
ve Shimp (1987)’in arastirma sonucglarmi destekleyen sonuglara sahip olan bu
arastirmalar Alman, Fransiz, Japon (Netemeyer ve dig., 1991), Koreli (Sawyer ve
Ball, 1981), Singapurlu (Pirpn, 2000), Ispanyol (Martinez ve dig., 2000), Malezyali
(Kamaruddin ve dig., 2002) ve Tirk tiiketicileri (Kaynak ve Kara, 2000; Balabanis
ve dig., 2001) tizerinde yapilmistir (Balik¢ioglu, 2008, s.132). Bu ¢alismada da
kullanilan Cetscale 6lcegi, ilk kez gelistirildigi 1987 yilindan bu yana pek cok kez
test edilmis, cesitli Olglitlerle gilivenilirligi ve gegerliligi Olcililmiis, yiiksek
giivenilirlikli oldugu tespit edilmis ve bu giivenilirligini bugiine kadar pek cok
calismada kanmitlamistir. Bu ¢aligma ile birlikte 6lgek, farkli bir 6rneklemde, yeni bir

boyut kazanacak ve ¢esitlilik anlaminda biraz daha zenginlesecegi diisiiniilmektedir.

3.6. TUKETICILERIN YABANCI MARKALI/MENSELI URUNLERI
TERCiH ETME NEDENLERI

Pazarlarin kiiresellesmesiyle birlikte tiiketicilerin karsilarina yerli ve yabanci ¢ok
sayida ve gesitte iirlin ¢ikabilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin yerli ve yabanci
iirlinlere yonelik tutum ve tercihlerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli
olmaktadir. Tiiketicilerin yabanci iirlin tercihini etkileyen cesitli faktorler, daha
oncede bahsedildigi gibi mense lilke etkisi ve tiiketici ulus merkezciligi olarak ortaya

cikmaktadir (Nakos ve Hajidimitriou, 2007, s.380). Bunlarmn yaninda, diismanlik
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(Klein vd., 1998; Klein, 2002), wrk¢ilik (Ouellet, 2005; Oullet 2007), milliyetgilik
(Balabanis vd., 2001), vatanseverlik (Han, 1988; Vida ve Reardon, 2008),
muhafazakarlik (Anderson ve Cunningham, 1972) ve kisileraras: etkiler (Marcoux
vd., 1997) tiiketicilerin yabanci iirlinlere karsi yerli {iriinleri tercih etmelerine neden

olabilmektedir.

Tiiketiciler fiyat, teknik 6zellik ve marka ad1 gibi ayn1 6zelliklere sahip olan triinler
arasinda genellikle yerli iirlinleri tercih etmektedirler. Eger yabanci iiriinlerin
kalitesinin yerli iirlinlerden daha iy1 oldugu diisiiniiliiyorsa o zaman yabanc1 tUriinler

tercih edilmektedir.

Yabanci1 markali iiriinlerin tercih edilme nedenlerinden bir digeri ise, tercih edilen
iilkenin o iirlin grubuyla 6zdeslestirilmis olmasi, diger bir ifadeyle o iirlin grubu
hakkinda uzmanlagsmis olmasidir. Bazi iilkeler belli {iriin gruplar1 ile tinlenmis ve
tiiketicilerin tercih sebebi olmuslardir. Pek ¢ok kisinin aklina ¢ay deyince Ingiltere,
saat deyince Isveg, parfiim ve sarap deyince Fransa, miihendislik deyince Almanya,
votka deyince Rusya, elektronik triinlerle ilgili olarak da Japonya gelmektedir. Bir
iirin grubunun, o {riin ile iin yapmus bir {ilkenin {iriinli olmasi, tiiketicilerin zihninde
irtine ve lilkeye karsi pozitif bir imaj olusturmakta ve o iilkenin iirliniinii almaya
yonlendirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler yerli iiriin satin almak yerine yabanci
menseli bir iiriinii tercih etmektedirler. Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin

iirlinleri kalitesiz olarak algilanirken, gelismis ve endiistrilesmis tilkelerin iiriinlerinin

yiiksek kaliteli oldugu goriisii hakimdir.

Yapilan ¢alismalardan ornekler vermek gerekirse, Hooley, Shipley ve Krieger’in
1988 yilinda Agbonifoh ve Elimimian’in ise 1999 yilinda yapmis olduklari
calismalar dogru olur. 1988 yilinda Ingilterede yapilan ¢alismada Ingiliz dgrencilere
bazi tilke isimleri verilmis ve bu lilkelerin en tipik triinlerini belirtmeleri istenmistir.
Verilen cevaplara bakildiginda, Amerika’nin fast food ve cola, Japonya’nin
elektronik aletler, Ingiltere nin liikks arabalar, Italya’nin moda ve pasta, Fransa’nin ise
sarap ve peynir ile Ozdeslestirildigi gorilmiistiir. Arastrmanin sonucunda ise

tliketicilerin bu iiriinleri satin alma durumlarinda tercih edecekleri iilkelerin, tiriinleri
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eslestirdikleri iilkeler oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Hooley, Shipley ve Krieger,
1988, 5.70).

Agbonifoh ve Elimimian (1999, s.105) ise calismalarinda gelismekte olan iilkeler
sinifinda bulunan Nijerya’da yasayan tiiketicilerin, farkli mense iilkeler hakkindaki
tutumlarini incelemislerdir. Arastirmaya katilan 467 tiiketiciden, gelismis tilke olarak
verilen Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya ile gelismekte olan iilkeler
Gana, Nijerya ve Tayvan’m ¢esitli iirtinlerini degerlendirmeleri istenmistir. Genel
kullanom amacgh {riinler, arabalar ve elektronik iirlinler degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Sonuglar gdstermistir ki; her {i¢ iirlin grubunda da Nijerya’da ve
Gana’da iiretilmis yerli iirlinler, mense iilkelerinden dolayr en diisiik puanlarla
degerlendirilmislerdir. Nijerya’da liretilen lriinler modaya uygunluk 6zelligi disinda;
kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik, giivenilirlik gibi biitiin 6zellikler bakimindan
olumsuz olarak degerlendirilmistir. Gana’da iiretilen iirlinler i¢in sonu¢ ayni
olmustur. Buna ragmen, Ingiltere, Amerika ve Japonya’nm iiriinleri degerlendirilen

tiim 6zellikler agisindan son derece olumlu sonuglar almistir.

Gelismekte olan iilkelerde karsilagilan bu durum, az gelismis iilkelerde de farkl
degildir. Banglades’te yapilan bir ¢alismada, tiiketiciler genel iiriinleri, elektronik
iirlinleri, gida ve giysi tirtinleri ile ev ara¢ gereglerini degerlendirmislerdir. Gelismis
iilkelerin iirtinleri ilk swralada yer alirken, yerli iirlinlerin diger tiim iirlin gruplari
icinde tercih edilme bakimindan en alt siralara yerlestirildigi gorilmektedir.
Hindistan son sirada yer almistir. Ev aletlerine bakildiginda ise, Banglades ve
Hindistan srralamada sonuncu olurken, Ingiltere, Almanya ve Amerika Birlesik
Devletleri birinciligi paylasmustir. italya, Japonya ve Isvec ise ikinci sirada yer

almistir (Kaynak, Kiiciikemiroglu ve Hyder, 2000, s. 12-31).

Yabanct markali {irtinlerin yerli {irlinlere tercih edilmesinin bir baska nedeni ise
prestijdir. Tiiketiciler bu iirlinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini

disiinmektedirler (Ettenson ve Gaeth, 1991, s.15).

Yapilan bir arastirmada, Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan menseli {iriinlere kars1
tutumlarinin ¢ok olumlu oldugu, bu tilkelerin iirtinlerini olumlu degerlendirdikleri ve
bu iirtinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigmi diisiindiikleri ortaya

cikmistir (Zang, 1996, s.62). Buna benzer sonuglar Nagashima (1970, s.70)’nin
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calismasinda da elde edilmistir. Bu arastirmada, Japon is adamlarinin Amerikan ve
Avrupa tlkelerinin iiriinlerine sahip olmay1 prestij kaynagi olarak gordiikleri ve bu

iirlinlere sahip olmanin gurur verici oldugunu diisiindiikleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

Chao ve Gupta’nm (1995, s.56) Amerikali tiiketiciler {izerinde yaptiklari
arastirmalarinda ¢ikan sonug ise, tiiketicilerin iirin grubu hakkinda yeterli bilgileri
olmadig1 ve arastirmaya ayiracak fazla vakitlerinin bulunmadig1 zamanlarda riski en
aza indirmek i¢in yerli Uriinleri tercih ettikleri yoniinde olmustur. Buradan da
anlagilacagi gibi, tliketicilerin yabanci menseli bir iirlinii ya da markay1 tercih etmesi

icin oncelikle o {irtin hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.

3.70RNEKLEM  iCINDEKi TUKETICILERIN  ETNOSENTRIiZM
DERECESI

Tiketicilerin etnosentrizm diizeylerini Ol¢iimlemek icin Cetscale Olgeginin
maddelerinin (17 maddenin) ortalamasi almmuistir. Maddelerin tek tek ortalamalari
Tablo 4.64°de gosterilmektedir. Tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini ise ortalamalarin

toplami olan 49,17 skoru temsil etmektedir.

Bu skorun tiiketiciler i¢in yiiksek bir etnosentrizm diizeyini mi diisiik bir
etnosentrizm diizeyini mi ifade ettigini anlamak i¢in sdyle bir yontem kullanilmstir.
Olgekte 17 madde bulundugu i¢in alinabilecek minimum skor 17 (1x17)’dir. En
yiiksek skor ise 85 (17x5)’dir. Bu iki u¢ noktanin orta noktasmi bulabilmek i¢in tiim
maddelere verilen cevaplarin ortalamasinin (3 = ne katiliyorum ne katilmiyorum)
orta nokta oldugu varsayilmistir. Buna gore 51 (17x3) tam orta noktay1 yani yiiksek
etnosentrizm diizeyiyle, diisiik etnosentrizm diizeylerinin tam ortasindaki degeri
ifade etmektedir. Bu acidan bakildiginda 49,17°lik skor ortalama degerin altinda yer
almaktadir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin etnosentrizm diizeyi ortalamanin biraz

altinda bir degere sahiptir.
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Tablo 4.64. CETSCALE Maddelerinin (items) Ortalama Degerlerleri

OLCEGIN MADDELERI| ORTALAMA
1 3,14
2 3,48
3 3,85
4 3,17
5 1,93
6 2,62
7 2,24
8 3,28
9 2,96
10 3,25
11 2,85
12 2,22
13 3,09
14 2,36
15 2,89
16 3,36
17 2,48
TOPLAM 49,17
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4. TUKETICIi ETNOSENTRiZMi VE ULKE MENSEI ETKISININ
TUKETICILERIN YABANCI MARKALI URUN TERCIiHi VE SATIN ALMA
NIYETLERi UZERINE ETKiSi KONULU ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle arastirmanin 6nemi, amaci, sinirlamalar tiirii ve
arastirma modeli ile hipotezlerinden bahsedildikten sonra, arastirma metodolojisine
gecilecek, verilerin analizi ve arastirma bulgular1 degerlendirildikten sonra ileriye

dontik arastirma onerileri ile ¢aligma tamamlanacaktir.
4.1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Kiiresellesmenin gittikce artan etkisi her alanda oldugu gibi gida ve giyim
sektorlerinde de kendisini gostermekte, yabanci menseli pek cok iirtinii pazarda yerli
iirlinlerle rekabet ederken gérmek miimkiin olmaktadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
etnosentrizm egilimleri, kot pantolon ve cay satin alirken lilke mensei bilgisine ne
kadar dikkat ettikleri, yerli veya yabanci marka tercihlerini neye gore yaptiklari, satin
alma kararlarinda nelerin etkili oldugu belirlenmeye calisilmistir. Tiirkiye ¢ay ve kot
pantolon pazarinda yerli markalarin yaninda ¢ok sayida yabanci markali {iriin
gormek de miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in her iki iiriin grubunda da
hem yerli hem de yabanci ¢ok fazla marka se¢enegi bulunmaktadir. Bununla beraber
uluslar aras1 pazarlarda oldugu kadar ulusal pazarlar da rekabet etmek giin gectikce
zorlagsmaktadir. Arastrma, kot pantolon ve c¢ay sektoriinden iiriin satin alan
tiikketicilerin, yerli ve yabanci markali iriinleri satin alma tercihlerinde tiiketici
etnosentrizmi ve lilke mensei etkisinin ne d6l¢iide oldugunun agiklanmaya g¢alismasi

bakimindan 6nemlidir.

Ayrica konuyla 1ilgili mevcut literatiire bakildig1i zaman Tiirkiye’de Tiiketici
etnosentrizmi ve ililke mensei konularini inceleyen ¢ok fazla ¢aligma yapilmadig:
goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri Etnosentrizm kavraminin c¢ok eski bir
kavram olmamas1 olmakla beraber, diger bir neden pazarlama arastirmacilarin bu
konuya yeteri kadar onemli gormemeleri olabilir. Tiketici etnosentrizmi yeni
sayilabilecek bir kavram olmakla beraber, tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara
kars1 tutum, diisiince ve davranislarini etkilemekte, bu anlamda hem ulusal hem de

uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler acisindan Onemli
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olmaktadir. Tiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemek ve bu egilimin satin
alma davranigsin1 ne sekilde etkiledigini bilmek isletmeler acisindan ¢cok onemlidir.
Ozellikle yerli firmalar igin tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorleri tespit
edebilmek, yabanci markalara karsi rekabet iistiinligli saglamak agisindan oldukga
onemli olabilmektedir. Tiketicilerin yabanci menseli iirtinlere kars1 gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz tutumlarin temelinde tiiketici etnosentrizmi vardir. Bu nedenle
firmalar hem ulusal pazarda rekabet iistiinliigii saglamak hem de yabanci pazarlara
giris stratejilerini  belirleyebilmek icin o pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm
egilimlerini ve ililke mensei bilgisine verdikleri 6nemi bilmeli ve pazarlama
faaliyetlerine buna goére yon vermelidirler. Bu baglamda, bu calismanin pazarda
faaliyet gostermekte olan kot pantolon ve ¢ay markasi1 sahiplerine 151k tutacagina

inanilmaktadir.
4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Onceki béliimlerde de agiklandig: iizere Mense iilke denildigi zaman {iriin ya da
hizmetin ait oldugu iilke yani anavatani akla gelmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler
markalar1 pazarlayan sirketleri kendi zihinlerinde belli iilkelerle eslestirmekte ve bu
iilkeler de mense lilke olarak tanimlanmaktadir. Yapilan caligmalara bakildiginda,
tiiketicilerin yerli ya da yabanci markali {iriinleri tercih etme sebeplerinden biri de
satin almakta olduklar1 iirlin ya da hizmetlerle iilkelerin 6zdeslesmis olmasidir.
Cogumuzun aklma parfim ve sarap deyince Fransa, ¢ay deyince Ingiltere, saat
deyince Isvigre gelmektedir. Ayni sekilde Almanya deyince otomotiv, Japonya
deyince ileri teknoloji ve elektronik iiriinler, Italya deyince tekstil ve moda
gelmektedir. Kiiresel pazardaki iirtin, hizmet ve isletmelerin belli {lkelerle
0zdeslestirilip bu iilkelerle anilmasi, tiiketicilerin de o tilkelerin iirin ve hizmetlerini
daha kaliteli olarak algilamasina sebep olmakta ve bu nedenle de o iilkelerin
driinlerini satin almaya yonlendirmektedir. Bu da tiiketicilerin yerli ya da yabanci

mengeli tiriinleri tercih etme sebeplerinden biridir.

Calismanin temel amaci Istanbul ili drneklemindeki tiiketicilerin etnosentrik egilim
gosterip gostermediklerini  belirlemek, katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile

tiikketici etnosentrizmi arasindaki iligkileri incelemek, etnosentrizm ve mense iilke
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etkisinin tiiketicilerin yabanci markali {iriinlere karsi satin alma niyetlerini ne sekilde

etkiledigini ortaya koymaktir.
4.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma sonuglarinin genellenebilirligi tizerine bazi kisitlar mevcuttur. Bunlardan
ilki ¢alismanin sadece Istanbul ilinde yapilmis olmasidir. Ornekleme cergevesinin
dar tutulmasi arastirma icin onemli olabilecek bazi gruplarin disarida kalmasima yol
acabilecegi icin (Gegez, 2010, s.209) miimkiin olan en yliksek sayiya ulagilmaya
calisilmistir. Secilen 605 kisilik 6rnek kiitle hacmi, Tiirkiye‘de yapilmis olan benzeri
calismalara gore her ne kadar fazla olsa da, 6rnekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme kullanildig1 i¢in toplanan veriler sadece ornekleme ait olup, arastirma

sonuglarinm Tiirkiye ve Istanbul icin genellenmesi miimkiin degildir.

Gozlenen bir diger kisit ise arastirmanin saha ¢alismanin yapildigi giinlerde iilke
giindeminde tiiketicilerin milliyetcilik duygularini etkileyebilecegi diisiiniilen bazi
sicak gelismelerin olmasidir. Bu durumun bazi katilimcilarin  etnosentrik

egilimlerinin siddetini arttirmis olabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirma sadece iki {iriin kategorisi i¢in gerceklestirilmistir. Dolayisiyla elde edilen

bulgular sadece kot pantolon ve ¢ay tiiketimine ve algilarina aittir.
4.4. ARASTIRMANIN TURU

Pazarlama arastrmalar1 amaglarma gore, kesifsel (exploratory), tanimsal
(descriptive) ve nedensel (causal) arastrmalar olmak {izere ¢ grupta
smiflandirilmaktadir. Kesifsel arastirma modelinde amag, pazarlama probleminin
tanimlanmas1 veya kesfedilmesi, yeni alternatif hareket seceneklerinin ve yeni
hipotezlerin saptanmasidir. Bu tiir arastirmalarda belirli arastirma sorunlarini,
arastirma degiskenlerini ve/veya bu sorunlara iliskin arastirma hipotezlerini

belirleyebilmek icin gerekli bilgilerin toplanmas1 amaglanir (Kurtulus, 2004, s.251).

Tanimsal arastirmalarda ise, amac¢ ana kiitlenin ya da bir fenomenin 6zelliklerinin

tanimlanmasidir. Nedensel arastirmalarda ise, degiskenler arasindaki neden sonug
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iligkisinin belirlenmesi temel amagtir (Gegez, 2010, s.38). Tim bu aciklamalar

referans gosterilerek arastirmanin tanimsal bir arastirma oldugu sdylenebilir.
4.5. ARASTIRMANIN ON CALISMASI

Arastirmada kullanilan iiriin gruplarmi belirleyebilmek i¢in Marmara Universitesi
Isletme Boliimii lisans (4.sin1f) ve yiiksek lisans dgrencilerinden olusan ve 78 kisiyi
kapsayan bir 6n ¢alisma yapilmistir. Katilimcilarin 41 tanesi kadin (%52,6), 37 tanesi
erkek (%47,4) ve 28’1 lisans 4.smnif (%35,9), 50 si ise yiiksek lisans (%64,1)
ogrencisidir. Katilimcilara dnceden belirlenen 90 farkl: iirlin grubunun yazili oldugu
bir anket formu dagitilarak, belirtilen her bir iiriin i¢in, satin alirken ve kullanirken
tercih ettikleri markay1 yazmalar1 ve yazdiklar1 markanm yerli marka mi yoksa
yabanci bir marka m1 oldugunu isaretlemeleri istenmistir. Degerlendirme yapilirken
markalarin gercekten yerli marka mi yoksa yabanci marka mi olduguna
bakilmaksizin, tiiketicilerin algisina gore yerli ya da yabanci marka olarak kabul

edilmistir.

Verilen cevaplarin sonuglarina gore, katilimcilarin en fazla tercih ettikleri cay
markalar1  olan Dogus(%16,7), Lipton(%33,3), Caykur(24,4), Berk(5,1),
Twinings(2,6) ve Oba ¢ay(1,6) ile, en ¢ok tercih edilen kot pantolon markalar1 olan
Mavi(%10,3), Levi’s(11,5), Diesel(7,7), Little Big(%3.8), Colins(%3,8) ve
Zara(%06,4) olarak goriilmektedir.

Ayrica katilimcilari kendilerine verilen 90 farkli tirlin gurubu arasinda hem yerli
hem de yabanci marka olarak tercih edilme oranlar1 birbirine en yakin olan iriinler
cay ve kot pantolon oldugu i¢in bu iki iirlin grubu ¢alismaya dahil edilmistir. Cay s6z
konusu oldugunda cevaplayicilarin %41°1 yerli bir cay markasini satin alacaklarmi
%30,8’1 ise yabanci bir cay markasmi tercih edeceklerini belirtmisleridir. Kot
pantolon satin alma tercihinde ise katilimcilardan %52,6’s1 yerli bir markayi tercih

ederken %37,2’s1 yabanc1 marka tercih etmektedir.

109



Asagidaki tablolarda 6n calismanin sonucglarmi gosteren cay ve kot pantolon

markalarinin  siklik  dagilimlar:

goriilebilmektedir.

CAY

ile yerli

Tablo 4.1. Cay Markalar1 Frekans Dagihm

marka — yabanci

Yiizde Gegerli Kimiilatif
Markalar Frekans (%) Yiizde (%) Yiizde(%)
Dogus 13 16,7 18,3 18,3
Lipton 26 33,3 36,6 54,9
Caykur 19 24,4 26,8 81,7
Berk 4 5,1 5,6 87,3
Seylan 1 1,3 1,4 88,7
Twinings 2 2,6 2,8 91,5
Oba 1 1,3 1,4 93,0
Mahmud 1 1,3 1,4 94,4
Filiz 2 2,6 2,8 97,2
Ahmad 1 1,3 1,4 98,6
Murpa 1 1,3 1,4 100,0
Toplam 71 91,0 100,0
EksikCevap 17 12,0
Toplam 88 100,0
CAY YERLI MARKA / YABANCI MARKA
Tablo 4.2. Cay Markalar Yerli Yabanci Oram
Yiizde Gegerli Kimiilatif
Yerli/Yabanci1 Marka Frekans (%) Yiizde (%) Yiizde(%)
yerli 41 526 58,6 58,6
marka
yabanci 29 37,2 41,4 100,0
marka
Toplam 70 89,7 100,0
Eksik Cevap 18 12,3
Toplam 88 100,0
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KOT PANTOLON

Tablo 4.3. Kot Pantolon Markalar Frekans Dagilimi

Yiizde Gegerli Kimiilatif
Markalar Frekans (%) Yiizde (%) Yiizde(%)
Levis 8 10,3 13,6 13,6
De Facto 1 1,3 1,7 15,3
Mavi 9 11,5 15,3 30,5
Leke 1 1,3 1,7 32,2
Colins 3 3,8 5,1 37,3
Kigih 1 1,3 1,7 39,0
Cotton 2 2,6 3,4 42.4
LTB 3 3,8 5,1 47,5
Mango 2 2,6 3,4 50,8
Dockers 3 3,8 5,1 55,9
Zara 5 6,4 8,5 64,4
Diesel 6 7,7 10,2 74,6
Damat 2 2,6 3,4 78,0
Park Bravo 2 2,6 34 81,4
G-Star 1 1,3 1,7 83,1
Jack Jones 1 1,3 1,7 84,7
Network 1 1,3 1,7 86,4
Bessimo 1 1,3 1,7 88,1
Pierre
Cardin 1 1,3 1,7 89,8
Boyner 1 1,3 1,7 91,5
Ipekyol 2 2,6 3,4 94,9
Fabrika 1 1,3 1,7 96,6
Sarar 1 1,3 1,7 98,3
Marks&Sp 1 1,3 1,7 100,0
encer
Toplam 69 75,6 100,0
Eksik Cevap 19 24.4
Toplam 89 100,0
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KOT PANTOLON YERLI MARKA / YABANCI MARKA

Tablo 4.3. Kot Pantolon Markalar1 Yeri Yabanci Orani

Yiizde Gegerli Kimiilatif
Yerli/Yabanci1 Marka Frekans (%) Yiizde (%) Yiizde(%)
yerli 32 41,0 57,1 57.1
marka
yabanci 24| 308 42,9 100,0
marka
Toplam 56 71,8 100,0
Eksik Cevap 22 28,2
Toplam 78 100,0

4.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastrmaya gec¢ilmeden Once arastrma modelini olusturabilmek i¢in; tiiketici
etnosentrizmi, lilke mensei etkisi ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerine
yapilmis olan ¢caligmalar1 iceren genis kapsamli bir literatiir calismasi yapilmistir. Bu
calisma i¢in yapilan literatiir taramasi1 sonucunda Tiirkiye’de yapilmis olan Tiiketici
Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisi konulu calismalarm sayisinin yurtdisinda
yapilmis olan caligmalara oranla cok daha diisiik oldugu gozlenmistir. Bu boliimde
arastirma modeli ve degiskenler, arastirmanin ana kiitlesi ve ornek kiitle se¢imi, veri
toplama yonteminin belirlenmesi, anket formunun hazirlanamasi, uygulanmasi ve
toplanan verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemlerle ilgili bilgiler yer

almaktadir.
4.6.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada tiiketicilerin yabanci markali cay ve yabanci markali kot pantolon satin
ama niyetlerini 6lgcmeye yonelik olarak iki farkli model test edilmektedir. Tiiketiciler
farkli tirtinlere karsit farkli satin alma davranislar1 gosterebilmektedirler. Bunun
altinda Uriiniin fiyati, Ozellikleri, hangi iirlin grubu i¢inde yer aldig1 ve marka
bagimlilig1 gibi sebepler olabildigi gibi, davranis farkliligi kisinin etnosentrizm
egiliminden de kaynaklanabilmektedir. Ayn1 kisinin iki farkli liriine kars1 ayni satin

alma davramigimi gostermesi beklenemeyecegi i¢in, arastirma modeli tliketicilerin
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yabanc1 markali ¢ay ve yabanci markali kot pantolon satin almaya yonelik niyetlerini

Olcebilmek amaci ile iki farki model olarak tasarlanmistir.
4.6.1.1. Yan Amaca Yonelik Hipotezler

Calismanin temel amaci Istanbul ili drneklemindeki tiiketicilerin etnosentrik egilim
gosterip gostermediklerini  belirlemek, katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile
tiikketici etnosentrizmi arasindaki iligkileri incelemek, etnosentrizm ve mense iilke
etkisinin tiiketicilerin yabanci markali tiriinlere karsi satin alma niyetlerini ne sekilde

etkiledigini ortaya koymaktir.

