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Etnosentrizm, kisinin i¢inde bulundugu Kkiiltiirtin 6zelliklerini sorgulamaya
ihtiya¢ duymadan kabullenmesi ve kendi kiiltiirel ¢evresi disinda kalan unsurlari
tanima, arastirma veya inceleme c¢abasina girismeden reddetmesidir. Bu agidan
bakildiginda tiiketiciler kendi kiiltiirel deger yargilarina gore satin alma davranisinda
bulunmaktadir denilebilir. Ancak bu durum tiiketicilerin egitim seviyeleri, gelir
durumlar ve tecriibelerine bagli olarak degisiklik gostermektedir.

Degisen pazarlama ortaminda tiiketiciyi etkileyen pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Tiiketiciler beklentilerinin karsilanmasini isterken, bu beklentileri
siirekli degismekte ve farkli etkenlerden etkilenmektedir. Etnosentrizm kavrami da
tiiketicinin satin alma siirecinde iiriin veya hizmete karsi tercihini etkileyen ve goz
ard1 edilemeyecek bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin hazir giyim
tercihlerinde ve satin almalarinda da etnosentrizm diizeyleri etkili olmaktadir.
Caligmada tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri iizerinden hazir giyim tercihlerinin
nasil etkilendigi ortaya konmaya caligilmistir.

Calismada etnosentrizm etkeninin tiiketicinin hazir giyim tercihine olan etkisi
ele alinmis, 16 yas ve lizeri hazir giyim aligverisi yapan katilimcilara yonelik bir

anket calismas1 yapilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Satin Alma, Hazir Giyim
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ABSTRACT

Title of Thesis: Etnosentrizm Baglaminda Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen
Psikolojik Faktorler: Hazir Giyim Ornegi
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Supervisor: Assoc. Prof. Murat Oz

Accepted Date:28.09.2023 Number of Pages:118

Ethnocentrism is the acceptance of the characteristics of the cells in which one
lives without needing to question them, and the rejection of elements outside of their
own cultural environment without attempting to recognize, research or examine them.
It can be said that these broad tissue structures are in purchasing behavior according
to their own cultural value judgments. However, this situation shows changes

depending on their education level, income and experience.

There are many factors affecting the consumer in the changing marketing
environment. While consumers want their expectations to be met, these expectations
are constantly changing and are affected by different factors. The concept of
ethnocentrism also emerges as a factor that cannot be ignored and affects the
consumer's preference for a product or service in the purchasing process.
Ethnocentrism levels are also effective in consumers ready-to-wear preferences and
purchases. In the study, it has been tried to reveal how ready-made clothing

preferences of consumers are affected by their etnocentrismlevels.

In the study, the effect of the ethnocentrism factor on the consumer's ready-to-
wear preference was discussed, and a survey was conducted for the participants who

were 16 years old and over who shopped for ready-to-wear.

Keywords: Ethnocentrism, Purchasing, Read- to- Wear.




GIRIS

Etnosentrizm hakkinda pek c¢ok tanim yapilmistir. Genel olarak etnosentrizm, bireyin
yer aldig1 etnik grubu evrenin merkezi olarak degerlendirmesi, kendi grubu disinda yer
alan diger sosyal gruplar1 kendi grubuna ait bir bakis acisindan degerlendirmesidir.
Birey kendi kiiltiirel degerlerine benzer gruplari sorgulamadan kabullenirken, farkli
etnik gruplardaki kisileri reddetmektedir (Kiziltag, 2014: 52). Etnosentrizm ile ilgili
yapilmus literatiir incelendiginde farkli sektorler ile ilgili ¢alismalar yapilmasina karsin
hazir giyim ile ilgili bir ¢alismanin olmadig1 goriilmiistiir. Bu noktada etnosentrizmin
hazir giyim ile olan iligkisini ortaya koyan bir arastirmanin yapilmasimin literatiir

acisindan énemli oldugu diisiinilmiistir.

Calismanin temel amaci kisaca etnosentrizmin hazir giyim iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Calisma cergevesinde farkli gruplardan katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri

Olciilerek hazir giyim tizerindeki etkisinin nasil sekillendigi aciklanmaya ¢alisilacaktir.

Arastirmada etnosentrizm ile hazir giyim arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in 4 béliimden
olusan, 60 soruluk bir anket formu hazirlanmistir. Konya ilinde ikamet eden hazir giyim

sektoriine ait ¢alisan ve miisterilerin katilimiyla sorular cevaplandirilmistir.

Katilimcr se¢iminde belirli bir ilin secilmesi ¢alismanin en dnemli kisit1 olarak ortaya
cikmaktadir. Bu duruma ek olarak anket calismasinin yiiz yiize yapilmamasi konunun
katilimcilar tarafindan gercek anlamda anlasilamamasi durumunda verilen cevaplarin

glivenilirligi etkilemesi farkli bir kisit olarak da arasgtirmada yer almaktadir.

Arastirma li¢ boliimden olugmaktadir. Arastirmanin ilk bdliimiinde pazarlama, tiiketim,
tiikketici, tiiketici davranisi ve tiiketici davranigina etki eden faktorlere dair tanimlama ve
agiklamalara yer verilmistir. Ikinci bdliimde etnosentrizm kavrami temelinde tanimlara
ve aciklamalara yer verilmistir. Etnosentrizmi etkileyen faktorlerin neler oldugu ve
tiiketici etnosentrizminden bahsedilmistir. Uciincii ve son boliimde ise hazir giyim
tanim1 agiklanmig, iilke ekonomisindeki yerine dair veriler paylasilarak sektoriin
onemine dikkat ¢ekmek hedeflenmistir. Buna ek olarak arastirmanin son noktasi olan
anket caligsmasi ile elde edilen sonuglarin analizleri yapilmis ve analiz yorumlar ile

calisma sonlandirilmistir.



1.BOLUM: PAZARLAMA VE TUKETICI DAVRANISI

1.1 Pazarlama

Modern yagantinin sekillenmesinde en énemli faktorlerden biri olan pazarlama, 6ziinde
bireylerin beklentileri, ihtiyaglari ve isteklerinin karsilanma diizeyleri ile alakalidir
(Altunisik, vd., 2006: 2). Pazarlama kavrami ile ilgili yapilmis pek ¢ok tanim

bulunmaktadir. Yapilan tanimlarin bazilar1 su sekildedir;

Pazarlama, iirlinlerin endiistriyel ve nihai tliketicilere ulastirilmasi stirecidir (Phillips,
Duncan, 1960: 3). Pazarlama, miisteri odakli isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iletisim
fonksiyonunu yerine getiren bir yapidir (Brassington, Pettitt, 2007: 2). Pazarlama siireci,

mal ve hizmetlerin tutundurulmasidir (Imber, Toffler, 2000: 346).

Pazarlama kavramiyla ilgili getirilen tanimlarin ¢ogunda pazarlamay: tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiyaglarini belirleme ve giderme odakli irtinleri karli bir sekilde satma
ile iligkilidir (Russell, 2010: 12). Kotler ise pazarlama kavramini genis ve dar olmak
tizere iki Olgekte tanimlama yoluna gitmistir. Genis anlamdaki tanimiyla pazarlama,
bireylerin veya isletmelerin kendi istek ve ihtiyaglar ile erigsmeyi istedikleri tiriinleri
elde etmek i¢in bunlarin karsiliginda degistirilebilecek {iriin ve degerler yaratmasidir.
Dar anlamda pazarlama ise isletmelerin elde etmeyi istedikleri degerler karsiliginda
degisim gorecek miisteri degeri yaratma ve gili¢lii miisteri iliskilerini gelistirme siireci

olarak tanimlanabilir (Armstrong, Kotler, 2015: 33).

Pazarlama kavrami, 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association, AMA) tarafindan bireysel ve orglitsel amaglar1 gergeklestirmek igin, mal,
hizmet ve fikirlerin gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini  ve
dagitilmasint  igerisinde barindiran planlama ve wuygulama siireci seklinde
tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 2013 yilinda pazarlamanin
tanimina deger kavraminin da eklenmesi ile birlikte tanim genisletilmistir. Yapilan
giincelleme sonucunda “pazarlama kavrami, misteriler, Orgiit, paydaslar ve genelde
toplum i¢in deger ifade eden sunulanlar1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele

faaliyeti, kurumlar seti ve stiregleri” olarak tanimlanmistir (Basol, 2016: 140).



Yapilan tanimlar degerlendirildiginde pazarlama, kisi veya kurumlarin ihtiyaglarinin
kargilanmas: siireci seklinde ifade edilebilir. Bu siire¢ ihtiyacin hissedilmesi ile baslar,
ihtiyacin tatmini ile devam eder ve ihtiyacin tatmini sonrasi degerlendirme ile son bulur.
Pazarlama faaliyetleri sonucunda tatmin olumlu sonug¢lanirsa pazarlama faaliyetinin
basarili oldugu ifade edilebilir. Bu durumun tersine pazarlama faaliyetleri basarisizlikla
da sonuglanabilir. Bu durum hem pazarlamact hem de iiriin veya hizmeti kullanan
kullanici konumunda yer alan kisi veya kurum igin istenmeyen bir sonug¢ olarak
degerlendirilir. Pazarlamayi bir {iriin veya hizmete karsi ihtiyag¢ hissi uyandirma becerisi
olarak da ifade edebiliriz. Kisi veya kurumlara gerek yeniliklerle gerekse rekabet imkani
saglamasi gibi gesitli faydalar saglayacagi hissiyatiyla sahip olma istegi uyandirmasi

durumudur.
1.2 Tiiketim

Tiketim kavrami “mal ve hizmetlerin faydasindan ihtiyaglarin tatmini igin
yararlanmak” olarak tamimlanabilir (Ozdemir, 2000: 1). Yapilan bu tanim iktisadi bir
tanim olarak adlandirilabilir. Bir tiiketicinin, tiiketimden saglayacagi faydanin diizeyi
tilketicinin tercihini dogrudan etkileyebilir. Bu etkinin sonucu olarak tiiketici, faydast en

fazla olan tuketim unsurunu tercih edebilmektedir.

Tiiketim, ihtiyacin hissedilmesinden, ihtiyacin tatminine kadar devam eden bir siireg

olarak nitelendirilebilir. Belirli agsamalarla tanimlanan tiiketim genel olarak;
-Tiiketici tarafindan bir ihtiyacin varliginin hissedilmesi,

-Tiketicinin ihtiyacini karsilamak i¢in birtakim arastirmalar yapmasi,
-Tiiketicinin karsilastig1 secenekler arasindan se¢im yapmast,

-Tiiketicinin se¢iminin sonucunda satin almay1 gergeklestirmesi ve

-Son asama olarak da tiiketicinin {riinii tiikketmesi, {iriine ait tiiketim deneyimini
degerlendirmesi ve tiiketim sonrasinda iriinden kurtulmasi faaliyetlerinden olusan

dinamik bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (islamoglu, Altunisik, 2008: 7).



1.3. Tiiketici

Tiiketici, kendi istekleri, ihtiyaclar1 ve arzularini karsilamak i¢in pazarlama bilesenini
olusturan iiriin veya hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesi olan bireylerdir
(Karabulut, 1981: 11). Ivanovic’e gére, “Tiiketici, mal ve hizmetleri satin alan ve
kullanan kisi ya da sirkettir (2003: 55)”. Bagka bir tanimlamada ise tiiketici, iiriin veya
hizmeti nihai kullanim amaci ile satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir

(Odabasi, Barig, 2019: 20).

Tiiketici, pazarlama faaliyetlerinin kilit noktasidir. Kendisi i¢in sunulan pazarlamaya
konu olan bilesenler hakkinda s6z sahibidir ve isletmenin pazar faaliyetlerinde
segimleriyle belirgin rol oynar (islamoglu, 2003: 5). Sonug olarak bir isletmenin amaci
tilkketicilerin ihtiyaclarina cevap vererek belirli bir kazang elde etmektir. Bununla
birlikte tiiketici isletmeler icin daima goz Oniinde bulundurulmasi gereken bir faktor

olarak ele alinabilir.

4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Kanunu’'nda tiiketici ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alarak ya da kendi
kendine tireterek kullanan ayrica herhangi bir miibadele islemine girdirmeyen kisiler,

kurumlar ve aileler olarak tanimlanir (1998: 7-8).
1.4.Tiiketici Davranmisi

Tiiketici davranisi, bireylerin belirli bir zaman diliminde mal, hizmet, zaman ve
fikirlerini elde etme, tiiketme ve bitirme kararlarinin biitiinii olarak degerlendirilir
(Hoyer, Macinnis, 2003: 3). Tiiketici davranigi farkli bir tanimlamada ise, “Bireylerin
ozellikle ekonomik {irlin ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlariyla ilgili
faaliyetler” seklinde tanimlanmistir (Odabasi ve Baris, 2002: 29). Tiiketici davranislari
birtakim sorularin cevabina ulasmaya c¢aligmaktadir. Bu sorular su sekilde ifade
edilebilir,

- Pazar olusturan tiiketiciler kimlerdir?

- Tiketiciler nereden, neyi, ne zaman, ni¢in satin alirlar?

- Son olarak tiiketiciler satin almis olduklari iiriin veya hizmetleri nasil kullanirlar

ve kullanmis olduklari iirlin veya hizmetleri elden c¢ikarirken nasil bir yol

izlerler? (Islamoglu ve Altunisik, 2008:3)



Kavramsal cergeveden Once pazarlama tarihinde tiiketici davranislarinin gelisimini
degerlendirmek gerekmektedir. Pazarlama bilimi ilk donemlerde sadece miisteri
kavramima odaklanmaktaydi. Ancak zaman igerisinde meydana gelen degisim ve
Ozellikle postmodern tiiketici 6zelliklerinin goriilmeye baslanmasiyla birlikte tliketici
davraniglarinin daha ayrintili bir bi¢imde incelenmesi de bir zorunluluk haline gelmistir
(Kog, 2007: 21). Ciinkii tiiketicileri anlamak giiniimiiz rekabetinin 6nemli bir unsurudur
(Anisimova, 2007: 395). Pratik ¢ercevede ise tiiketici davranislar, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina cevap verebilmek adina sahip olduklar1 varliklar1 kullanma davranislaridir

(Fettahlioglu, 2008: 7).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri ararken, degerlendirirken, satin
alirken ve kullanirken mesgul olduklar1 zihinsel ve fiziksel aktiviteleri kapsar (Cole,
2007: 308). Tiiketici davranislarinin anlagilmasi, gereken analizlerin yapilmasi ¢agdas
pazarlama anlayis1 ve uygulamalarinin temelini olusturmaktadir (Odabasi ve Baris,
2019: 20). Tiiketici davranis1 konusu pek cok alani i¢ine alir. Kisilerin veya gruplarin
beklenti ve arzularina cevap verebilmek i¢in {iriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden ¢ikardig: siireclerin incelenmesi

bu kapsamdadir (Solomon vd., 2006: 6).

Pazarlamanin en temel amaci hedef kitlenin istekleri dogrultusunda ihtiyaglar1 tatmin
ederek karsilamaktir. Bu ¢ercevede pazarlama faaliyetinin yiiriitilmesinde ilk basamak
dogru bir sekilde yapilmis olan tiiketici davranis analizidir. Yani tiiketicinin bir mal,
hizmet veya diislinceye karsi alim istegi, kullanim alanlarinin neler oldugu gibi
unsurlarn tizerinde durulmalidir. Analiz sonucunda tiiketici davranigt pazarlama
faaliyeti icin daha agik ve anlasilir bir hal alir. Dolayisiyla, pazarlamacilarin hedef
tiikketicilerinin isteklerinin, tercihlerinin, aligveris ve satin alma davranislarinin nelerden
etkilendigini siirekli olarak analiz etmeleri ve stratejik kararlarini bu analizler lizerine

temellendirmeleri gerekmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 24).
1.4.1 Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Tiiketici davraniginin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir,
- Motive olmus bir davranis tiirtidiir.

- Tiiketici davranisi her bireyde farkli bir bigimde ger¢eklesebilmektedir.



- Tiiketici davranisi satin alma oncesinde sonrasina kadar gecen siireyi igerisinde

barindiran dinamik bir siire¢ olarak degerlendirilir.

- Tiiketici davranis1 komplike bir sekilde gelismekte ve gerceklestigi zamana gore

degisiklikler gosterebilmektedir.

- Tiiketici davranisimt etkileyen pek c¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler;
kisisel, ekonomik, psikolojik faktorler ve alt basliklar1 seklinde ifade edilebilir
(Arslan 2014: 12; Odabas1 ve Baris 2002: 30; Akat, Taskin ve Ozdemir 2006:
14).

1.5.Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranisi, isteklerini tatmin etmek i¢in bir mal veya hizmetin tercih
edilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesini ifade eder (Ramya vd., 2016: 76). Satin alma
karar1 temelde ii¢ boyutludur. Bu boyutlar; rutin satin alma davranisi, sinirli sorun
¢ozme ve yogun sorun ¢ozme olarak ifade edilir. Tiiketiciler ihtiyaglarin1 gidermek
amaciyla ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili olarak bir¢ok satin alma karari
verirler. Yeme, i¢gme, giyim ve ulasim gibi gilinliik yasamla ilgili satin alma kararlarini
verirken de birbirlerinden farkli karar davranislar1 gosterirler. Ornegin; ekmek, sigara,
kalem satin almak; bir gdmlek veya otomobil satin almak birbirinden farkli davraniglar

ortaya ¢ikarir (Mucuk, 2010: 88-89).

Kiiciik ya da biiylik 6l¢ekte smiflandirilabilecek biitiin tiiketicilerin bir satin alma
davranigi bulunmaktadir. Bu davranislar bazen hayatin olagan akisinda meydana gelen,
stireklilik arz eden satin almalar olabilecegi gibi, tliketicinin hayati boyunca uzun siire

kullanacagi bir satin alma davranisi olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.
1.5.1.Rutin Satin Alma Davranisi

Rutin satin alma davranis1 tiiketiciler tarafindan giinliik yasam igerisinde siklikla satin
alian, fiyat1 diisiik olan, az bir arastirma ve karar verme cabasina gerek duyulan
mallarin satin aliminda goriiliir. Tiketicilerin yer edinmis aligkanliklari vardir. Satin
alacaklar1 iiriinlerin markalart hakkinda gerekli bilgiye sahiplerdir ve herhangi bir
sekilde dilisiinmeye ihtiyag duymadan markayr satin alirlar. Rutin satin alma
davraniginda satin alinan iirin ya da hizmet ucuzdur. Bakkaldan ekmek, kibrit ya da

sigara satin almak rutin satin alma davranisina 6rnektir (Akay, 2003: 19).