Aragtirmanin yan amaci ise, tliketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek, bu
ozellikler ile tiliketici etnosentrizmi, iilke mensei etkisi ve satin alma davranisi

arasindaki iliskileri tespit edebilmektir. Bunlarla ilgili hipotezler asagida verilmistir.
a) Etnosentrik Egilim ve Demografik Ozelliklere iliskin Hipotezler
H,1:Etnosentirik egilim (gdsterme),cinsiyete gore degisim gostermektedir.
H,>:Etnosentirik egilim (gdsterme), yas gruplarina gore degisim gostermektedir.
H,3:Etnosentirik egilim (gdsterme), hane gelirine gore degisim gostermektedir.
H,4:Etnosentirik egilim (gdsterme), medeni duruma gore degisim gostermektedir.
H,s:Etnosentirik egilim (gésterme), egitim durumuna gore degisim gostermektedir.
H,6:Etnosentirik egilim (gdsterme), meslek gruplarina gore degisim gostermektedir.

H,7: Etnosentirik egilim (gosterme), yabanci dil bilme durumuna goére degisim

gostermektedir.

H.s: Etnosentirik egilim (gosterme), yurtdisina ¢ikmis olma durumuna gore degisim

gostermektedir.

H.o: Etnosentirik egilim (gdsterme), alti aydan fazla yurtdisinda yasamis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.
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b) Ulke Mensei Etkisi ve Demografik Ozelliklere iliskin Hipotezler
Hy;: Ulke mensei etkisi, cinsiyete gore degisim gdstermektedir.
Hy,: Ulke mensei etkisi, yas gruplarina gore degisim gostermektedir.
Hy;: Ulke mensei etkisi, hane gelirine gdre degisim gostermektedir.
Hp4: Ulke mensei etkisi, medeni duruma gore degisim gdstermektedir.
Hps: Ulke mensei etkisi egitim durumuna gore degisim gdstermektedir.
Hps: Ulke mensei etkisi meslek gruplarma gore degisim gdstermektedir.
Hy7: Ulke mensei etkisi, yabanci dil bilme durumuna gore degisim gdstermektedir.

Hps: Ulke mensei etkisi, yurtdisgma c¢ikmis olma durumuna goére degisim

gostermektedir.

Hpe: Ulke mensei etkisi, alt1 aydan fazla yurtdisinda yasamis olma durumuna gore

degisim gostermektedir.

¢) Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyeti ve Demografik Ozelliklere
iliskin Hipotezler

Hi: Yabanci markali ¢ay satin alma niyeti, cinsiyete gore degisim gostermektedir.

H:: Yabanci markali cay satin alma niyeti, yas gruplarma gore degisim

gostermektedir.

He: Yabanci markali ¢ay satin alma niyeti, hane gelirine gore degisim

gostermektedir.

He: Yabanct markali ¢ay satin alma niyeti, medeni duruma gore degisim

gostermektedir.
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H¢s: Yabanci markali ¢ay satin alma niyeti, egitim durumuna gore degisim

gostermektedir.

He: Yabanci markali cay satin alma niyeti, meslek gruplarmna gore degisim

gostermektedir.

H¢7: Yabanci markali cay satin alma niyeti, yabanct dil bilme durumuna goére

degisim gostermektedir.

Hcs: Yabanci markali ¢cay satin alma niyeti, yurtdisina ¢ikmis olma durumuna gére

degisim gostermektedir.

H¢o: Yabanci markali ¢cay satin alma niyeti, alt1 aydan fazla yurtdisinda yasamis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.

d) Yabanc1i Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyeti ve Demografik
Ozelliklere iliskin Hipotezler

Hai: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, cinsiyete gore degisim

gostermektedir.

Hg42: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, yas gruplarina gore deg§isim

gostermektedir.

Hgs: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, hane gelirine gore degisim

gostermektedir.

Has: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, medeni duruma gore degisim

gostermektedir.

Hgs: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, egitim durumuna gore degisim

gostermektedir.

Hge: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, meslek gruplarmna gore degisim

gostermektedir.
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Hg47: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, yabanci dil bilme durumuna

gore degisim gostermektedir

Hgs: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, yurtdismma ¢ikmis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.

Hao: Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti, alt1 aydan fazla yurtdisinda

yasami§ olma durumuna gore degisim gostermektedir.

4.6.1.2. Temel Amaca Yonelik Hipotezler ve Arastirma Modeli

Arastirmanmm  temel amaci Oncelikle tiiketicilerin  Etnosentrizm  egilimini
belirlemektir. Daha sonra, iilke mensei etkisinin ve tiiketici etnosentrizminin
tiikketicilerin yabanci markali {irlinlere karsi satin alma niyetini hangi yonde ve ne
Olciide etkiledigini bulmaya caligmaktir. Arastirma modeli kot pantolon ve ¢ay satin
alma niyeti iizerine kurulan iki farkli modelden olusmaktadir. Arastirma modelleri ve

temel amaca yonelik kurulan hipotezleri asagidaki gibidir.

Tiketici
Demografik Ozellikler Etnosentrizmi
- cinsiyet Hes \ 4
Al Yabanci Marka
-medeni durum H Cay Satin Alma
el . i
A Niveti
-meslek HeZ
-yas
Ulke Mensei
Etkisi

Sekil 4.1. Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyetine Yonelik Arastirma Modeli ve
Hipotezler

H.;: Ulke mensei etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dogrudan etkisi vardr.
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H.,: Ulke mensei etkisinin yabanci marka cay satin alma niyeti iizerinde dogrudan

etkisi vardir.

Hes: Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka cay satin alma niyeti lizerinde

dogrudan etkisi vardir.

Tiketici
Demografik Ozellikler Etnosentrizmi
- cinsiyet T H]c3 A 4
Nl Yabanci Marka
-medeni durum He Kot Pantolon
/ Satin Alma
-meslek
mesle Hfz
-yas
Ulke Mensei
Etkisi

Sekil 4.2. Yabanc1 Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyetine Yonelik Arastirma Modeli

ve Hipotezler
Hy,: Ulke mensei etkisinin tiiketici etnosentrizmi {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Hp: Ulke mensei etkisinin yabanci marka kot pantolon satmn alma niyeti {izerinde

dogrudan etkisi vardir.

His: Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti lizerinde

dogrudan etkisi vardir.
4.7. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde ana kiitle ve 6rnek kiitle se¢imi, veri toplama yontemi, anket sorularinin
hazirlanmas1 ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere iliskin bilgiler yer

almaktadir.
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4.7.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Bu arastrma tiiketicilerin kot pantolon ve cay satin alma davranisiyla ilgili
oldugundan katilimcilar 18 yas iistii bireysel tiiketicilerden olugsmaktadir. Calismanin
ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan tiim tiiketicilerden olusmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak ise zamansal ve finansal kisitlar g6z oniinde bulundurularak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Ulasilan katilimcilardan sadece kot pantolon ve
cay satin alan kisiler ¢alismaya dahil edilmistir. Arastirmada kullanilmak {izere
toplam 750 adet anket dagitilmig, bunlardan sadece 605 tanesi degerlendirmeye
almmaya uygun goriilmiistiir. Analize tabi tutulmayan 145 adet anketin 87 tanesi geri
donmediginden, 68 tanesinde verilen cevaplarin eksikligi, tutarsizlig1 ve tiim sorulara
“kesinlikle katiliyorum” ya da “kesinlikle katilmiyorum” cevabi verildiginden

arastirmaya dahil edilmemistir.
4.7.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verileri, ¢calismalarda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan Anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Saha ¢aligmasi sonucunda elde edilen toplam 605
anketin 288 tanesi ylizyiize anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Geriye kalan 317
anket formu ise cevaplayicilara elden birakilmig, makul bir zaman gectikten sonra
tekrar elden alinmistir. Yiizyiize yapilan anketler sirasinda cevaplayicilarin sorulari
anketor tarafindan, herhangi bir yOnlendirmeye sebebiyet vermeyecek sekilde
cevaplandirilmistir. Yiizylize anket yonteminin se¢ilmesi cevaplama oranini da
olumlu yonde etkilemistir. Arastirma verileri 28 Ekim — 11 Aralik tarihleri arasinda
toplanmis, ornek kiitlenin anakiitleyi temsil yetenegini arttrmak amaciyla anketler

Istanbul ili icinde farkli bdlgelerde yasayan kisilere dagitilmustir.
4.7.3. Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmanin  6ncelikli amaci Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin
tiikketicilerin yabanci markal iirlin tercihi ve satin alma niyetleri tlizerine etkisinin
arastirilmasi ve kot pantolon ve g¢ay sektoriinden iirtin alan Tiirk tiiketicilerin bu
iirtinleri satin alirken etnosentrizm ve iilke mensei bilgisinin ne sekilde etkili oldugu,
yerli ve yabanci Uriinleri satin almada kriterlerinin neler oldugunu agiklamaya

calismaktir. Ayrica Tirk tiiketicilerin etnosentrizm ve {ilke mensei egilimlerini
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Olgmek, bu egilimlerin tiiketicilerin yerli ve yabanci menseli iiriinleri tercih etme ve
satinalma davranislarini ne sekilde etkiledigini anlamaya caligmaktir. Calismanin yan
amaci ise, tliketicilerin demografik 6zellikler ile etnosentrizm, lilke mensei etkisi ve
satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi anlayabilmektir. Bunun i¢in tiiketicilere
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir gibi demografik 0Ozelliklerini belirlemeyi

saglayacak cesitli sorular yoneltilmistir.

Anketler calismanin amacmna ve modeline uygun olarak Etnosentrizm ve Ulke

Mensei Etkisi ¢ercevesinde hazirlanmistir ve bes boliimden olugmaktadir.

IIk bolimde Shimp ve Sharma (1987)’min, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirmis oldugu Cetscale 6lgegi kullanilmistir. Orjinali
Ingilizce olan ve uluslararasi pek ¢ok ¢alismada kullanilmis olan dlgekte yer alan 17
onermenin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini ortaya c¢ikarmasi beklenmektedir.
Calisma Tiirkiye’de yapildig1 igin dncelikle dlgek Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Olgegin
orjinalinde kullanilan “Amerikan® ifadesi yerine “Tirk® ifadesi kullanilmistir.
Herhangi bir hataya ve Olcekteki ifadelerle ilgili anlam karigikligina sebebiyet
vermemek i¢in yapilmis olan Tiirkce ¢eviri Ingilizce’ye hakim olan baska bir
arastrmact tarafindan kontrol edilmis ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra

ankete konulmustur.

Ikinci boliimde ise Zain ve Yasin (1997)‘in iilke mensei etkisini Olgmekte
kullandiklar1 13 soruluk Ulke Mensei (country of origin) 6lgegi kullanilmistir. Bu
olgegin de orjinali Ingilizce oldugundan Cetscale dlgegi gibi Tiirkge’ye cevirme ve

calismaya uyarlama siirecinden gegmistir.

Ucgiincii bdliimde sorulan sorular, iiriin kategorileri (¢cay ve kot pantolon) ile mense
ilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmayi
amacglamaktadir. Burada amag kot pantolon ve ¢ay olmak {izere belirlenen iki farkl
iirlin kategorisinde katilimcilarin yabanci markali iirlin satin alma egilimlerini test
etmektir. Bu boliimde katilimcilara kot pantolon ve cay denildiginde akillarina gelen
ilk ic marka ve tilke sorulmus, daha sonra bu iki {iriinii satin alirken tercih ettikleri

ilk li¢c markay1 yazmalar1 istenmistir. Bir diger soru da, tiiketicilerin satin aldiklari
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kot pantolon ve ¢ay markalarmin hangi tilkelere ait olduklarini bilip bilmediklerini

anlamaya yonelik olarak sorulmustur.

Uriin 6zelliklerinin esit olmasi durumunda tiiketicilerin tercihlerini hangi {ilke
mengeli lirlinlerden yana yaptiklarii anlayabilmek i¢in verilen tilkeleri puanlamalar1
istenmistir. Katilimcilardan fiyat, tasarim-lezzet, kalite, iiretildigi lilke ve markanin
bilinir olmasi ile ilgili verilen ifadelere katilma diizeylerini “kesinlikle katilmiyorum”
dan “kesinlikle katiltyorum” a kadar 1 ile 5 arasinda puanlamalar: istenmistir. Son
olarak katilimcilara; liriin gruplarina (kot pantolon ve cay) ait markalar verilmis, bu
markalar1 ve ait olduklar iilkeleri “gilivenilir, pahali, taninmis-duyulmus, iyi is¢ilik,
yiiksek kalite ve ekonomik denge ifadeleri ile ne sekilde bagdastirdiklar1 anlamaya
calisiimastir.

Anketin dordiincii boliimiinde ise Spears ve Singh (2004)‘ in bes ifadeden olusan

satin alma niyeti (intention to buy scale) 6l¢egi kullanilmistir.

Besinci ve son bolimde ise calismaya katilanlarm demografik ozellikleri
belirlenirken, Sharma, Shimp ve Shin (1995, s.35)’in etnosentrizmi agiklamak i¢in
kullandig1 dort degisken olan yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelire ek olarak sahip
olunan ¢ocuk sayisi, meslek, yabanci dil bilme, yurtdigina ¢ikma/yurtdisinda yasama

ve uyruk biligileri sorulmustur.
4.8. ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmanin bu boliimiinde; verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere,
arastrmanin gecerlilik ve giivenilirligine, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine

iligkin frekans dagilimlarina ve arastirma verilerinin analizine yer verilmistir.
4.8.1. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) for Windows 17.0 paket programi kullanilmistir. Dogrulayic1 Faktor

Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli i¢in Lisrel 8,51 programi kullanilmastir.

Verilerin analizinde kullanilan yontemler iki farkli amaca hizmet etmektedirler. Bir

takim analizler elde edilen verilerin uygunlugunun degerlendirilmesi amacma
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yonelikken, bir takim analizler ise, uygunlugu tespit edilen verilerle kavramsal
modelin test edilmesi amacina yoneliktir. Veri analizinde kullanilan istatistiksel

yontemler asagida aciklanmstir.

Olgeklerin yap1 gegerliliginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in Agiklayici faktdr analizi (AFA),
yapt gecerliligini dogrulamak icin ise Dogrulayic1 faktdr analizi (DFA)
kullanilmistir. Hazirlanan sorularm, belirtilen 06zellikleri ne derece Olcebildigi
sorunu, yap1 gecerliligi ile ilgilidir. Yap1 gecerliligi; 6lgek icindeki maddelerin bir
biitlin olarak ele alindiginda tek bir kavrami ya da birka¢ kavrami 6lgtiigiinii sayisal
olarak ortaya cikaran bir yontemdir. Yap1 gecerliligi i¢cin kullanilan Faktor analizi;
ayn1 Olcek icerisinde yer alan birbiriyle iliskili p tane maddenin bir araya getirilerek
az sayida, iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler ortaya ¢ikarmak icin

kullanilwr. (Biiyiikoztiirk, S. 2002, s.123).

Faktor analizi, altinda degiskenler seti olan ve faktor olarak adlandirilan genel
degiskenin olusturulmasi bi¢imidir (Akgiil ve Cevik, 2005, s.417). Faktor analizi
verileri daha az sayiya indiren ve Ozetleme islemi yapan bir grup ¢ok degiskenli
istatistiki yonteme verilen genel isimdir. Bu yontem ¢ok sayida ki degisken i¢indeki
karsilikli iligkileri analiz etmekte ve bu degiskenleri, ortak belirleyici yonleri
(faktorleri) bakimindan agiklamaktadir. Bu cercevede Faktor analizi, dlgegin yapi

gecerliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapisal Esitlik Modeli, tek bir istatistik teknik olmaktan ziyade, birden fazla
istatistiksel yontemin genel adidir. Regresyon modelinde degiskenler arasindaki
yordayict yapisal iligki ile faktor analizindeki gizil faktor yapilarini tek bir analizde
birlestirmektedir (Biiyiikoztiirk, S. 2002, s.39). Karmasik nedensel iliskileri
barindiran degiskenlerden olusan sistemleri agiklayabilmek ve kolay bir sekilde
yorumlayabilmek i¢in Path analizi kullanilmaktadir. Path analizi, gozlenen
degiskenler arasindaki agiklayici1 iliskilerin modellenmesi i¢in kullanilan bir
yaklagimdir.'"Modeldeki tim iligkiler beklentiler dogrultusunda ¢ikmis olsa bile,
Yapisal Esitlik Modeli ¢alismalarinda modele iliskin son degerlendirmeyi

yapabilmek i¢in bazi1 bagimsiz degerlendirme Olgiitlerine bagvurmak gerekmektedir.
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Uyum 1yiligi istatistikleri (Goodnes of Fit Indices) olarak adlandirilan bu degerler,
her bir modelin bir biitiin olarak data tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde
desteklenip desteklenmedigine iliskin yargiya ulagilmasma olanak tanir (Cokluk ve

dig., 2010, 5.252).

Olgekler arasi iliskileri saptamak icin Pearson Korelasyon analizi kullanilmustir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek, varsa bu
iligkinin derecesini 6lgmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon
analizinde amac; bagimsiz degisken degistiginde, bagimli degiskenin ne yonde

degisecegini gormektir (Y1lmaz ve dig., 2009, s.8).

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda  iki grup durumunda, gruplar arasi
karsilastirmalarinda Bagimsiz ornekler (Independent samples) T testi kullanilmistir.
Bagimsiz ornek T — testi, iki iliskisiz grup ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup
olmadigmn test etmek i¢in kullanilir (Simsek, O.F. 2007, s.13). Ikiden fazla grup
durumunda parametrelerin gruplar arasi1 karsilagtirmalarinda Tek yonlii (Oneway)
Anova testi, farkliliga neden olan grubun tespitinde Post-hoc Tukey testi
kullanilmistir. Tek yonlii varyans analizi, iliskisiz ikiden daha ¢ok orneklem
ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test

etmek tizere uygulanir (Kalayci, 2005, s.115).

Genel giivenilirlik i¢cin Cronbach’s Alpha kullanilmistir. Sonucglar % 95 giiven

araliginda, p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

4.8.2. Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal esitlik modeli ¢alismalarnin en temel
ozelligi teoriye dayali olmasidir. Bu modellerle ilgili yapilan ¢aligmalarin en temel
amaci, eldeki data ile akilda olusturulan kavramsal diinyanin Onermelerini
eslestirmek ve bunlarin birbiriyle ne kadar uyustugunu belirlemektir. Baska bir
ifadeyle, Onceden teorik olarak belirlenen iligki Oriintlilerinin eldeki veri seti

tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir (Simsek, 2007, s.3).

Yapisal esitlik modelleri gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel
iligkilerin smanmasinda kullanilan bir yontemdir. Gozlenen degiskenler, yapilan
istatistiki veri toplama yontemleriyle sayisal olarak 6l¢iimii yapabilen degiskenlerdir.

Gozlenemeyen degiskenler ise, gozlenen degiskenlerin Olglimiine bagl olarak

122



yorumu yapilmaya calisilan soyut kavramlardir. Diger bir degisken ise gizli
degiskenlerdir, bu degiskenler ise arastirmacilarin gergekte ilgilendikleri zeka, giidi,
duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik gelmektedir
(Ersoz ve digerleri, 2009, s.21).

Yapisal esitlik modelinin 6lgme modeli ve yapisal model (yol analizi) olmak iizere
iki yapis1 bulunmaktadir. Olgme modeli faktdr analizleri destegiyle, degiskenleri
olusturan maddelerin uygunlugunu ve o degiskeni Olgmedeki giiclinii ortaya
koymaktadir. BOylece ayni zamanda, Ol¢lim aract da dogrulanmis olmaktadir.
Uygunlugu tespit edilen degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerinin incelenmesi

ise, yapisal model olarak adlandirilmaktadir (Simsek, 2007, s.4).

Yapisal Esitlik Modelleri iliskileri gostermede Path Analizi yonteminden
faydalanilmaktadir. Path s6zciigiiniin Tiirk¢e kelime anlami yol veya rotadir. Yapisal
esitlik modellemelerinde Path analizi, iliskilerini belirlemek istedigimiz degiskenler
arasindaki iliski yolunu gostermektir. Bu iliski tek yonlii (nedensel) olabilecegi gibi
cift yonli (korelasyon) da olabilmektedir. Yapisal esitlik modeli siirecinde
tahminleme yontemleri Path diyagramindaki degiskenler arasindaki yapisal iliski
katsayilarmin analiz edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bunlar (Erséz ve digerleri, 2009,

s.21):

o,

* Maksimum Olasilik (Maximum Likelihood)

o,

« Agirliksiz En Kiiciik Kareler Yontemi (Unweigthted Least Squares)

¢ Genellestirilmis En Kiigiik Kareler Yontemi (Generalized Least Squares)

Calisma icersinde Onerilen model, analiz siireci agisindan 6nemli olmasi sebebiyle
Yapisal esitlik modellemesi yonteminde uygun olup olmadiginin tespiti i¢in cesitli
kontrol teknikleri gelistirilmistir. Bunlar asagida belirtildigi gibidir (Ersdz ve
digerleri, 2009, s.22):

+ Ki-Kare (xz): Bir modelin kabul edilebilir olmas1 i¢in Ki-kare degerinin
anlamli ¢itkmamasi istenmektedir. Ancak ¢ogu zamanda yapilan uygulamalarda Ki-

kare degerinin anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise Ki-kare degerinin
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orneklem biiyiikliigiine oldukca duyarli bir yapidir. Bunun yerine baska bir
hesaplama olan Ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdliinmesi yaklagimi
kullanilmaktadir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesi sonucunda
ortaya ¢ikan oranm iki veya altinda olmasi modelin iyi bir model oldugunu, bes veya
altinda olmasi, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu

gostermektedir (Simsek, 2007, s.14).

% lyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index — GFI): Iyilik uyum indeksi,
serbestlik derecesinden arindirilmis genel uyum derecesini gostermektedir. GFI
indeksi 0 1ile 1 arasinda degisiklik gostermektedir. Bu degerler 6rneklem

biiytikligline oldukga duyarhdir (Cokluk ve dig., 2010, s.269).

% Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index —
AGFI): Ornek hacmi dikkate alinarak diizeltilmis olan bir GFI degeridir. AGFI
degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. Bu deger 1’e ne kadar yaklasirsa model

uyumu o kadar iyi oldugu s6z konusudur (Cokluk ve dig., 2010, s.269).

% Normallestirilmis Uyum indeksi (The Normed Fit Index — NFI): Veri ile
model arasindaki uyuma bakmaktadir. O ile 1 arasinda deger almaktadir. 1’e
yaklastikga veri ile model arasinda miikkemmel uyum oldugu anlasilmaktadir

(Kurtulug ve Okumus, 2006, s.12).

% Karsilastirmah Uyum indeksi (Comparative Fit Index — CFI): Bu indeks,
mevcut modelin uyumu ile gizli degiskenler arasi1 korelasyonu ve kovaryansi yok
sayan sifir hipotezi uyumunu karsilastirmaktadir. CFI O ile 1 arasinda bir deger
almaktadir. Degerin 1’e yaklagsmas1 milkemmel uyuma isaret ederken, 0’a yaklagsmasi

modelin uyumsuzlugunu ifade etmektedir. (Cokluk ve dig., 2010, s.270).

«» Hata Kareleri Ortalamalarinin Kare Kokii Yaklasimi (Root Mean
Square Error Approximation — RMSEA): Ana kiitle ve kovaryans model
arasindaki uyumu gosteren degerdir. Bu indeks 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir.
GFI ve AGFI'nm tersine RMSEA’nin 0’a yaklagsmasi miilkemmel uyuma isaret
etmektedir (Cokluk ve dig., 2010, s.269).
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Yapisal esitlik modelinde uyum indekslerinin kabul edilebilir degerleri asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.4. Yapisal Esitlik Modelinde Kabul Edilebilir Uyum Kriterleri

Uyum Indeksi Degerler Kabul Edilebilir Kriterler
<2 = miikemmel uyum
o/sd < 2.5 = miikemmel uyum (kii¢iik érneklemlerde)
< 3 = miikemmel uyum (biiyiik 6rneklemlerde)
< 5 = orta diizeyde uyum
GFI / AGFI 0 (uyum yok) >0.90 = iyi uyum
1 (miikemmel uyum) | > 0.95 = milkkemmel uyum
0 (mikkemmel uyum) | <0.05 = miikkemmel uyum
1 (uyum yok) <0.06 =iyi uyum
RMSEA <0.07 = iyi uyum
<0.08 = iyi uyum
<0.10 = zayif uyum
RMR / 0 (miikemmel uyum) | < 0.05 = milkkemmel uyum
SRMR 1 (uyum yok) <0.08 = iyi uyum
CFI 0 (uyum yok) >0.90 = iyi uyum
1 (miikemmel uyum) | > 0.95 = milkemmel uyum
NFI / NNFI 0 (uyum yok) >0.90 = iyi uyum
1 (miikemmel uyum) | > 0.95 = milkkemmel uyum

Kaynak: Cokluk, O., G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, “Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalar1”, 2010, Ankara: Pagem Akademik Yayinlari, s. 271-272.

Bu calismada dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi LISREL

programui ile yapilmistir.
4.8.3. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenirligi

Olgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Giivenilirlik;
bir 6lgme aracinda (test) biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele alinan olusumu
Olcmede tiirdesligini, yeterliligini ortaya koyan bir kavramdir. Testlerin
gilivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis yontemlere giivenilirlik analizi
ve bu testte yer alan sorularin irdelenmesine ise soru analizi (Item Analysis)

denilmektedir. Giivenilirligin incelenmesinde en yaygm kullanilan yOntem

125




Cronbach’s Alpha Katsayisidir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde
kullanilan degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004, 5.633).

0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < a <0,80 ise dlgek oldukea gilivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 4.5. Ol¢eklere iliskin Giivenilirlik Bulgulari

) Cronbach's| Madde
Olg¢ek Alpha sayisl1
Ttiketici Etnosentrizmi 0,929 17
Ulke Mensei Etkisi 0,853 13
Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 0,902 5
Yabanci Marka Kot Satin Alma Niyeti 0,890 5

Tiketicilerin etnosentrik egilimini 6lgcmeye yonelik olarak hazirlanmis olan ve 17
maddeden olusan Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi giivenilirlik degeri 0,929 olarak
bulunmustur. 13 maddeden olusan Ulke Mensei Etkisi 6lgegi giivenilirlik degeri ise
0,853 olarak bulunmustur. Satin alma niyetini 6lgmek amaciyla kullanilan ve 5
maddeden olusan Yabanci Marka Cay Satin Alma Niyeti 6lgegi giivenilirlik degeri
0,902 olarak bulunurken yine 5 maddeden olusan Yabanci Marka Kot Satin Alma
Niyeti 6lcegi giivenilirlik degeri ise 0,890 olarak bulunmustur. Nunnally (1979) nin
calismasina gore bulunan tiim Cronbach Alpha degerleri yiiksektir, dolayisiyla

yukarida belirtilen 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugu sdylenilebilir.

Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egi i¢cin yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda KMO
ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941 olarak Barlett degerinin ise 0,05

den kiiciik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.
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4.8.4. Orneklemin Demografik Yapisi

Arastirmaya katilan 605 cevaplayicinin demografik 6zelliklerine ait veriler asagidaki

tablolarda 6zetlenmistir.

Anketi cevaplayan katilimcilarm % 42,81 erkek, % 55,9‘u kadmlardan olugsmaktadir.
Tablo 4.6°da goriildiigii gibi frekans dagilimi sayist 259 erkek ve 338 kadin
seklindedir.

Tablo 4.6. Cinsiyet Frekans Dagilim

Cinsiyet | Frekans | ¥i2te | Vol | Kimita
(%)

Kadin 338 55,9 56,6 56,6

Erkek 259 42,8 43,4 100

Toplam 597 98,7 1000

Cevapsiz 8 1,3

Toplam 605 100 100

Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, katilimeilarin % 5’inin 15-20, %
27,9unun 21-25, % 23,3’linlin 26-30, % 17,2’sinin 31-35, % 9,9’unun 36-40, %
6,3’linlin 41-45, % 4,3’lniin 46-50, % 2’sinin 51-55 ve % 3’ilinlin 56 ve Ustii yas
grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimlari

tablo 4.7°de verilmistir.
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Tablo 4.7. Yas Frekans Dagihhm

. rli RN
Yas Frekans Y(l:/i(;e (S;K?ig:de :{(i;lzlril:l(%‘l’zg
(%)
15-20 30 5,0 5,0 5,0
21-25 169 27,9 28,3 333
26 — 30 141 23,3 23,6 56,9
31-35 104 17,2 17,4 74,2
36 —40 60 9,9 10,0 84,3
41 —45 38 6,3 6,4 90,6
46 — 50 26 4,3 4,3 95,0
51-55 12 2,0 2,0 97,0
56 ve
Gistii 18 3,0 3,0 100,0
Toplam 598 98,8 100,0
Cevapsiz 7 1,2
Toplam 605 100 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina ait veriler incelendiginde
cevaplayicilarin % 52,6°sinin bekar, % 40,5¢inin ise evli, % 5,1°inin ise bosanmis
oldugu goriilmektedir. Frekans dagiliminda ise saymin 318 bekar, 245 evli ve 31

bosanmis oldugu goriilmektedir. Frekans dagilimi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.8. Medeni Duruma Ait Frekans Dagilimi

Medeni Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Durum (%) Yiizde (%) Yiizde (%)
Evli 245 40,5 41,2 41,2
Bekar 318 52,6 53,5 94,8
Bosanmig 31 5,1 5,2 100,0
Toplam 594 98,2 100,0
Cevapsiz 11 1,8
Toplam 605 100 100
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Calismada demografik Ozelliklere iliskin diger bir degisken olan hane geliri
sorusunun bulgularina iligkin verilen cevaplar ve frekans dagilimlar1 tablo 4.9°da

Ozetlenmistir.

Tablo 4.9. Hane Gelirine Ait Frekans Dagilimi

Hane Geliri Frekans Y(E/i(;e (s;{?:;: ‘If:zn(;:lgzg
(%)
0-500TL 20 3,3 3,4 3,4
501 - 1000 TL 66 10,9 11,2 14,6
1001 - 2000 TL 144 23,8 244 39,0
2001 - 3000 TL 123 20,3 20,8 59,8
3001 - 4000 TL 84 13,9 14,2 74,1
4001 - 5000 TL 54 8,9 9,2 83,2
5001 - 6000 TL 39 6,4 6,6 89,8
6000 TL ve iizeri 60 9,9 10,2 100,0
Toplam 590 97,5 100,0
Cevapsiz 15 2,5
Toplam 605 100 100

Diger bir degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarm; % 1’inin okumasi veya yazmasit olmadigi, % 7,6’smin ilkdgretim
mezunu oldugu, % 26,4’{inilin lise mezunu oldugu, % 15,4 liniin tiniversite (6n lisans)
mezunu oldugu, % 32,9’unun {iniversite (lisans) mezunu oldugu, % 15,7 sinin ise
iiniversite (lisanstistii) mezunu diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait

frekans dagilimlar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4.10. Egitim Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Y(E/i(;e Yi(i;z‘:;}:?‘lz)) ‘If:zl:;:lgzg
Okumam / Yazmam Yok 6 1,0 1,0 1,0
[kogretim Mezunu 46 7,6 7,7 8,7
Lise Mezunu 160 26,4 26,7 35,4
Universite (Onlisans) Mezunu 93 15,4 15,5 50,9
Universite (Lisans) Mezunu 199 32,9 33,2 84,1
Universite (Lisansistii) Mezunu 95 15,7 15,8 96,7
Toplam 599 99,0 100,0
Cevapsiz 6 1.0
Toplam 605 100 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilara ¢ocuk sahip olup olmadiklar1 bilgisini almaya

yonelik olarak sorulan soruya verilen cevaplar ise su sekildedir: Cevaplayicilarin %

59,8’inin ¢ocugunun olmadigi, % 15,5’inin 1 ¢ocuga sahip oldugu, % 14,5’inin 2

cocuga sahip oldugu, % 3,6’smin 3 ¢cocuga sahip oldugu ve % 2’sinin 4 ¢cocuga sahip

oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlere ait frekans dagilimi tablo 4.11°de

gosterilmistir.

Tablo 4.11. Sahip Olunan Cocuk Sayisina Ait Frekans Dagilim

Cocuk Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Sayisi (%) (%) Yiizde (%)
Yok 362 59,8 62,0 62,0
1 94 15,5 16,1 78,1
2 88 14,5 15,1 93,2
3 22 3,6 3,8 96,9
4 12 2,0 2,1 99,0
5 3 5 5 99,5
5 ve tizeri 3 )5 )5 62,0
Toplam 584 96,5 100,0
Cevapsiz 21 3,5
Toplam 605 100 100
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Demografik o6zelliklere iliskin bir diger soru olan meslek durumuna ait bulgular
incelendiginde cevaplayicilarin; % 19,8 inin kamu ¢alisan1 oldugu, % 44’iiniin 6zel
sektorde calistigi, % 21,2’sinin 6grenci oldugu, % 2,1’inin emekli oldugu, %
4,6’sinin ev hanimi oldugu, % 2’sinin ise issiz oldugu goriilmektedir. Bu

degiskenlere ait frekans dagilimlar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.12. Meslek Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Durumu (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
Kamu Calisant 120 19,8 20,3 20,3
Ozel Sektor 266 44,0 44,9 65,2
Ogrenci 128 21,2 21,6 86,8
Emekli 13 2,1 2,2 89,0
Ev Hanimi 28 4.6 4.7 93,8
Issiz 12 2,0 2,0 95,8
Diger 25 4,1 4.2 100,0
Toplam 592 97,9 100,0
Cevapsiz 13 2,1
Toplam 605 100,0

Tablo 4.13’de de goriildiigi gibi, arastirmaya katilanlarin %%75’1 en az bir yabanci

dil bildiklerini ifade ederken, %20,7’si herhangi bir yabanci1 dil bilmemektedir.

Tablo 4.13. Yabanci Dil Bilme Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Yabanci Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Dil Bilme (%) Yiizde (%) Yiizde (%)
Evet 454 75,0 78,4 78,4
Hayir 125 20,7 21,6 100,0
Toplam 579 95,7 100,0
Cevapsiz 26 4,3
Toplam 605 100
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Cevaplayicilari %23,6’s1 is amacli olarak yurtdigina en az bir kere ¢ikmis olmasina

ragmen %74,5’lik oran1 i amagh yurtdisi seyehati yapmamastir.

Tablo 4.14. Yurtdisina is Amach Cikmis Olma Durumuna Ait Frekans

Dagilim
Yurtdisi is Frekans Y(E/i(;e Yi(i;z‘:ig:l(.‘l’;)) ‘If:zn(;:lgzg
Evet 143 23,6 24,1 24,1
Hayir 451 74,5 75,9 100,0
Toplam 594 98,2 100,0
Cevapsiz 11 1,8
Toplam 605 100

Yurtdisma turistik amaglh olarak ¢ikmis olma oranlari asagidaki tablodan da
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya dahil olan 605 cevaplayicidan % 42°si en az
bir kere turistik amacli olarak yurtdisi seyehatine ¢ikmis, %56,4’lik kismi ise iilke

disma ¢ikmamustir.

Tablo 4.15. Yurtdisina Turistik Amach Cikmis Olma Durumuna Ait Frekans

Dagilim

Yurtdis: Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Turist (%) Yiizde (%) Yiizde (%)
Evet 254 42,0 42,7 42,7
Hayir 341 56,4 57,3 100,0
Toplam 595 98,3 100,0
Cevapsiz 10 1,7
Toplam 605 100
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Cevaplayicilara bugiine kadar herhangi bir amacla yurtdisinda alt1 aydan fazla
yasaylp yasamadiklar1 sorulmus, %14°1 "evet" cevabin1 vermis, %83°6’s1 ise soruyu

"hayir"olarak yanitlamistir.

Tablo 4.16. Yurtdisinda Alti Aydan Fazla Yasamis Olma Durumuna Ait

Frekans Dagihim

Yurtdisinda Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yasama (%) Yiizde (%) Yiizde (%)
Evet 85 14,0 14,4 14,4
Hayir 506 83,6 85,6 100,0
Toplam 591 97,7 100,0
Cevapsiz 14 2,3
Toplam 605 100

4.8.5. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in kullanilan 17 soruluk Cetscale
Olceginin 13 soru ile iilke mensei etkisini 6lcen Country of origin dlgeginin, 5 soru
ile satm alma niyetini 6lgen Olgegin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine

yer verilmistir.

Ik olarak tablo 4.17°de verilen tiiketicilerin etnosentrizm egilimini 6lgmeye yonelik
olan Cetscale Olgegine cevaplayicilarin verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Tabloya 4.17’ye gore, cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en ¢ok etkili
olan ii¢ ifade, Tirk yapmmi iirlinler satin alinmal, Tirkiye’nin ¢alismaya devam
etmesi saglanmalidir (3,9), sadece Tiirkiye’de bulunamayan triinler ithal edilmelidir
(3,5) ve sadece kendi ililkemizde iiretemedigimiz iirlinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z (3,4) olmustur. Cevaplayicilarin etnosentrik egilim gostermelerinde en az
etkili olan ii¢ unsur ise, Yabanci menseli Uriinleri satin almak Tirklige aykiridir
(1,9), Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu tirlinler satin alir (2,2) ve Tiim ithal

iirtinlerine engeller konulmalidir (2,2) ifadeleridir.
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Tablo 4.17. Etnosentrizm Egilimleri fle Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalamalar
ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
1-Tiirk halk: ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk yapimu {irtinler 31 13

satin almalidir.

2-Sadece Tirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 3,5 1,2

3-Tirk yapimu iirlinler satin alinmali, Tirkiye'nin ¢aligmaya

devam etmesi saglanmalidir. o 1,0
4-Tirk yapimu tirtinler her seyden 6nce gelir. 3,2 1,2
5-Yabanci menseli iiriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 1,9 1,1
6-Yabanc1 mengeli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu 2.6 L1

Tirklerin igsiz kalmasina yol agar.

7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu {iriinler satin alir. 2,2 1,1

8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade
. ot a4 e 3,3 1,1
etmek yerine, Tiirkiye’de iiretilmis iirinler satin almaliy1z.

9-Her zaman Tiirk triinlerini satin almak en iyisidir. 3,0 1,1

10-Ihtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret
3,3 1,2
¢ok az olmalidir.

11-Tirkler yabanci iiriinler satin almamahdir, ¢ilinkii bu Tiirk

. : N 2,8 1,1
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.

12-Tiim ithal diriinlerine engeller konulmalidir. 2,2 1,1

13-Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk

iirlinlerini desteklemeyi tercih ederim. 3.1 L1
14-Yabancilarin triinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina 24 11
izin verilmemelidir. ’ ’
15-Tiirkiye’ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci iirinler yiiksek

; - o 2,9 1,2
oranda vergilendirilmelidir.
16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz firiinleri yabanci
. 3,4 1,2
iilkelerden satin almaliyiz.
17-Diger iilkelerde tiretilen trtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, 25 12

diger Tiirk halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
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Tablo 4.18’de ise iilke mensei etkisi egilimine bagl olarak cevaplayicilarin verdikleri

yanitlarm aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 4.18. Ulke Mensei Etkisi ile Tlgili Olcege Ait Aritmetik Ortalamalar ve

Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir {iriin satin alirken,
S . . 3,6 1,0
daima iirliniin hangi tilkede iiretildigini arastiririm.
2- En 1yi kalitedeki {iriinii veya markayi satin aldigimdan emin olmak
LT AT 3,7 1,0
i¢in, Uriiniin hangi lilkede {iretildigine bakarim.
3- Hangi iriinii satin alacagima karar verirken lilke mensei bilgisine
N . N . . 3,6 1,0
bakmanin 6nemli oldugunu hissederim.
4- Giyim egyasinda “................ mali” (“made in”) etiketini ararim. 3,5 1,1
5- Ucuz tiriinlerde iilke mengei bilgisi aramak, pahali iiriinlere gore
. L 3,0 1,1
daha az 6nemlidir.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir {iriin satin alirken daima {iilke
A e 3,7 1,0
mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin alirken).
7- Mevcut iiriin sinifi igindeki en iyi Uriinii se¢mek i¢in iilke mensei
o 3,5 1,0
bilgisine bakarim.
8- Bir tiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke menseine bakarim. 3,5 1,0
9- Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke 3.0 R
mensei bilgisidir... ’ ’
10- Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir iiriin satin almak i¢in, 39 1.0
iirliniin tilke menseine bakarim. ’ ’
11- Eger iriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar 3.4 1.0
vermemde yardimci olmasi i¢in tirliniin ilke mensei bilgisini ararim. ’ ’
12- Kisi bozulma/arizalanma riski olduk¢a diisiik olan bir {iriin satin
alirken iilke mensei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik 3,5 1,1
esya satin alirken).
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, iilke menseine 31 R
9 B

bakmak ¢ok 6nemli degildir.

Tabloya 4.18’e gore, cevaplayicilarin iilke mensei bilgisinden etkilenme oranlarini en

net sekilde gostern li¢ ifade, en iyi kalitedeki {iriinii veya markay1 satin aldigimdan

emin olmak i¢in, iirliniin hangi iilkede tretildigine bakarim (3,7), bir kisi bozulma

riski yliksek olan bir iriin satin alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir

(6rnegin saat satin alirken) (3,7) ve hangi liriinli satin alacagima karar verirken tilke

mengei bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu hissederim. (3,6) iken, cevaplayicilarin

iilke mensei bilgilerinde en az etkili olan {i¢ unsur ise, ucuz iiriinlerde iilke mensei

bilgisi aramak, pahali riinlere gore daha az 6nemlidir (3,0), yeni bir iiriin satin

alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke mensei bilgisidir (3,0) ve gomlek
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gibi pahali olmayan bir iirlin satin alirken, lilke menseine bakmak ¢ok Onemli

degildir (3,1) ifadeleri olmustur.

Tablo 4.19°da cevaplayicilarin yabanci markali ¢ay ve yabanci markali kot pantolon
satin alma niyeti ile ilgili verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri bulunmaktadir.

Tablo 4.19. Yabanci Marka Cay/Kot Satin Alma Niyeti ile Tlgili Olcege Ait
Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Cay Kot
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma
Yabanc1 menseli bir
cay/kot markasina Y onelik 2,52 0,96 3,22 0,93
diisiik ilgi diizeyi
Yabanc1 menseli bir
cay/kot markasini satin 2,80 0,99 3,46 0,85
alma niyeti
Yabanc1 menseli bir
cay/kot markasini yiiksek 2,92 0,98 3,50 0,81
satm alma niyeti
Yabanci bir ¢ay/kot
markasini satin alma 2,83 1,06 3,52 0,87
ihtimali
Yabanc1 menseli bir
cay/kot markasini diisiik 2,90 0,99 3,49 0,79
satin alma

4.8.6. Verilerin Analizi

Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei etkisinin tiiketicilkerin yabanc1 markal iiriin
tercihi ve satin alma niyetleri iizerine etkisinin arastirilmasi ile ilgili olarak kullanilan

17 degiskenli ve 13 degiskenli 6lgekler faktdr analizine tabi tutulmustur.

Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egi i¢cin yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda KMO
ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,941 olarak Barlett degerinin ise 0,05

den kiiciik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.20. Tiiketici Etnosentrizmi Ol¢egi Aciklayic1 Faktér Analizi

Boyut Madde Faktor | Varyans
Yiikii
5-Yabanci menseli tirtinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,768
6-Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu
. oL 0,659
Tirklerin igsiz kalmasina yol agar.
7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu {iriinler satm alir. 0,768
9-Her zaman Tiirk triinlerini satin almak en iyisidir. 0,543
11-Tirkler yabanci iriinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk 0.633
Faktor ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur. ’ 30.836
1 12-Tiim ithal tiriinlerine engeller konulmalidir. 0,793 ’
14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin 0.767
verilmemelidir. ’
15-Tirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci {riinler yiiksek
A .3 0,605
oranda vergilendirilmelidir.
17-Diger iilkelerde {iretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, 0.704
diger Tiirk halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar. ’
1-Tiirk halki ithal dirinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler 0.727
satm almalidir. ’
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 0,754
3-Tiirk yapim dirlinler satin alinmali, Tiirkiye’nin ¢alismaya 0.827
devam etmesi saglanmalidir. ’
4-Tiirk yapimu iiriinler her seyden once gelir. 0,671
Faktor 8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade
T AT 0,587 26,515
2 etmek yerine, Tiirkiye’de {iretilmis {iriinler satin almaliyiz. ’
10-Ihtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret
0,605
¢ok az olmalidir.
13-Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk
e 1 : . : 0,478
iirlinlerini desteklemeyi tercih ederim.
16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz {riinleri yabanci
. 0,657
iilkelerden satin almaliyiz.

Toplam 17 degiskenden olusan Tiiketici Eynosentrizmi 6lgegi Aciklayict Faktor
Analizine tabi tutulmus analiz sonucunda toplam varyansi1 %57,35 olan 2 faktor

olusmustur.

Ulke Mensei Etkisi 6lgegi icin yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda da KMO
ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,911 olarak Barlett degerinin ise 0,05

den kiiciik oldugu ve yine faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.2.1. Ulke Mensei Etkisi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Boyut Madde Faktor | Varyans
Yiikii
4- Giyim esyasinda “................ mali” (“made in”)
o 0,544
etiketini ararim.
6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken
daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin saat satin 0,542
alirken).
7- Mevcut triin sinifi i¢indeki en iyi rlinlii segmek igin
. S 0,690
iilke mensei bilgisine bakarim.
8- Bir iirlinlin kalitesine karar vermek i¢in {ilke menseine
0,732
bakarim.
Faktor 1 9- Yeni bir iirlin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk 31,448
. S 0,769
kisim lilke mensei bilgisidir...
10- Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makbul bir {iriin 0.806

satin almak igin, Uriiniin {ilke menseine bakarim.

11- Eger {iriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman
karar vermemde yardimeci olmasi i¢in iriiniin {ilke mensei 0,710
bilgisini ararim.

12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukg¢a diisiik olan bir
iriin satn alirken iilke mengei bilgisini arastirmalidir 0,683
(6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken).