1.5.2.Smirh Sorun Cézme

Sinirlt sorun ¢6zme durumu, rutin satin alma davranigina kiyasla daha az siklikla satin
alan {irlin veya hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin markalar1 tanimak igin
bilgiye ve diisiinmeye ihtiyact vardir. Tiiketiciler, bazen aldiklar1 {iriinleri veya bilinen
bir iirlin kategorisinde bilinmeyen bir markay1 satin alirken sinirli karar alma davranisi
sergiler (Pride ve Ferrell, 2014, s. 150). S6z konusu satin alma davranigina 6rnek olarak

belirli araliklarla satin alinan kozmetik tirtinleri 6rnek olarak verilebilir.
1.5.3.Yogun Sorun Cézme

Bu satin alma davranisinda bahsedilen diger satin alma davranislarindan daha fazla bilgi
birikimine ihtiyag duyulmaktadir. Satin alma faaliyetini gergeklestirmeden once
alternatifler arasinda karsilastirmalar yapilarak bilgiler toplanmaya calisilir. Yapilan
karsilastirmalar sonucunda hangi satin alma kararimin daha fazla doygunluk yaratacagini
belirlemek amaciyla degerlendirmeler yapilarak satin alma faaliyeti gerceklestirilir. Bu
sekilde bir karar verme yontemi konut, mobilya, otomobil gibi degeri yiiksek ve daha az
siklikla satin alinan mal veya hizmetlerde kullanilir (Yiikselen, 2000: 83). Tiiketicilerin
maddi anlamda miktar olarak fazla diye nitelendirebilecekleri harcamalarinin yapildigi
durumlarda yogun sorun ¢6zme durumunun varligindan bahsedilebilir. Yapilacak olan
satin alma davranisi, kullanim olarak uzun bir siireyi kapsayacagi i¢in satin alma

davranig1 Oncesinde tiiketici uzun zaman ve ¢aba harcamaktadir.
1.6.Tiiketici Satin Alma Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiketici davraniginin bir insan davranisi oldugu unutulmamalidir. Bu yilizden onu
etkileyen her faktdr satin alma davramisim da etkileyecektir (Islamoglu, 2003: 52).
Tiiketici satin alma kararina etki eden 4 ana faktor mevcuttur. Bu faktorler; kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler seklinde ifade edilir (Kotler ve Armstrong, 2014,
s. 160).

1.6.1.Bireysel Faktorler

“Satin alma ve tiikketim davranisi temelde iki faktor olarak gelismektedir. Bunlardan ilki

bireyin yasami boyunca bir birikim olarak getirdigi demografik faktorlerdir ve bu



faktorler stiregen bir bicimde bireyin davranislarinda etki sahibidir. Digeri ise yine
bireysel faktorlerin bir alt bileseni olan durumsal faktorlerdir. Durumsal faktorler de
satin alma davranisi sirasinda bireyin ¢evresinde ya da kendi i¢ diinyasindaki olasi

etkenlerin davranislari etkilemesini ifade etmektedir” (Karabiyik, 2021: 121).

1.6.1.1.Demografik Faktorler

Tiiketici davranigini sekillendiren pek cok demografik faktdr bulunmaktadir. Bu

faktorlerden pazarlama gercevesinde en sik kullanilanlar;
-Yas,

-Cinsiyet,

-Meslek,

-Gelir Diizeyi,

-Ogrenim Diizeyi,

-Yasam Tarz1’ dir.

1.6.1.1.1. Yas

“Tiiketicinin yas1 temel faktorlerden birisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her yas grubunda
bulunan tiiketicilerin davranislar1 farklilik gostermektedir. Bunun sebebi ise bireylerin
farkli yas gruplarinda farkli sosyo-ekonomik ve psikolojik sartlar altinda bulunmasidir”
(Kiigiik, Aydin, 2012: 29). Pazarlama faaliyetlerine ait yiiriitiilen politikalarda yas
gruplart dikkate alinmaktadir. Bazi pazarlama politikalar1 yas gruplarina gore
ayrilmaktadir. Ancak bazi pazarlama politikalar1 ise dogrudan talep kitlesini
olusturmayan yas gruplarim1 ana karakter olarak gostererek gelecege yonelik marka
baglilig1 yaratmay1 amaclamaktadir. Bu durum giiniimiiz rekabet kosullarinin ne kadar
cetin gectigini gostermektedir. Ayrica geng yastaki bireylerin inovatif 6zelliklerden

etkilendigi c¢ikarimi, yapilan ¢alismalar sonucunda ulasilan bir gostergedir (Hoyer ve

Macinnis, 2007: 424).

Yas, kisinin yasam tarzin1 degistirebilir ve dolayisiyla kisisel ihtiya¢ ve degerlerini

etkileyebilir. Ornegin, cogunlukla evde kalan ve sagligina dikkat eden yaslilara kiyasla,



gengler zamanlarmin c¢ogunu film izleyerek, eglenerek ve modayla ilgilenerek
gecirmektedir (Nakalinda, 2018: 24). Yasla birlikte bireylerin fiziksel, sosyal, psikolojik
ve ekonomik ozellikleri de degisiklik gostermektedir (Cakmak, 2004: 47). Bu duruma
15-20 yas grubu telefon, bilgisayar, kiyafet vb. {irlinleri talep ederken meslege yeni
atilan ve aile kurma niyetinde olan 25-30 yas grubunun ev esyasi talebinin daha yogun

olmas1 6rnek olarak verilebilir (Késeoglu, 2002: 56).
1.6.1.1.2. Cinsiyet

Pazarlama uygulamalarinda gerek tiiketici davranig kaliplar1 gerekse iirlin gruplar
acisindan anlamli degisken olarak kullanilan faktorlerden bir tanesi de cinsiyettir. Her
ne kadar arka planinda sosyolojik, kiiltiirel ya da ekonomik 6zellikler olsa da sonugta
bazi iiriin gruplarinda kadinlar ya da erkekler belirleyici rol oynamaktadir. Bu gibi
tiriinlerin dogru tespit edilmesi ve hem hedef pazar se¢cimi hem de konumlandirma
stratejilerinin uygulanmasi bir marka i¢in olduk¢a 6nemlidir (Karabiyik, 2021: 122-
123). Hemen her {irlin grubunda cinsiyet degiskeni tiiketim davranislarinda farkliliklar
gostermektedir ve bunlar ¢ogu zaman goz ardi edilebilir nitelikte degildir. Hatta bu
Ozellikler bazi durumlarda o6nemli degisiklikler —gosterdigi igin pazarlama
uygulamalarinin cinsiyetlere gore farklilagtirildigi ve bir biitiin olarak bir cinsiyete
yonelik yorumlandigr da goriilmektedir (Darroch, 2014; Barletta, 2003). Marka bagliligt
ile ilgili bazi aragtirmalar kadinlar ve erkeklerin marka bagliliginda farkli tutumlara

sahip olduklarini gostermektedir (Ndubisi, 2006: 48-61).
1.6.1.1.3. Meslek

Meslek demografik etkenler icinde yer alir. Bu faktér hem genel anlamda tiiketici
davraniglarini etkileyebilir hem de bazen tek basina bir pazar olusturabilir (Karabiyik,
2021: 124). Bireylerin mesleklerine gore ihtiya¢ duyduklart {irtinler farklilik
gbsterebilecegi i¢in iiriin tercihleri de aym degildir. Insaatta ¢alisan bir is¢inin restorana
gitmek yerine yiyecegini yaninda getirip ¢alistig1 mekanda yemeyi tercih etme ihtimali
yiiksek oldugu i¢in bir sefer tasi satin alabilir. Ancak bir holding sahibi 6gle yemegi i¢in
liiks bir restorani tercih edebilir. Bu nedenle sefer tasi satin alma gereksinimi hissetmez
(Cémert ve Durmaz, 2006: 354). Ornekte de oldugu gibi bireylerin meslekleri ve

ekonomik durumlar1 satin alma faaliyetleri iizerinde etkilidir. Uriin ve marka tercihi,



tilkketicinin ekonomik durumundan etkilenmektedir. Bu durumlara ek olarak, bireyler
mesleklerini ve toplumdaki rollerini destekleyecek iiriin ve hizmetleri satin alma
egilimindedirler (Kochina, 2019: 5).

1.6.1.1.4. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi tiiketici davranigini etkileyen bir baska etkendir. Farkli bir agidan
degerlendirildiginde gelir diizeyinin satin alma davranigsinin temel bir unsuru oldugu
sOylenebilir. Bir tiiketicinin satin alma davranigi gercgeklestirebilmesi i¢in belirli bir
bedeli 6demesi ya da bu bedeli 6deyecegini taahhiit etmesi gerekmektedir. Gelir diizeyi,
tiketim i¢in harcanan finansmanin temeli olmasi nedeniyle tiiketici davranisina
dogrudan etki etmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin davraniglarini incelerken diger
faktorlerin beraberinde gelir durumunu da géz oniinde bulundurmak olduk¢a 6nem arz

etmektedir (Savas ve Glinay, 2016: 51).

Bu duruma ek olarak gelir diizeyindeki farkliliklarin sonucunda satin alma davraniginda
degisiklikler ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir gelire sahip bireyler igin gereklilik gdsteren
satin alma davranis1 farkl bir gelir diizeyindeki kisiye gereksiz ya da liiks bir satin alma

davranisi olarak goriilebilmektedir.
1.6.1.1.5. Ogrenim Diizeyi

Bireye hayata bakis agis1 ve yasam tarzi kazandirmada énemli faktorlerden bir tanesi de
ogrenim diizeyidir. Bu sebeple 6grenim diizeyine gore farklilagmis tiiketici kaliplart
olusabilmektedir. Ogrenim diizeyi yiikseldikce bireylerin ihtiyaglari, istekleri ve hayata
bakis acilar1 da degisecegi icin bu degisime uygun bir pazarlama karmasi ihtiyaci ortaya

cikmaktadir (Karabiyik, 2021: 125).
1.6.1.1.6. Yasam Tarz

Yasam tarzi, bireylerin yasamini bir¢ok agidan etkiler. Bu nedenle bazen zor olsa da
pazarlama bakimindan anlasilmasi gereken bir olgudur. Ciinkii bireylerin yasam tarzlari
sosyal ¢evrelerini, egitim durumlarini, gelir seviyelerini ve en dnemlisi de hayata bakis
acilarim ifade ettigi icin tiiketim karar ve davranislarinda da 6nemli bir etkiye sahiptir.
Ozellikle giiniimiizde tiiketimin sosyal bir olgu haline gelmesi, yasam tarzinm,

insanlarin karar ve davranislarinda daha fazla etkiye sahip olmasi ile sonu¢lanmaktadir.
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Ciinkii artik tliketiciler yasam tarzlarini yansitan imaja sahip markalar1 tercih etme
egilimi gostermekte ve bu da markalarin konumlandirilmasindaki sartlar1 onemli dl¢iide

etkilemektedir (Karabiyik, 2021: 125).

Bireyin yasam tarzi 0grenme yoluyla olugsmaktadir. Bireyin yasam tarzina etki eden
faktorler kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplari seklinde siralanabilir (Sarikaya

ve Siitiitemiz, 2004: 64).
1.6.2. Toplumsal Faktorler

Insan sosyal bir canlhidir. Bu nedenle insan davranmislari toplumsal etkenlerden ayri
diisiiniilemez. Toplumsal faktorler referans gruplari, aile, roller ve statiiler olarak iice

ayrilmaktadir.
1.6.2.1. Referans Gruplar

1942 yilinda pazarlama teorisine kazandirilan (Hyman, 1942: 94-102; Childers, 1992:
198) ve danisma gruplari olarak adlandirilan referans gruplari, hem sdzel olarak hem de
davraniglart ile tiiketici karar ve davraniglarimi etkileyen gruplart ifade etmektedir
(Karabiyik, 2021: 127). Bagka bir deyisle bireyler referans gruplan iizerinden kendi
benliklerini olusturmakta ve benlikleri ile tekrar referans gruplart {lizerinden de

markalar1 anlamlandirmaktadirlar (Escalas ve Bettman, 2005: 378-389).

Referans grubu, tiiketicilerin tutum, fikir ve deger yargilarina etki eden insan toplulugu
olarak tanimlanabilir (Eski, 2008: 36). Referans grubu, bireyin degerlendirme, tutum ve
davranig gelistirme siireci lizerinde yonlendirici etkisi olan gercek, hayali kisi veya
gruplardir (Mucuk, 2009: 83). Referans gruplar1 bireyleri yeni bir davranisa ya da yeni
bir yasam tarzina yonlendirebilmektedir. Ayrica referans gruplari, bireylerin
tutumlarina, benligine, liriin marka tercihlerine de etki etmektedir. Bu etkenlerin tamami
g0z Oniinde bulunduruldugunda pazarlamacilar referans gruplarinin tiiketici tizerindeki

etkisini iyi analiz etmeli ve bundan faydalanmaya ¢alismalidirlar (Kotler, 2000:165).

Tiiketici gruplart c¢evrelerinden ve referans aldiklari grup veya bireylerden
etkilenebilmektedirler. Referans gruplar1 bireylerin kendilerini ve davranislarim
kiyasladigi, degerlendirerek 6rnek aldigi gruplar seklinde ifade edilebilir (Karaca, 2016:

212). Referans gruplan tiiketicilerin satin alma davraniglarina da etki eden bir faktor
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olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bireyler referans gruplarinin davranislarini, dogrularini

benimsemeye baslar, giiciine ve statiisiine ulasmay1 hedefler (Islamoglu, 2003: 195).
1.6.2.2. Aile

Aile, tiyeler arasindaki etkilesimin en yogun oldugu grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Evlilik ile ortaya ¢ikan aile, akrabalik iligkileri ve sosyal baglar ile birbirine baglanan,
cesitli rolleri olan, birbirlerine etki eden, genelde ayni ev igerisinde yasayan bireylerden
meydana gelen, hem kazanan hem tiiketen bir birim olarak degerlendirilir (Giinindi ve
Giren, 2011: 351).

Aile unsuru tiiketici davranisini etkileyen toplumsal faktdrlerin temel yapisinin olustugu
yer olarak tanimlanabilir. Bireyin yetistigi aile ortamindan tamamen bagimsiz olarak
degerlendirilmesi ¢ok miimkiin olmayacaktir. Kisi yetistigi ailede dogru kabul edilenleri
dogru kabul edecek, yanlis olan ve kabul gérmeyen davraniglari da reddedecektir. Bu
durumun bireyin bakis agisinin degisiklik gosterecegi zamana kadar devam edecegi
sOylenebilir. Bu konu genel olarak g6z oniine alindiginda birey yasinin verdigi tecriibe,
aldig1 egitimler sonucu 6grendigi yeni bilgiler ile dogru ve yanlis olarak adlandirilan
davraniglart tekrar kendi siizgecinden gegirecektir. Boylece ailesinin etkisinden
tamamen olmasa da uzaklasacak ve davraniglarina buna gore yon verecektir.
Davranislarda ortaya ¢ikan bu degisiklik satin alma davranislar1 i¢in de gegerli olacaktir.
Ailesi tarafindan gereksiz olarak goriilen bir teknolojik alet, o kisinin egitimi agisindan
bir gereklilik olusturacagi i¢in bireyler zamanla satin alma davraniglarinda ailelerinden

farkli diistinmeye ve farkli satin alma davraniglarina yonelmeye baslayacaklardir.
1.6.2.3. Roller ve Statiiler

Sosyolojik yapt geregi bireyler yasamlari boyunca farkli sosyal gruplarla iligki
gelistirmek durumundadir. Gelistirilen bu iligkiler ise bireylerin yasaminin aym
doneminde, ayn1 anda birden fazla rolii {istlenmesini gerektirmektedir. Kisilerin sosyal
hayatlar1 ile 1is hayatlarindaki rollerinin ve statiilerinin farkliliklar1 tiiketici
davraniglarinda da degisikliklere yol agan bir faktordiir (Karabiyik, 2021: 128). Statii,
bireyin tistlendigi roller toplulugu veya toplum igindeki yerinin 6nem siras1 olarak da
tanimlanabilir (Bagiryanik, 2014: 78). Birey ihtiyaci tanimlarken ya da bir markay1

secerken toplumsal statiisiinii gz oniinde bulunduracaktir. Toplumsal statiisiine uygun
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olmayan bir satin almay1 yapmayacaktir. Bu nedenle marka ve toplumsal statii arasinda

iyi bir iliski olusturulmalidir (islamoglu, 2003: 191).
1.6.3. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, olusumu uzun zaman gerektiren manevi degerler biitiinidiir. Bir toplum
tarafindan olusturulan ve sahip olunan tiim yapitlar1 bir biitiin olarak icerisinde
bulundurmaktadir (Islamoglu, 2003:159). “Kiiltiir, o toplumdaki her bireyi etkileyen
fakat bireylerin kiimiilatif tutumlar ile de degiserek gelisen, o toplumu bir arada tutan
temel sistemlerden bir tanesidir. Dolayisiyla gerek bireysel gerekse toplum tabaninda
gelistirilmis pazarlama stratejilerinde kiiltiiriin goéz ardi edilmesi miimkiin degildir”
(Karabiyik, 2021: 130). Bir tiiketici kendi kiiltiirline, manevi degerlerine aykir1 bir satin
alma davranisini gerceklestirmeyecektir. Bu dogrultuda faaliyet gosteren isletmelerin
triin ve hizmet seciminde kiiltlire uygunluga, toplum tarafindan kabul goriip
gormeyecegine dikkat etmesi gerekmektedir.

1.6.4. Psikolojik Faktorler

Davranis bilimi olan psikoloji, tiiketicinin davramisim1 da agiklamaktadir. Tiiketici

davranisi iizerinde etki gdsteren psikolojik faktorler,
-Motivasyon (Giidiileme),

-Algilama,

-Ogrenme,

-Tutum ve inang,

-Kisilik ve benlik’ tir.