1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahali bir iiriin

satin alirken, daima driiniin hangi {iilkede iiretildigini 0,830
arastiririm.
Faktor 2 2- En iyi kalitedeki {iriinii veya markay1 satin aldigimdan 0.857 21,686

emin olmak i¢in, {irtiniin hangi {ilkede iiretildigine bakarim.

3- Hangi {iriinii satin alacagima karar verirken tilke mensei

bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu hissederim. 0,766

5- Ucuz iriinlerde iilke mengei bilgisi aramak, pahal

g N . Y 0,710
. iirlinlere gore daha az 6nemlidir.

Faktor 3 — — — 9,824
13- Gomlek gibi pahali olmayan bir {iriin satin alirken, tilke 0.815

mengeine bakmak ¢ok dnemli degildir.

13 degiskenden olusan Ulke Mensei Etkisi Olgeginden ise Faktdr analizi sonucunda

toplam varyansi %62,96 olan 3 faktor elde edilmistir.
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Tablo 4.22. Bagimh ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskilere iliskin
Korelasyon Analizi

. Yabanci Yabanci
T Ulke marka kot
Tiiketici . marka cay
S Mensei pantolon
Etnosentrizmi s . satin alma
Etkisi o . satin alma
niyeti A
niyeti
L r 1,000 0,276 -0,302 -0,324
Tiketici ™ 0,000 0,000 0,000 0,000
Etnosentrizmi
N 605 605 605 605
. r 0,276 1,000 -0,040 -0,038
Ulke Mensei
Etkisi p 0,000 0,000 0,329 0,345
N 605 605 605 605
Yabanci marka r -0,302 -0,040 1,000 0,301
cay satin alma p 0,000 0,329 0,000 0,000
niyeti N 605 605 605 605
Yabanci marka r -0,324 -0,038 0,301 1,000
kot pantolon p 0,000 0,345 0,000 0,000
satin alma niyeti N 605 605 605 605

Tablo 4.22°den de anlasilacag: iizere, iilke mensei etkisi ile tliketici etnosentrizmi
arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar
arasinda %27,6 diizeyinde pozitif yonde anlamli ilisgki bulunmustur. (r=0,276;
p=0,000<0,05). Buna gore lilke mensei etkisi puani arttik¢a tiiketici etnosentrizmi

puani da artmaktadir.

Yabanci marka ¢ay satin alma niyeti ile tliketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %30,2
negatif yonde anlamli iligki bulunmustur. (r=-0,302; p=0,000<0,05). Buna gore
yabanc1 marka ¢ay satmn alma niyeti puam arttik¢a tiiketici etnosentrizmi puani
azalmaktadir. Ayn1 sekilde tiiketici etnosentrizmi puam arttikca da yabanci marka

cay satm alma niyeti puani azalmaktadir.

Yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda

%32,4 negatif yonde anlamli iliski bulunmustur. (r=-0,324; p=0,000<0,05). Buna
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gore yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti puani arttikca tiliketici

etnosentrizmi puani azalmaktadir.

Yabanci marka cay satin alma niyeti ile iilke mensei etkisi arasindaki iliskiyi
belirlemek lizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda istatistiksel

acidan anlamli iligki bulunamamastir. (r=-0,040; p=0,329>0,05).

Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti ile iilke mensei etkisi arasindaki
iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda

istatistiksel agidan anlamli iligki bulunamamastir. (r=-0,038; p=0,345>0,05).
4.8.7. Arastirmanin Hipotezlerinin Testi ve Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi

Bu béliimde oncelikle demografik 6zelliklere iliskin hipotezler test edilmistir. Daha
sonra dogrulayic1 faktor analizi yapilmis ve yapisal esitlik modeli uygulamasina
gecilmistir. Bu boliimde yapilan testlerin amaci, cinsiyet, yas, medeni durum gibi
tiikketicilerin demografik Ozellikleri ile tiiketici etnosentrizmi egilimi, lilke mensei
etkisi ve yabanci markali kot pantolon ve cay satin alma niyetleri arasinda anlamli bir

fark olup olmadiginin belirlenmesidir.

a) Etnosentrik Egilimin Demografik Ozelliklere Gore Degisimine Iliskin
Hipotezler

H. :Etnosentirik egilim (gosterme),cinsiyete gore degisim gostermektedir.

Hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla bagimsiz 6rnek t testi uygulanmistir. Yapilan

testlerin sonuclar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.23. Etnosentrik Egilimin Cinsiyete Gore Dagihmina iliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
iiketici kad 338 | 2,971 0,782
Tiiketici o adin 3,099 | 0,002
Etnosentrizmi erkek 259 | 2,771 0,779

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin

cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. (t=3,10; p=0,002<0,05). H,; hipotezi kabul edilmistir.
Kadin tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 (x=2,971), erkek tiiketicilerin
Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan (x=2,771) yiikksek bulunmustur. Buna goére
kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha yiiksek etnosntrik egilim gosterdikleri

goriilmiistiir.
H.;:Etnosentirik egilim (gosterme), yas gruplarina gore degisim gostermektedir.

Yas gruplar1 15-20, 21-25, 26-30, 31-35, 36-40, 41-45, 46-50, 51-55 ve 56 ve {istii
olmak iizere 9 tanedir. Etnosentrik egilim gosterme acisindan bu gruplar arasinda
farkliligin  bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla, Anova analizinden

yararlanilmastir.

Tablo 4.24. Etnosentrik Egilimin Yas Gruplarma Goére Dagihmina iliskin
ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
15-20 30 | 3,135| 0,647
21-25 169 | 2,821 | 0,748
Tiiketici 26-30 141 | 2,883 | 0,743
E&:ste(r:ltrizmi 31-35 104 | 2,778 | 0,817 1,948 1 0,085
36-40 60 | 2,903 | 0,899
41 ve iistii 94 | 3,039 | 0,839

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalariin yas
grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir. (F=1,948; p=0,085>0,05).

H,; hipotezi red edilmistir.
H.;:Etnosentirik egilim (gosterme), hane gelirine gore degisim gostermektedir.

Hane geliri gruplar1 501-1000 TL, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL,
4001-5000 TL, 5001-6000 TL ve 6001 TL ve tlzeri olmak tzere 7 tanedir.
Etnosentrik egilim gdsterme acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup

bulunmadigini belirlemek amaciyla Anova analizinden yararlanilmastir.
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Tablo 4.25. Etnosentrik Egilimin Hane Halki Gelirine Gére Dagihmina iliskin
ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
1000 TL ve altt 86 | 3,141 0,788
1001-2000 TL 144 | 2,998 | 0,769
o 2001-3000 TL 123 | 2,861 | 0,746
E&lfstg;trizmi 3001-4000 TL 84 | 2,807] 0,755| 3,153 | 0,005
4001-5000 TL s4 | 2,778 0,904
5001-6000 TL 39 | 2,679 0612
6001 TL ve iizeri 60 | 2,741 0,866

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
hane geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. (F=3,153; p=0,005<0,05).
H.; hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla
yapilan tamamlayict post-hoc Tukey analizi sonucunda; Hane geliri 1000 TL ve alt1
olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlari, Hane geliri 5001-6000 TL ve
6001 TL ve tizeri olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Diisiik gelir grubuna dahil olan tiiketiciler, yliksek gelir grubundakilere

gore daha etnosentriktirler.
H.4:Etnosentirik egilim (gosterme), medeni duruma gore degisim gostermektedir.

Bir diger demografik 6zellik olan medeni durum ile etnosentrik egilim gdsterme
arasinda anlamli bir fark olup olmadigmnin belirlenmesi amaciyla t Test yapilmastir.
Test sonuglar1 asagidaki gibidir. Ayrica bu analizde bekarlar ile bosanmislar ayni

grupta degerlendirilmistir.

Tablo 4.26. Etnosentrik Egilimin Medeni Duruma Gére Dagihimina iliskin t
Testi

Grup N Ort Ss t P
Tiiketici evli 245 2976 0,819 2,150 | 0,032
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Etnosentrizmi bekar [ 349 2835 0,765 ] | |

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agcidan anlamli bulunmustur. (t=2,15; p=0,032<0,05). H,4 hipotezi kabul
edilmistir. Evli olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 (x=2,976), bekar
olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan (x=2,835) yiiksek

bulunmustur. Evli tiiketiciler bekarlara gore daha etnosentriktirler.

H,s:Etnosentirik egilim (gosterme), egitim durumuna gore degisim

gostermektedir.

Egitim durumu gruplart okumam/yazmam yok, ilkogretim mezunu, lise mezunu,
iiniversite (Onlisans) mezunu, tniversite (lisans) mezunu ve iiniversite (lisansiistii)
mezunu olmak {izere 6 tanedir. Bu gruplar arasinda eynosentrizm agisndan farkliligin

bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla Anova analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4.27. Etnosentrik Egilimin Egitim Durumuna Gére Dagihmina fliskin
ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
[kogretim mezunu 52 3,385 0,739
Lise mezunu 160 2,978 0,728
e Universite

E“ke“‘“ | (6nlisans) mezunu 93 | 2944 0881 11903 0,000

tnosentrizmi — - -
Universite  (lisans) 199 | 2.834| 0,763
mezunu
Lisansiistii mezunu 95 2,523 0,743

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=11,903;

p=0,000<0,05). H,s hipotezi kabul edilmistir.
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Farkliliklarin kaynaklarii belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hocTukey
analizi sonucunda Ilkogretim mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlari, Lise mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan ytiksek
bulunmustur. IIkégretim mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlart,
Universite (8nlisans) mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarmdan
yiiksek bulunmustur. IIkdgretim mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlari, Universite (lisans) mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlarindan yiiksek bulunmustur. ilkdgretim mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlari, Lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlarindan yiiksek bulunmustur. Lise mezunu olan tiiketicilerin Tiketici
Etnosentrizmi puanlari, Lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlarindan yiiksek bulunmustur. Universite (6nlisans) mezunu olan tiiketicilerin
Tiketici Etnosentrizmi puanlari, Lisansilistii mezunu olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlarindan yiiksek bulunmustur. Universite (lisans) mezunu olan
tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlari, Lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin

Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan yiiksek bulunmustur.
H.¢:Etnosentirik egilim (gosterme), meslek gruplarina gore degisim gostermektedir.

Meslek gruplar1 kamu ¢alisani, 6zel sektor, 6grenci, emekli, ev hanimi ve issiz olmak
iizere 6 tanedir. Etnosentrik egilim gosterme agisindan bu gruplar arasinda farkliligin

bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4.28. Etnosentrik Egilimin Meslek Gruplar1 Dagihmina iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
Kamu ¢aligant 120 2,897 | 0,779
Tiiketici Ozel sektor 266 | 2,896 | 0,797
Etnosentrizmi Ogrenci 128 2,840 0,778 0,244 0,866
iI;;gi“g;)r(Emekh, evhanimi, 78 2,929 0.801

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
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arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=0,244; p=0,866>0,05).
H,¢ hipotezi red edilmistir.

H,7: Etnosentirik egilim (gosterme), yabanci dil bilme durumuna gore degisim

gostermektedir.

Herhangi bir yabanci dil bilme durumu ile etnosentrizm egilimi arasinda fark olup

olmadigmi gérmek i¢in t Testinden yararlanilmistir.

Tablo 4.29. Etnosentrik Egilimin Yabanci Dil Bilme Durumuna iliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
45 2,80 0,77
o Evet :
Tiiketici 4 2 6 0,00
. 4,74
Etnosentrizmi 12 3,17 0,78 0
Hayir s ’5 ’7 5

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
Yabanct dil bilme durumu degiskenine gore anlamhi bir farklillk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=-4,75; p=0,000<0,05).
H,; hipotezi kabul edilmistir. Yabanci dil bilmeyen tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlar1 (x=3,175), Yabancit dil bilen tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlarindan (x=2,802) yiiksek bulunmustur. Sonuca gore yabanci dil
bilmeyen tiiketiciler yabanci dil bilenlere gore daha yiiksek etnosentrizm egilimi

gostermketedirler.

H.s: Etnosentirik egilim (gosterme), yurtdisina ¢cikmis olma durumuna gore degisim

gostermektedir.

Yurtdisma c¢ikmis olma durumu ile etnosentrizm egilimi arasinda fark olup

olmadigmi gérmek i¢in t Testi yapilmistir.

Tablo 4.30. Etnosentrik Egilimin Yurtdisina Cikmms Olma Durumuna fliskin t Testi
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Grup N Ort Ss T P

- L evet 254 2,711 0,785
Tiketici Etnosentrizmi -4,889 0,000
hayir 341 3,025 0,767

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
yurtdisma ¢ikmis olma durumudegiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=-4,89; p=0,000<0,05).
H,s hipotezi kabul edilmistir. Yurtdisina ¢ikmamis olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlar1 (x=3,025), Yurtdisina ¢ikmis olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlarindan (x=2,711) yiliksek bulunmustur. Hi¢c yurt disma

¢tkmamis olanlar ¢ikmis olanlardan daha etnosentriktirler.

H.o: Etnosentirik egilim (gosterme), alti aydan fazla yurtdisinda yasamis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.

Herhangi bir nedenle alti aydan fazla yurtdisinda yasamis olma durumu ile
etnosentrizm egilimi arasinda fark olup olmadigini goérmek icin t Testinden

yararlanilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.31. Etnosentrik Egilimin Alti Aydan Fazla Yurtdisinda Yasamis Olma Olma
Durumuna Iliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
iiketici t 85 2,608 0,775
Tiketici ove 3,554 | 0,000
Etnosentrizmi hayir 506 | 2,933 | 0,783

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
yurtdis1 6ay degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. (t=-3,55; p=0,000<0,05). Ha hipotezi kabul edilmistir.
Yurtdisinda alt1 aydan fazla yagsamamis olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi
puanlar1 (x=2,933), Yurtdisinda alt1 aydan fazla yasamis olan tiiketicilerin Tiiketici

Etnosentrizmi puanlarindan (x=2,608) yiiksek bulunmustur. Alt1 aydan fazla
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yurtdiginda yasamis olan tiiketiciler digerlerine gore daha diisiik etnosentrizm

egilimdedirler.

b) Ulke Mensei Etkisinin Demografik Ozelliklere Gore Degisimine iliskin
Hipotezler

Hy,;: Ulke mensei etkisi, cinsiyete gore degisim gostermektedir.

Ulke mensei etkisinden etkilenme derecesinin cinsiyete gore farkhlik gosterip

gostermedigini anlayabilmek icin t Test yapilmuistir.

Tablo 4.32. Ulke Mensei Etkisinin Cinsiyete Gore Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
] i kad 338 3,435 0,655
Ulk'e' Mensei adn ) s 0.853 0.394
Etkisi erkek 259 3,388 0,693

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamustir. (t=0,853; p=0,394>0,05). Hp; hipotezi red edilmistir. Ulke mensei

etkisi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
Hy,,: Ulke mensei etkisi, yas gruplarina gore degisim gostermektedir.

Ulke mensei etkisi agisindan yas gruplar1 arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini

belirlemek amaciyla, Anova analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4.33. Ulke Mensei Etkisinin Yas Gruplarina Gére Dagihmina Iliskin ANOVA
Analizi

Grup N Ort Ss F P
15-20 30 3,492 | 0,479
21-25 169 | 3,344 | 0,608
Ulk'e' Mensei | 26-30 141 3,479 | 0,635 0.932 | 0,460
Etkisi 31-35 104 | 3,395 0,743
36-40 60 3,499 | 0,804
41 ve iistii 94 3,396 | 0,709

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarmnin yas
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degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=0,932; p=0,460>0,05). Hp;

hipotezi red edilmistir. Yas ile lilke menge arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Hy;: Ulke mensei etkisi, hane gelirine gore degisim gostermektedir.

Hane geliri gruplari, 501-1000 TL, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL,
4001-5000 TL, 5001-6000 TL ve 6001 TL ve tizeri olmak tizere 7 tanedir. Faktorler
acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla

Anova analizinden yararlanilmigtir.

Tablo 4.34. Ulke Mensei Etkisinin Hane Halki Gelirine Gére Dagilimina iliskin

ANOVA Analizi
Grup N Ort Ss F P

1000 TL ve alt 86 | 3392 0,640
1001-2000 TL 144 | 3377| 0.662

) [ 20013000 TL 123 | 3.453| 0.632

gtlll(‘lzl Mensel 30614000 TL 84 | 3.274| 0758| 1,764| 0,104
4001-5000 TL 54 | 3.483| 0,59
5001-6000 TL 39 | 3.617| 0,560
6001 TL ve iizeri 60 | 3.526| 0.741

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarmin hane
geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamustir. (F=1,764; p=0,104>0,05).
Hp; hipotezi red edilmistir. Gelir ile lilke mensei etkisi arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Hy4: Ulke mensei etkisi, medeni duruma gore degisim gostermektedir.
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Medeni durum ile iilke mensei etkisi arasinda anlamli bir fark bulunup

bulunmadigini gormek amaciyla t Testinden yararlanilmistir.

Tablo 4.35. Ulke Mensei Etkisinin Medeni Duruma Gére Dagihmina iligkin t Testi

Grup N Ort Ss t p
] i li 245 | 3,450 ( 0,742
Ulk'e' Mengei | ¢evl 0,975 | 0,330
Etkisi bekar 349 | 3,394 | 0,619

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarinin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamastir. (t=0,975; p=0,330>0,05). Hp4 hipotezi red edilmistir.

Medeni durum ile iilke mensei etkisi arasinda anlamli bir fark yoktur.
H,s: Ulke mensei etkisi egitim durumuna gore degisim gostermektedir.

Ulke mensei etkisinin egitim durumuna gore dagilimmi gérebilmek igin Anova
analizinden faydalanilmistir.

Tablo 4.36. Ulke Mensei Etkisinin Egitim Durumuna Gére Dagilimina iliskin ANOVA
Analizi

Grup N Ort Ss F P

[kogretim mezunu 52 3,589 0,626

Lise mezunu 160 | 3,369 | 0,688
. .| Universite  (6nlisans)
Ulk'e' Mensei mezunu 93 3,465 0,774 1,547 0.187
Etkisi — - -

Universite (lisans) 199 | 3374 | 0,629

mezunu

Lisansiistii mezunu 95 3,471 0,616

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlari ortalamalarmin egitim
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamustir. (F=1,547; p=0,187>0,05).
Hps hipotezi red edilmistir. Ulke mensel etkisi egitim durumuna gore farklilik

gostermemektedir.
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Hy: Ulke mensei etkisi, meslek gruplarina gore degisim gostermektedir.

Yine ayni sekilde ililke mensei etkisi ile meslek gruplar1 arasinda anlamli bir fark

olup olmadigini goérebilmek i¢in Anova analizinden faydalanilmistir.

Tablo 4.37. Ulke Mensei Etkisinin Meslek Gruplarina Goére Dagihmna Iliskin
ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
Kamu ¢alisant 120 3,488 0,678
N | Ozel sektor 266 | 3,447 | 0,694
Ulke Mensei — - 1.128 0.33
Fikisi Ogrenci 128 | 3,363 | 0,566 , 337
Diger — (Bmekli, | g0 | 3354 | 0,692
evhanimu, issiz)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarinm meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=1,128; p=0,337>0,05). Hpe
hipotezi red edilmistir. Meslek gruplar1 arasinda iilke mensei etkisi acisindan

anlaml bir fark yoktur.
H,;: Ulke mensei etkisi, yabanci dil bilme durumuna gore degisim gostermektedir.

Yabanci dil bilenler ile bilmeyenler arasinda iilke mensei etkisi acisindan farki

bulabilmek i¢in t Test yapilmistir.

Tablo 4.38. Ulke Mensei Etkisinin Yabanc Dil Bilme Durumuna Gére Dagilimina
Tliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
. . evet 454 3,377 | 0,681
Ulke Mensei Etkisi -2,446 0,015
hayir 125 3,542 0,617

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarinin yabanci
dil bilme degiskenine gbére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
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acidan anlamli bulunmustur. (t=-2,45; p=0,015<0,05). Hy7 hipotezi kabul edilmistir.
Yabanci dil bilmeyen tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 (x=3,542), Yabanci
dil bilen tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlarmdan (x=3,377) yiiksek
bulunmustur. Yabanc dil bilenler, bilmeyenlere gore lilke mensei etkisinden daha az

etkilenmektedirler.

Hy,s: Ulke mensei etKkisi, yurtdisina ¢ikmis olma durumuna gore degisim

gostermektedir.

Yurtdisma ¢ikmis olup olmama durumuna gore iilke mensei etkisi agisindan farklilik

olup olmadigini goérebilmek i¢in t Test yapilmaistir.

Tablo 4.39. Ulke Mensei Etkisinin Yurtdisina Cikmus Olma Durumuna Gore
Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
Ulke Mensei Evet 254 3,411 0,678 -
fe 0,817
Etkisi Hayir 341 | 3,424 | 0,663 | 0,231

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlar1 ortalamalarmnin
yurtdisima ¢ikmis olma degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmamstir. (t=-0,231; p=0,817>0,05). Hps hipotezi
red edilmistir. Yurtdisma ¢ikmis/¢ikmamis olma durumu ile iilke mensei etkisi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hyo: Ulke mensei etkisi, alh aydan fazla yurtdisinda yasamus olma durumuna gore

degisim gostermektedir.

Yurtdisinda alt1 aydan fazla yasamis olma durumu ile lilke mensei etkisi arasinda

farklilik olup olmadigini goérebilmek i¢in t Test yapilmastir.

Tablo 4.40. Ulke Mensei Etkisinin Aln Aydan Fazla Yurtdisinda Yasams Olma

Durumuna Gére Dagilimina fliskin t Testi

Grup |N|Ort|Ss| t| p|
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Ulke Mensei Evet 85 3,301 0,779 -
Etkisi Hayir 506 | 3.438| 0,649 | 1.527

0,130

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ulke Mensei Etkisi puanlari ortalamalarmm alt1
aydan fazla yurtdisinda yasamis olma degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir. (t=-1,527; p=0,130>0,05).
Hpo hipotezi red edilmistir. Yurtdisinda alt1 aydan fazla yagamis/yasamamis olma

durumu ile lilke mensei etkisi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

¢) Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Demografik Ozelliklere
GoreDegisimine iliskin Hipotezler

Burada yine a ve b siklarindaki gibi, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile yabanci

markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki iligkilerin anlamlilik durumu test edilmistir.
Hecl: Yabanc1 markah ¢ay satin alma niyeti, cinsiyete gore degisim gostermektedir.

Yabanct markali cay satin alma niyetinin cinsiyete gore degisim gdosterip

gostermedigini tesbit edebilmek i¢in t Testinden yararlanilmastir.

Tablo 4.41. Yabanci Markalh Cay Satin Alma Niyetinin Cinsiyete Gore Dagihmina
Tliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
Kadimn 33 2,83 0,86
Yabanci marka ¢ay 8 9 2 1,44 0,15
tin al iyeti 2 0
satin alma niyeti Erkek 295 2,873 0,682

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (t=1,442; p=0,150>0,05).
H.; hipotezi red edilmistir. Yabanci markali ¢ay satin alma niyeti ile cinsiyete

arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H:: Yabanci markah ¢ay satin alma niyeti, yas gruplarina gore degisim

gostermektedir.

Yabanct markali ¢ay satin alma niyetinin yas gruplarmma gore degisim gosterip

gostermedigini tespit edebilmek i¢in Anova analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4.42. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Yas Gruplarina Gore
Dagihmina Iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F p
15-20 30 2,927 | 0,640
21-25 169 | 2,795 | 0,860
Yabanc1 mark: 26-30 141 | 2,882 | 0,831
S;}jnaafma il1i}’2t(i;ay 31-35 104 | 2,702 | 0,862 09241 0.465
36-40 60 2,863 | 0,959
41 ve istii 94 2,719 | 0,793

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=0,924;
p=0,465>0,05). H., hipotezi red edilmistir. Yabanci markali cay satmn alma

niyetinin tiiketicilerin yas1 ile anlamli bir iliskisi yoktur.
H.:: Yabanci markal cay satin alma niyeti, hane gelirine gore degisim gostermektedir.