1.6.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Gudi, kisinin tatmin etmeyi amagladig uyarilmis ve davranislarin1 yonlendiren temel
ihtiyaclaridir (Young, 2018: 13). Gidii ya da motivasyon, bir amaca ulasmak i¢in
uyarici enerjiyle uyaricinin i¢ durumu olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple giidiilenmis
tiiketici, enerjik, hazir ve amaciyla iliskili aktiviteyle ugragmaya istekli kabul edilir

(Hoyer ve Maclnnis, 2003: 55). Giidii, “insam1 harekete gegiren gii¢” olarak
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tanimlanmaktadir  (Mucuk, 2010: 78). Insanmn hareketlerinin yonlerini belirleyen
diisiinceler, umutlar, inanglar, arzu, ihtiya¢ ve korkulara giidii denir (Celtek, 2004: 6).
Bundan dolay1 bir insam1 belirli bir amag¢ dogrultusunda harekete gegiren temel gii¢
olarak nitelendirilebilir. Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde giidiilenmenin goz ardi
edilemez bir 6nemi s6z konusudur.

Yapilan tanimlardan anlasilacagi iizere motivasyon, tiiketiciyi harekete geciren bir unsur
olarak ortaya cikmaktadir. Isletmelerin indirim algisi olusturmak icin kullandiklari
yazilar, renk secimleri, magazalarda c¢alan miiziklerin se¢imi gibi pek cok unsur
tilkketicinin satin alma davranisini tetikleyen ve satin alma davraniginin gergeklesmesi

icin faydalanilan faktorlerdir.

Sekil -1: Davramisa Yonelme Siireci

IHTIYAC > DURTU [——>MOTIVASYON [——>DAVRANIS

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 78)
1.6.4.2. Algillama

Birey giidiillenme sonrasinda harekete gecmeye hazir bir durumdadir. Ancak bir bireyin
davrans sekli, durumlari algilamasina bagli olarak farklilik gostermektedir. Algilama,
bireylerin c¢evresinde yer alan uyaranlari kendileri icin anlamli bir ¢ercevede
degerlendirmeleridir (Karafakioglu, 2006: 96). Kisiler farkh bilgileri bir araya getirerek
yorumlamalar yapmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak algilama kisiden kisiye

degisiklik gostermektedir.

Algilama, bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢ bireyin dis diinyadan gelen uyaricilar
kendi icinde anlamli ve uyumlu bir bicimde se¢mesi, organize etmesi ve
yorumlamasidir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 307). Algilama kavrami bir olay yahut
nesnenin mevcudiyeti lizerinde duyular vasitasiyla bilgi edinme seklinde tanimlanabilir

(Mucuk, 2010: 79).

1.6.4.2.1. Duyum ve Algilama

Algilama, bes duyu organi tarafindan uyaricinin sezilmesiyle baglayan bir siiregtir.
Duyu organlarinin ¢evredeki enerji sayesinde uyarilmasiyla sonucunda meydana gelen

norofizyolojik siireclere ise “duyum” denir (Hoklekeli, 2008: 108).
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Algilama, bireylerin disaridan gelen uyaricilari, kendileri i¢cin anlamli bir sekilde
yorumlamalaridir (Karafakioglu, 2006: 92). Algilama, yalnizca duyulara bagli olarak
ortaya ¢ikan fizyolojik bir siirecten ibaret degildir. Bireyin kigisel gelisim seviyesi,
icinde bulundugu ¢evre, o ana kadar edindigi tecriibeler, egitim durumu, istek ve
beklentileri, gecmiste yasamis oldugu deneyimleri, yasadigi c¢evresi de algilama igin
onem ifade etmektedir. Bu etkenler bireyin algilamasini etkileyen faktorler olarak
degerlendirilebilir. Algilama uyaran, kisi ve ¢evre bagintis1 etrafinda anlam kazanir

(Ozer, 2009: 3).
1.6.4.2.2. Bilincalt1 Algilama

Insan beyni zamaninin neredeyse tamaminda irade disinda otomatik pilot
durumundadir. Bu durum, bilingdis1 zihnin bilingli zihne oranla davranislar (satin alma
davraniglar1 dahil) yorumlamada ¢ok daha iyi oldugu anlamina gelmektedir (Lindstrom,
2010: 28).

Genel olarak tiiketici satin alma davranisina etki eden bir faktor olarak ortaya ¢ikan
algilama, bireyin bilgi birikimi, yas1 gibi ¢esitli unsurlar ile zaman igerisinde degisiklik
gosterebilmektedir. Edinilen yeni bir deneyim sonucunda tiiketicilerin algilamalar
degisiklik gosterebilir. Bu durum olumlu bir degisiklik olabilecegi gibi, olumsuz bir
degisiklik olarak da goriilebilir. Satin alinan bir iiriin veya hizmet sonrasinda edinilen
kotli bir tecriibe tiiketicinin zihninde o isletmenin, markanin olumsuz bir sekilde
algilanmasina yol agacaktir. Ancak, olumlu bir tecriibeyle karsilagilmasi sonucunda o
kurum tiiketici zihninde daima olumlu bir sekilde algilanacaktir. Sonug¢ olarak

tiiketiciler satin alma davranislarinda algilarina gore hareket edeceklerdir.
1.6.4.3. Ogrenme

Ogrenme bireylerin satin alma davranisini etkilemektedir. Bireyin edindigi 6grenme
verileri satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Bireyin kendine ya da cevresine karsi
tutumlar ve yargilar tecriibeleri ile olusan 6grenmenin sonucudur (Tavsanci, 1991: 21).
Psikolojik bir etken olarak ortaya ¢ikan 6grenme, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler ve
edindikleri bilgiler sonucunda satin alma davranislarina yon vermesi olarak

tanimlanabilir.
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Ogrenme, bireyin davranislarinda ortaya ¢ikan siirekli degisiklikler seklinde
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 77). Isletmeler pazarlama iletisimi
faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin davranmiglarinda kalici olarak etki sahibi olmak
istemektedirler. Ogrenme, insan davranislarin1 yonlendirmede 6nemli bir etken olarak
degerlendirilebilir (Mucuk, 2010: 80).

1.6.4.4. Tutum ve Inan¢

Tutum, bireyin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olarak olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepki gosterme egilimi (Odabas1 ve Baris, 2002:157) olarak ifade edilirken inang
kavrami ise, bireysel deneye yahut dis kaynaklara dayanan —dogru ya da yanls —
bilgiler, goriisler ve kanilar seklinde ifade edilmektedir” (Mucuk, 2010: 80).

Tutum, bireylerin nesne ve diisiincelere egilimlerini, duygularini ifade sekillerini ve
degerlendirmelerini icermektedir (Morgan, 2013: 336). Tutumlar, bireyin 6grenmis ve
gelistirmis oldugu karar ve davranis kaliplarina karsilik geldigi i¢in bir bakima o bireyin
temel Ozelliklerini ve yasama bakis agilarini yansitmasi agisindan énemlidir. Bunun da
Otesinde markalarla etkilesime giren tiiketiciler markalara karsi1 da olumlu ya da
olumsuz tutumlar gelistirmektedirler. Bir tiiketicinin olumlu tutumunu kazanmak ise
marka i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Tutum elde etmeden 6nceki adimda ise markalarin
hedefledikleri pazarda bulunan tiiketicilerin tutumlarini anlamaya ve onlarin olumlu
yaklagimlarini elde etmeye c¢alismalart yer alir. Ciinkii tutum, tiiketicilerin karar ve
davraniglarin1 tahmin etmede en temel degerlerden bir tanesidir (Haugtvedt ve Kasmer,
2008: 420).

1.6.4.5. Kisilik

Amerikan Psikoloji Birligi’ne (APA- American Psychological Association) gore kisilik;
bir bireyin benzersizligini olusturan ilgi alanlari, diirtiiler ve temel 6zellikler de dahil
olmak {iizere kalict ozellikler konfiglirasyonu olarak tanimlanmaktadir (APA, 2015:
782). Bireylerin satin alma davraniglarinin farklilik gostermesinin temel sebeplerinden
biri de kisilerin farkl kisilik dzelliklerine sahip olmalaridir. Insanlarin farkl kisiliklere

sahip olmasi sebebiyle davranislarinin tek diize bir kalipla incelenmesi zordur.

Kisilerin ayirt edici 6zellikleri aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve ¢evreye

bakis agilaridir. Bir bireyi diger tiim bireylerden ayiran soyut ve somut 6zellikleri kisilik
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olarak tanimlanir (Sheth ve Howard, 1969:350). Bireyin kisiligi ve satin alma davranisi
arasinda bir paralellik vardir. Cesitli kisilik 6zellikleri ¢ergevesinde siniflandirilabilen
bireylerin satin alma egilimlerinde benzerlikler tespit edilmesi, kisilik ve satin alma

arasinda belirgin bir bag oldugunu gostermektedir (Tek, 1997:105).

Kisiligin olusma siirecinin etkenleri:

Kisinin fiziksel 6zellikleri,
- Yasam igerisinde {istlenilen rol,

- Zeka, arzu, enerji, ahlak ve potansiyeli,

Icinde bulundugu toplumun 6zellikleridir (Odabas1 ve Baris, 2002:190).

Tiiketicilerin her birinin birbirinden ayr1 ve bagimsiz kisilikleri bulunmaktadir. Birisinin
makul buldugunu baska bir tiiketici abartili olarak degerlendirebilir. Bir tiiketici
tarafindan olumlu karsilanan bir iiriin veya hizmet baska bir tliketici agisindan
desteklenmeyebilir. Tiim bu farkliliklarin sebeplerinden birisi de kisilik kavramidir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren kisilik kavraminin bu kadar farklilik
barindirmas1 pazarlama faaliyetlerinde ortaya c¢ikan bir zorunluluk olarak

degerlendirilebilir.

Tiiketici satin alma davramislarina etki eden faktorler incelendiginde genellikle
tiketicilerin hayatlarin1 farkli sekillerde anlamlandirmalari, herhangi bir nesnenin her
bireyde degisik anlamlar ¢agristirmasi, onlarin ilgi ve bilgi diizeyindeki farkliliklar gibi
pek cok unsur yer almaktadir. Bu durum aslinda tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
incelenmesinin ne kadar karmasik oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ylizden pazarlama

faaliyeti ile ilgilenen her isletmenin bu unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama ve calismanin temel yap1 taslarinin
tanimlarina, agiklamalarma yer verilmistir. Pazarlamanin zaman igerisinde degisen
tanimlarindan bahsedilerek pazarlamadaki degisim ve rekabet ortamindaki 6nemi ortaya
konulmustur. Pazarlama faaliyetlerinin muhatabt konumunda bulunan tiiketiciye dair
bilgiler verilerek, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinde gozardi edilemeyecegi gergegi
tizerinde durulmustur. Tiiketim ve tiiketiciye dair ¢esitli tanimlara, ¢alismalardan elde
edilen bulgulara yer verilerek konuya farkli bir bakis agisi getirilmek istenmistir.

Tiiketim ve tiiketici kavramlarindan sonra tiiketicinin satin alma faaliyeti ele alinmigtir.
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Tiiketicinin satin alma faaliyetlerine etki eden faktorlerin neler oldugu, bu faktorlerin
dikkate alinmasinin 6nem ve gerekliligine dikkat ¢ekilmistir. Calismanin igeriginin bir
kismini olusturan satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorlerin neler oldugu ele

alinarak ¢alismanin birinci boliimii tamamlanmustir.
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2. BOLUM: ETNOSENTRIZM

2.1.Etnosentrizmin Kavramsal Cercevesi

Tiirk¢ce’de etnosentrizm “bizmerkezcilik”, “irk-merkezcilik” anlaminda
kullanilmaktadir. TDK ilgili kavrami, “halkbencilik” seklinde tanimlamaktadir. Farkli
bir tanimda ise etnosentrizm, bir asiret, kabile, boy ve benzeri etnik gruba baglhlik ile
aciklanan, bir kimsenin kendi kiiltiiriinii esas olarak almasi ve diger kiiltiirleri kendi
kiltirti agisindan degerlendirmesi seklinde ifade edilen ilkel bir duygu olarak
tanimlanmaktadir (Turgut, 2010: 65).

Genel olarak bireyin i¢inde yer aldig1 etnik grubu evrenin merkezi gibi gérmesi ve diger
sosyal gruplar1 da kendi etnik grubunun bakis agisindan degerlendirmesidir. Buna ek
olarak bireyin kendi kiiltiiriine benzeyen kisileri sorgusuz bir sekilde kabullenerek diger
etnik gruplarda yer alan bireyleri reddetmesidir (Kiziltag, 2014: 52). Etnosentrizm
giiclii bir tutum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etnosentrizm, iletisim ve is birligi
yoniinden etnik kayirmalara yol agmakta, baska etnik gruplara kars1 diismanliga varan
davranislara, ¢atigmaya, siddete veya ayrimci davranislara yol agabilmektedir (Bizumic
ve Duckitt, 2012). Etnosentrik bireyler i¢inde bulunduklart kiltiir dairesi disinda
bulunan kiiltiirleri reddederler. Bu anlamda bu bireylerin kiiltiirel anlamda kat1 ve sert
bir tutum sergiledikleri ifade edilebilir (Aysuna ve Altuna, 2008: 147-157 ). Bawa’a
gore etnosentrizmin ekonomik bir yonii olarak ortaya ¢ikan tiiketici etnosentrizmi,

yabanci Urtinlerin satin alinmasi faaliyetinin ahlaka aykir1 oldugu anlamina gelmektedir

(2004: 43)

Etnosentrizm kavraminin kdkenleri incelendiginde, onu agiklamak icin pek ¢ok teorinin
ortaya atildig1 goriilmektedir. Bu teoriler genetik yapidan toplumsal diizene kadar pek
cok alam1 igermektedir. Genel itibariyle etnosentrizm, bireylerin i¢ grubunu
benimsemesi suretiyle kendi grubunu merkeze almasi ve disg gruplarin olumsuz olarak
degerlendirilmesidir (Bizumic ve Duckitt, 2012: 899). Bu durum etnosentrizmin
bireysel, sosyal ve kiiltiirel ayrimlarini iginde barindiran biitlinciil bir terim oldugunu ve
merkezine yerlestirdigi insanin sosyo-psikolojik 6zelliklerini yansittigini gdstermektedir

(Chakraborty, 2017: 58).
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Kelime anlami olarak biz-merkezcilik ifadesiyle Ozetlenen etnosentrizm kavrami,
Yunanca ethnos (etnik grup, ulus veya halk) ile centre sozciiklerinin birlesimiyle ortaya
¢ikan ve kisilerin “etnik grubunu” merkeze konumlandiran bir kavramdir (Dutton, 2019:
84). Etnosentrizm, Marshall’a gore, diger toplumlar1 bir toplumun kendine 6zgii olan
kiiltiirel varsayimlarindan veya taraftarligindan yola ¢ikarak incelemeyi ve bu cercevede
yargilarda bulunmay: anlatan bir terimdir (Marshall, 1999: 219). Farkli bir ifadeyle
etnosentrizm bir kiiltiiriin farkli bir kiiltiirtin standartlar1 agisindan yargilanmasi ya da
birtakim durumlara belirli bir grubun bakis agisindan bakilmasi aliskanligi olarak

tanimlanmaktadir (Ozkalp, 2012: 75).

Etnosentrizm ve “Kiiltlire bagl olmak, etnosentrik algi i¢in zorunlu bir sarttir ve bazen
terimler es anlamli olarak kullanilir. Kiiltiire bagli olmak, bir kisinin ya da grubun
diinyay1 farkli bir ulusal veya etnik grubun goziinden bakmamay1 ifade etmektedir. Bu
durum, yabancilarla empati kurmanin olduk¢a imkéansiz oldugu anlamina gelir.
Dolayistyla, etno-merkezcilik neredeyse evrensel bir fenomendir” (Auestad, 2014: 15).
Pazarlama alan yazminda tiiketicilerin genel olarak yerli {irlin satin almayi tercih
ederlerken olumlu bir egilim gosterdiklerine dair goriis birligi yer almaktadir. Bu durum
yapilmis pek cok caligma ile de desteklenmistir. Fakat fiyat, kalite, {irlin cesitleri,
iilkelerin sahip olduklar1 imaj ve gelismislik diizeyleri gibi bazi etkenlerden dolay:
tiketicilerin yerli trilinleri tercih etme egilimlerinde farkliliklarin ortaya ¢iktig
gorilmistiir (Goktas, 2019: 261).

Yapilan tiim tanimlarin bir 6zeti olarak etnosentrizm kiiltiir milliyet¢iligidir. Bireylerin
kendi kiiltiirlerini, manevi degerlerini dogru veya en ideal olarak gérmesinin sonucunda
diger biitiin kiiltiirleri reddetmesi olarak agiklanabilir. Bir yandan g¢ok sert ¢izgilerin
varligindan s6z edilebilecegi gibi bir yandan da etnosentrizmin zamanla esneklik ve
degiskenlik gosterdigi sOylenebilir. Taninmayan bir kiiltiire, millete kars1 Onyargili
davranilirken zaman igerisinde o kiltliriin taninmasi ile o kiiltiiriin {irtinleri, hizmetleri
sicak karsilanabilir. Iste tam da bu noktada etnosentrizmin keskin g¢izgilerinden
uzaklastigi soylenebilir. Bireylerin bilgi ve egitim seviyelerinin zaman igerisinde

yiikselmesi sonucunda da etnosentrizmin etkisinin azaldigr durumlar mevcuttur.
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2.2.Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, yerli olmayan {iriinlere kars1 satin alma faaliyetinin uygunlugu,
(hatta ahlaka uygunlugu) iizerinde tiiketiciler tarafindan kabul goren inanglardir
(Sharma ve Shimp, 1995: 27). Etnosentrizmin essiz bir ekonomik bi¢imi olan tiiketici
etnosentrizmi, pazarlamada etkileri olan, tiiketici davraniglarinin incelenmesi i¢in belli
bir etki alanina 6zgii bir kavram olarak formiile edilmistir. Pazarlamada tiiketici
etnosentrizmi 6nemli bir yer edinmistir. Bawa’a gore tiiketici etnosentrizmi, yabanci
trtinleri satin almanin ahlaka aykiri oldugu anlamina gelmektedir (2004: 43).
Etnosentrik tiiketici tarafindan bakildiginda, tiiketicilerin yerli olmayan {iriinleri satin
almast dogru degildir. Ciinkii bu durum iilke ekonomisini olumsuz bir sekilde
etkilemekte ve is kaybina yol agmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi, fonksiyonel anlamda
bireye bir kimlik kazandirmakta, aidiyet duygusu yaratmakta ve en Onemlisi de ait
olunan grupta hangi satin alma davranisinin kabul edilebilir, hangisinin kabul edilemez
oldugunun anlasilmasini saglamaktadir. Tiiketici etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin
satin alma davranisindan cok, tiikketim egilimlerini ya da hislerini yansitan bir kavramdir

(Sharma ve Shimp, 1987: 280).

Levinson’a gore etnosentrizm, genel olarak grup iliskilerini ifade etmesinin yaninda,
kisinin olumlu bir iliski kuramadig1 ¢ok sayida gruba kars1 besledigi diismanca goriis ve
tutumlara sahip olmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla etnosentrizm kavrami i¢/dig
grup ayriminin kati ve yaygin bir sekilde kabul edildigi bir ifadeyi temsil etmektedir. Bu
temsil dis gruplara karsi negatif imgelem mahiyetinde olup, i¢ gruplarla iliskili olarak
itaatkar tutumlarin gelismesi ve pozitif imgelemi yansitma durumudur (Alkan ve
Erdem, 2021: 638).

Kisaca, iktisadi acidan bakildiginda, etnosentrik egilimi yliksek tiiketiciler yerli
olmayan iriinleri satin almanin sonucunda yerli ekonominin ve isgiicliniin zarar
gorecegini digiinmektedirler. Ahlaki acidan degerlendirildiginde ise yerli olmayan
rtinleri satin almanin milliyetcilik duygusu ile ters diistiigii ve gercek vatansever
bireylerin yerli tiriinleri satin almalar1 gerektigine inanilmaktadir (Mutlu vd., 2011: 56).
Pazarlama yonetimi perspektifinden tiiketici etnosentrizmi yerli markalar i¢in benzersiz
bir marka kisiligi yaratma yoniinde stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir (Chovancova

vd., 2012: 4). Tiiketici davranisinda etnosentrizmin 6nemi nedeniyle, yerli markalar
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yabanci markalar {izerinde rekabet {istlinliigii elde edebilmek i¢in miisterilere yonelik
duygusal bag olan etnik degerlerini vurgulayan tanmitim stratejileri izlemelidirler
(Wanninayake ve Chovancova, 2012: 488). Tiiketici etnosentrizmine sahip bireyler,
yerel {irtinlerin kalitesini ve niteliklerini abartmakla yetinmeyerek, yerel halki yabanci
tiriinlerin kalitesiz ve pahali olduguna inandirarak onlari, yabanci iiriinleri satin
almamalari i¢in tesvik ederler (Carter, 2009: 11).

Etnosentrik tiiketiciler, kendi kiiltiirel iirlinlerini satin almaktan yana tavir gosterirler ve
bu durumu vatanseverlik baglaminda degerlendirerek yabanci iiriinlere karsi dururlar.
Etnosentrik olmayan tiiketiciler ise sadece iiriin odakli degerlendirme yaparak satin
alma davranigini vatansever baglamda degerlendirmek yerine objektif bir tutum takinma
egilimindedirler (Asil ve Kaya, 2013: 115).

Her tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumun bir bireyi oldugu yadsinamaz bir gergektir.
Bu durumda etnosentrizmin varligindan bahsedilirken tiiketicilerin bu etkenden ayri
diisiiniilemeyecegi gibi bir gercek de vardir. Tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 toplumun
dogrular ile yetistikleri i¢in iirlin ve hizmetleri satin alma geregi duyduklari zaman
kendi {ireticilerini, kendi milletinden insanlarin iirettigi {iriin ve hizmetleri tercih etme
egilimi gostermektedirler. Bu durum da digerleri zaman iginde degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin yabanci markalarin kalitesinin daha iyi olmasi gibi yasanan
ticari faaliyetler sonucunda yeni isletmelerin taninmasi benzeri pek c¢ok durum
sonucunda tiiketiciler kendi kiiltiiriinden olmayan isletmelerden iiriin veya hizmet satin
alma davranis1 gosterebilmektedirler. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda tiiketiciler

etnosentrizmden uzaklagarak kendi faydalarina odaklanabilmektedirler.
2.2.1.Tiiketici Etnosentrizminin Ozellikleri

Shimp, Sharma ve Shin tiiketici etnosentrizmine ait 6zellikleri su bicimde ifade eder;
-Tiiketici etnosentrizminde kisinin kendi iilkesine sevgi duymasi ve iilkesinin ekonomik
c¢ikarlari i¢in endise duymast durumu s6z konusudur. Tiiketici, yerli olmayan iiriinleri
satin almanin kendi vatandasina olumsuz etkilerinin olabilecegini diisiinebilir.

-Tiiketici etnosentrizmi genel diizeyinin, bir toplumsal sistem igerisindeki bireysel
egilimlerin toplam1 oldugu varsayimina karsin, bu durum firiin veya hizmet ithalatina

karsi kisisel diizeyde bir 6n yargi oldugu anlamina gelir.
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-Tiketicilerde yabanci iiriinleri satin almama egilimi vardir. Yiiksek etnosentrik egilim
diizeyine sahip olan tiiketiciler i¢in, yerli olmayan iiriinleri satin almanin sadece
ekonomik olarak degil ahlaki agidan da bir sorun teskil ettigi diisiintilmektedir.

-Tiiketiciler, yerli iirlinlerin satin alinmasini istenilen ve yurtsever bir davranis olarak
degerlendirilmektedir. Fakat yabanci liriinlerin satin alinmasit dogru bulunmamakla

birlikte sorumsuz bir davranis olarak degerlendirilmektedir (Goktas, 2019: 260).
2.2.2.Tiiketici Etnosentrizminin Ortaya Cikmasina Neden Olan Faktorler

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir¢ok faktéor bulunmaktadir. Yapilan farkli
calismalarda ele alinan kavramlardan yola ¢ikilarak etnosentrizmin ortaya ¢ikmasina
neden olan bazi faktorler;

-Vatanseverlik,

-Muhafazakarlik,

-Tiiketici diigmanligi,

-Kiiltiirel agiklik,

-Bireycilik\ toplumculuk (kolektivizm),

-Materyalizm’dir.

2.2.2.1.Vatanseverlik

Mihalyi, vatanseverligin, “kendi grubunun korunmasini savunan bir mekanizma
oldugu” ile ilgili fikrini ortaya koymustur (Bizumic ve Duckitt, 2012: 898). Bireyler
kendi gruplarmi koruma diisiincesiyle satin alma davranislarini degistirmektedirler.
Vatanseverlik diisiincesi, tliketicileri yerli tirlinleri yabanci iiriinlere tercih etme
konusunda etkilemektedir. Yapilan calismalarda etkileme diizeyleri farklilik gosterse de
vatanseverlik kavrammin tiikketici etnosentrizmi agisindan gormezden gelinemeyecek
kadar 6nemli bir gercek oldugu belirlenmistir.

Lee vd. arastirmalarinda vatanseverligin etnosentrizm ile mutlak iligkisinin olmadigini,
vatanseverligin lilkeye ve kiiltiire gore degiskenlik gosterdigini ortaya c¢ikarmislardir.
Benzer ¢alismalar yapan baska arastirmacilar Tiirkiye ile Cek Cumhuriyeti arasindaki
karsilagtirmali arastirmalarinda biiylik Slgiide celiskili sonuclar elde etmislerdir. Bu
arastirmacilarin fikirlerine gore vatanseverlik ve diger yapilarin etnosentrizmle iliskisi

ilkeye gore farklilik gostermektedir (Lee vd., 2003: 502).
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Vatanseverligin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisine dikkat ¢eken Shankarmahesh
calismasinda tiiketicilerin, hem {ilkelerini sevebilecegini hem de daha agik diinya
gorlsiine sahip olarak satin alma davranisinda dost¢a davranabileceklerini savunmustur.
Bu nedenle yazar, “Tiiketici ne kadar az egitimli olursa, sahte vatanseverlik duygusuna
o kadar ¢ok kapilir” fikrini savunmaktadir (2006: 165-167).

2.2.2.2.Muhafazakarhk

Altintag ve Tokol’un yapmis oldugu c¢alismada, arastirmacilar muhafazakarligi
etnosentrizmin en Onciil faktori olarak gormektedirler. Tiiketicinin yabanci diismanligt
ve muhafazakdr degerleri ile etnosentrizmin derecesi dogru orantilidir. Yabanci
diismanligt ve muhafazakarhigin artmasi durumunda etnosentrizm derecesi de
artmaktadir (2007: 319).

Anderson, Cunningham (1972) ve Wang (1978) calismalarinda muhafazakarlik ile
yabanci iriinlere yonelik tutumlar arasinda ters yonlii bir iliski tespit etmislerdir.
Muhafazakar bireyler yerli olmayan iiriinleri olumsuz, yerli iirlinleri ise olumlu
degerlendirme egilimindedirler. Yapilan ¢ogu calismada da ayn1 sekilde muhafazakarlik
ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligkinin oldugu tespit edilmistir (Uyar,
2014: 51).

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002) yapmis olduklar1 calismalarinda, hayata bakislar
itibariyle muhafazakar olan kisilerin, yerli olmayan iiriinlere kars1 olumsuz bir egilimde
olduklarini ¢iinkii bu tiir yabanci iiriinleri sahip olduklart mevcut gelenek ve normlara
kars1 bir tehdit olarak algiladiklarini belirtmiglerdir (Uyar, 2014: 52).

2.2.2.3.Tiiketici Diismanhg

Klein vd. tiiketici diismanligini daha 6nceki donemlerden ya da halen siiregelen askeri,
siyasi veya ekonomik olaylarla ilgili antipati kalintilar1 olarak tanimlamaktadir
(1998:90). Tiiketici diismanligini tetikleyen baslica sebeplerden biri {ilkeler arasi politik
gerilimdir. Diismanligin politik bir nedeni Giiney Pasifik’te 1970’lerde yapilan
Avustralya ve Yeni Zelanda’nin siddetle kars1 ¢iktig1 ve Fransiz {irlinlerinin boykotu ile
sonuglanan Fransiz niikleer testleri 6rnek olarak verilebilir (Akdogan, vd., 2012: 2).

Tiketici diismanlig1 sonucunda, tiiketiciler sorun yasadiklar iilkelerin, milletlerin {iriin

ve hizmetlerine kars1 bir diigmanlik benimsemektedirler. Bu durum sorun yasayan iki
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iilkenin arasinda gercgeklesebilecegi gibi bu iilkelerin destek¢isi konumunda bulunan
farkli {lkelerin tiiketici davraniglarimi  da  olumlu ya da olumsuz olarak

etkileyebilmektedir.

2.2.2.4.Kiiltiirel Acikhik

Sharma, Shimp ve Shin’e gore kiiltiirel 6nyarginin azalmasi farkli kiiltiirlerle etkilesim
ile miimkiin olabilmektedir (1995: 28). Ayni bicimde Akin, Cicek, Giirbiiz vd. (2009)
ve Shah ve Ibrahim (2012) de g¢aligmalarinda etnosentrizm egilimlerinin sehirlerin

biiyiikliikleri agisindan farklilik olusturdugunu belirlemislerdir (Uyar, 2014: 49).

Kiiltiirel aciklik, yabanci kiiltiirler ile etkilesim halinde olmak, yabanci kiiltiirleri
anlamak ve kabul etmek seklinde ele alinmistir. Yapilan ¢alismalarda yabanci kiiltiirlere
acik olma 6zelligi ile etnosentrik egilim arasinda ters yonlii bir iliskinin oldugu, yabanci
kiiltiirlere karst acikligin artmasi sonucunda etnosentrik egilimin distigl tespit
edilmistir. Farkli kiiltiirlere agiklik ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki olumsuz iliski,
Giliney Afrika ve Malezya gibi gelismekte olan iilkelerde yapilan calismalarda da
desteklenmistir (Balik¢ioglu, 2019: 170).

Tiiketici konumunda bulunan bireyler, yeni kiiltiirlere agiklik gosterip onlari tanimak
istediklerinde yasanan dogal etkilesim sonucunda ilgili kiiltiire karst mevcut olan

gorusleri degisiklik gostererek etnosentrizm etki diizeyini etkileyebilmektedir.

2.2.2.5.Bireycilik /Toplumculuk

Bireyci kiiltiirlerde, birey i¢inde bulundugu gruplardan (i¢ grup) bagimsizdir. Bireyin
kendine ait hedefleri, ait oldugu grubun hedeflerinden daha 6nemlidir. Bireyci kiiltiirde
bireyler, grubunun normlarina gore degil kendi istek ve tutumlarina gore davranis
sergilemektedirler. Toplulukgu kiiltiirlerde ise bireyler daha empatik, baskalarina
yonelimli ve i¢ grubuna bagimlidir. Grubunun hedeflerine 6nem verir, davranislarini
grubunun normlarina gore ayarlar ve toplulukla uyumlu davranirlar. Ayrica, gevsek
kiiltiir olarak da isimlendirilen bireyselci kiiltlirlerdeki bireyselcilik diizeyi kiiltiiriin
karmasikligiyla dogru orantili olarak artmaktadir. Sonug¢ olarak kiiltiiriin karmasiklik
diizeyi arttik¢a bireyler kendi menfaatleri iizerinde durmakta ve dahil olduklar1 gruba

kars1 herhangi bir sorumluluk hissetmemektedirler (Uyar, 2014: 52).
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Javalgi vd. kolektivistlerin ait olduklar1 toplumsal grubun eylemleri ile ilgili etnosentrik
davraniglar gosterme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Buna karsilik bireycilerin
ise daha az etnosentrik davranis gostererek kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket etme

egiliminde olduklarini ileri siirmiislerdir (2005: 339).

2.2.2.6.Materyalizm

Tiiketici perspektifinden materyalizm, tiiketicinin daha bagarili ve mutlu olmasina
ayrica istedigi mallara sahip olmasina yardimci olur (Richins vd., 1992; Sharma, 2011).
Materyalizm eskiden Batili ve Batili olmayan kiiltiirleri ayiran farklilastiric1 bir deger
olarak goriilmiistiir. Bu diisiince kiiresellesme ile birlikte degismeye baslamig ve
beraberinde  kiiresel materyalizmi  giiclendirdigi  gorlisi  ortaya  ¢ikmustir

(Watchravesringkan ve Yurchisin, 2007).
2.3.Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski

Tiiketici etnosentrizmi ile satin alma davranisi arasindaki etkilesimi inceleyen pek ¢ok
calisma bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 ve arastirmalardan ulasilan sonuclar su
sekilde siralanabilir: Maksan vd. Hirvatistan’da tiiketici etnosentrizminin yerli sarap
satin alimma etkisini incelemislerdir. 1lgili ¢aliymada 315 kisinin goriisiine
bagvurulmustur. Arastirmada tiiketici etnosentrizmi ile satin alma tutumlar1 ve satin
alma niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmacilar bu calisma sonucunda
tiiketici etnosentrizmi ile satin alma tutumlari ve satin alma niyetleri arasinda pozitif bir
iliski tespit etmislerdir (2019: 4 -5).

Tiiketici etnosentrizmi konusunun Tiirkiye &rnegi olarak Ozden vd. caligmasi
incelenebilir. Arastirmacilar Tiirkiye’nin 32 ilinde 832 katilimci ile kapsamli bir ¢alisma
yapmislardir. Caligsmada tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile yerli tirtinleri satin alma
niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Istatistik verilere dayanarak, calisma sonucunda
aragtirmacilar tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin yerli {irlinleri satin alma niyetleri
arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir (2019: 136).

Tiiketici etnosentrizminin satin alma davranislarina olan etkisi ile ilgili bir diger ¢calisma
ise Azerbaycan’da Akbarov ve Cafarova tarafindan yapilmistir. Calismaya 317 tiiketici
katilmistir. Calismada arastirmacilar Azerbaycanh tiiketicilerin etnosentrik diizeyi ile

satin alma davraniglar1 arasinda negatif iliski oldugunu tespit etmislerdir. Ilgili
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calismada ayrica kadinlarin erkeklerden ve evli bireylerin bekarlardan daha etnosentrik
egilim gosterdikleri tespit edilmistir (2020: 191-192).

Cabrera ve Arteaga ¢alismalarinda gelismekte olan tilkelerde tiiketici etnosentrizmi ve
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmacilar ¢calismada tiiketici
etnosentrizminin yerli iiriinlerin satin alma niyetini ne kadar etkiledigi 6l¢ililmiislerdir.
Calisma Ekvador’da 361 6grencinin katilimi ile gergeklestirilmistir. Arastirmacilar bu
caligmada tliketici etnosentrizmi ile satin alma davramislar1 arasinda pozitif etki
oldugunu tespit etmislerdir. Yani tiiketici etnosentrizmi endeksi ne kadar yiiksek olursa
ulusal tirlinii satin alma niyeti de o kadar yiiksek olur sonucuna ulasilmistir (2021: 170).
Tiiketici etnosentrizminin satin alma davranislarini nasil etkiledigine yonelik bir diger
calisma ise Zimbabve, Harare’de 505 tiiketicinin katilimi ile gerceklestirilmistir. ilgili
calismada tiiketicilerin ithal driinlere karsi davranislari incelenmistir. Calismada
etnosentrizm ile cinsiyet, yas, gelir, egitim arasindaki iliski de arastirilmistir. Bu
aragtirma sonucunda tiiketici etnosentrizmi ile cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu
arasinda pozitif, tliketici satin alma davranislar1 arasinda ise negatif iliski tespit
edilmistir (Muchandiona vd., 2021: 14).