Yabanci markali ¢ay satin alma niyetinin hane geliri gruplarina gore degisim gosterip

gostermedigini tespit edebilmek i¢in Anova analizi kullanilmistir

Tablo 4.43. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Hane Halki Gelirine Gore
Dagihmina Iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F p
Yabanci marka gay | 1000 TL ve alta 86 2,788 | 0,868
L 1,318 | 0,247
satin alma niyeti 1001-2000 TL 144 | 2,683 | 0,771
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2001-3000 TL 123 | 2,784 | 0,891
3001-4000 TL 84 2,831 ( 0,839
4001-5000 TL 54 2,689 [ 0,906
5001-6000 TL 39 3,036 | 0,818
6001 TL ve tizeri 60 2913 0,823

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin hane geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli
bulunmamistir. (F=1,318; p=0,247>0,05). H¢; hipotezi red edilmistir. Tiiketicilerin
gelir gruplar1 ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski

yoktur.

H.: Yabanci markah c¢ay satin alma niyeti, medeni duruma gore degisim

gostermektedir.

Medeni durum ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki iliskiyi

gorebilmek i¢in t Testi uygulanmistir.

Tablo 4.44. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Medeni Duruma Gore
Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p
Yabanci marka cay satn | Evli 245 | 2,708 | 0,856 -
et 0,031
alma niyeti Bekar 349 | 2860 | 0,831 2,165

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=-2,16; p=0,031<0,05).
H.4 hipotezi kabul edilmistir. Bekar olan tiiketicilerin Yabanci marka ¢ay satin
alma niyeti puanlar1 (x=2,860), evli olan tiiketicilerin Yabanc1 marka ¢ay satin alma

niyeti puanlarindan (x=2,708) yiiksek bulunmustur. Yabanci markali ¢cay satin alma
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niyeti medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Bekar olan tiiketiciler yabanci

markali ¢ay satin almaya daha fazla egilimlidirler.

H.s: Yabanci markah c¢ay satin alma niyeti, egitim durumuna gore degisim

gostermektedir.

Egitim durumu ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki iliskiyi

gorebilmek i¢in yine Anova analizinden faydalanilmistir.

Tablo 4.45. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Egitim Durumuna Gore
Dagihmina iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F p

[kogretim mezunu 52 2,677 0,909

Lise mezunu 160 2,653 0,778
Yabanct Universite (6nlisans)
marka  c¢ay mezunu 93 2,796 0,909 5593 0.000
satm  alma S . ’ ’
niyeti Universite (lisans) 199 | 2,771 0.872

mezunu

Lisansiistii mezunu 95 3,143 0,723

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=5,593;
p=0,000<0,05). H¢s hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc Tukey analizi sonucunda; 11k gretim mezunu
olan tiiketicilerin Yabanci marka ¢ay satin alma niyeti puanlari, Lisansiistii mezunu
olan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlarindan diistik
bulunmugstur. Lise mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka ¢ay satin alma niyeti
puanlari, Lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti
puanlarindan diisiik bulunmustur. Universite (6nlisans) mezunu olan tiiketicilerin
Yabanci1 marka cay satin alma niyeti puanlari, Lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin
Yabanct marka ¢ay satin alma niyeti puanlarindan diisiik bulunmustur. Universite
(lisans) mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari,

Lisansiisti mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti
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puanlarindan diisiik bulunmustur. Egitim seviyesi ile yabanci markali ¢ay satin alma
niyeti arasindaki anlamli bir farklilik vardir. Farkli egitim seviyesindeki tiiketiciler

yabanc1 markaya karsi farkli niyet sergilemektedirler.

He: Yabanc: markah cay satin alma niyeti, meslek gruplarina gore degisim

gostermektedir.

Meslek gruplar1 ile yabanct markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki iliskiyi

gorebilmek i¢in yine Anova analizinden faydalanilmistir.

Tablo 4.46. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Meslek Gruplarma Gore
Dagilimina Iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
Kamu ¢alisam 120 | 2,685 0,870
Yablz(mm Ozel sektor 266 | 2,856 | 0,882
marka cay — ;
satin alma | O&renci 128 | 2,825| 0,807 | L1511} 0,211
niyeti Diger(Emekli, 78 2700 0.741
evhanimi, issiz) ’ ’

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gdéstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=1,511;
p=0,211>0,05). Hc hipotezi red edilmistir. Meslek gruplari ile yabanci markali ¢ay

satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark yoktur.

H.;: Yabanc1 markah ¢ay satin alma niyeti, yabanci dil bilme durumuna gore degisim

gostermektedir.

Yabanct dil bilme durumu ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki

iligkiyi gérebilmek icin yine t Test yapilmstir.

Tablo 4.47. Yabanci1 Markalh Cay Satin Alma Niyetinin Yabanci Dil Bilme Durumuna
Gore Dagihmina iliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p

Yabanci marka ¢ay satin Evet 454 2,813 0,839 0,622 0,534
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alma niyeti Hayir | 125] 2,760 | 0,876 | |

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin yabanci dil bilme degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (t=0,622; p=0,534>0,05).
H7 hipotezi red edilmistir. Yabanci dil bilme durumu ile yabanci markali ¢ay satin

alma niyeti arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hc: Yabanc1 markah ¢ay satin alma niyeti, yurtdisina ¢ikmmus olma durumuna gore

degisim gostermektedir.

Yurtdisma ¢ikmis olma durumu ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasindaki

iligkiyi gérebilmek icin yine t Test yapilmstir.

Tablo 4.48. Yabanci Markah Cay Satin Alma Niyetinin Yurtdisina Cikmus Olma
Durumuna Gére Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p
Evet 2541 2,985 | 0,841
Yabanc?l marka gay satin 4829 | 0,000
alma niyeti Hayir 341 2,652 0,824

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin yurtdisina ¢ikmis olma degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=4,83; p=0,000<0,05). Hs
hipotezi kabul edilmistir. Yurtdisina ¢ikmis olan tiiketicilerin Yabanci marka cay
satin alma niyeti puanlar1 (x=2,985), yurtdisina ¢ikmamis olan tiiketicilerin Yabanc1
marka cay satin alma niyeti puanlarindan (x=2,652) yiiksek bulunmustur. Yurtdisina
¢tkmis olanlar yurtdisina hi¢ ¢ikmamis olan tiiketicilere gére yabanci markali cay

satin almaya daha fazla egilimlidirler.

He: Yabanci markah ¢ay satin alma niyeti, alti aydan fazla yurtdisinda yasanmis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.
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Yurtdisinda alt1 aydan daha fazla yasamis olma durumu ile yabanci markali ¢ay satin

alma niyeti arasindaki iligskiyi gorebilmek icin yine t Test yapilmistir.

Tablo 4.49. Yabanc1 Markah Cay Satin Alma Niyetinin Alti Aydan Fazla Yurtdisinda

Yasamis Olma Durumuna Gére Dagihmina iliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p
Evet 85 2,90 0,90
Yabanci marka cay 1 6 1,26 0,20
satin alma niyeti 50 2.77 0.83 0 8
Hayir 6 ’6 ’8

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka cay satin alma niyeti puanlari
ortalamalarinin alt1 aydan fazla yurtdisinda yasamis olma degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.
(t=1,260; p=0,208>0,05). Heo hipotezi red edilmistir. Yurtdisinda alt1 aydan daha
fazla yasamis olma durumu ile yabanci markali ¢ay satin alma niyeti arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

d) Yabanci Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Demografik
Ozelliklere Gore Degisimine Iliskin Hipotezler

Hgi: Yabanci markalh kot pantolon satin alma niyeti, cinsiyete gore degisim

gostermektedir.

Asagidaki tabloda yabanci markali kot pantolon satin alma niyetinin cinsiyete gore

dagilimi goriilmektedir.

Tablo 4.50. Yabancaa Markalh Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Cinsiyete Gore
Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p
Kad 338 | 3,464 | 0,691
Yabanci ma.rka .kot pantolon adin 0,709 | 0,479
satin alma niyeti Erkek 259 | 3,422 | 0,733
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore anlamlhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (t=0,709; p=0,479>0,05).
Hg; hipotezi red edilmistir. Yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Hg;: Yabanca markah kot pantolon satin alma niyeti, yas gruplarina gore degisim

gostermektedir.

Yas gruplarina gére yabanci marka kot satin alma dagilimimni gésteren Anova analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.51. Yabanci Markali Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Yas Gruplarina Gore
Dagilimina Iliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F p

15-20 30 3,700 0,492

21-25 169 3,593 0,670
Yabanci marka kot [ 56 30 141 | 3464 | 0,740
pantolon satin - - 5,541 | 0,000
bIma niyet 3135 104 | 3308] 0727

36-40 60 3,467 0,668

41 ve tistii 94 3,198 0,711

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(F=5,541; p=0,000<0,05). Hq; hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hocTukey analizi sonucunda; 15-20
ve 21-25 yas grubundaki tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma
niyeti puanlari, 41 ve stii yas grubundaki tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon
satin alma niyeti puanlarindan yiiksek bulunmustur. Yas gruplarma gore yabanci

marka kot satin alma niyeti farklilik gdstermektedir. Analiz sonuglarmna gore geng
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tiikketiciler yash tiiketicilere gore daha fazla yabanci markali kot pantolon satin alma

egilimindedirler.

Hg;: Yabanci markah kot pantolon satin alma niyeti, hane gelirine gore degisim

gostermektedir.

Hane gelir gruplarma gore yabanct marka kot satin alma dagilimini gosteren Anova

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.52. Yabanc1 Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Hane Halki Gelirine
Gore Dagihmina fliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P

1000 TL ve alt: 86 | 3409| 0,716

1001-2000 TL 144 | 3,306 | 0,722
Yabanci marka kot | 2001-3000 TL 123 | 3,460 | 0,690
pantolon satin 3001-4000 TL 84 3,514 0,685 1,795 0,098
alma niyeti 4001-5000 TL s4 | 3419 0,840

5001-6000 TL 39 | 3.662| 0,586

6001 TL ve iizeri 60 | 3,507 | 0,671

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin hane geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir. (F=1,795; p=0,098>0,05). Hgshipotezi red edilmistir. Hane gelir

gruplar1 ile yabanc1 marka kot satin alma egilimi arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hgys: Yabanci markal kot pantolon satin alma niyeti, medeni duruma gore degisim

gostermektedir.

Medeni durum ile yabanci marka kot satin alma niyeti iligkisini gosteren t Test

sonuclar1 agagidaki gibidir.

Tablo 4.53. Yabanc1 Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Medeni Duruma Gore
Dagilimina fliskin t Testi

Grup|N|Ort|Ss| t| P|
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Yabanci marka kot pantolon | Evli 245 | 3,256 | 0,754 -
satin alma niyeti Bekar 349 | 3,574 | 0,652 | 5,484

0,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=-5,48;
p=0,000<0,05). Hgqs hipotezi kabul edilmistir. Bekar olan tiiketicilerin Yabanci
marka kot pantolon satin alma niyeti puanlar1 (x=3,574), evli olan tiiketicilerin
Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti puanlarindan (x=3,256) yiiksek
bulunmugstur. Medeni durum ile yabanci marka kot sati alma niyeti arasinda anlaml1
bir iliski vardir. Bekarlar evlilere gore daha fazla yabanci marka kot satmn alma

egilimi gostermektedirler.

Hgs: Yabanci markal kot pantolon satin alma niyeti, egitim durumuna gore degisim

gostermektedir.

Egitim seviyesi gruplarina gore yabanci marka kot satin alma niyeti iligkisini

gorebilmek i¢in Anova analizi yapilmastir.

Tablo 4.54. Yabanc1 Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Egitim Durumuna
Gore Dagihmina fliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F P
[kogretim mezunu 52 3,196 0,853
Yabanci -
marka kot Lise mezunu 160 3,369 0,673
pantolon Universite (6nlisans) mezunu 93 3,467 0,758 2,846 0,023
S%‘Unf alma | {fpiversite (lisans) mezunu 199 | 3,527 | 0,688
fyet Lisansiistii mezunu 95 3,488 0,659

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur. (F=2,846; p=0,023<0,05). Hgs hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin

161




kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc Tukey analizi
sonucunda; IIkdgretim mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin
alma niyeti puanlari, Universite (lisans) mezunu olan tiiketicilerin Yabanci marka kot
pantolon satin alma niyeti puanlarindan diisiik bulunmustur. Egitim seviyesi gruplari

arasinda yabanci marka kot satin alma niyeti agisindan farklilik vardir.

Hgs: Yabanci markal kot pantolon satin alma niyeti, meslek gruplarina gore degisim

gostermektedir.

Meslek gruplarma gore yabanci marka kot satin alma niyeti iliskisini gorebilmek i¢in

Anova analizi yapilmistir.

Tablo 4.55. Yabanc1 Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Meslek Gruplarina
Gore Dagihmina fliskin ANOVA Analizi

Grup N Ort Ss F p
Kamu ¢alisan 120 3,298 0,722
Yabanc: marka kot | Ozel sektor 266 | 3,472| 0,726
pantolon satin alma Ogrenci 128 3,559 | 0,651 3,208 0,022
niyeti — X
¥ gﬁj;lml,(ig‘;l)‘l" 78 | 3377] 0707

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(F=3,208; p=0,023<0,05). Hgqe hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-hocTukey analizi sonucunda; Kamu
calisan1 olan tiiketicilerin Yabancit marka kot pantolon satin alma niyeti puanlari,
Ogrenci olan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti puanlarindan
diisiik bulunmustur. Meslek gruplar1 arasinda yabanci marka kot satin alma niyetine

iligkin anlaml bir fark vardir.

Hg7: Yabanci markah kot pantolon satin alma niyeti, yabanci dil bilme durumuna gore

degisim gostermektedir.
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Yabanci marka kot satin alma niyetinin yabanci bir dil bilme durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini bulabilmek amaciyla t Test yapilmistir. Sonuglar1 asagidaki

tabloda goriildiigii gibidir.

Tablo 4.56. Yabanc1 Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Yabanci Dil Bilme

Durumuna Gére Dagilimina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t p
evet 454 1 3,508 | 0,668
Yabanci ma‘rka .kot pantolon v 3,702 | 0,000
satin alma niyeti hayir 125 | 3,248 | 0,792

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarinin yabanci dil bilme degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=3,70;
p=0,000<0,05). Hg47 hipotezi kabul edilmistir. Yabanci dil bilen tiiketicilerin
Yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti puanlar1 (x=3,508), yabanci dil
bilmeyen tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti puanlarindan
(x=3,248) yiiksek bulunmustur. Yabanci marka kot satin alma niyeti ile yabanci bir
dil bilme durumu arasinda anlamli bir iliski vardir. Yabanci dil bilenler bilmeyenlere
gore yabanci markali bir kot pantolon satin almaya daha fazla egilim

gostermektedirler.

Hgs: Yabanc1i markah kot pantolon satin alma niyeti, yurtdisina ¢cikmis olma

durumuna gore degisim gostermektedir.

Yabanci marka kot satin alma niyetinin yurtdisina ¢ikmis olma durumuna goére

farklilik gosterip gostermedigini bulabilmek amaciyla t Test kullanilmastir.

Tablo 4.57. Yabanci Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Yurtdisina Cikms

Olma Durumuna Gére Dagilimina iliskin t Testi

Grup N Ort Ss T p
evet 254 | 3,566 | 0,682
Yabanci marka . kpt v 3,764 | 0,000
pantolon satin alma niyeti hayir 341 3,346 0,722
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarmin yurtdigina ¢ikmis olma degiskenine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=3,76;
p=0,000<0,05). Hg7 hipotezi kabul edilmistir. Yurtdisina ¢ikmis olan tiiketicilerin
Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti puanlar1 (x=3,566), yurtdisina
cikmamis olan tiiketicilerin Yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlarindan (x=3,346) yliksek bulunmustur. Bu nedenle yurtdisina ¢ikmis olan
tiikketiciler yurtdisina hi¢ ¢ikmamis olanlara nazaran yabanci markali bir kot pantolon

satin almaya daha fazla egilimlidirler.

Hgo: Yabanci markah kot pantolon satin alma niyeti, alti aydan fazla yurtdisinda

yasamis olma durumuna gore degisim gostermektedir.

Yabanci marka kot satin alma niyetinin yurtdisinda alt1 aydan fazla yasamis olma
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini bulabilmek amaciyla t Test

yapilmistir.

Tablo 4.58. Yabanci Markah Kot Pantolon Satin Alma Niyetinin Alti Aydan Fazla

Yurtdisinda Yasamis Olma Durumuna Gére Dagihmina fliskin t Testi

Grup N Ort Ss t P
Yabanct marka kot pantolon | Evet 85 3,541 0,748 1342 1 0.180
satin alma niyeti Hayir 506 | 3,429 | 0,705 ’ ’

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti
puanlar1 ortalamalarinin yurtdis1 6 ay degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (t=1,342; p=0,180>0,05).
Hgo hipotezi red edilmistir. Yurtdisinda alt1 aydan fazla yasamis olma durumu

yabanc1 marka kot satin alma niyetini etkilememektedir.

e) Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi ve Hipotezleri
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Dogrulayic1 Faktor Analizleri: Bu asamada arastirma modelinin degerlendirilmesi
ile baglantili olarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Tiiketici Etnosentrizmi,
Ulke Mensei Etkisi ve Satin Alma Niyeti Olgekleri tek tek dogrulayict faktor
analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktér analizi asamalar1 asagida goriildigi

gibidir.

4.9.1. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Icin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Chi-Square=1585%.9%5%, df=115%, P-value=0.00000, EBMSER=0.143

Sekil 4.3. Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,143 olarak bulunmustur. Kikare degeri 1589,99; p=0,000
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢er¢cevede; Dogrulayici faktor analizinde

uyumunun saglandigi gériilmiistiir.

Tiiketici Etnosentrizmi 6lgegi icin Dogrulayict Faktor Analizi degerlendirildiginde;
faktor yiiklerinin %353 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir. Lisrel ¢iktisina
bakildiginda en yiiksek faktor yiikii alan degiskenler 8. (0.76), 9. (0.75) ve 1. (0.77)
degiskenler oldugu goriilmektedir. Faktor yiikii en diisik olan degiskenler ise 2.
(0.53), 3. (0.55) ve 13. (0.62) degiskenlerdir.
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Tablo 4.59’a bakildiginda ise 17 maddeden olusan Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢eginin
yap1 giivenilirligi 0,930 olarak bulunmustur. 17 maddenin olusturdugu bir boyut,
Tiiketici Etnosentrizmi 6l¢egini %44,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.

T degerlerine bakildiginda tamammin kritik puan olan 1.96’dan biiylik oldugu,
aciklama oranmi gosteren R* degerlerinin ise %20’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu durumda tiim degerlerin kabul edilebilir degerler oldugunu ve her

bir maddenin Ol¢egi agiklama oraninin yeterli oldugu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 4.59. Tiiketici Etnosentrizmi Olgcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Madde t R | Yap | Asiklanan
gitvenilirligi varyans
1-Tiirk halka ithal iirlinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin almalidir. 18,03| 0,44
2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal edilmelidir. 13,70 0,28
3-Tiirk yapimu {iriinler satm alinmali, Tiirkiye’nin caligmaya devam etmesi saglanmalidir. 14,231 0,30
4-Tirk yapimu iiriinler her seyden dnce gelir. 1891 0,48
5-Yabanci menseli iirlinleri satin almak Tiirkliige aykiridir. 16,86| 0,40
. 6-Yabanci menseli iirlinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tirklerin igsiz kalmasina yol acar. 19,41 0,49
§ 7-Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iiriinler satin alir. 19,97 0,52
‘% 8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek yerine, Tiirkiye’de {iiretilmis 2169 058
2 triinler satin almalyiz. ’ ’
5 9-Her zaman Tiirk tiriinlerini satin almak en iyisidir. 21,10 0,56 0,930 0,441
5 10-Ihtiya¢ olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir. 15,68| 0,35
E; 11-Tiirkler yabanci iirlinler satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve igsizlige 2198 0.59
= neden olur. ’ ’
12-Tiim ithal iirlinlerine engeller konulmalidir. 17,79 0,43
13-Uzun doénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tiirk {iriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 16,56 0,39
14-Yabancilarin triinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin verilmemelidir. 19,23 0,49
15-Tirkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iiriinler yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 16,67 0,39
16-Sadece kendi iilkemizde liretemedigimiz tirlinleri yabanci iilkelerden satin almaliyiz. 15,29| 0,34
17-Diger lilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirk halkinin igsiz kalmasindan 1838 0,46

sorumludurlar.
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4.9.2. Ulke Mensei Etkisi Olcegi I¢cin Dogrulayici Faktor Analizi

0.5z umdl
0. 70— um2
0. 65 umi3
0. a5—i= umi4
0. ez umi5
0.50—%= um &
0. 50— umi7
0. 41— umiB
0. 23— umdS
0. 4= umil0
0. 43— umil
0. g3 uml2
0. E2— uml3

W7

Chi-Sguare=5%65.14, df=65, P-value=0.00000, BEMSER=0.151

Sekil 4.4. Ulke Mensei Etkisi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,151 olarak bulunmustur. Kikare degeri 965,14; p=0,000

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢er¢cevede; Dogrulayici faktor analizinde

uyumunun saglandigi gériilmiistiir.

Ulke Mengei Etkisi 6lgegi igin Dogrulayici Faktér Analizi degerlendirildiginde;

faktor yiiklerinin %55 ile %77 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Lisrel ¢iktismma bakildiginda, tiim faktér yiiklerinin birbirine yakin ve 0.30’un
iizerinde bir aldig1 goriilmektedir. 13 maddeden olusan Ulke Mensei Etkisi lgegi
yap1 giivenilirligi 0,913 olarak bulunmus ve 13 maddenin olusturdugu bir boyut,

Ulke Mensei Etkisi 6lgegini %45,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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Tablo 4.60. Ulke Mensei Etkisi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Madde t R’ Yap A¢iklanan
giivenilirligi varyans

1- Araba, televizyon ya da buzdolab1 gibi pahah bir iiriin satin alirken, daima iiriiniin hangi 18.95 0.48
tilkede iiretildigini aragtirrim. ’ ’

2-En iyi kalitedeki iiriinii veya markayi satin aldigimdan emin olmak i¢in, {iriiniin hangi tilkede 14.20 0.30
tiretildigine bakarim. ’ ’

3-Hangi iiriinii satin alacagima karar verirken iilke mensei bilgisine bakmanin énemli oldugunu 15.33 0.35
hissederim. ’ ’

4- Giyim egyasinda “...ccceeeninnses mah” (“made in”) etiketini ararim. 19,70 0,51

:‘27’ 5-Ucuz iiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahali iirlinlere gére daha az énemlidir. 16,25 0,38

'EE’ 6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin alirken daima iilke mensei bilgisine 19.37 0.50
o bakmalidir (6rnegin saat satin alirken). ’ ’

5 7- Mevcut iiriin sinifi i¢indeki en iyi iiriinii segmek i¢in {ilke mensei bilgisine bakarim. 19,54 0,50 0,913 0,451

% 8- Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke menseine bakarim. 21,89 0,59

:%4 9-Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke mengei bilgisidir... 21,26 0,57

10-Arkadaslarim ve ailem i¢cin uygun/makbul bir iiriin satin almak i¢in, iirliniin iilke mengeine 15.61 0.36
bakarim. ’ ’

11- Eger iiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar vermemde yardimci olmas1 igin 2135 0.57
tiriiniin iilke mengei bilgisini ararim. ’ ’

12- Kisi bozulma/arizalanma riski olduk¢a diisiik olan bir {iriin satin alirken iilke mensei 16.02 0.37
bilgisini aragtirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken). ’ ’

13- Gomlek gibi pahal olmayan bir iirlin satin alirken, lilke menseine bakmak ¢ok onemli 16.14 0.38

degildir.
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4.9.3. Cay ve Kot Satin Alma Egilimi Olcegi Icin Dogrulayicr Faktor

Analizi

0.3g—=  Cay0l

0.53—#= Cag0z

0.52—%= gay0a 1.0
0.33—=  Cay04
0.75—%=  Cay0s
0.52—%=  Eow0l
0.52—%=  Eos0z
0.36—%=  Eoe0a
1.0

0. 43— = Fot04

0. &g Fot05

Chi-Square=528.21, df=34, P-value=0.00000, BMSEZ=0.155

Sekil 4.5. Cay ve Kot Satin Alma Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Standardize Yiikler

Modelin RMSEA degeri 0,155 olarak bulunmustur. Kikare degeri 528,21; p=0,000
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ¢er¢cevede; Dogrulayici faktor analizinde

2 boyutun olustugu ve model uyumunun saglandigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.61. Cay ve Kot Satin Alma Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Yapi Aciklanan

Faktor Madde T R2 A
giivenilirligi varyans

Yabanc1 menseli bir ¢ay
markasina yonelik diistik ilgi 18,36 0,48
diizeyi

Yabanc1 menseli bir ¢ay
markasini satin alma niyeti
Yabanc1 menseli bir ¢ay
markasini yiiksek satin alma 22,50 0,64 0,835 0,505
ihtimali

Yabanc1 menseli bir ¢ay
markasini satin alma ihtimali
Yabanc1 menseli bir ¢ay
markasini yiiksek satin alma 15,35 0,36
ihtimali

18,20 0,47

Cay Satin Alma

20,84 0,57

Yabanc1 menseli bir kot
markasina yonelik diistk ilgi 21,76 0,61
diizeyi

Yabanc1 menseli bir kot
markasini satin alma niyeti
Yabanc1 menseli bir kot
markasini yiiksek satin alma 18,44 0,48 0,813 0,471
ihtimali

Yabanc1 menseli bir kot
markasini satin alma ihtimali
Yabanc1 menseli bir kot
markasini yiiksek satin alma 12,48 0,25
ihtimali

16,53 0,41

Kot Satin Alma

21,67 0,61

Cay ve Kot Satn Alma Olgegi i¢in Dogrulayic1 Faktdr Analizi degerlendirildiginde;
faktor yliklerinin %50 ile %80 arasinda degistigi goriilmektedir. 5 maddeden olusan
Cay Satin Alma 06lgegi yapr giivenilirligi 0,835 olarak bulunmustur. 5 maddeden
olusan Kot Satin Alma 6lgegi yap1 giivenilirligi ise 0,813 olarak hesalanmistir. 5
maddenin olusturdugu bir boyut, Cay Satin Almadlcegini %350,5 diizeyinde
aciklarken, 5 maddenin olusturdugu diger bir boyut ise, Kot Satin Alma dl¢egini
%47,1 diizeyinde agiklayabilmektedir.
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4.9.4. Kot Satin Almaya iliskin Yapisal Esitlik Modeli

H.;: Ulke mensei etkisinin, tiiketici etnosentrizmi iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H.,: Ulke mensei etkisinin, yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti {izerinde

dogrudan etkisi vardir.