Etnosentrizm konusunda yapilan ¢alismalarin geneli incelendiginde tek bir dogrudan
bahsetmek miimkiin degildir. Katilimcilarin yas gruplari, cinsiyetleri, egitim durumlari
gibi demografik ve bireysel 6zellikleri aragtirmalarda farkli sonuglara yol agmistir. Bu
acidan etnosentrizmin bireysel faktorlerden etkilendigi sOylenebilir. Buna ek olarak
calismanin igerigini olusturan psikolojik faktorlerde ayni sekilde etnosentrizmi farkli
yonleri ile etkilemektedirler. Tiiketicilerin algilama diizeylerindeki farkliliklar,
ogrenmenin davraniglarda meydana getirdigi degisim gibi pek ¢ok psikolojik etken satin
alma davranislarinda degisikliklere neden olabilmektedir.

2.4. Mense Ulke Etkisi

Mense iilke, tiiketicilerin iriintin {dretildigi tlkeye dair olumlu ya da olumsuz
algilamalarma gore liriin veya hizmete ait olusturduklari izlenimlerin biitiintidiir (Tek,
2005: 21). Mense iilke etkisi, bir tiiketicinin iiriin veya hizmet tercihinde bulunurken
dikkat ettigi ve davranisini etkileyen bir faktordiir. Kiiresellesme ile birlikte tiiketiciler
pek cok yabanci menseli {irlin ve marka ile karsilasmiglardir. Satin alma noktasinda
birden fazla segenege sahip olan tiiketici ihtiyact noktasinda tercih yaparsa objektif,

irlinlin {lilke ve mensei etkisiyle secim yaparsa siibjektif bir degerlendirme igerinde yer
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alir (Nart, 2008: 155). Kiiresellesme nedeniyle farkli iilkelerin tiriinlerini ya da
markalarinin birlikte yer aldig1 bir pazar ortam1 olugsmustur. Bu pazarda tiiketicilerin s6z
konusu driinleri ya da markalar1 ait olduklar1 veya islem gordiikleri iilkelerle
eslestirmeleri gayet dogaldir. Farkli bir ifade ile tiiketiciler gesitli iilkeler ile ilgili
bilgileri, tecriibelerini ve algilamalarini iiriin ve markalara transfer ederek, ilgili iiriin
veya markalarin yabanci olmalarindan kaynaklanan degerlendirme sorunlarini ¢6zmeye
caligabilirler. Herhangi bir iilkenin pozitif imaj1 o iilke ile iligkili iiriin ya da markanin
kalitesinin ve giivenilirliginin bir gostergesi olarak kullanilabilir (Nart, 2008: 155-156)
Mense iilke bilgisi {irlin ve hizmet hakkinda pek ¢ok bilgi sunmaktadir. 21.yy rekabet
ortaminda isletmeler, mense iilke etkisini kiiresel rekabet avantaji saglamak icin
kullanmaktadir (Koksal ve Tatar, 2014).

Ulke imaji kavramu, belirli bir iilkeyle iliskili olarak bireylerin zihinlerinde yer edinen
bir dizi inams1 ifade etmektedir. Ulke imaji kavrami sadece ilgili iilkenin iiriin ve
hizmetlerinde somutlasmaz. Ayn1 zamanda iilkenin ekonomik ve politik olgunlasma
derecesi, yasanan tarihsel olay ve iligkiler, kiiltiir ve gelenekler, teknolojik gelismislik
ve endiistrilesme diizeyi gibi kavramlarin biitliniliniin etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan
bir imajdir (Mutlu vd., 2011: 54).

Uriinler, genel olarak i¢sel ve digsal dzellikleri itibariyle degerlendirilmektedirler. Igsel
ozellikler arasinda iriiniin fonksiyonel ve fiziksel Ozellikleri yer alirken, dissal
ozellikler arasinda ise marka, garanti gibi 6zellikler yer almaktadir. Mense iilke etkisi,
irtiniin digsal 6zellikleri igerisinde yer alan ve {irlinlin aidiyetini gdsteren bir ifadedir.
Mense iilke kavrami, kullanilan mal veya hizmetin kokenini gostermede kullanilan bir

ibare olarak ifade edilebilmektedir (Sahin ve Sanci, 2017: 151).
2.4.1. Mense Ulke Etkisinin Nedenleri

Mense {ilke etkisinin Dosen vd.’ ne gore dort ana nedeni vardir:

1- Hizh kiiresellesmeyle birlikte bir¢ok tiiketici, mense iilke ile marka ismini kalite
ve kabul edilebilirlik ifadesi olarak algilamaya baslamistir. Bunun sonucunda
mengse llke kavrami ayirt edici bir faktor olarak kabul edilmistir.

2- Bir¢ok iireticinin ve pazarlamacinin oldugu, birbirine benzer iiriin ve satig
yontemlerinin yer aldigi bir pazarda mense iilke bilgisini tiiketiciler ayirt edici

olarak algilamistir.
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3- Mense iilke bilgisi “gelismis {lilke imaj1” olugturmus ve ¢ok uluslu isletmeler i¢in
rekabet avantaji saglamistir.
4- Ulusal kitle iletisim araglar vasitasiyla tiiketiciler yerli olmayan iirtinler hakkinda
olumlu diisiinmeye baslamiglardir (Ar1 ve Madran, 2011: 17).

Farkli bir ¢alismada ise mense lilke etkisinin bazi 6zellikleri agagidaki gibi siralanmstir;
- Yerel firmalar, devlet ve iilke endiistrisi i¢in ulusal bir gurur kaynagidir. Ayrica
yurtseverlik duygusunu pekistirir. Bir markanin tiim diinyada taninmasi ve basarili
olmas1 mense iilkenin de taninmasini saglar. Ulke vatandaslari bu durumla gurur
duyabilir.
- Menge lilke, iilkeler hakkinda kabul edilen yanlislarin fark edilmesini saglar. Boylece
farkli iilkelerin {iriinleri arasinda karsilastirma yapilabilir.
- Bir iilkenin uzmanlastig1 alana dikkat ¢ekerek veya iilkenin bir alanda uzmanlagmasini
saglayarak mense iilke imajim olusturur. Ornegin Alman Miihendisligi, Japon
teknolojisi gibi... (Altanlar, 2010: 5).
Calismanin ikinci boliimiinde asil konu olan etnosentrizm kavramina yer verilmistir.
Ilgili kavram arastirma konusunun merkezinde yer aldig1 i¢in olduk¢a énemlidir. Bunun
icin Oncelikle etnosentrizm kavraminin nasil ortaya ¢iktigi, kavrama yonelik yapilan
cesitli tanimlara yer verilmistir. Etnosentrizm ve tliketici arasindaki etkilesimi ortaya
koyan tiiketici etnosentrizmi kavrami hakkinda da bilgi verilmistir. Yapilan tanimlardan
sonra tiiketici etnosentrizminin ortaya ¢ikmasina sebep olan faktorler incelenmis ve
tiiketici etnosentrizminin 6zelliklerine yer verilmistir. Ardindan tiiketici etnosentrizmi
ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in bu alanda yapilan
caligmalar incelenmistir. Bu ¢alismalardan elde edilen bulgular 1s18inda agiklamalara ve
tanimlamalara yer verilmistir. Etnosentrizmi etkileyen farkli bir etken olarak

degerlendirilen mense iilke etkisine dair agiklamalar ile ikinci boliim tamamlanmistir.
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3.BOLUM: ETNOSENTRIZM BAGLAMINDA TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN PSiIKOLOJIK FAKTORLER:
HAZIR GiYIM ORNEGI

3.1. Hazir Giyim

Hazir giyim tiim diinya ekonomilerinde oldugu gibi Tiirkiye ekonomisinde de katma
deger yaratan bir sektordiir. Genel olarak bakildiginda hazir giyim faaliyetleri kumastan
elde edilen, modanin seyrine yon veren giyim esyasi liretme faaliyetidir. Sektore ait
giderlerin yarisina yakinint kumas giderleri, %25’lik kismint ise iscilik maliyetleri
olusturmaktadir. Sektore dair iiriin ve hizmetleri tiiketici ile bulusturan ise perakende
magazacilik sektorii olarak karsimiza ¢ikar. Bu sebeple belirli bir marka degerine sahip
hazir giyim isletmeleri ulusal ve uluslararasi pazarlarda pek ¢ok magazada iiriinlerini

tiiketici ile bulusturmaktadir (Ondogan, 2018: 98).

Hazir giyim sektorii emegin yogun olarak kullanildigi bir ticaret alanidir. Bu alanda
imal edilen iirlinler moda sektdriine yonelik olarak islenir ve katma deger olusturur.
Ancak hazir giyim sektorii isciligin ucuz olarak degerlendirildigi gelismekte olan
tilkeler tarafindan yatirim yapilan bir sektor olarak nitelendirilmektedir (BAKA, 2020:
4)

Bullon’a gore tekstil ve hazir giyim endistrisindeki siiregler hammaddelerin
islenmesini, ¢esitli tekstil liflerinin hazirlanmasini, liretim ve/veya egirme yoluyla iplik
tiretimini igerir. Tekstil ve hazir giyim endiistrisinde devam eden siiregler 6rme ve
dokuma kumas iiretimi, nihai mamulden 6nce kumaslara miisteri talebine gore son
sekillerinin verilmesi (baski, boyama vb.), ilgili kumaslarin hazir giyim haline
dontstiirilmesi hali, kilim, doseme ve zemin kaplamalari, ev tekstili (mutfak Ortiisii,
yatak Ortiisii, masa Ortiisii vb.) ve teknik veya endiistriyel tekstiller olarak siralanabilir
(Arpa, 2021: 4).

Insanlik tarihine bakildiginda, insanlarin topluluk olarak yasamaya baslamasi
beraberinde Ortiinme ihtiyacini da getirmistir. Bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucunda
giyim kavrami ortaya ¢ikmistir. Gegen siire igerisinde giyim kavrami insanlarin giyim
ihtiyaclarmi karsilamanin yanmi sira begenilme ve diger insanlar tarafindan giizel

goriinme isteklerine cevap verebilmek i¢in kendini gelistirmek zorunda kalmistir. Tiim
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bu beklentilerin karsilanmasi i¢in temelde bir ihtiyact karsilamak i¢in ortaya g¢ikan
giyim kavram bir sektdr haline gelmistir. Onceleri yerel ihtiyaglar1 karsilamak igin
yapilan tiretim faaliyetleri zamanla uluslararasi ticari bir boyut kazanmistir. Zamanla
artis gosteren niifus ve bireylerin degisen istekleri sonucunda sektorde cesitlilik
artmigtir. Giyim sektorli gecen siire igerisinde artan talepleri karsilama amaciyla
makinelesme silirecine baslamistir. Hazir giyimin buglinkii durumu genel olarak
degerlendirildiginde ise liretim agamasinda insan emegine duyulan ihtiyacin azaldigi,
makinelesmenin daha yaygin bir hal aldig1 goriillmektedir (Esi, 2017: 644).
“Ilk uygarliklarda, giysilerin temel amac1 insanlar1 sicak ve nispeten kuru tutmakti. 21.
yiizyilda koruma artik giysinin yalnizca islevlerden biri haline gelmistir. (kimlik,
tevazu, statii ve siisleme ile birlikte anilmaktadir). Artik giysiler, insanlarin belirli bir
grubun tyeleri olarak taninmasina olanak tanimaktadir; viicudu uygun bir sekilde orter;
bir grup icindeki pozisyonu veya riitbeyi gosterir, Insanlarmn o6zgiinliiklerini ve
yaraticiliklarini ifade etmelerine yardimci olur (Arpa, 2021: 3).”

3.2 Diinya Tekstil ve Hazir Giyim Ticaretini Diizenleyen Genel Anlasmalar:

Ulkeler ekonomik olarak gelismelerine ragmen hazir giyim ve tekstil sanayinden
vazgecmemisglerdir. Sektoriin ¢cok eski zamanlara uzanan ge¢misi, artan ve degisen
niifus yapist sektorii daha da cazip bir hale getirmistir. Bu durumun sonucunda iilkeler
rakip konumda yer alan iilkeler ile rekabet edebilmek adina gereken tedbirleri alarak
faaliyet alanlari giiven altina almiglardir. Gelismis iilkeler, gelismekte olan iilkelere
kars1 rekabet giiclinii arttirmak amaciyla gelismekte olan {ilkelerin yapacaklar
ithracatlar1 sinirlandirmak ve zaman kazanmak ic¢in c¢esitli anlagmalar yapmuslardir.
Kazandiklar1 bu siire igerisinde sektdre dair modernize faaliyetlere yer vermislerdir.
Gelismis iilkeler getirdikleri sinirlandirmalar ile gelismekte olan iilkeleri ¢esitli sebepler
One siirerek ihracati kisitlamaya yoOnelik anlagmalar1 kabul etmeye mecbur
birakmislardir. Gelismis iilkeler diinya ticaret hacminin biiylimesi ve ticaret ortamin
daha liberal bir yapiya ulagsmasini amaglayan GATT (Glimriik Tarifeleri ve Ticaret
Genel Anlagmasi) kurallarini sahsi menfaatleri dogrultusunda tekstil ve hazir giyim
ticaretine uygulamaktan kacinmislardir. Tekstil ve hazir giyim sektorlerine yonelik
farkli bir ticaret rejimi olusturmaya calismislardir. Gelismis {ilkeler bir taraftan tekstil
makine ithalatinda glimriik vergilerini kaldirarak kendilerine art1 bir gelir kazandirarak

diinya ticaretinin gelisecegini iddia etmislerdir. Fakat diger taraftan ise bu makineleri
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satin alip Uretim faaliyetlerini gelistiren iilkelerin yapacaklari ihracatlara siirlamalar
getirerek, diinya ticaretini engelleyici bir tutum sergilemislerdir (Kanoglu ve Ongiit,

2003: 27)

ABD tarafindan Japonya ve diger gelismekte olan iilkeleri kapsayacak sekilde yapilan
anlasma hazir giyim ve tekstil ticaretine dair ilk kisitlama getiren anlagsma olarak
adlandirilir. Bu anlagsma 1960 yilinda yapilmistir. Anlasma oncesinde sadece pamuklu
tekstil iirlinlerine yonelik baslamisken zamanla sentetik elyaf ve yiinli iiriinlere kars1 da
uygulanmistir. Bu siire igerisinde yapilan diizenlemelerin kapsami genisletilerek
kisitlama uygulanan iilkelerin sayis1 arttirilmistir. Gegici stireligine uygulanacagi
sOylenen “uluslararast pamuklu tekstil ticaretine iliskin kisa donemli diizenleme”
sonrasinda “uzun donemli pamuklu tekstil diizenlemesi” adi altinda 1973 yilina kadar
uzatilmistir. Zaman igerisinde gelismekte olan tllkelerde artis gosteren elyaf iiretimi ve
ticareti sonrasinda gelismis llkeler bu faaliyetleri de kisitlama kapsamina dahil
etmislerdir. 1974 yilinda “Cok Elyaflilar Diizenlemesi-Multifiber Arrangement (MFA)”
uygulamaya girmistir. 1986 yilinda yapilan uzatma ile birlikte anlagsmaya ipek ve
bitkisel elyaflar da dahil edilerek diizenlemenin kapsami daha da genigletilmistir Bu
anlagma ile birlikte hazir giyim ve tekstil sektoriinde giimriik vergilerinin diisiiriilmesine
ek olarak miktar kisitlamasi uygulamalarinin da kademeli olarak kaldirilmasi
saglanmistir. Uluslararasi ticarette soz sahibi olan tilkelere uygulanan miktar kisitlamasi
ile birlikte pazara girmeyi hedefleyen iilkelere kolaylik saglanmistir. Bu diizenlemeler
ile sektore dair ticaretin liberallesmesine katki saglanmistir. Buna ragmen anlagmaya
dair yapilan genel degerlendirme sonucunda gelismekte olan iilkelerin hazir giyim ve
tekstil ticaretinden aldiklar1 pay1 sinirladigi ortaya ¢ikmistir. Bes yil gibi gecici bir siire
icin ylrirliige giren bu diizenlemeler gelismekte olan iilkelerin itirazlarima ragmen
uygulanmaya devam edilmistir. Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin GATT kurallarina

dahil edilmesi siirekli ertelenmistir (Kanoglu ve Ongiit, 2003: 27-28).

Uruguay Round miizakereleri sonucu 1995 yilimin basinda kurulan Diinya Ticaret
Orgiitii-World Trade Organization (WTO) anlasmasi cercevesinde MFA yerine ATC
(Agreement on Textiles and Clothing-Tekstil ve Giyim Anlagmasi) yiirtirliige girmistir.
Bu anlagma tekstil ve hazir giyim {riinlerine uygulanan kisitlamalarin 2005 yilina kadar

zamanla kaldirilmasini 6ngoren bir anlagsmadir. Bu nedenle diinyanin tekstil ve hazir
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giyim ticaretinin liberallesmesi ile ilgili hiikiimleri icermektedir. Ilgili hiikiimler ayni
zamanda liberallesme silirecine de yon vermektedir. ATC, 10 yillik gegis siirecinde
sinirlamaya tabi olan iilkelerin kotalarmi her kademede artacak sekilde 4 asamada

kaldirmasini dngdérmektedir (Kanoglu ve Ongiit,2003: 28)

3.3 Tiirkiye’de Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektoriiniin 2022 Haziran Donemine

Ait Thracat Performans: Uzerine Yapilan Kisa Bir Degerlendirme

Tirkiye’de, 2022 ve 2023 yillarinda Ocak-Agustos donemi ihracatlar1 incelendigi
zaman 2022 yilma ait verilerin 2021 yilindaki verilere oranla %18,3 artig1 ve 140,1
milyar dolardan 165,7 milyar dolara yiikseldigi tespit edilmistir. Tiirkiye sanayi ihracati
da ayn1 donemde %15,9’luk bir oraninla artis gostererek 123,1 milyar dolara ulagmistir.
2021 Ocak-Agustos doneminde Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracati 2022

yilinin ayni dénemine gére %10,9’luk oraninla artarak 14,2 milyar dolara yiikselmistir.