H.s: Tiiketici etnosentrizminin, yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti

iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Tablo 1 Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Yabanci Marka Kot Satin

Alma Niyetine Etkisine Iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi Sonuclari

Uyum - Kabul Edilebilir Uyum Tyiligi
Kriteri Tyi Uyum Simir Sonuglari Sonu¢
Ki-kare 0<Ki-kare<2sd 2sd<Ki-kare <3sd LS :_ RS S Kabul edilebilir
3sd=1611 uyum
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 <p<0.05 0,000 Kot uyum
Ki-kare/sd 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3 Ki-kare/sd = 2,17 >3 Kabulll;ilrlleblhr
0,044 (%90 CI= .
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0.041 : 0.043) Iyi uyum
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00 0,999 Iyi uyum
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,044 Iyi uyum
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95 0,91 Kabul edilebilir
uyum
NNFI 0.97 <NNFI<1.00 | 0.95<NNFI<0.97 0,94 Kabu&;fieb‘hr
CFI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI <0.97 0,95 Kabul edilebilir
uyum
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
RFI 0.90 <AGFI <1.00 0.85< AGFI <0.90 0,90 Iyi uyum
AGFI 0.95 <AGFI <1.00 0.90< AGFI <0.95 0,38 Kot uyum
AIC AIC<Doymus ve bagimsiz model AIC degeri 1355<12033 Iyi uyum
CAIC CAIC<Doymus VZ :gégrlimsm model CAIC 1858<12222 fyi uyum
pov | BCVIsDoymus ve bagmsiz model ECV [ 5 541,09 Iy uyum
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Yabanci marka kot satin alma niyetine iliskin yapisal esitlik modeli i¢cin uyum
kriterleri Tablo 4.62°de incelenmistir. RMSEA, SRMR, RFI, AIC, CAIC, ECVI
kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin iyi uyum sinrrlart i¢inde oldugu
goriilmektedir. Ki-kare, NFI, NNFI, CFI, GFI, kriterlerine gére de yapisal esitlik
modelinin kabul edilebilir uyum sinirlar1 i¢cinde oldugu goriilmiistiir. Bu ¢ergevede

Yapisal esitlik modelinin uyum iyiliginin saglandig1 goriilmektedir.

Modelin uyum indislerinin istenen degerler arasinda yer almasi sonucunda, yol
analiziyle yapisal modelin test edilmesi asamasina gecilmistir. Anlaml iliskilerin
belirlenebilmesi amaciyla t-degerleri (%5 anlamlilik diizeyinde, kritik deger 1,96)

incelenmistir.

0.00
\ -€_52

=87 _H5
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6.377% um01
5.867% um02
T6.017™ um03
6.067= um04
7.317% um05
15,997 um06
13.327%= um07
14.147% um08
5.867% um09
16.
15,117 uml0 16.
16.
15,997 umll
16.
16,097 uml2 5.
14.57
15—
7 . 39— il 3 16.18
16.52 11.87

Chi-Square=1169.52, df=537, P-value=0.00000, RMSEA=0.044

Sekil 4.6. Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Kot Satin Alma Niyetine Etkisine liskin Yapisal Esitlik Modeli (t degerleri)
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Yapisal esitlik modeli testi icin Modifikasyon Indisleri kullanilarak doymus model
elde edilmistir. te01 - te02, te01-te03, te01-te04, te02-te04, te02-te03, te03-te04,
te03-te05, te05-te06, te06-te07, te02-tel6, te05-te07, te06-tell, tel2-teld, umO1-
um02, umO01-um03, um02-um03, um09-um10, umO05-uml13, umO4-uml3, Kot02-
Kot03 maddelerinin hatalar1 model yapisi iginde korele edilmistir. Bu soru

eslesmelerinin teorik olarak birbirine yakin sorular oldugu gorilmiistiir.

Sekil 4.6’ da da goriildiigii gibi, Ulke Mensei Etkisinin kot satm almaya dogrudan
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamuistir. (t=1,22; p>0,05). Bu ¢er¢evede He;
hipotezi red edilmistir. Bu hipotezi takiben H.; hipotezi, kabul edilmistir. Ulke
Mensei Etkisinin tiiketici etnosentrizmine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.(t=6,60; p<0,05).

Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka kot pantolon satin alma niyetine dogrudan
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=-6,52; p<0,05). H¢s hipotezi, kabul
edilmistir. Yani Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka kot pantolon satin alma

niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir.
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Sekil 4.7. Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Kot Satin Alma Niyetine Etkisine iliskin Yapisal Esitlik Modeli (Kestirim degerleri)
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Sekil 4.7 de goriildiigii gibi modelin RMSEA degeri 0,044 olarak bulunmustur. Bu
cercevede; model uyumunun 1yi diizeyde saglandigi goriilmektedir. Kikare degeri

1169,52; p=0,000 istatistiksel olarak anlamli degerlerdir.

Bu sonuglara gore Yapisal esitlik modeli formiiliinii su sekilde olusturmak

miimkiindiir;
Tiiketici etnosentrizmi= 0.31* Ulke Mensei Etkisi

Ulke Mensei Etkisi ile Tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski ve etki
goriilmiistiir. Ulke Mensei Etkisinin Tiiketici etnosentrizmini acgiklama orani ise

%9,3 olarak bulunmustur.

Yabanct marka kot pantolon satin alma niyeti = - 0.34 * Tiiketici etnosentrizmi +

0.055 *Ulke Mensei Etkisi
Seklinde formiillestirilebilir.

Tiiketici Etnosentrizmi ile Yabanci marka kot pantolon satin alma niyeti arasinda
negatif yonli iliski ve etki goriilmiistiir. Tiiketici etnosentrizmi arttikga Yabanci
marka kot pantolon satin alma niyeti azalmaktadir. Ulke Mensei Etkisinin Yabanci
marka kot pantolon satin alma niyetine dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunamamistir. Ancak Ulke Mensei Etkisinin Tiiketici etnosentrizmi {izerinden
Yabanci marka kot pantolon satin alma niyetine dolayl bir etkisi oldugu gézardi
edilmemelidir. Tiiketici etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisi, Yabanci marka kot

pantolon satin alma niyeti agiklama oran1 %10 olarak bulunmustur.

4.9.5. Cay Satin Almaya iliskin Yapisal Esitlik Modeli

H.;: Ulke mensei etkisinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dogrudan etkisi vardr.

H.,: Ulke mensei etkisinin yabanci marka cay satin alma niyeti iizerinde dogrudan

etkisi vardir.

H.s: Tiiketici etnosentrizminin yabanct marka ¢ay satin alma niyeti iizerinde

dogrudan etkisi vardir.
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Tablo 4.63.
Iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi Sonuclar

2Cay Satin Almamn Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisine

Uyum - Kabul Edilebilir Uyum Tyiligi
Kriteri Tyl Uyum Simir sonuclari Sonug
Ki-kare 0<Ki-kare<2sd 2sd<Ki-kare <3sd LS :_ ool Kabul edilebilir
3sd=1617 uyum
p degeri 0.05<p< 1.00 0.01 <p<0.05 0,000 kot uyum
Ki- 0<Ki-kare/sd<2 2<Ki-kare/sd<3 | Ki-kare/sd=2,28>3 | Kabuledilebilir
kare/sd uyum
0,046 (%90 CI= .
RMSEA | 0<RMSEA<0.05| 0.05<RMSEA<0.08 0.043 - 0.049) fyi uyum
p degeri 0.10<p<1.00 0.05<p<1.00 0,970 Iyi uyum
SRMR | 0<SRMR<0.05| 0.05<SRMR <0.10 0,044 fyi uyum
NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.95 0,90 Kabu&;fieb‘hr
NNFI 0.97 <NNFI 0.95< NNFI <0.97 0,94 Kabul edilebilir
<1.00 uyum
CFI 0.97 <CFI <1.00 0.95< CFI1 <0.97 0,95 Kabul edilebilir
uyum
GFI 0.95 <GFI <1.00 0.90< GFI <0.95 0,90 Kabul edilebilir
uyum
RFT 0'9gf’g§FI 0.85< AGFI <0.90 0,90 iyi uyum
AGFI 0'9i1<’g(?FI 0.90< AGFI <0.95 0,88 Koti uyum
AIC AIC<Doymus VZ :gégrlimsm model AIC 1412<12032 fyi uyum
CAIC CAIC<Doymus VZ :gégrlimsm model CAIC 1904<12222 fyi uyum
ECVI ECVI<Doymus ve bagimsiz model ECVI 2.34<19,92 fyi uyum

degeri

Doymus model i¢in uyum kriterleri Tablo 4.63’de incelenmistir. RMSEA, SRMR,

RFI, AIC, CAIC, ECVI kriterlerine gore Yapisal esitlik modelinin 1yi uyum simirlar1
icinde oldugu gorilmektedir. Ki-kare, NFI, NNFI, CFI, GFI, kriterlerine gore

Yapisal esitlik modelinin kabul edilebilir uyum sinirlari i¢inde oldugu goriilmiistiir.

Bu cergevede Yapisal esitlik modelinin uyum iyiliginin saglandigi goriilmektedir
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Sekil 4.8. Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Cay Satin Alma Niyetine Etkisine iliskin Yapisal Esitlik Modeli (t degerleri)
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Yapisal esitlik modeli testi icin Modifikasyon Indisleri kullanilarak doymus model
elde edilmistir. umO1-um02, um02-um03, um01-um03, Cay02-Cay03, um09-um10,
umO05-uml13, te01-te02, te01-te03, te01-te04, te02-te03, te02-te04, te03-te05, te03-
te04, te05-te07, te06-te07, te05-te06, tel2-tel4, te02-tel6 maddelerinin hatalar:
model yapist iginde korele edilmistir. Bu soru eslesmelerinin teorik olarak birbirine

yakin sorular oldugu goriilmiistiir.

Sekil 4.8’den de goriilebildigi gibi, Ulke Mensei Etkisinin Cay satin almaya
dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. (t=1,16; p>0,05). Bu
cercevede He hipotezi red edilmistir. Bu hipotezi takiben He; hipotezi, kabul
edilmistir. Ulke Mensei Etkisinin tiiketici etnosentrizmine dogrudan etkisi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.(t=6,49; p<0,05).

Tiiketici etnosentrizminin yabancit marka Cay satin alma niyetine dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=-6,53; p<0,05). H.3 hipotezi, kabul
edilmistir. Yani Tiiketici etnosentrizminin yabanci marka cay satmn alma niyeti

iizerinde dogrudan etkisi vardir.
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Sekil 4.9. Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Mensei Etkisinin Cay Satin Alma Niyetine Etkisine iliskin Yapisal Esitlik Modeli (Kestirim degerleri)
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Lisrel c¢iktisindan da anlasilacagi gibi, modelin RMSEA degeri 0,046 olarak
bulunmustur. Bu cercevede; model uyumunun iyi diizeyde saglandigi goriilmiistiir.

Kikare degeri 1230,51; p=0,000 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Yapisal esitlik models;
Tiiketici etnosentrizmi= 0.30* Ulke Mensei Etkisi
Seklinde formiillendirilebilir.

Ulke Mensei Etkisi ile Tiiketici Etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii iliski ve etki
goriilmiistiir. Ulke Mensei Etkisinin Tiiketici Etnosentrizmini a¢iklama orani %9 olarak
bulunmustur. Bir baska ifadeyle bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama

oran1 %9’dur. (R?)

Yabanct marka cay satm alma niyeti = - 0.34 * Tiiketici etnosentrizmi+ 0.053 *Ulke

Mensei Etkisi
Olarak formiillendirilebilir.

Tiiketici etnosentrizmi ile yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir
iligki ve etki goriilmiistiir. Tiiketici etnosentrizmi arttikga yabanci marka cay satin alma
niyeti azalmaktadir. Ulke Mensei Etkisinin Yabanci marka cay satin alma niyetine
dogrudan etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Ancak Ulke Mensei
Etkisinin Tiiketici etnosentrizmi iizerinden Yabanci marka cay satin alma niyetine
dolayli bir etkisi oldugu gozardi edilmemelidir. Tiiketici etnosentrizmi ve Ulke Mensei
Etkisi, Yabanci marka c¢ay satin alma niyeti aciklama orant %10 olarak bulunmustur

(R).
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Demografik Ozellikler

- cinsiyet

-medeni durum
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Sekil 4.10. Yabanc1 Marka Cay Satin Alma Niyetine Yonelik Arastirma Modeli ve Hipotezler
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- cinsiyet
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HfZ:Red
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Etkisi

Sekil 4.11. Yabanci Marka Kot Pantolon Satin Alma Niyetine Yonelik Arastirma Modeli ve

Hipotezler
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5.  ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada Oncelikle 6rneklem icinde yer alan 605 tiiketicinin etnosentrik egilimleri
Olciilmiistiir. Cikan ortalama deger olan 49,17 arastirma kapsamindaki tiiketicilerin
etnosentrik egiliminin orta diizeyin biraz altinda oldugunu gostermektedir. Kullanilan
17 degiskenli Cetscale 6lgegine gore tiiketicilerin alabilecegi en diisiik etnosentrizm
derecesi 17 (1x17), en yiiksek derece ise 85°dir (17x5). Arastirmaya katilan tiiketicilerin
etnosentrizm seviyesini gosteren skor ise (49,17), ortalama deger olan 51 (17x3)’e ¢ok
yakindir. Bu nedenle arastirma kapsamindaki Tiirk tiiketicilerin orta diizeyde bir tiiketici

etnosentrizmi egilimine sahip olduklar1 soylenebilir.

Calismanin 6nceki boliimlerinde agiklandigi gibi, yakin cevre, tarihsel, ekonomik ve
politik olaylar, iiriin kategorisi, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, yerli alternatifler ve
seyahatler, fiyat, kiiltiir, ilkelerin gelismislik diizeyi ve zaman gibi tiiketici
etnosentrizmini  etkileyen ¢esitli faktdrler bulunmaktadir. Orneklem igindeki
tiikketicilerin orta diizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olmalar1 da bu faktorlerin
bazilar1 ile aciklanabilmektedir. Bu faktorlerden en oOnemlilerinden biri iilkelerin
gelismislik diizeyidir. Bilindigi gibi Tirkiye, az gelismis ve gelismekte olan iilkeler
arasinda yer alan gelismekte olan iilkeler grubunda yer almaktadir. Az gelismis ve
gelismekte olan {lkelere bakildiginda, tiliketiciler kendi {ilkelerin {irtinlerini ve
markalarin1 gelismis tlilkelere nazaran daha diisiik kaliteli olarak degerlendirmekte ve bu
ylizden yabanci iilkelerin {iriinlerini tercih etmektedirler. Ayrica gelismis iilkelerin
herkes tarafindan bilinen markalarini kullanmanin kendilerine prestij sagladigini ve
cevreye karst olumlu bir imaj sergilediklerini diistinmektedirler. Fakat bu durum
tiikketicilerin gelir seviyesi, ithal iirlinlerin yliksek fiyati, iilke ekonomisinin gelisimine
katkida bulunma istegi gibi nedenlerden dolayr ya da bir baska ifadeyle tiiketici
etnosentrizminden etkilenebilmektedir. Belirtilen bu sebepler tiiketicileri i¢in daha agir
basmakta ve bu nedenle de daha diisiik kaliteli oldugunu diisiinmelerine ragmen ithal

iirtinler yerine yerli iirlinleri tercih etme egilimi gostermektedirler.

Geligmis iilkelerde ise durum ¢ok daha farklidir. Yapilan arastirmalar gostermistir ki,
gelismis tilkelerin bireyleri kendi iirtinlerinin kalitesini ve 6zelliklerini, diger tlkelerin

irlinleriyle  kiyaslanmayacak  derecede  yiikksek  ve  mikemmel  olarak
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degerlendirmektedirler. Ve bu durum da yerli iirlinlerin tercih edilmesine sebep
olmaktadir. Fakat gelismis llkelerin tiiketicilerinde goriilen bu yerli iirlin satin alma
egilimi etnosentrik bir egilim olmamakta, {iriiniin algilanan kalitesi ile dogru orantili

olarak tercih yapildig1 goriilmektedir.

Kiiltiirel agidan degerlendirilecek olursa, Tiirkiye bulundugu cografi konum agisindan
gelismis, yeniliklere agik, kollektivist bati iilkeleri ile az gelismis, kapali ve ulusalci
dogu iilkeleri arasinda bir koprii konumunda bulunmaktadir. Ve bu durum her iki farkl
kiiltiirden de etkilenme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Birbirine tamamen zit olan bu
iki farkli kiiltiir arasinda bir cografi konuma sahip olmak, tiiketicilerin sahip oldugu
kiiltlir, satin alma davranis1 ve aliskanliklariyla beraber etnosentrizm seviyelerini de

etkilemektedir.

Ulker arasinda uygulanan cesitli kotalar, vergiler ve diger yasal siirlamalar nedeni ile
iilkeye ithal iirlinlerin girisi engelleniyor ya da kisitlaniyor ise bu durumda tiiketicinin
yerli Uiriin satin almak diginda bir alternatifi de kalmamaktadir. Ve bu zorunluluktan
dolay1 yerli iirlin satin alinmanin etnosentrik bir egilim oldugu sdylenemez. Tirkiye
icinse bu durum farklidir. Yabanci menseli pek ¢ok iriinii ve marka Tiirkiye pazarinda
bulmak cok kolay olmakla beraber tiiketiciler de istedikleri iirlinii tercih etmekte
ozgiirdiirler. Yabanci alternatifin fazla olmasi1 beraberinde yabanci {irlin satin alma
potansiyelinin de artmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu durumda tiiketiciler hem yerli
ekonominin geligmesine katki saglamak ve isgliciine destek vermek amaciyla yerli
irlinlere yonelmekte hem de yiiksek kaliteli ve cazip ithal iirlinleri satin almak
istemektedir. Bu ikilem arasinda kalan tiiketicinin etnosentrizm egilimin orta seviyede

olmas1 beklenen bir sonugtur.

Tiiketicilerin Etnosentrizm egilimini 6lgmekte kullanilan Cetscale 6lgegi her ne kadar
tek boyutlu bir 6lcek olsa da, yapilan aciklayic1 faktér analizi sonucunda iki faktore
ayrilmis, fakat her bir faktoriin kendi icindeki giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen
degerler Olgegin biitiin olarak gilivenilirliginden diisiik ¢iktig1 i¢in, dlgegin tek bir

kavrami 6l¢cmede daha basarili oldugu sonucuna varilmaistir.
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Ayni sekilde iilke mensei etkisini belirlemekte kullanilan 13 degiskenli diger 6lcek de
aciklayici faktor analizinde {i¢ faktore ayrilmis olmakla beraber, bu 6lgekte biitiin olarak

tek bir boyutu 6lgmede daha basarilidir.

Cevaplayicilarin etnosentrik egilimini belirlemede en c¢ok etkili olan ifadeler; Tirk
yapimi Uriinler satin alinmali, Tirkiye’nin c¢alismaya devam etmesi saglanmalidir,
sadece Tiirkiye’de bulunamayan firiinler ithal edilmelidir ve sadece kendi iilkemizde
iiretemedigimiz {irtinleri yabanci {ilkelerden satin almaliyiz ifadeleri olmustur.
Cevaplayicilarin etnosentrik egilim gostermelerinde en az etkili olan ii¢ ifade ise;
Yabanct menseli Uriinleri satin almak Tirkliige aykiridir, gercek bir Tiirk, her zaman

Tiirk yapimut tirlinler satin alir ve tiim ithal tirlinlerine engeller konulmalidir ifadeleridir.

Ulke mengeli bilgisinin etkisine bakildiginda ise, cevaplayicilarin iilke mensei
bilgisinden etkilenme oranlarini en net sekilde gosteren ii¢ ifade, en iyi kalitedeki tirtini
veya markay1 satin aldi§imdan emin olmak i¢in, iirliniin hangi iilkede {iretildigine
bakarim, bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir {iriin satin alirken daima {ilke mensei
bilgisine bakmalidir ve hangi iiriinii satin alacagima karar verirken tlilke mensei bilgisine
bakmanin 6nemli oldugunu hissederim ifaedeleri iken en az etkili olan ii¢ unsur ise,
“ucuz triinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahal iirlinlere gére daha az 6nemlidir,
yeni bir {iriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim iilke mensei bilgisidir ve
gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken, iilke menseine bakmak ¢ok 6nemli

degildir, ifadeleri olmustur.

Calismada elde edilen en Oonemli bulgulardan biri, lilke mensei etkisinin tiiketiciler
iizerindeki algisal etkisinin gii¢lii oldugu fakat bunun satin alma davranigina yansimiyor
olmasidir. Elde edilen veriler lilke mensei etkisinin tiiketicilerin yabanci markali kot
pantolon ya da cay satin almasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini

gostermistir.

Bir diger 6nemli bulgu ise, iilke mensei bilgisi etkisinin tliketici etnosentrizmi {izerinde
etkili oldugudur. Uriiniin mensei tiiketici tarafindan biliniyorsa bu durum etnosentrik
egilim Tlzerinde etkili olmaktadir. Bir baska ifadeyle yiiksek derecede tiiketici

etnosentrizmi egilimi gosteren kisi, yabanci menseli iirlinlere ve markalara kars1 negatif
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bir tutum sergilemekte, yabanci menseli iiriinler tiiketici etnosentrizmini olumsuz yonde
etkilemektedir. Diisiik seviyede etnosentrik olan tiiketiciler i¢in ise iilke mensei bilgisi
cok fazla 6nemli olmamakta ve bu bilgiyi satin alma asamasinda bir degerlendirme

kriteri olarak kullanmamaktadirlar.