Tablo 1: Genel Ihracat Performansi Icinde Hazir Giyim ve Konfeksiyon
fhracatinin Pay1

Genel ihracat Performansi iginde
Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatinin Payi

? ¥ Ocak-Agustos | Ocak-Agustos E ¥
Birim: 1000 § o Yo
Tiirkiye Ozel ihracati 156.143.375 | 206.548.150 | 32,3 127.877.263 149.018.193 16,5%
Tiirkiye Genel ihracat’* 169.637.755 | 225.367.676 | 32,9 140.096.480 165.672.444 18,3%
Hazirgiyim ve Konfeksiyon | . 118 037 | 20.250.438 | 1830 | 12.852.687 14.248.018 | 10,9%
lhracati
I;ﬁaz. ve Konf. lhracatinin Payi 10,1 9.0 92 86
Sanayi ihracati 127.529.917 | 170.880.410 | 33,99 106.150.311 123.054.229 15,9%
Haz. ve Konf. ihracatinin
Sanayi Urinleri ihracatindaki 12,9 11,9 121 11,6
Payi %
Kaynak: f'hracatgr Birlikleri Kayitlar
*Tiirkive Genel fhracatr - Tirkive Ozel ihracati ile Antrepo ve Serbest Bélgeler Farkinin birlikte hesaplanmas: ile elde edilmigtir.

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektdrii 2022 Agustos Aylik fhracat Bilgi Notu, 2022.)

Tablo 1’e gore 2022 yilimin Ocak-Agustos doneminde, hazir giyim ve konfeksiyon

thracatinin Tiirkiye nin genel ihracatindaki paymin %8,6 oldugu tespit edilmistir. Bu
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pay 2019 yilinin ayni doneminde %10’a, ve 2020 yilinin ayni doneminde %10,1’e
yiikselirken, 2021 yilinin ayn1 déneminde ise %9,2’ye diigmiistiir.

Hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin sanayi ihracatindaki payr 2021 yilinin Ocak-
Agustos doneminde %12,1 iken; 2022 ayni1 doneminde ise bu oran %11,6 olarak
belirlenmistir. Verilere gore Tiirkiye i¢in hazir giyim ve konfeksiyon sektoriinlin genel
ithracattaki ve sanayi ihracatindaki paymin 2022 yilindan itibaren azalmaya basladigi

gorilmistir.

Grafik 1: Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracatinin Genel Thracat Performansina
Gore Seyri 2019- 2022 Ocak- Agustos

Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatinin
Genellhracat Performansina Gore Seyri
2019 - 2022 Ocak-Agustos

10,0%
140.000.000
120.000.000 9,5%
ke 100.000 000
g 0%
S 80
60.000.000 8,5%
,,,,,,,, o
20.000.000 I
- L
2019 2020 2021 2022 ’
mmm Hazirgiyimve Konfeksiyon ihracat 11.776.268 10.317.692 12.852.687 14.248.018
Sanayi Ihracati 90.630.735 76.583.663 106.150.311 123.054. 229
mmmm Tiirkiye Genel lhracati (Antrepo ve Serbest - P - .
Bolgeler Farki Dahil) 117.518.991 102.405.874 140.096.480 165.672.444
s Tiirkiye Ozel hracat 107.745.189 94.023.736 127 .877.263 149.018.193
—e—Hazigiyim ihracatinin Genel | hracattaki Pay 10, 0% 10, 1% 9,2% 8,6%

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii 2022 Agustos Aylik Thracat Bilgi Notu, 2022.)

Grafik 1’e gore hazir giyim ve konfeksiyon sektorii 2022 yilinin ilk sekiz ayinda 14,2
milyar dolarlik ihracat degerine ulagsmistir. Ayrica genel ihracatta %8,6’lik bir paya
sahiptir. Bu sektor Tiirkiye’de %13,7°lik paya sahip olan kimyevi maddeler sektorti,
%11,8’lik paya sahip olan otomotiv endiistrisi sektorii ve %9,2’lik paya sahip olan ¢elik

sektoriiniin ardinda dordiincii sirada yerini almaktadir.

2022 yili Agustos ayinda hazir giyim ve konfeksiyona ait olarak 1 milyar 841 milyon
dolar degerinde ihracat gerceklestirilmistir. Bu ihracat rakaminin 2021 yilinin Agustos

ayina ait veriler ile karsilagtirildiginda %6,1 oraninda arttig1 gortilmiistiir.
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Grafik 2: Aylar itibariyle Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracat1 2020- 2021 ve 2022

Grafik 2’de aylar itibariyle hazir giyim ve konfeksiyon ihracatina ait veriler yer

almaktadir.
Aylar itibariyla Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati
2020-2021ve 2022
2.500.000
2.000.000
?- 1.500.000
,g_: 1.000.000
500.000 I I
0 Ocak Subat Mart Misan Mayis Haziran Temmuz Adustos Eylal Ekim Kasim Aralk

= 2020 1.490.276 1.516.935  1.209.798 573.278 835979  1.348.588 1.804536 1.538.161  1.787.542 1846769 1514597 1.651.689
o2021 1.512.905 1510511 1.674.920 1625138 1.299.825  1.801.836 1.691.656  1.736.090 1948069 1913265 1.733.326 1.809.627
m2022 1.596.447 1.845.884 2022027 2041674 1339033 1972274 1622281 1.841.586 0 0 0 o

2020 m2021 w2022
Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii 2022 Agustos Aylik Ihracat Bilgi Notu, 2022.)
3.3.1 2022 Yih Ocak-Agustos Doneminde En Fazla Thracat Yapilan Ulkeler

Tiirkiye’den en fazla hazir giyim ve konfeksiyon ihraci yapilan iilkelere bakildiginda ilk
siralarda Almanya, Ispanya ve Ingiltere yer almaktadir. 2022 yilinda aym déneme gore
Almanya’ya %14,2’lik artisla 2,5 milyar dolarlik, Ispanya’ya %35,7’lik artisla 1,8 milyar
dolarlik ve Ingiltere’ye %35,6’lik artisla 1,4 milyar dolarlik ihracat gergeklestirilmistir.
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Tablo 2: En Fazla Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracati Yapilan Ulkeler Ocak-
Agustos

En Fazla Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati Yapilan Ulkeler
Ocak-Agustos
Birim: 1000 &
2021 Pay % 2022 Pay % D:;?;:iz%
Almanya 2.192.532 17,1 2.502.978 176 14,2
ispanya 1.715.079 13,3 1.812.499 12,7 57
ingiltere 1.320.126 10,3 1.393.733 9.8 56
Hollanda 942 379 7.3 1.188.982 8,3 26,2
Fransa 625575 49 T8T 260 5.5 258
ABD 506.044 46 706.311 5.0 18,5
italya 435104 3.4 556.291 3.9 27.9
israil 352 163 27 355793 25 1,0
Danimarka 283.283 2.2 336.284 2.4 18,7
Irak 338936 2.6 321.982 2.3 -5,0
ilk 10 Ulke Toplami 8.801.222 68,5 8.962.114 69,9 13,2
:z:::;i;ii?u?ihraca .| 12852887 100 14.248.018 100 10,9
ilk 10 Ulkenin Pay1 % 68,5 69,9
Kaynak: ."hracatgr Birlikleri Kayitlan

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektérii 2022 Agustos Aylik ihracat Bilgi Notu, 2022.)

Tablo 2’de yer alan verilere bakildiginda Hollanda 1,2 milyar dolarlik ihracat rakamiyla
4. sirada yer almaktadir. Hollanda’nin ardindan 5. sirada ise 787,3 milyon dolarlik
thracat rakami ile Fransa yer almaktadir. Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon
ihracatinda &nde gelen diger pazarlar ABD, ltalya, Israil, Danimarka ve Irak olarak

siralanabilir.
3.3.2 ihracat Artisinda One Cikan Ulkeler

2022 yilinin Ocak-Agustos doneminde, 2021 yilinin aynt donemine kiyasla ihracati
yiiksek oranda artan (%25 ve iizeri) ve ihracat artisinda one ¢ikan iilkelerin basinda
Hollanda gelmektedir. Sekiz aylik donem igerisinde Hollanda’ya yapilan ihracat %26,2

oraninda artmis ve 1,2 milyar dolara yilikselmistir. Hollanda’y1 sirasiyla %25,8’lik
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artisla 787,3 milyon dolarla Fransa, %27,9’luk bir artisla 556,3 milyon dolarla da Italya
takip etmektedir.

Tablo 3: Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracatinda One Cikan Ulkeler 2021- 2022

Tablo 3’de hazir giyim ihracatinda 6ne ¢ikan iilkelere ait veriler yer almaktadir.

Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatinda One Cikan Ulkeler
2021-2022
Birim: 1000 § Agustos Ocak - Agustos
Ulkeler 2021 2022 29?1.!22 2021 2022 29?1.‘:22
Degisim % Degisim %
Hollanda 136 974 141 246 3,12 942 379 1.188.982 262
Fransa 80.807 98 536 219 625575 787 260 258
italya 43 670 60.859 39 4 435 104 556291 279
Romanya 21716 24 914 147 153 339 214790 40,1
Ukrayna 16.321 33110 102.9 113 837 152 293 338
Yunanistan 11359 16246 430 85 866 125736 46 4
Kirgizistan 10.723 21589 101 4 70.387 102 896 46 2
Giircistan 5393 9901 83,6 61.668 80.164 30,0
irlanda 10.410 9498 -8 8 50.621 77.384 529
Katar 2898 7295 1517 34 497 44 280 28 4
Kaynak: lhracatgr Birlikleri Kayittar

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii 2022 Agustos Aylik Thracat Bilgi Notu, 2022.)

Tablo 3’e bakildiginda irlanda, Yunanistan, Kirgizistan, Romanya, Ukrayna, Giircistan

ve Katar ise ihracattaki artista 6ne ¢ikan diger tilkeler olarak siralanabilir.

3.3.3 Kapasite Kullanim Orani

Giyim esyast imalat sanayisinde kapasite kullanim orani Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez

Bankas: tarafinca agiklanan verilere gore 2022 yilinin Agustos ayinda %83,7 olmustur.
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Grafik 3: imalat Sanayi ve Giyim Sanayi Aylik Kapasite Kullanim Oranlari

imalat Sanayive Giyim Sanayi
Ayhk Kapasite Kullanim Oranlan

e I I I I I I I I I I I I I |
72 .00 |
Kas.21

AEu2l Eyl.21 Eki.21 Ara.2l Oca.22 Sub.22 Mar.22 Nis22 May.22 Haz.22 Tem22 Agu22

AEU21 Eyl.21 Eki21 Kas.21 Ara.2l Oca.22 Sub.22 Mar.22 Nis22 May.22 Haz.22 Tem22 AgL.22

mimalat Sanayi KKO | 77,10 78,10 78,00 78,10 78,70 77,60 76,60 77,30 77.80 78,00 77,60 78,20 76,70
Giyim Sanayi KKO 81,31 B0,97 82,75 B286 | 8375 6 A4 | B390 4,14 4,1 4, 4, 4

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii 2022 Agustos Aylik ihracat Bilgi Notu,
2022.)

Grafik 3’e gore sektorel kapasite kullanim oran1 Temmuz 2022°de %84,7 ve bir 6nceki
yilin Agustos 2021°de ise %81,3 olarak agiklanmistir. Giyim esyasi imalat sanayisinde
kapasite kulanim oraninin bu verilere dogrultusunda 2021 yil1 Agustos ayina gore %3;

onceki aya gore ise %1,1 oraninda azaldig1 goriilmektedir.
3.3.4 imalat ve Giyim Sanayi Uretim Endeks Degisimleri

2021 Haziran ayinda giyim sanayi tiretim endeksinde artis yasanirken, sonraki aylarda
artis oranlar1 azalmaya baslamis ve bu durum Eyliil ayina kadar stirmiistiir. Ekim
ayindan itibaren artis yonlii bir e8ilim baslamistir. Nisan ayinda bu artis en yiiksek
seviyeye ulasmis ve %43,9’a yiikselmistir. Haziran ay1 sanayi iiretim endeksinde ise

%41,4 oraninda bir artis kaydedilmistir.
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Grafik 4: imalat Sanayi ve Giyim Sanayi Aylik Uretim Endeks Degisimleri %

Grafik 4’de imalat sanayi ve giyim sanayinin aylik iiretim endeks degisimleri % olarak

gosterilmektedir.

Imalat Sanayive Giyim Sanayi
Aylik Uretim Endeks Degisimleri %
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. Haz.21 = Temz21 Agul Eyl.21 Eki.21 Kas.21 Ara.21 Oca22  Sub.22 Mar.22 Mis. 22 May.22 Haz.22
——Giyim Sanayi UED 26,2 148 222 14,5 203 26,7 325 27,8 399 351 444 30,3 414
=—e=imalat Sanayi UED 248 91 14,4 97 92 123 16,2 78 14,4 108 12,0 10,6 10,0

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii 2022 Agustos Aylik Thracat Bilgi Notu, 2022.)
3.4 Hazir Giyim Sektoriine Ait Ocak 2023 Sektor Analizi
Sektore dair 2023 Ocak ayinda yapilana analize ait veriler asagidaki gibidir.

Grafik 5: istihdam Verileri

Grafik 5’de hazir giyim sektoriine ait istthdam verileri yer almaktadir.

Istihdam Verileri

022

2019 2020 2020 2021 2021 2022

YIL SONU i Ol i YIL SONU iLK YARI KASIM

Hazir Giyim  EEETekstil ve Hazir Giyim @B Toplam imalat ——imalat icinde Pay

AN

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)

Istihdam verileri incelendiginde sene basina gore bir istihdam artisi oldugu

goriilmektedir. Fakat bir 6nceki aya gore ise 232 kisilik bir isttihdam kayb1 yasanmustir.
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Grafik 6: Kapasite Kullanim Oranlar:

Grafik 6’da hazir giyim sektoriine ait kapasite kullanim oranlarina ait veriler yer

almaktadir.

Kapasite Kullanim Oranlari

imalat M Tekstil W Hazir Giyim

81,6 B

2019 2019 2020 2021 2021 2022

iLK YARI YIL SONU iLK YARI Y U iLK YARI YIL SONU iLK YARI YIL SONU

AN

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)

Kapasite kullanim oranlar1 incelendiginde hazir giyim sektoriine ait oranin
arttirilabilecegi sdylenebilir. 2023 Ocak ayi i¢in hazir giyim sektoriine ait kapasite orani
%78.34°tlir. Hazir giyim sektorii sahip oldugu %78.34 kapasite kullanim oran

sayesinde imalat ve tekstil sektorlerini geride birakmustir.
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Grafik 7: Aylar itibariyle Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracati

Grafik 7°’de aylar itibariyle hazir giyim ve konfeksiyon ihracatina dair veriler yer

almaktadir.

Aylar itibariyla Hazir Giyim ve Konfeksiyon ihracati

E

21 0cak:1.513
2 22 Ocak: 1.502
7 2023 Ocak: 1.634 (2021%e gore %8 2022'ye gore %2,7 artig)

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)

2021, 2022 ve 2023 yillarimin Ocak aylar1 esas alindiginda, hazir giyim ihracatinin
siirekli arttig1 goriilmiistiir. Bu artis 2023 Ocak ayinda 2021 Ocak ayma gore %8, 2022
Ocak ayina gore ise %2.7 olarak gerceklesmistir.
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Grafik 8: Sektoriin Genel Thracat Performansina Gore Seyri

Grafik 8’de hazir giyim sektoriinlin genel ihracat performansi yer almaktadir.

Sektériin Genel ihracat Performansina Gore Seyri

mm Sanayi ihracati

yim ihracatmm Genel ihracattaki Pay

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)

Grafik 9: Geriye Doniik 12 Ayhik Durum

Grafik 9°da hazir giyim sektoriiniin geri doniik 12 aylik durumu yer almaktadir.

Geriye Doniik 12 Aylik Durum

M Sanayi Hazir Giyim ve Konfeksiyon

2021[22 2022/23

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektérii Giincel Durum Subat 2023.)
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Geriye doniik 12 aylik durumu gosterir tablo incelendiginde hazir giyim sektoriiniin
ithalat performansinin artig1 sdylenebilir. Son 12 aylik siirecte sanayi sektorii %7.8

oraninda ve hazir giyim sektorii ise %4.5’lik bir artisla ithalattaki yerini almustir.

Grafik 10: Hazir Giyim Sektorii Global Thracatcilar

Grafik 10°da hazir sektoriiniin diinya ¢apinda ihracatgilart ve oranlari yer almaktadir.

Hazir Giyim Sektérii Global ihracatcilar

%3,7 pay ile Diinyanin 7. biiyiik
hazir giyim ve konfeksiyon

ihracatqisiyiz.
(AB-27 olarak gruplandiginda 6.olmaktadir)

Avrupa Birligi’ne %12,7'lik pay ile
3. biiyiik ihracatqyiz.

021, Birim: Milyar §

Gin BANGLADES  VIETNAM ALMANYA iTALYA HINDISTAN TURKIYE isPANYA HOLLANDA FRANSA PAKISTAN

A

Kaynak:(IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektdrii Giincel Durum Subat 2023.)

Tiirkiye ekonomisi igerisinde dnemli bir konumda yer alan hazir giyim sektoriinde
%3.7’lik bir pay ile hazir giyim ve konfeksiyon ihracatgilar1 arasinda 7. Sirada yer
almaktadir. Ayrica Tiirkiye Avrupa Birligi’ne gergeklestirdigi % 12.7’lik ihracat pay: ile
3. biiylik ihracatg1 konumuna yiikselmistir.
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Tablo 4: Hazir Giyim Pazarlarinda Tiirkiye’nin Yeri

Tablo 4’de hazir giyim pazarlarinda Tiirkiye’ nin yerine ait veriler yer almaktadir.

Hazir Giyim Pazarlarinda Tiirkiye’nin Yeri

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)

Grafik 11: AB Pazarinda Tiirkiye’nin Durumu

Grafik 11’de AB hazir giyim pazarinda Tiirkiye’nin durumuna iliskin veriler yer

almaktadir.