Tiketici etnosentrizmi ise, iriin tercihi ve satin alma karar1 asamasinda Onemli
olmaktadir. Elde edilen bulgular gostermektedir ki; etnosentrizm seviyesine gore yerli
ve yabanci {riin tercth etme egilimi farklilik gostermektedir. Tiiketicinin etnosentrik
egilimi arttikga yabanci markali iirtinleri satin alma niyetleri azalmakta, bunun tam teri
olarak da yerli iriinlere karsi olumlu bir tutum gelistirmektedir. Bir baska ifadeyle
tiikketici etnosentrizmi ile yabanci liriin/marka satin alma niyeti arasinda ters yonli,
negatif bir iligki varken, etnosentrizm derecesine paralel olarak yerli {iriin satin alma

egilimi de olumlu yonde artmaktadir.

Calismada elde edilen 6nemli bulgulardan bir digeri de, kadin tiiketicilerin erkeklere
gore daha yliksek etnosentrik egilim gosterdikleri sonucudur. Kadmlar satin alma
siirecinde Uriinlerin menge bilgisine bakmakta ve yerli iirlinleri almaya daha meyilli
olmaktadirlar. Erkeklerin ise bu bilgiden ¢ok, iiriiniin kullaniligina, amaca yonelik
olmasina ve ihtiyaclarini gidermeye yonelik olmasina 6nem verdikleri ve tercihlerini bu
dogrultuda yaptiklar1 sdylenebilir. Etnosentrik egilim gosterme ile yas degiskeni
arasinda ise herhengi bir iliski yoktur. Tiiketicilerin gelir seviyesine bakildiginda, diisiik
gelir grubundaki bireylerin yiiksek gelir grubundakilere gore daha etnosentrik olduklar1
goriilmektedir. Elde edilen veriler, hane geliri 1000 TL ve alt1 olan tiiketicilerin Tiiketici
Etnosentrizmi puanlarinin, hane geliri 5001-6000 TL ve 6001 TL ve {lizeri olan
tikketicilerin ~ Tiiketici  Etnosentrizmi  puanlarindan  daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak, diisiik gelir grubuna dahil olan tiiketiciler, yiiksek gelir

grubundakilere gore daha etnosentriktirler.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 ortalamalarinin
medeni duruma gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda da grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir

fark oldugu goriilmiis, evli olan tiiketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlar1 bekar olan
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tiikketicilerin Tiiketici Etnosentrizmi puanlarindan yiiksek bulunmustur. Bunun sonucu
olarak da evli tiiketicilerin bekarla gore daha etnosentrik olmalar1 da arastrmanin bir
baska 6nemli bulgusudur. Bu durumda, evli olan tiiketicilerin, bekarlara gore gesitli
nedenlerle yerli iriinleri tercih ettikleri ve dolayisiyla da iilke ekonomisine katki

sagladiklar1 sonucuna da varilabilir.

Egitim seviyesi de etnosentrizm egilimi etkileyen bir baska faktor olarak karsimiza
ctkmaktadir. Arastirmaya dahil olan tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 egitim seviyesi
grubuna gore farkli etnosentrik egilimler gosterdikleri tesbit edilmistir. Yapilan
analizler sonucunda ilkdgretim mezunu olan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi
puanlari, lise ve iiniversite mezunu tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi puanlarindan
yiiksek bulunurken, {iniversite mezunu olan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi
puanlarinin da lisansiistii seviyesinde egitim gormiis olan tiiketicilerin tiiketici
etnosentrizmi puanlarindan yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica lise mezunu olan
tiikketicilerin tiiketici etnosentrizmi puanlar1 da lisansiistii egitim seviyesindeki
tiikketicilerin tiiketici etnosentrizmi puanlarindan yiiksek bulunmustur. Bunun yaninda
iiniversite mezunu olan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi puanlari, lisansiistii mezunu
olan tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi puanlarindan yiiksek bulunmustur. Bu bulgulara
dayanarak egitim seviyesi diisiik olan tiiketicilerin egitim seviyesi yiiksek olan

tiikketicilere gore daha etnosentrik olduklar1 sdylenebilir.

Ait olunan meslek grubu etnosentrizm lizerinde etkili olamazken, yabanci dil bilenlerle
bilmeyenler arasinda farklilik oldugu tesbit edilmistir. Yabanci dil bilmeyen tiiketiciler
yabanci dil bilenlere gore daha yiiksek etnosentrizm egilimi gostermektedirler. Dil
faktorii kisilerin daha disa dontik bir tutum sergilemesine ve yabanci kiiltiirelere kars1
daha pozitif olmasmi saglayan bir faktor olarak degerlendirilebilir ve bu nedenle de
yabanci dil bilenlerin yabanci menseli tiriinlere karsi daha olumlu yaklastiklar1 sonucu

cikarilabilir.

Bir baska bulgu ise, hi¢ yurt disina ¢ikmamis olanlar ¢ikmis olanlara goére daha
etnosentrik iken, alt1 aydan fazla yurtdisinda yasamis olan tiiketiciler digerlerine gore

daha diisiik etnosentrik bulunmustur.
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Ulke mensei etkisi ve demografik 6zellikler arasindaki iliskiler degerlendirildiginde ise,
iilke mensei etkisinin cinsiyete gore, yasa gore, gelir seviyesine gore, medeni duruma
gore, egitim seviyesine gore, meslege gore, yurtdisma ¢ikmis olma ve yurtdisinda
yasamig olma durumuna gore farklilik gostermedigi sonucu elde edilmis, fakat yabanci

dil bilme durumu ile iilke mensei etkisi arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Yine ayni sekilde cinsiyet, yas, gelir seviyesi, meslek, yabanci dile bilme ve yurtdisinda
yasamis olma degiskenleri yabanci marka ¢ay satin alma niyetini etkilemezken, medeni
durum, egitim seviyesi ve herhangi bir nedenle yurtdisina ¢ikmis olma degiskeni ile
yabanci marka ¢ay satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Bekar olan
tiikketiciler evli olanlara gore yabanci markali ¢ay satin almaya daha fazla egilimlidirler.
Farkli egitim seviyelerindeki kisilerin ise yabanci markali ¢ay satin alma davranislari

farklilik gostermektedir.

Demografik ozellikler ile yabanci markali kot pantolon satin alma niyeti arasindaki
iligkiler incelendigi zaman ise su bulgular elde edilmistir; Geng tiiketiciler yash
tiikketicilere gore daha fazla yabanci markali kot pantolon satin alma egilimindedirler.
Hane gelir gruplari ile yabanci marka kot satin alma egilimi arasinda ise anlamli bir fark
yoktur. Bekarlar evlilere gore daha fazla yabanci marka kot satin alma egilimi
gosterirken, egitim seviyesi gruplar1 arasinda yabanci marka kot satin alma niyeti
acisindan farklilik oldugu bulunmus ve ilkdgretim seviyesindeki tiiketicilerin {iniversite
mezunlarina gore yabancit marka kot pantolon alma egilimleri daha diisiik ¢ikmustir.
Buradan, tiiketicilerin egitim seviyesi ylikseldik¢e yabanci menseli {iriinlere karsi daha
olumlu bir tutum i¢inde olduklar1 sonucuna varilabilir. Egitimle beraber kazanilan bir
takim Ozelliklerin bireyleri daha arastirmaci, daha disa doniik ve yabanci kiiltiirlere
kars1 daha pozitif yonde etkiledigi ve bunun a satin alma davranislarina etki ettigi de
sOylenebilir. Ayrica 6grencilerin kamu ¢alisanlarina gore, yabanci dil bilen tiiketicilerin
ise bilmeyenlere gore yabanci menseli kot pantolon satin almaya daha egilimli olduklar1
goriilmiistiir. Bir baska sonug¢ ise; Yurt disina ¢ikmis olan tiiketiciler yurtdisina hig
ctkmamig olanlara nazaran yabanci markali bir kot pantolon satin almaya daha fazla
egilimli olmalaridir. Buna ragmen yurtdisinda alt1 aydan fazla yasamis olma durumu

yabanc1 marka kot satin alma niyetini etkilememektedir.
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Tim bu bulgularin 151g1nda, her iki liriin grubu i¢inde elde edilen modeller ayni olmakla
birlikte, hem c¢ay hem de kot iiriinii ele alindiginda iilke mensei etkisinin satin alma
davranisma yansimadigi goriilmektedir. Bu iiriinlerin ortak 6zellikleri sezonsal {irtinler
olmamalari, karmasik, teknolojik ya da liiks tiketim iriinleri grubunda
bulunmamalaridir. Tiketiciler hem ¢ay hem de kot pantolon satin alirken bu {iriinler ve
markalar1 hakkinda c¢ok fazla arastirma yapmaya gerek duymadan, daha onceki
deneyimlerinden, bilgilerinden ya da tavsiyelerden yola c¢ikarak satin almayi
gerceklestirmektedirler. Bu anlamda {iriinlerin lilke mensei bilgisinden ¢ok fiyatina,

ihtiyaca yonelik olmasina ve diger iirlin 6zelliklerine bakarak karar vermektedirler.

Ulke mengei bilgisi daha dnce de bahsedildigi gibi, tiiketicinin {iriin hakkinda bilgi
sahibi olmadig1 durumlarda bagvurulan bir degerlendirme kriteridir. Ayni1 zamanda
araba, bilgisayar, cep telefonu ve televizyon gibi karmasik yapida ve ileri teknolojiye
sahip olan iiriinlerde, miicevher gibi liks tiiketim mallarinda ve daha Once hic
almmamis ya da ¢ok nadiren sati alian iirtinlerde mense iilke bilgisi tiiketici i¢in daha
onemli olabilmekte ve mevcut riski en aza indirmek i¢in bagvurulan bir bilgi kaynagi

olarak goriilmektedir.

192



SONUC VE ONERILER

Rekabetin her gegen giin arttig1 ve zorlastigi, teknolojinin ¢ok biiyiik bir hizla degistigi
ve gelistigi gliniimiliz kosullarinda isletmeler de mevcut duruma ayak uydurabilmek,
rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayabilmek, iirlin ve hizmetleriyle tiiketicilerde
farkindalik yaratarak mevcut miisterilerini elde tutabilmek ve yeni sadik miisteriler

kazanabilmek i¢in yogun ¢aba sarfetmektedirler.

Isletmeler i¢in bu zor kosullar altinda basarili olabilmek ve ayakta kalabilmek ancak
hedef pazardaki tiiketiciyi iyi tanimak, davranislarmni anlamak, istek ve ihtiyaglarmi
dogru belirleyebilmek ve onlar1 tatmin edecek dogru iiriinleri sunmak cok 6nemli
olmaktadir. Tiiketici davranis1 olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir ve karar alma
siirecinde pek c¢ok faktorden etkilenen anlasilmasi zor bir siirectir. Tiiketicilerin

davraniglarmin altinda yatan nedenleri bilmek isletmeler i¢in oldukca dnemlidir.

Tiketicilerin yerli ve yabanct marka tercihinde ve satin alma kararinda, kisilik
ozelliklerinin yan1 sira iiriinlin kalitesi, fiyati, markaya duyulan giiven, yabanci iilkeler
hakkindaki olumlu ve olumsuz diisiinceler ile tiiketici etnosentrizmi gibi ¢esitli faktorler
etkili olmaktadir. Tiiketicilerin tercihlerini hangi sebep ya da sebeplerden dolayi
yaptigin1 bilmek isletmeler agisindan pazarlama faaliyetlerini dogru yiiriitebilmek

acisindan da onemlidir.

Mengse lilke etkisi, zaman icinde olusan Onyargilarin, c¢esitli nedenlerden kaynaklanan
diismanliklarin, etnosentrizmin, sosyo-kiiltiirel ve demografik farkliliklarin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmakla beraber, iiriinlerin iilke mensei ve tiiketici etnosentrizmi bu
baglamda bireylerin algilarmi, tutumlarini, tercihlerini ve bazen de satin alma

davranislarmi etkileyen 6nemli kriterler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler yerli ve yabanci iirlinleri degerlendirme davraniglari, iilke mensei bilgisine
ve tliketici etnosentrizm derecelerine baglh olarak farklilik gosterebilmektedir. Yapilan

cesitli arastirmalar sonucu elde edilen bilgiler, etnosentrik egilimi yiiksek olan
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bireylerin triinleri degerlendirmede mense tilke bilgisini fiyata gore ¢ok daha 6nemli bir
ipucu olarak gordiikleri seklindedir. Etnosentrizm egilimi ile beraber yerli isgiinii ve
ekonomiyi destekleme, vatana baglilik ve milliyetgilik gibi ¢esitli duygular da 6n plana
ciktigindan tiiketiciler yerli liriinlere kars1t daha olumlu bir tutum sergilerken yabanci

iirlinlere kars1 olumsuz tutum ve davranis i¢cinde olabilmektedir.

Tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmede, yerli ve yabanci marka tercihinde ve satin alma
davranisinda etkili olan iilke mensei blgisi ve tiiketici etnosentrizmi kavramlar1 yabanci
arastirmacilar tarafindan siklikla arastirilmasma ragmen yerli yazinda bu kavramlarin

daha az calisildig1 ve yeni yeni dikkat cekmeye basladigi goriilmektedir.

Yabanci firmalar i¢in zaman zaman gozle goriilmeyen bir engel olusturan tiiketici
etnosentrizmi faktorii, dogru yonetildiginde bir dezavantaj olmaktan ¢ikmakta, yerli
firmalar i¢in ise kullanabilecekleri faydali bir bilgi niteligi tasimaktadir. Hedef
pazardaki tiiketiciyi tanimak, etnosnetrik egilimlerini tesbit etmek, satin alma
davranislarma etki eden faktorleri belirlemek isletmelerin hedef pazara yonelik

yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinde ve stratejilerini belirlemede faydali olmaktadir.

Yerli firmalar ¢esitli tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinden
faydalanirken, yabanci firmalar ise iilke mensei bilgisini fark edilmeyecek bir sekilde
iirline yerlestirme gibi yontemlerle bu olumsuzlugun etkisini azaltmaya caligabilirler.
Etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler farkli davramiglar gosterdiginden, deger
yargilar1 ve diisiince yapilar1 farkli oldugundan, farkli istek ve ihtiyaglara sahip
olduklarindan, tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin belirlenmesi onlarm yerli ve
yabanci iriinlere karst olan tutum ve davramiglarmi tahmin etmede, buna uygun
pazarlama karmasi ve stratejileri gelistirmede Onemli oldugu kadar, etnosentrizm

diizeyine gore pazar boliimlendirmesi yapilabilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.

Hedef pazardaki tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin derecesinin 6lgiilmesi, tiiketici
etnosentrizminin  mevcut tlketiciler agisindan hangi faktorlerden daha ¢ok

etkilendiginin belirlenmesi, demografik ozelliklerle iliskisinin belirlenmesi 6nem
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tagimaktadir. Yabanci firmalar bu bilgileri dogru kullanarak, yerli firmalar ise bu etkinin
sagladig1 avantajlardan yararlanarak ulusal ve uluslararas1 pazardaki basarilarmi

arttirabilirler.

Gelecek caligmalar agisindan ise asagidaki yonlendirmeler faydali olabilir;

Yapilan bu arastrma sadece Istanbul ilinde gergeklestirilmis oldugundan bulgularin
genellenmesi miimkiin degildir. Bu bakimdan konu ile ilgili yapilacak olan ¢aligsmalar
diger illeri de kapsayan daha genis bir 6rnek kiitle lizerinde yapilabilir. Boylelikle elde

edilen sonuclarin genellestirilebilmesi de miimkiin olabilir.

Her ne kadar tiiketicilerin ¢ay ve kot pantolon iriinlerine yonelik satin alma niyeti
incelendiyse de, bu ¢alisma sektore yonelik bir calisma degildir. Daha sonra yapilmasi
diisiiniilen c¢aligmalar sektor arastirmasi seklinde yiiriitiiliirse, arastirmanin yapildigi

sektore yonelik daha faydali bilgiler elde edilebilir.
Ulke mensei ve etnosentrizm konular1 kiiltiirle yakin iliskili konular oldugu igin, farkh

calismalarda farkli kiiltiirler arastrmaya dahil edilebilir ve bdylece kiiltiirlerarasi

farkliliklar da ortaya ¢ikarilarak caligmaya farkli bir boyut kazandirilabilir.
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Egitim: Lisans

Cinsiyet: K

Yiiksek Lisans Doktora

Uriin Siniflan

Sol taraftaki iiriinleri satin alirken
ve kullanirken
Tercih ettiginiz markay: yaziniz.

Sol siitunda belirtmis oldugunuz
markanin yerli mi yabancr mi
oldugunu belirtiniz

Yerli Yabana
Marka Marka

Cep telefonu

Parfim

Sa¢ kurutma makinesi

Gomlek

Televizyon

Otomobil

Sampuan

Su 1sitma makinesi

Sag jolesi

Bijuteri

Cikolata

I¢ giyim

Trras makinesi

El kremi

Epilasyon aleti

Bilgisayar

Yiiz kremi

Spor ayakkab1

Deodorant

(Camagir makinesi

Sabun

Sekerleme

Dis firgasi

Trras kremi

Corap

Cips

Spor canta

Camasgir deterjani

Sag boyasi

Giines kremi

Kagit havlu

Dis macunu

Fotograf makinesi

Trras bicagi

Hirka

Cay

Saat

Gozluk

Tost makinesi

Canta

Ayakkabi

Tencere

Elbise

Buzdolabi

Bulasik deterjanm

Stit




Pantolon

Oda spreyi

Tuvalet kagidi

(Camasgir suyu

Biskiivi

Fast-food

Dondurma

Esofman

Gazli igecekler

Kazak

Defter

Kot pantolon (Jean)

Etek

Sakiz

Kahve

Salgca

Peynir

Ketcap

Trras losyonu

Su

Dondurulmug gida

Kalem

Makarna

Dergi

Yogurt

Alkollii igecekler

Oyuncak

Mayonez

Hazir ¢orba

Tava

Sivi yag

Mayo
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Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Tirk halk: ithal tiriinler yerine her zaman Tiirk yapimi
liriinler satin almalidir.

2-Sadece Tiirkiye’de bulunamayan {riinler ithal
edilmelidir.

3-Tirk yapimi drinler satin alinmali, Tiirkiye'nin
calismaya devam etmesi saglanmaldir.

4-Tiirk yapimi iiriinler her seyden 6nce gelir.

5-Yabanci menseli iriinleri satin almak Tiurklige
aykiridir.

6-Yabanci menseli iriinleri satin almak dogru degildir
clinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol agar.

7-Gergek bir Tirk, her zaman Tiirk yapimi Uriinler satin
alir.

8-Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina
miisaade etmek yerine, Tiirkiye’de liretilmis tirtinler satin
almaliyiz.

9-Her zaman Tiirk tiriinlerini satin almak en iyisidir.

10-ihtiya¢ olmadik¢a diger iilkelerden mal satin alimi ve
ticaret cok az olmaldir.

11-Tiirkler yabanc triinler satin almamalidir, ¢iinkii bu
Tilirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.

12-Tiim ithal tirtinlerine engeller konulmalidir.

13-Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Turk
Uriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

14-Yabancilarin  {riinlerini  bizim  pazarlarimizda
satmalarina izin verilmemelidir.

15-Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi icin yabanci Uriinler
yliksek oranda vergilendirilmelidir.

16-Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz {riinleri
yabanci iilkelerden satin almaliyiz.

17-Diger iilkelerde iiretilen tiriinleri satin alan Tiirk
tiiketiciler, diger Tiirk halkinin issiz kalmasindan
sorumludurlar.




Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1- Araba, televizyon ya da buzdolabi gibi pahal1 bir iiriin
satin alirken, daima iiriiniin hangi tllkede tretildigini
arastiririm.

2- En iyi Kkalitedeki iiriinii veya markayr satin
aldigimdan emin olmak i¢in, {riinin hangi ilkede
tiretildigine bakarim.

3- Hangi iiriinii satin alacagima karar verirken iilke
mensei bilgisine bakmanin énemli oldugunu hissederim.

4- Giyim esyasinda “........ueeoe..mmall” (“made in”) etiketini
ararim.

5- Ucuz iiriinlerde iilke mensei bilgisi aramak, pahal
tiriinlere gore daha az 6nemlidir.

6- Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin
alirken daima iilke mensei bilgisine bakmalidir (6rnegin
saat satin alirken).

7- Mevcut iiriin sinifi icindeki en iyi driinii segmek icin
lilke mensei bilgisine bakarim.

8- Bir driiniin kalitesine karar vermek icin iilke
menseine bakarim.

9- Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken
ilk kisim tilke mensei bilgisidir...

10- Arkadaslarim ve ailem icin uygun/makbul bir
uriin satin almak i¢in, iiriiniin iilke menseine bakarim.

11- Eger iiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman
karar vermemde yardimci olmasi i¢in liriiniin tilke mensei
bilgisini ararim.

12- Kisi bozulma/arizalanma riski oldukga diisiik olan
bir liriin satin alirken iilke mensei bilgisini arastirmalidir
(6rnegin ayakkabi/elektronik esya satin alirken).

13- Gomlek gibi pahali olmayan bir iiriin satin alirken,
lilke menseine bakmak ¢ok dnemli degildir.




Kot pantolon ve ¢ay denildiginde akliniza gelen ilk 3 MARKAYI liitfen yaziniz.

1.marka

2.marka

3.marka

Kot pantolon (Jean)

Cay

Kot pantolon ve ¢ay denildiginde akliniza gelen ilk 3 ULKEYI liitfen yaziniz.

1.ulke

2.ulke

3.ulke

Kot pantolon (Jean)

Cay

Asagidaki lrtinleri satin alirken tercih ettiginiz ilk 3 MARKAYI liitfen yaziniz.

1.marka

2.marka

3.marka

Kot pantolon (Jean)

Cay

Asagida verilen markalar size gore hangi iilkelere aittir, liitfen belirtiniz.

Italya

Ingiltere | Tiirkiye

Ispanya | ABD

Diger(litfen
tilke belirtiniz)

Dogus

Lipton

Berk

Oba

Twinings

Caykur

Mavi

Levi’s

Diesel

Little Big

Colin’s

Zara




Esit kalitede, esit fiyatta ve esit 0zelliklerde bir kot pantolon (jean) markasinin asagidaki
tilkelerin her birinde tretildigini varsayarsak, bu triini satin almak isteyebileceginiz tilkeleri
siralayiniz. (En ¢ok istediginiz iilkeye 1, en az istediginiz iilkeye 5 verecek sekilde siralayiniz).

Italya
Ingiltere
Tiirkiye
Ispanya
ABD

Esit kalitede, esit fiyatta ve esit 6zelliklerde (tad-koku) bir ¢ay markasinin asagidaki tilkelerin
her birinde tretildigini varsayarsak, iirtinii satin almak isteyebileceginiz tilkeleri siralayiniz. (En
cok istediginiz iilkeye 1, en az istediginiz iilkeye 5 verecek sekilde siralayiniz).

Italya
ingiltere
Tiirkiye
Ispanya
ABD

Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

g
g g g 2
= = =) e e
- v S S s> 5 |o 3
KOT PANTOLON (jean) satin ahirken: = > ZI >E| o |Z S
= & g |8 2 |22
— = — T (T — — =
Z Z
Fiyat benim icin 6nemlidir.
Tasarimina dikkat etmem
Kalitesine bakarim
Uretildigi iilke 6nemli degildir
Markanin bilinir olmasini tercih ederim
Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.
g
g g g 2
= = =) g g
v S S s> 5 |o 3
S =~ —_
CAY satin alirken: & > ZT =2E| S |X o
= &l = == > |g >
- = — T (T =] — =
Z Z

Fiyat benim icin 6nemlidir.

Lezzetine (tadina-kokusuna) dikkat etmem

Kalitesine bakarim

Uretildigi iilke 6nemli degildir

Markanin bilinir olmasini tercih ederim




Asagidaki her bir ifadenin size gore en fazla hangi iilke icin gecerli oldugunu liitfen belirtiniz.
(Lutfen her bir ifade icin sadece 1 iilke isaretleyiniz.)

Diger (liitfen

Italya Ingiltere| Turkiye | Ispanya | ABD iilke belirtiniz)

Bu ulkenin tirtnleri
GUVENILIRDIR.

Bu ulkenin tirtnleri
PAHALIDIR.

Bu ililke TANINMIS ve
DUYULMUS
markalara sahiptir.

Bu tilkede tretilen
URUNLERIN iSCILIGI
cok iyidir.

Bu tilkede uretilen
tirtinler YUKSEK
KALITELIiDIiR.

Bu tilke ekonomik
acidan DENGELIDIR.