AB Pazarinda Tiirkiye’nin Durumu

10.570.237

9-836.972
9.122.956 9.280.408 9-452.712 9.266.152
B.841.
Deger (1000€) p

641.933
||

. -890 676
. 15.942 536.134 536.871 553265 559 547.67
Miktar (Ton) z 5:_____._.__—-.——-—__.f

6

AB Hazir Giyim - 173 7 1z .
ithalat Birim Fiyat: — . 3

(e/kg) T

Kaynak: (IHKIB, Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektorii Giincel Durum Subat 2023.)
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3.5 Verilerin Analizi

Calismanin bu boliimiinde, ¢alismanin amacina uygun bir sekilde arastirma metodolojisi
ortaya konulmustur. Buna bagli olarak ¢alisma i¢in yapilan aragtirmanin hipotezleri,
veri toplama yontemi, veri toplama araglarinin gelistirilmesi, 6rneklemin belirlenmesi,
calismaya dair kisitlarin neler oldugu belirtilmistir. Daha sonrasinda ise analizler

sonucunda ortaya ¢ikan verilerin analizlerine yer verilmistir.
3.5.1 Arastirmanin Tasarim ve Hipotezleri

Calismamizda, 6nceki boliimlerde de bahsedildigi gibi etnosentrizm baglaminda tiiketici
satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorlerin hazir giyim tizerindeki etkisi ele
alinmaya c¢alisilmistir. Satin alma davranigina etki eden bir¢ok etken bulunmaktadir.
Etnosentrizm kavrami da bu faktorler arasinda yerini almaktadir. Tiiketicilerin satin

alma davranislarina olan etkisi de kavramin 6nemini agik¢a ifade etmektedir.

Literatiirde etnosentrizm ile ilgili yapilmis pek ¢ok g¢alisma mevcuttur. Berksan (2019),
yiiksek lisans tezinde tiiketici etnosentrizminin marka sadakati {izerine etkisini hazir
giyim sektorii tizerinden agiklamistir. Ar1 (2011), yiiksek lisans tezinde etnosentrizmin
tilketicini satin alma davranisi tizerine etkisi lizerinde durmustur. Turgut (2010), yiiksek
lisans tezinde tiiketici etnosentrizminin satin alma davranisi lizerine etkisini hizmet
sektorii tizerinden agiklamistir. Kalbakhani (2013), yiiksek lisans tezinde yasam tarzinin
tiiketici etnosentrizmi iizerine etkisi lizerinde durmustur. Siirer (2017), yiliksek lisans
tezinde etnosentrizmin otomobil satin alma davranis1 iizerindeki etkisini ortaya
koymustur. Kaya (2017), yiiksek lisans caligmasinda giyim markalarinin satin

alinmasinda bir etken olarak etnosentrizmi agiklamistir.

Bu calismada ise satin alma davranisina etki eden psikolojik faktorler, etnosentrizmin
tilketici satin alma davranigina nasil etki ettigi, etnosentrizm faktorii ile hazir giyim

tercihi arasinda nasil bir etkilesim oldugu ele alinmustir.
Calismanin aragtirma konusu ¢ercevesinde gelistirilen hipotezler bu sekildedir:
H1: Etnosentrizm diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2: Psikolojik faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H3: Etnosentrizm diizeyi ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H4: Psikolojik faktorler ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
H5: Hazir giyim tercihi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H6: Etnosentrizm diizeyi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Etnosentrizm diizeyi ile ¢alisma durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H8: Satin alma davranisi ile ¢alisma durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H9: Etnosentrizm diizeyi ile egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H10: Psikolojik faktorler ile egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H11: Psikolojik faktorler ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H12: Satin alma davranis1 ile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Gelistirilen hipotezler g¢er¢evesinde katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri 2 boyutta,
psikolojik faktorlerden etkilenmeleri 3 boyutta, satin alma davraniglar1 3 boyutta ve son

olarak hazir giyim tercihleri de 3 boyutta ele alinarak incelenmistir.
3.5.2 Veri Toplama Araclarmin Gelistirilmesi

Yapilan tim calismalarda yer alan degiskenlerin ol¢iilmesi i¢in bir araca ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ¢aligmanin arastirmasinda kullanilan veriler anket uygulamasiyla

elde edilmistir.
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Anket sorular1 ¢aligmanin amacina ulasmasi ve hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla
daha Once yapilmis bazi ¢aligmalardan yararlanilarak hazirlanmistir. Calismamiz igin
hazirlanan Etnosentrizm Baglaminda Tiiketici Satin Alma Davramisint  Etkileyen

Psikolojik Faktorler: Hazir Giyim Ornegi Anket Formu 5 bdliimden olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde katilimecilarin  etnosentrizm
diizeylerini 6lgmek amaciyla olusturulan Etnosentrizm Olgegi yer almaktadir. Yapilan
caligmalardan Ornek alinarak olusturulan 17 soruluk bu bdliim c¢alismanin amacina
uygun olarak uyarlanmistir. Anket c¢alismasinin ikinci boliimiiniin  sonunda
katilimcilarin satin alma davranisina etki eden faktorleri se¢melerinin istendigi bes
secenekten olusan bir boliim yer almaktadir. Ugiincii boliimde, tiiketici satmn alma
davranigini etkileyen psikolojik faktorlerin etkisini belirlemek amaciyla Psikolojik
Faktorler Olgegi olusturulmustur. Dérdiincii boliimde ¢alismanin amacina uygun bir
sekilde satin alma davranisim etkileyen faktorlerin tespiti i¢in Satin Alma Olgegi yer
almaktadir. Calismanin besinci ve son boliimiinde ise katilimcilarin hazir giyim

tercihlerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanan Hazir Giyim Olgegi yer almaktadir.

Anketi olusturan boliimlerde katilimcilarin satin alma davranigina etki eden faktorleri
secmeleri gereken kisim hari¢ diger 5 bolimde Likert tipi dlgek kullanilmistir.
Katilimcilarin daha anlasgilir bir sekilde cevap verebilmeleri adina 5°1i Likert dlgegi
kullanilmigtir. Katilimcilardan bu bolimlerde yer alan ifadelere katilma diizeylerinin
ise 1=Kesinlikle Katilmwyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katilyyorum seklinde degerlendirmeleri istenmistir.

Calismanin birinci boliimiinii olusturan demografik faktorler cinsiyet, medeni durum,
yas, ¢alisma durumu, egitim durumu ve gelir durumu olarak alt1 sorudan olusmaktadir.
Anket calismasmin diger boliimlerini  olusturan Olgekler ise asagidaki gibi

olusturulmustur,

Etnosentrizm 6l¢egi, anketin ikinci boliimiinti olusturmaktadir. Etnosentrizm diizeyinin
belirlenmesi amaciyla literatiirde yer alan calismalardan uyarlanarak olusturulmustur.
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan olusturulan etnosentrizm 6lgegi temelde 17 sorudan
olusmaktadir. Caligmalarin amaglart dogrultusunda sorular degistirilerek farkli

ifadelerde kullanilmaktadir.
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Tablo 5: Etnosentrizm Olgeginde Yararlanilan Kaynaklar

Tiiketici Etnosentrizminin Marka
Etnosentrizm Olgegi Sadakatine Etkisi: Hazir Giyim Uriinleri
Uzerine Bir Arastirma (Berksan, 2019)

Satin alma davranigina etki eden faktorler, anketin ikinci boliimiiniin sonunda yer alan
katilimcilarin satin alma davranisinda etkilendigi faktorlerin belirlenmesi amaciyla
sorulan sorularin yer aldig1 boliimdiir. Diger faktorlerden ayrica bir boliim olarak ele

almak yerine birinci boliimiin sonuna dahil edilmistir.

Tablo 6: Satin Alma Davramisina Etki Eden Faktorlerde Yararlanilan Kaynaklar

Hazir  Giyim Uriinlerini Satin Almada
Satin Alma Davranisina Etki Eden Miisterilerin ~ Magaza Vitrinlerinden

Faktorler Etkilenme Durumlar: (Kiiglikikiz, 2007)

Ikinci béliimiiniin sonunda katilimcilarin satin alma davranisia etki eden faktorleri

secmelerinin istendigi bes segenekten olusan bir boliim yer almaktadir.

Psikolojik faktorler Olcegi, anketin iiglincii boliimiinii olusturmaktadir. Calismanin
igerigini olusturan satin alma davranisina etki eden psikolojik faktorleri 6lgmek
amacuyla literatiirde yer alan ¢aligmalardan yapilan uyarlamalar ve eklemeler sonucunda

12 sorudan olusan Psikolojik Faktorler Olcegi gelistirilmistir.

Tablo 7: Psikolojik Faktorler Olceginde Yararlamlan Kaynaklar

Hazir  Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin
Satin  Alma  Davraniglarimi  Etkileyen
Psikolojik Faktorlerin Biitiinlesik Analizi
(Budak 2012)

Hazir Giyim Reklamlarimin Cinsiyete Gore
Satin Alma Davranislarmma Etkisi (Arslan,
Psikolojik Faktorler Olcegi 2012)
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Tiiketici Davrams Egilimleri Ile Tiiketici
Etnosentrizm Arasindaki [liski: Erzurum

Ili Ornegi (Demir, 2021)

Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin
Almada Magaza Diizeni Ve Uriinlerin
Yerlesiminden  Etkilenme — Durumlar

(Ceylan, 2015)

Tiiketici  Etnosentrizminin  Satin  Alma

Davranisi Uzerinde Etkisi

(Elibol, 2013)

Satin alma 06lgegi, anketin dordiincii boliimiinii olusturmaktadir. Caligmanin igerigini

olusturan ve katilimcilarin satin alma davraniglarini 6lgmek amaciyla literatiirde yer

alan ¢alismalarda yararlanlarak 12 soruluk Satin Alma Olgegi olusturulmustur.

Tablo 8: Satin Alma Ol¢eginde Kullamlan Kaynaklar

Satin Alma Olgegi

Tiiketici Etnosentrizmi Ve Menge Ulke
Etkisi Kavramlarinin Satin Alma Kararlari
Acisindan Onemi: Adiyaman Universitesi

Osrencileri Uzerine Bir Arastirma (Bahar,
2011)

Tiirkive’de  Yabanci Markalara Iliskin
Algilarin Tiiketici Etnosentrizmi Kavrami
Ile Iliskisi Uzerine Bir Arastirma (Sarigam,

2009)

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma

Karar Siireci Ile Iliskisi: Konya Ili Hazir
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Giyim Pazari Ornegi (Kadaifciler, 2019)

Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin
Almada Magaza Diizeni Ve Uriinlerin

Yerlesiminden  Etkilenme — Durumlart

(Ceylan, 2015)

Hazir giyim 6lgegi, anketin besinci ve son boliiminii olusturmaktadir. Katilimcilarin

hazir giyim tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla literatiirde yer alan

calismalardan yararlanilarak 12 soruluk Hazir Giyim Olgegi olusturulmustur.

Tablo 9: Hazir Giyim Ol¢eginde Yararlanilan Kaynaklar

Hazir Giyim Olgegi

Satin  Alma  Kararlarinda  Tiiketici
Etnosentrizmi Ve Mense Ulke Etkisinin
Rolii (Ar, 2007)

Tiiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin
Almada Magaza Diizeni Ve Uriinlerin
Yerlesiminden  Etkilenme — Durumlari

(Ceylan, 2015)

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma
Karar Siireci Ile Iliskisi: Konya Ili Hazir
Giyim Pazar: Ornegi (Kadaifciler, 2019)

Uriin Ozellikleri, Gorece Uriin Kalitesi ve
Tiiketici Etnosentrizminin Yerli Uriin Satin
Alma  Egilimine  Etkisi:  Kozmetik
Sektoriinde Bir Uygulama (Ellialti, 2009)
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Calismamiz i¢in olusturulan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliginin test edilmesi adina
25 kisilik pilot uygulama yapilmigtir. Yapilan uygulama sonucunda Olceklerin
Cronbach’s Alfa degeri 0.778 olarak tespit edilmistir. Cronbach’s Alfa degeri kabul
edilebilir diizeyde oldugu icin Olgegin belirlenen katilimci grubuna uygulanmasinda

herhangi bir engel goriilmemistir.

Anketin belirlenen 6rneklem grubuna uygulanabilmesi i¢in Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu’ndan etik kurul onay1 alinmistir

(Toplanti tarihi:27.01.2023, Toplant1 Sayist: 02, Karar Sayisi: 29-32).
3.5.3 Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  Orneklemini 16 yas ve iizeri hazir giyim aligverisi yapan bireyler
olusturmaktadir. Arastirmada Orneklem se¢iminde kolayda Ornekleme yontemi
secilmigtir. Bu Orneklemin seg¢ilmesinde calisma icin ihtiya¢ duyulan oOrneklemeye
ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir bir yontem olmasi etkili olmustur. Bu yontemin
hem maliyet olarak uygun olmasi hem de daha az zaman gerektirmesi yontem

seciminde etkili olmustur.

Sosyal bilimlerde arastirmalarin biiyiikligline gore farklilik gosterse de Orneklem
biiyiikliigii acisindan 30 ile 500 arasindaki orneklem biiytikliigli yeterli goriilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 128).

Caligmamizda anket formunda yer alan sorularin tamaminin cevaplanmasi zorunlu
tutulmustur. Tam ve eksiksiz bir sekilde tamamlanmis 502 anket formu arastirma

kapsaminda degerlendirilmistir.
3.5.4 Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlar:

Calismada 6rneklemin evreni temsil ettigi ve katilimcilarin sorulart gergek anlamiyla
anlayarak cevap verdigi varsayimiyla hareket edilmistir. Katilimcilarin anket sorularini
samimi ve dogru bir sekilde, yeterli zamani ayirarak cevapladigi bagka bir varsayim
olarak ele alinmistir. Katilimcilarin glivencesi ve c¢alismanin dogrulugu icin
cevaplayicilara calisma ile ilgili gerekli bilgi verilmis cevaplarin gizliligi konusunda

giivence saglanmistir.
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Arastirmanin 16 yas ve iizeri hazir giyim aligverisi yapan bir bireyler iizerinde
uygulanmasi, bireylerin kisisel tecriibe ve algilarina gore cevaplariin degismesi de bir
sinirlilik olarak ifade edilebilir. Calismanin belirli bir bélge ve hazir giyim tercihi gibi

tek bir sektor lizerinde uygulanmasi da ¢alismanin bir diger kisitidir.
3.6 Veri Analizi Ve Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin vermis oldugu cevaplar sonucunda ulasilan verilerin
analizlerine ve bu analizlerden elde edilen bulgulara yer verilmistir. 502 katilimci
tizerinde gerceklestirilen anket calismasi sonucunda elde edilen veriler ile oncelikle
Olceklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Bu baglamda
Olceklerin yap1 gecerliliklerinin saglanmasi i¢in kesfedici faktoér analizleri ve
dogrulayici faktor analizleri yapilmis ve daha sonra giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri saglandiktan sonra
betimleyici istatistikler ve hipotez test sonuglarina yer verilmistir. Hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla t-Testi ve One Way Onova (F) testine yer verilmistir. Analizler
IBM SPSS 22.0 ve IBM SPSS AMOS 22.0 paket programlari ile gergeklestirilmistir.

3.6.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Toplamda 502 kisinin yer aldigi katilimei grubunun demografik durumlar asagidaki
tablo 10°da yer almaktadir.
Tablo 10: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Tliskin Frekans Dagilimi

Gruplar Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 372 74,1
Erkek 130 25.9
Toplam 502 100,0

Medeni Durum

Evli 184 36.7
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Bekar

Toplam

Yas

18-25 Yas Arasi
26-35 Yas Arasi
36-45 Yas Arasi
46-55 Yas Arasi

56 Yas ve Uzeri
Toplam

Calisma Durumunuz
Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektdr Calisani
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Toplam

Egitim Durumu

318

502

229

165

81

25

502

157

62

139

68

19

39

11

502

53

63,3

100,0

45,6

32.9

16,1

5,0

0,4

502

s

12,4

27,7

13,5

1,4

3,8

7,8

2,2

100



[lkokul 12 2,4

Ortaokul 15 3,0
Lise 92 18,3
Universite 316 62,9
Yiiksek Lisans ve Uzeri 67 13,3
Toplam 502 100

Gelir Durumu

0-8507 233 46,4
8508-17.015 183 36,5
17.016-25.523 61 12,2
25.524-34.031 14 2,8
34.032 + 11 2,2
Toplam 502 100

Tablo 10’a gore arastirmamiza katilan katilimcilarin %74,1°1 (372) kadin, %25,9’u
(130) erkeklerden olugmaktadir. Medeni durumlari ele alindiginda katilimcilarin
%36,7’s1 (184) evli, %63,3°1 (318) ise bekardir. Katilimcilarin yaslari incelendiginde %
45,6’s1 (229) 16-25 yas araliginda, %32,9°u (165) 26-35 yas aralifinda, %16,1°1 (16,1)
36-45 yas aralifinda, %5°1 (25) 46-55 yas araliginda ve son olarak %0,4’1 (2) 55 yas

tizeri katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarimizin ¢aligma durumlarn hakkinda yorum
yapilabilmektedir. Katilimcilarimizin %31,3°1 (157) 6grenci, %12,4°1 (62) ev hanimi,
%27, 7’s1 (139) o6zel sektor calisani, %13,5’1 (68) kamu sektorii ¢alisani, %1,4’1 (7)
isveren, %3,8’1 (19) is¢i, %7,8’1 (39) ¢alismiyor ve %2,2’lik oranla (11) diger meslek
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grubundan katilimcilar yer almaktadir. Bu veriler ele alinarak katilimcilarin genel

cogunlugunun 6grenci ve 6zel sektor calisanlarindan olustugu sdylenilebilir.

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarimizin egitim durumlar1 hakkinda bilgilerde elde
edilmektedir. Katilimecilarimizin %2,4’4 (12) ilkokul mezunu, %3,0’1 (15)ortaokul
mezunu, %18,3’1 (92) lise mezunu, %62,9’u (316) iiniversite mezunu ve %13,3’lik
(67) bir oranla yiiksek lisans ve iizeri egitim seviyelerinde yer almaktadir. Bu veriler ele

aliarak katilimcilarin biiyiik bir kisminin iiniversite mezunu oldugu sdylenebilir.

Tablo 10 incelendiginde son olarak katilimcilarin gelir durumlarina ulasilmaktadir.
Katilimcilarimizin %46,4°1 (233) 0-8,507, %36,5°1 (183) 8,508-17,015, %12,2’si (61)
17,016-25,523, %2,8’i (14) 25,524-34,031 ve son olarak %2,2 ile (11) 34,032+ gelir
durumuna sahiptir. Bu verilere bakilarak katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun 0-8507

gelir diizeyinde yer aldig1 sdylenebilir.
3.6.2 Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Bu boliimde elde edilen verilerin giivenilirlik ve faktdr analizlerine ait veriler yer

almaktadir.