Asagidaki her bir ifadenin size gore en fazla hangi marka icin gegerli oldugunu liitfen belirtiniz.
(Litfen her bir ifade de cay icin 1 marka, kot pantolon icin 1 marka isaretleyiniz.)

CAY KOT PANTOLON
2y = §0 ;5 n 3 %0 o
— » _ K ) ~ =
A S| o |l | m|lo | A = | a2 la | 3|lo N A
Bu marka
GUVENILIRDIR.
Bu marka
PAHALIDIR.
Bu marka TANINMIS
ve DUYULMUS tur.
Bu markanin
iSCILIGI cok
yliksektir
Bu marka YUKSEK
KALITEYE sahiptir




Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Cay satin alirken her
zaman ayni markayl
tercih ederim.

Cay satin alirken
genellikle 2-3 marka
arasindan tercih yaparim.
Cay satin alirken marka
tercihim yoktur.

Litfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne Katiliyorum
Kesinlikle

Kot pantolon satin alirken
her zaman ayni1 markay1
tercih ederim.

Kot pantolon satin alirken
genellikle 2-3 marka
arasindan tercih yaparim.
Kot pantolon satin alirken
marka tercihim yoktur.

Ihtiyacim oldugunda herhangi bir Cay ve/veya Kot pantolon markas: satin alirken Yabana
Marka olmasi durumunda :

Cok diisiktir | Diisiktiir ﬁ: ﬁﬁiﬁi{ﬁfr Yiiksektir Cok yiiksektir
Yabanci menseli
bir ¢ay
markasina
Yonelik ilgi
Diizeyim:

Yabanci menseli
bir kot pantolor
markasina
yonelik ilgi
diizeyim:




Kesinlikle satin| Satin almaya | niyetlenirim Satin almaya Kesinlikle satin
almaya niyetle- niyetlenirim Ne satin almayq niyetlenmem | almaya
nirim. niyetlenmem niyetlenmem

Ne satin almaya

Yabanci bir

cay
markasini:

Yabanci bir
kot pantolon
markasini:

Kesinlikle satin
alirim

Satin alirim

Ne satin alirim
Ne satin almam

Satin almam

Kesinlikle satin
almam

Yabanci bir

cay
markasini:

Yabanci bir
kot pantolon
markasini:

Biiyiik bir Ne satin alirm Bityik
[htimalle satin | Satin almam Satin alirim Bir ihtimalle
Ne satin almam
almam Satin alirim
Yabanci bir
cay
markasini:
Yabanci bir
kot pantolon
markasini:
Asla satin Ne satin alirim Kesinlikle satin
Satin almam Satin alirim
almam Ne satin almam alirm

Yabancai bir
¢ay markasini:

Yabanci bir
kot pantolon
markasini:




Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz [ ] Kadin [ ] Erkek
[ ]15-20 [ ]31-35 [ ]46-50

Yasiniz []21-25 [ []136-40 [[]51-55
[]26-30 [ ]41-45 [ ] 56 ve iizeri
[ 1500 TL ve alt1 [ ]3.001-4.000TL

. [ ]501-1.000TL [ ]4.001-5.000TL

Hane Geliriniz []1.001-2.000TL []5.001 - 6.000 TL
[ ]2.001-3.000TL [ ]6.001 TL ve iizeri

Medeni Durumunuz [ ] Evli [ ] Bekar [ ] Bosanmis/Dul
|:| Yok |:| 3

Sahip olunan ¢ocuk sayisi []1 [14

[]2 [ ]5 ve tizeri

[| Universite (lisans) mezunu
[] Universite (meslek yiiksek
okulu) mezunu

[ ] Okumam / yazmam yok
[ ] ilkégretim mezunu

Ogrenim Durumunuz: [ ] Lise Mezunu 2 ) . .

(En son mezun oldugunuz okul) | [_] Universite (6n lisans) EeZUunrxersne (yitksek lisans)
mezinu [ ] Universite (doktora) mezunu
[ | Kamu Calisani [ | Emekli [ Diger

Mesleginiz |:| Ozel Sektor |:| Ev Hanimi
[]Ogrenci [ issiz

Uyrugunuz L]T.C [_] Diger (liitfen belirtiniz):

Yabanci1 bir dil biliyor musunuz? [ | Evet [ ] Hayir

Cevabiniz EVET ise hangi seviyede: [ ] Yiiksek [ ]Orta [ ] Dusiik

Yurt disina is amach qiktimz mi1? || Evet [ | Hayir

Yurt disina turist olarak ¢iktimz mi? || Evet [ | Hayir

Yurt disinda tek seferde 6 aydan fazla yasadigimz oldu mu? || Evet [ | Hayir

Ikamet ettiginiz il:

KATILIMINIZ ICIN TESEKKURLER..




Kot Pantolon ve Cay Denildiginde Akla Gelen Ik U¢ Marka

Kot Pantolon Frekans Yi];:;ie YS:;:;; ) 5::;??;:;
1.Marka=Mavi 280 46,3 46,3 48,3
2.Marka=Levi’s 186 30,7 30,7 97,7
3.Marka=Diesel 46 7,6 7,6 66,9
Toplam 512 84,6

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
CAY Frekans| %) Vizde %) | Yizde (%)
1.Marka= Caykur 255 421 421 89,6
2.Marka=Lipton 175 28,9 28,9 473
3.Marka=Dogus 71 11,7 11,7 14,2
Toplam 501 82,7

Arastirmaya katilan tiiketicilere kot pantolon ve cay denilince akillarina gelen ilk ii¢
marka soruldugunda; Kot pantolonda ilk siray1 %46,3 ile Mavi Jeans (Tiirkiye), ikinci
siray1 %30,7 ile Levi’s (ABD), iiciincii siray1 ise %46 ile Diesel (italya) almaktadir.

Cay da ise tiiketicilerin aklina gelen ilk marka; %42,1 ile Caykur (Tiirkiye), %289 ile
Lipton (ingiltere) ve %11,7 ile Dogus cay (Tiirkiye) olmustur.



Kot Pantolon ve Cay Denildiginde Akla Gelen Ilk U¢ Ulke

Kot Pantolon Frekans Yiizde Gegerli Kimiilatif
(%) Yizde (%) Yizde (%)
1.Ulke=ABD 314 51,9 51,9 90,9
2.Ulke=TURKIYE 194 32,1 32,1 388
3.Ulke=ITALYA 24 40 40 97,7
Toplam 532 87,0
v | wrotons| ¥ | voenen | vinse s
1.Ulke=TURKIYE 466 77,0 77,0 86,8
2.Ulke=INGILTERE 41 6,8 6,8 93,7
3.Ulke=HINDISTAN 21 35 35 93
Toplam 528 87,3

Tiiketicilere sorulan bir diger soru ise, kot pantolon ve ¢ay denilince akillarina gelen
ilk t¢ tilke olmustur. Verilen cevaplar ise su sekildedir. Kot pantolonda ilk sirayi
%51,9 ile ABD, ikinci sirayr %32,1 ile Tiirkiye, iigiincii siray1 ise %4 ile Italya

almaktadir.

Cayda ise, %77 ile ilk siray1 Tiirkiye almus, %6,8 ile Ingiltere ikinci sirada yer almis
y y g Yy

ve tglincii tilke olarak da %3,5 lik bir oranla Hindistan cevabi olmustur.




Kot Pantolon ve Cay Satin Alirken Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Ilk U¢c Marka

Kot Pantolon Frekans Yi];:;ie Yi?:;:;!;:) 5::;??;:;
1.Marka=Mavi 222 36,7 36,7 471
2.Marka=Levi’s 128 21,2 21,2 95,0
3.Marka=LTB 40 6,6 6,6 62,1
Toplam 390 64,5

| rams] Vo] oot | Ve
1.Marka= Caykur 223 36,9 36,9 92 4
2.Marka=Lipton 156 25,8 25,8 545
3.Marka=Dogus 70 11,6 11,6 20,8
Toplam 449 74,3

Tiiketicilere kot pantolon ve ¢ay satin alirken tercih ettikleri ilk ii¢ marka
soruldugunda ise verilen cevaplar su sekilde olmustur. Kot pantolonda; 222 kisinin
aklina gelen ilk marka Mavi Jeans olmus, 128 kisi Levi’s cevabini vermis ve 40 kisi

de Little Big olarak satin almak isteyecekleri ilk ii¢ markay1 belirtmislerdir.

Cay satm alirken ise, 223 kisi Caykur’u, 156 kisi Lipton’u ve 70 kisi de Dogus ¢ay1

tercih etmektedir.



Cay ve kot pantolon markalarinin tiiketiciler tarafindan hangi iilkelere ait
olduklarmin dogru bilinip bilinmedigini 6lgmek amaciyla sorulan Cay-Ulke ve Kot

Pantolon-Ulke eslestirmesi seklindeki soruya verilen cevaplar ise asagidaki

tablolarda goriilmektedir.

DOGUS
Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans | oo YUche o | vizde (%)
italya 4 7 7 7
ingiltere 5 8 8 15
Tirkiye 578 95,5 97,3 98,8
ispanya 1 2 2 99,0
ABD 3 5 5 99,5
Diger 3 5 5 100,0
Toplam 594 98,2 100,0
Cevapsiz 11 1,8
Toplam 605 100,0

Arastirmaya katilan 605 kisiden 578’i Dogus cayin bir Tiirk markasi oldugunu

bilmistir.




LiPTON

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans | o YUche o | vizde ()
italya 11 1,8 2,0 2,0
ingiltere 292 48,3 53,6 55,6
Turkiye 93 154 17,1 72,7
ispanya 3 5 6 73,2
ABD 126 20,8 23,1 96,3
Diger 20 3,3 3,7 100,0
Toplam 545 90,1 100,0
Cevapsiz 60 9,9
Toplam 605 100,0

Lipton’un bir Ingiliz markasi oldugunu belirten tiiketicilerin %48,3’liik bir bliimii
de cay-iilke eslestirmesini dogru yapmustir. Fakat %20,8 gibi biiyiikk bir oran ise
Lipton i¢in ABD markas1 demistir.



BERK

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans | o YuZd‘e o | vizde ()
italya 8 1,3 1,5 15
ingiltere 23 3,8 4,3 538
Tirkiye 473 78,2 87,9 93,7
ispanya 11 1,8 2,0 957
ABD 8 1,3 1,5 97,2
Diger 15 2,5 2,8 100,0
Toplam 538 88,9 100,0
Cevapsiz 67 11,1
Toplam 605 100,0

cevap vermistir.

Cevaplayicilardan 473 kisi Berk caymn Tiirk markasi oldugunu soyleyerek dogru

OBA
MARKALAR Frekans Yiizde Gegerli Kimiilatif
(%) Yizde (%) Yizde (%)
italya 9 1,5 1,7 17
ingiltere 16 2,6 3,0 47
Tirkiye 479 79,2 89,4 94,0
ispanya 11 1,8 2,1 96,1
ABD 14 2,3 2,6 98,7
Diger 7 1,2 1,3 100,0
Toplam 536 88,6 100,0
Cevapsiz 69 11,4
Toplam 605 100,0

Oba cayinda bir Tiirk markasi oldugu tiiketicilerin ¢ogu tarafindan dogru bilinmistir.




TWININGS

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 Vs o | vizde %)
italya 26 43 54 54
ingiltere 303 50,1 63,0 68,4
Turkiye 19 3,1 4,0 72,3
ispanya 24 4,0 5,0 77,3
ABD 98 16,2 20,4 97,7
Diger 11 1,8 2,3 100,0
Toplam 481 79,5 100,0
Cevapsiz 124 20,5
Toplam 605 100,0

Twinings i¢in tiiketicilerin %50,1 i Ingiliz markas diyerek dogru yanit vermistir.

CAYKUR
Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans | o YuZd‘e o | vizde ()
italya 3 5 ,5 5
ingiltere 1 2 2 7
Tirkiye 589 97,4 99,0 99,7
ispanya 2 3 3 100,0
ABD
Diger
Toplam 595 98,3 100,0
Cevapsiz 10 1,7
Toplam 605 100,0

markas1 oldugunu soyleyerek dogru cevap vermistir.

Arastirmaya katilanlarin tamamina yakmi %97,4’lik bir oranla Caykur’un Tirk




MAVIi JEANS

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 YuZd‘e o | vizde %)
italya 9 1,5 1,6 16
ingiltere 10 1,7 1,7 33
Tirkiye 495 81,8 86,4 89,7
ispanya 1 2 2 89,9
ABD 57 9,4 9,9 99,8
Diger 1 2 2 100,0
Toplam 573 94,7 100,0
Cevapsiz 32 53
Toplam 605 100,0

Mavi Jeans’in bir Tiirk markasi oldugu tiiketicilerin %81,8’1 tarafindan dogru

bilinmistir.
LEVI’S
Yiizde Gegerli Kimiilatif
MARKALAR Frekans .. ..
(%) Yizde (%) Yizde (%)
italya 22 3,6 3,9 39
ingiltere 49 8,1 8,8 12,7
Turkiye 19 3,1 3,4 16,1
ispanya 9 1,5 1,6 17,7
ABD 456 75,4 81,7 99,5
Diger 3 5 5 100,0
Toplam 558 92,2 100,0
Cevapsiz 47 7,8
Toplam 605 100,0

Levi’s i¢in ise 456 kisi ABD markas1 diyerek dogru cevap vermistir.




DIESEL

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 Vs o | vizde %)

italya 118 19,5 22,0 22,0
ingiltere 56 9,3 10,4 324
Turkiye 5], 33,3
ispanya 35 58 6,5 39,9
ABD 304 50,2 56,6 96,5
Diger 19 3,1 3,5 100,0
Toplam 537 88,8 100,0
Cevapsiz 68 11,2

Toplam 605 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %50,2°si Diesel’in bir Amerikan markas1 oldugunu
sanmaktadir. Sadece %19,5’lik bir kesim Diesel icin italyan markas1 diyerek dogru

cevabi1 vermisti.

LITTLE BIG (LTB)
MARKALAR Frekans Yiizde Gegerli Kimiilatif
(%) Yizde (%) Yizde (%)
italya 20 33 338 38
ingiltere 117 19,3 22,2 26,0
Tirkiye 220 36,4 41,8 67,9
ispanya 26 43 49 72,8
ABD 132 21,8 251 97,9
Diger 11 1,8 2,1 100,0
Toplam 526 86,9 100,0
Cevapsiz 79 13,1
Toplam 605 100,0

Little Big’in Tiirk markas1 oldugu 220 kisi tarafindan dogru bilinirken, 117 kisilik bir

kistm da bu markanin bir ingiliz menseli oldugunu sanmaktadir



Colins i¢in 289 kisi Tiirk markasidir demistir. 100 kisi ise ABD markas1 olarak cevap

vermistir.

Tiiketicilerin %50,6” s1 Zara i¢in dogru cevap olan Ispanyol markas1 derken, %22,5

COLINS

Yiizde Gegerli Kimiilatif
MARKALAR Frekans |~ YuZd‘e o | vide %)
italya 25 4.1 438 438
ingiltere 71 11,7 13,7 18,5
Tiirkiye 289 47,8 55,6 74,0
ispanya 24 4,0 4,6 78,7
ABD 100 16,5 19,2 97,9
Diger 11 18 2,1 100,0
Toplam 520 86,0 100,0
Cevapsiz 85 14,0
Toplam 605 100,0

ZARA
Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ oo YuZd‘e o | vizde (%)
italya 43 7.1 7.7 77
ingiltere 32 53 57 13,4
Turkiye 136 22,5 24 .4 37,8
ispanya 306 50,6 54,8 92,7
ABD 30 5,0 54 98,0
Diger 11 1,8 2,0 100,0
Toplam 558 92,2 100,0
Cevapsiz 47 7,8
Toplam 605 100,0

luk bir oran1 da Zara i¢in Tiirk markasi cevabini vermistir.




KOT - TERCIiH EDIiLEN ULKE

Kot Pantolon Frekans Yiizde Gegerli Kimiilatif
(%) Yizde (%) Yizde (%)
1=iTALYA 56 93 93 12,2
2=INGILTERE 123 20,3 20,3 32,6
3=TURKIYE 170 28,1 28,1 60,7
4=[{SPANYA 138 22,8 22,8 83,5
5=ABD 100 16,5 16,5 100,0
Toplam 605 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara esit kalitede, esit fiyatta ve benzer oOzelliklerde bir kot
pantolon markasii satin almak i¢in en c¢ok tercih edecekleri iilke soruldugunda
%28,12° lik oranla Tiirkiye cevabi verilmistir. Bunu %22.8 ile Ispanya ve %20,3 ile

Ingiltere izlemektedir.

CAY - TERCIH EDILEN ULKE

Cay Erekans Yiizde Eiegerli K.i.]miilatif
(%) Yizde (%) Yizde (%)
1=iTALYA 39 6,4 6,4 11,2
2=iNGILTERE 301 49,8 49,8 61,0
3=TURKIYE 65 10,7 10,7 717
4=[{SPANYA 118 19,5 19,5 91,2
5=ABD 53 8,8 8,8 100,0
Toplam 605 100,0 100,0

Ayni1 soru bu kez ¢ay i¢in sorulmus ve tiiketicilere esit kalitede, esit fiyatta ve benzer
ozelliklerde bir cay markasini satin almak i¢in en ¢ok tercih edecekleri iilke
sorulmustur; Bu soruya 301 kisi Ingiltere cevabmi vermesine ragmen sadece 65

kisinin soruyu Tiirkiye olarak cevapladigi goriilmektedir.



Tiiketicilerden verilen ¢ay ve kot pantolon markalarini giivenilir — pahali — taninmig —
iscilik ve kalite gibi sifatlarla eslestirmeleri istenmistir. Asagidaki tablolarda bu {iriin —

ozellik eslestirmelerinin sonuglar1 goriilmektedir.

CAY - GUVENILIR

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans | o Vs o | vizde ()
Dogus 89 14,7 14,9 14,9
Lipton 156 25,8 26,1 41,0
Oba 2 ,3 ,3 41,3
Twinings 36 6,0 6,0 47,3
Berk 1 ,2 ,2 47,5
Caykur 310 51,2 51,8 99,3
Diger 4 7 7 100,0
Toplam 598 98,8 100,0
Cevapsiz 7 1,2
Toplam 605 100,0

Caykur ve Lipton en giivenilir ¢ay markalar olarak algilanirken, Berk ve Oba en

diisiik giivenilirlik oranlarint almiglardir.

CAY - PAHALI

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ oo YuZd‘e o | vizde (%)
Dogus 13 2,1 2.2 22
Lipton 359 59,3 60,6 62,8
Oba 8 1,3 14 64,2
Twinings 154 25,5 26,0 90,2
Berk 5 ,8 ,8 91,0
Caykur 42 6,9 7.1 98,1
Diger 11 1,8 1,9 100,0
Toplam 592 97,9 100,0
Cevapsiz 13 2,1
Toplam 605 100,0




CAY - TANINMIS

Berk cay ise en ucuz ¢cay markasi olarak cevaplanmistir.

Tiiketicilerin %59,3’liikk bir oran1 en pahali ¢ay olarak Lipton cevabini vermislerdir.

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ oo YuZd‘e o | vizde (%)
Dogus 33 55 55 55
Lipton 337 55,7 56,5 62,1
Oba 5 ,8 ,8 62,9
Twinings 34 5,6 5,7 68,6
Berk 8 1,3 1,3 70,0
Caykur 178 294 29,9 99,8
Diger 1 2 2 100,0
Toplam 596 98,5 100,0
Cevapsiz 9 1,5
Toplam 605 100,0

En taninmis ¢ay markasi olarak 337 kisi Lipton cevabini vermistir. Caykur ise ikinci

sirada yer almaktadir.

CAY - ISCILIK

MARKALAR Frekans Y;‘;‘;e YS:’;:;;)) 5:;2:'?;:;
Dogus 59 9,8 10,2 10,2
Lipton 196 324 33,9 44,0
Oba 20 3,3 3,5 47,5
Twinings 83 13,7 14,3 61,8
Berk 9 1,5 1,6 63,4
Gaykur 193 31,9 33,3 96,7
Diger 19 3,1 3,3 100,0
Toplam 579 95,7 100,0
Cevapsiz 26 4.3

Toplam 605 100,0

Lipton ¢ayin is¢iligi 196 kisi tarafindan iyi olarak degerlendirilmistir.




CAY - KALITE

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 Vs o | vizde (%)
Dogus 59 9,8 9,9 9,9
Lipton 199 32,9 33,6 43,5
Oba 7 1,2 1,2 44,7
Twinings 79 13,1 13,3 58,0
Berk 11 1,8 1,9 59,9
Gaykur 226 37,4 38,1 98,0
Diger 12 2,0 2,0 100,0
Toplam 593 98,0 100,0
Cevapsiz 12 2,0
Toplam 605 100,0

Katilimcilardan 226 kisi Caykur icin kaliteli derken, 199 kisi Lipton’u kaliteli

bulmakta, Oba ve Berk ¢ay ise en kalitesiz markalar olarak goriilmektedir.

KOT - GUVENILIR

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 Yuche o | vizde %)
Mavi 275 45,5 46,1 46,1
Levis 166 27,4 27,9 74,0
Diesel 84 13,9 14,1 88,1
Littlebig 26 4.3 4.4 924
Colins 11 1,8 1,8 94,3
Zara 25 4.1 4.2 98,5
Diger 9 1,5 1,5 100,0
Toplam 596 98,5 100,0
Cevapsiz 9 1,5
Toplam 605 100,0

275 kisi Mavi Jeans’i, 166 kisi Levis’1 glivenilir markalar olarak degerlendirirken,

Colins sadece 11 kisi tarafindan giivenilir bir marka olarak degerlendirilmistir.



KOT - PAHALI

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ oo YuZd‘e o | vizde (%)
Mavi 87 14,4 14,6 14,6
Levis 140 231 23,5 38,1
Diesel 298 49,3 50,0 88,1
Littlebig 24 4,0 4,0 92,1
Colins 12 2,0 2,0 94,1
Zara 31 5,1 5,2 99,3
Diger 4 7 7 100,0
Toplam 596 98,5 100,0
Cevapsiz 9 1,5
Toplam 605 100,0

Tiiketicilerin %49,3’l Dieselin pahali bir marka oldugu cevabini vermis, %23,1°’lik bir

bolimii ise Levi’s i¢in pahali demistir.

KOT - TANINMIS

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 YuZd‘e o | vizde %)
Mavi 163 26,9 27,3 27,3
Levis 255 421 42,8 70,1
Diesel 98 16,2 16,4 86,6
Littlebig 29 4.8 4.9 914
Colins 14 2,3 2,3 93,8
Zara 34 5,6 5,7 99,5
Diger 31,5 5 100,0
Toplam 596 98,5 100,0
Cevapsiz 9 1,5
Toplam 605 100,0

Levi’s igin 255 kisi taninmis bir marka cevabini vermistir.



KOT - ISCILIK

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ YuZd‘e o | vide %)
Mavi 157 26,0 26,7 26,7
Levis 144 23,8 24,5 51,2
Diesel 158 26,1 26,9 78,1
Littlebig 40 6,6 6,8 84,9
Colins 23 3,8 3,9 88,8
Zara 57 9,4 9,7 98,5
Diger 9 1,5 1,5 100,0
Toplam 588 97,2 100,0
Cevapsiz 17 2,8
Toplam 605 100,0

Iscilik olarak degerlendirildiginde ise Diesel is¢iligi en yiiksek kot pantolon markasi
olarak degerlendirilmistir. %26,1°lik bir tliketici grubu Diesel’in is¢iliginin iyi

oldugunu diisiinmektedir.

KOT - KALITE

Yiizde Gegerli Kiimiilatif
MARKALAR Frekans |~ 0 Yuche o | vide %)
Mavi 153 25,3 25,7 25,7
Levis 145 24,0 244 50,1
Diesel 187 30,9 31,4 81,5
Littlebig 30 5,0 5,0 86,6
Colins 22 3,6 3,7 90,3
Zara 45 74 7,6 97,8
Diger 13 2,1 2,2 100,0
Toplam 595 98,3 100,0
Cevapsiz 10 1,7
Toplam 605 100,0

Kalite siralamasinda da Diesel %30,9’luk oranla ilk sirada yer almaktadir. Mavi Jeans

ise %25,3 liik oranla ikinci sirada yer amaktadir.