Tablo 11: Giivenilirlik analizi

Olgekler Cronbach Alpha
Etnosentrizm Ol¢egi 0,925
Psikolojik Faktorler Olgegi 0,740
Satin Alma Olgegi 0,711
Hazir Giyim Olgegi 0,801
Genel Giivenilirlik 0,925

Tablo 11°de yer alan giivenirlik analizi sonuglarina gore etnosentrizm Ol¢eginin
Cronbach Alfa degeri 0,80-1,00 arasinda oldugu icin yiiksek giivenilirlikte, psikolojik
faktorler dlgegi ise 0,60-0,80 araliginda oldugu i¢in oldukca giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmigtir. Satin alma 6l¢eginde Cronbach Alfa degeri 0,60-0,80 arasinda oldugundan
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oldukga giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Hazir giyim 6l¢eginin Cronbach Alfa
degeri 0,80-1,00 arasinda yer aldig1 i¢in yiiksek giivenilirlikte oldugu sdylenilebilir.
Olgeklerin geneline bakildiginda giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa degeri
0,80-1,00 arasinda bir deger alarak 0,925 olarak tespit edilmistir. 0,80-1,00 diizeyi
yiiksek giivenilirlik olarak adlandirildigindan ¢alismanin yiiksek diizeyde giivenilirlige
sahip oldugu soylenilebilir.

3.6.2.1 Etnosentrizm Olcegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in kiiresellik testini saglamasi gerekmektedir. Bir
baska ifade ile 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli sayida olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in
faktorlerin KMO degeri incelenir. KMO testi, faktorler arasi korelasyon diizeyini ve
yapilan analizin uygun olup olmadigini inceler. KMO test degeri 0-1 arasinda bir deger

alir (Yaslioglu, 2017: 75).

Tablo 12: Etnosentrizm Olgegine Ait KMO Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin 0,931
Approx. Chi-Square 3581,263
Bartlett's Test of Sphericity = df 78
Sig. 0,000

Tablo 12°de yer alan etnosentrizm 6l¢egi i¢in yapilan analiz sonucunda KMO 6rneklem
yeterlilik degerinin 0,931 oldugu ve 6rneklem biiylikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli
oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi (2 (78) = 3581,263,
0las.=0,000) maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun

olduguna isaret etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucu 8, 9, 13 ve 16 numarali sorularin faktor yiik degerinin
birden ¢ok faktér boyutuna dagilmasi, faktér yiik degerinin birden ¢ok faktor boyutu
icerisinde ve ylik degerleri arasinda 0,1°den daha az fark olmasindan dolay1 6lgek disi
birakilmasina karar verilmistir. Yapilan uygulamalar sonucunda elde edilen

etnosentrizm 6lgegine ait faktor analizi tablo 13’te gosterilmektedir.
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Tablo 13: Etnosentrizm Olgegi

Etnosentrizm Olcegi

14. Yabancilarin hazir giyim tirtinleri bizim pazarlarimiza
stirmelerine izin verilmemelidir.

17. Diger iilkelerde tiretilen hazir giyim iiriinleri satin alan Tiirk
tiiketiciler, kendi Tiirk iscilerinin issiz kalmasindan
sorumludurlar.

11. Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige yol agtig1 i¢in Tiirk
halk1 yabanci hazir giyim {irtinleri satin almamalidir.

6. Yabanci menseli hazir giyim tirlinleri satin almak dogru
degildir ¢ilinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol acgar.

15. Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci hazir giyim
iiriinleri yliksek oranda vergilendirilmelidir.

7. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi hazir giyim tirlinleri
satin almalidir.

5. Yabanci menseli hazir giyim {iriinleri satin almak Tiirkliik’e
aykiridir.

12. ithalatin her tiiriine simirlamalar getirilmelidir.

10. ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret
¢ok az olmalidir

3. Tiirk yapim1 hazir giyim iiriinleri satin alin, Tiirkiye’nin
calismaya devam etmesini saglayin.

1. Tiirk halki ithal hazir giyim triinleri yerine her zaman Tiirk
yapimi hazir giyim triinleri satin almalidir.

4. Tiirk yapimi1 hazir giyim tirlinleri her zaman 6nce gelir.

2. Sadece Tiirkiye'de bulunmayan hazir giyim {rtinleri ithal
edilmelidir.

Ozdeger
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Faktorler
1 2
,843
, 791
, 786
, 783
, 756
, 753
, 730
677
,562 421
,823
, 739
,342 125
,353 ,648
6,957 1,457



Agciklanan Varyans 40,605 20,910

Toplam Aciklanan Varyans 61,515
KMO testi 931
Bartlett Kiiresellik X 3584,263
Anlamhhk ,000
Cronbach Alfa 719 ,733
Genel Cronbach Alfa 925

Tablo 13’te yer alan analiz sonucunda Etnosentrizm Olgeginin iki faktorlii bir yapida
oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucu ulagilan 2 faktorlii yapr ile toplam agiklanan
varyans orant %61,515°dir. 1. Faktor altinda degerlendirilen maddeler yabanci iirtinlerin
kisitlanmasina dair sorulari igerdigi i¢in yabanc: iiriin kisitlamast ismi verilmistir.
Yabanci iiriin kisitlamasi faktoriiniin agiklanan varyans degeri %40,605’dir. Bu boyutun
Cronbach alfa degeri 0,719°dur. 2. Faktor altinda degerlendirilen maddeler milli
duygular1 ifade ettiginden bu faktére de milliyetgilik ismi verilmistir. Milliyetgilik
faktoriiniin agiklanan varyans degeri %20,910°dur. Bu boyutun Cronbach alfa degeri
0,733°diir. Etnosentrizm 6lgegine genel giivenilirlik analizi yeniden yapildiginda ise bu

degerin 0,925 oldugu goriilmiistiir.
3.6.2.2 Psikolojik Faktorler Olcegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Asagida tablo 14’te psikolojik faktorler dlgegine ait KMO degeri ve faktor analizi

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 14: Psikolojik Faktéorler Olcegine Ait KMO Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin 0,688
Approx. Chi-Square 1374,682
Bartlett's Test of Sphericity = df 55
Sig. 0,000
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Tablo 14°te yer alan psikolojik faktorler dlgegi icin yapilan analiz sonucunda KMO
orneklem yeterlilik degerinin 0,688 oldugu ve drneklem biiyiikligiiniin faktdr analizi
igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmas1 (y? (55) =
1374,682, olas.=0,000) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in

uygun olduguna isaret etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucu 6 numarali sorunun faktor yiik degerinin birden ¢ok faktor
boyutuna dagilmasi ve yiik degerleri arasinda, 0,1’den daha az fark olmasindan dolay1
Ol¢ek dis1 birakilmasina karar verilmistir. Yapilan uygulamalar sonucunda elde edilen

psikolojik faktorler dlgegine ait faktor analizi tablo 15°te gosterilmektedir.

Tablo 15: Psikolojik Faktorler Olgegi

Psikolojik Faktorler Olcegi Faktorler
1 2 3
8. Glizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris ,833
yaparim.
9. Kapal1 havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris , 795

yaparim.

12. Psikolojik olarak rahatladigim igin aligveris , 715

yaparim.

5. Reklamlar satin alma kararimi etkiler. 902

4. Hazir giyim reklamlar1 satin alma kararimi etkiler. 867

7. Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi ,543 ,409

etkiler.

11. Algveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap 741

eden tirlinleri arayip bulurum.
1. Giydigim kiyafetler kisiligim hakkinda bilgi verir ,740

2. Magaza atmosferi (1siklar, miizik, vitrin vb.) giysi 15
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alisverisimi onemli derecede etkiler.

3. Uriinler hakkinda bilgim arttik¢a, en iyiyi segmekte ,442
zorlantyorum.
10. Hazir giyim se¢imimde ailemin dini deger ve ,309

inanglarini uygularim.

Ozdeger 2091 1,804 1157
Aciklanan Varyans 19,235 17,959 16,918
Toplam Ac¢iklanan Varyans 54,113

KMO testi ,688

Bartlett Kiiresellik x° 1374,681
Anlamhlik 0,000

Cronbach Alfa ,740 ,716 127
Genel Cronbach Alfa 0,740

Tablo 15°de yer alan analiz sonucunda Psikolojik Faktérler Olgeginin 3 faktorlii bir
yapida oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucu ulasilan 3 faktorlii yapi ile toplam
aciklanan varyans orani %54,113°diir. 1. Faktor altinda degerlendirilen maddeler
psikolojik durumu ve ruh haline dair sorulari igerdigi igin psikolojik durum ismi
verilmistir. Psikolojik durum faktoriiniin agiklanan varyans degeri %19,235°dir. Bu
boyutun Cronbach alfa degeri 0,740’dir. 2. Faktor altinda degerlendirilen maddeler
reklam ve kampanya gibi uygulamalari icerdigi i¢in faktore reklam ve kampanya ismi
verilmistir. Reklam ve kampanya faktoriiniin agiklanan varyans degeri %17,959’dur. Bu
boyutun Cronbach alfa degeri 0,716°dir. 3. Faktor altinda degerlendirilen maddeler ise
kisilik yapisina ve manevi degerlere uygunluk ile ilgili ifadeler igerdigi i¢in kisilik ve
deger yapist ad1 verilmistir. Kisilik ve deger yapisi faktoriiniin agiklanan varyans degeri

%16,918dir. Bu boyutun Crombach alfa degeri 0,727°dir. Psikolojik faktorler 6lgegine
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genel giivenilirlik analizi yeniden yapildiginda ise bu degerin 0,740 oldugu

gorilmiistiir.
3.6.2.3 Satin Alma Olcegi Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Bu boéliimde satin alma oOl¢egine ait KMO degeri ve faktér analizi sonuglar yer

almaktadir

Tablo 16: Satin Alma Olgegine Ait KMO Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin 0,709
Approx. Chi-Square 901,991
Bartlett's Test of Sphericity = Df 45
Sig. 0,000

Tablo 16°da satin alma 6lgegi i¢in yapilan analiz sonucunda KMO 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,709 oldugu ve Orneklem biiyiikliiglinlin faktér analizi i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi (x> (45) = 901,991,
olas.=0,000) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun

olduguna isaret etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucu 5 numarali sorunun faktor yiik degerinin 0,30’un altinda
kalmasindan dolay1 ve 3 numarali sorunun birden ¢ok faktér boyutuna dagilmasindan
dolay1 dlgek dis1 birakilmasina karar verilmistir. Yapilan uygulamalar sonucunda elde

edilen satin alma 6lcegine ait faktor analizi tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 17: Satin Alma Ol¢egi

Satin Alma Olcegi Faktorler
1 2 3
1. Bir iiriini tercih etmemdeki en 6nemli kriter o 742
tiriiniin kalitesidir.
10. Aligveris yaparken {iriinlerin fiyatlarindan ¢ok ,738 -,343
kalitesine dikkat ederim.

2. Genellikle yerli iiriinleri satin almayi tercih ederim. ,594 ,317
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9. Almis oldugum giysilerin, yasam tarzimi ifade
ettigini diigtiniiyorum.

11. Magaza diizeni ve atmosferini begendigim

magazadan aligveris yaparim.

4. Kaliteli bir iiriin satin almak istersem, taninmis bir
markay1 satin almayi tercih ederim.

8. Giysi alacagimda koklii ve bilinirligi yiiksek hazir
giyim markalarini tercih ederim.

6. Bir markanin ait oldugu {ilke, kalitesi hakkinda fikir

Verir.

12. Aligveris yaparken fiyati ucuz olan iirlinleri tercih
ederim.

7. Benim ig¢in, bir iirlin satin alirken fiyat her sey den
once gelir.

Ozdeger

Ag¢iklanan Varyans
Toplam Aciklanan Varyans
KMO testi

Bartlett Kiiresellik x?
Anlamhhk

Cronbach Alfa

Genel Cronbach Alfa

,569

,566

,842

, 167

570

2,732 1,654

22,205 17,725
56,769
,709
901,991
0,000
,716 , 732

711

,838

,832

1,292

16,389

,739

Tablo 17’ de yer alan analiz sonucunda Satin Alma Olceginin 3 faktorlii bir yapida

oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucu ulasilan 3 faktorlii yapi ile toplam agiklanan

varyans orani %56,769’dur. 1. Faktor altinda degerlendirilen maddeler kalite ve

uygunluga dair sorular1 igerdigi i¢in kalite ve uygunluk ismi verilmistir. Kalite ve

uygunluk faktériiniin agiklanan varyans degeri %22,205’dir. Bu boyutun Cronbach alfa
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degeri 0,716’dir. 2. Faktor altinda degerlendirilen maddeler iiriinlerin bilinirligi ve
taninmasina dair ifadeleri igerdigi i¢in faktdre diriin tamnirligr ismi verilmistir. Uriin
taninirligr faktoriiniin agiklanan varyans degeri %17,725’dir. Bu boyutun Cronbach alfa
degeri 0,732°dir. 3. Faktor altinda degerlendirilen maddeler ise fiyat ile ilgili ifadeler
icerdigi i¢in fiyat adi verilmistir. Fiyat faktorlinlin agiklanan varyans
degeri%16,839’dur. Bu boyutun Cronbach alfa degeri 0,739°dur. Satin alma 6l¢egine
genel giivenilirlik analizi yeniden yapildiginda ise bu degerin 0,711 oldugu

goriilmiistir.
3.6.2.4 Hazir Giyim Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Bu boéliimde hazir giyim oOlcegine ait KMO degeri ve faktor analizi sonuglarina yer
verilecektir.
Tablo 18: Hazir Giyim Olgegine Ait KMO Degeri

Kaiser-Meyer-Olkin 0,818
Approx. Chi-Square 1464,551
Bartlett's Test of Sphericity = df 55
Sig. 0,000

Tablo 18’de satin alma 6lcegi i¢in yapilan analiz sonucunda KMO 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,818 oldugu ve orneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi (y* (55) = 1464,551,
olas.=0,000) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktdr analizi i¢in uygun

olduguna isaret etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucu sorularin faktdr yiik dagiliminin anlamli bir sekilde
dagilmasi nedeniyle herhangi bir soru ¢ikarilmamistir. Yapilan uygulamalar sonucunda

elde edilen hazir giyim 6l¢egine ait faktor analizi tablo 19°da gdsterilmektedir.
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Tablo 19: Hazir Giyim Olgegi

Hazir Giyim Ol¢egi Faktorler
1 2 3
6. Tercih ettigim hazir giyim {riinlerinin prestijli olmasina ,812
dikkat ederim
4. Seckin miisterilerin oldugu magazalardan alisveris ,789

yapmaya dikkat ederim.

5. Giysi almadan Once markast hakkinda 6n arastirma 699

yaparim.

7. Reklamlarin ilgi ¢ekici olmasi, hazir giyim tercihimi 637

etkiler.

3. Belli bir tarzi oldugu i¢in belirli magazalardan alisveris 962

yapmaya dikkat ederim.

11. Uriinlerin fayda saglamasi, o iiriinii tercih etmem igin 787
Oonemlidir.

8. Tiiketiciye onem verilmesi, hazir giyim marka tercihimi 166

etkiler.

9. Markanin iiriin ¢esidinin fazla olmasi tercihimi etkiler. 157

10. Uriinlerin fiyat: hazir giyim tercihimi etkiler. 749

1. Giyim friinlerinde Tiirk Markalar yabanci markalardan 796
daha iyidir.

2. Giyim Triinlerinde aym kalitede iki markadan Tiirk ,353 ,749
markasini digerine tercih ederim.

Ozdeger 3,539 1974 1,091
Aciklanan Varyans 24,270 23,950 11,819
Toplam Aciklanan Varyans 60,040

KMO testi 0,818

Bartlett Kiiresellik X° 55
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Anlamhhik ,000
Cronbach Alfa , 703 , 716 , 716

Genel Cronbach Alfa 0,801

Tablo 19°da yer alan analiz sonucunda Hazir Giyim Olgeginin 3 faktorlii bir yapida
oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucu ulasilan 3 faktorlii yapi ile toplam agiklanan
varyans orani %60,040’dir. 1. Faktor altinda degerlendirilen maddeler tercih edilen
hazir giyim markasinin imajina yonelik sorulart igerdigi i¢in marka imaji ismi
verilmigtir. Marka imaj1 faktoriiniin agiklanan varyans degeri %24,270°dir. Bu boyutun
Cronbach alfa degeri 0,703 diir. 2. Faktor altinda degerlendirilen maddeler tiiketiciye
deger verilmesine iliskin ifadeleri icerdigi icin faktore tiiketici degeri ismi verilmistir.
Tiiketici degeri faktoriiniin agiklanan varyans degeri %23,950°dir. Bu boyutun
Cronbach alfa degeri 0,716°dir. 3. Faktor altinda degerlendirilen maddeler ise yerli hazir
giyim triinlerinin tercihi ile ilgili ifadeler icerdigi i¢in yerli iiriin tercihi ad1 verilmistir.
Yerli iirlin tercihi faktoriinliin agiklanan varyans degeri%11,819°dur. Bu boyutun
Cronbach alfa degeri 0,716°dir. Satin alma 6lgegine genel giivenilirlik analizi yeniden

yapildiginda ise bu degerin 0,711 oldugu gorilmiistiir.
3.6.3 Degiskenlerin Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Calismada elde edilen verilerin normal dagilimda olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan

carpiklik ve basiklik analizine dair veriler tablo 20’de belirtilmektedir.

Tablo 20: Degiskenlerin Carpiklik Ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Faktorler Carpikhik Basikhik
Etnosentrizm Yabanci Uriin
0,239 -0,338
olcegi Kisitlamasi
Milliyetgilik -0,540 0,073
Psikolojik Durum 0,380 -0,167
Psikolojik
. Reklam ve Kampanya -0,379 -0,220
Faktorler Olgegi
Kisilik ve Deger Yapist -0,517 1,274
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Kalite ve Uygunluk

Satin Alma (")lg:egi ..
Urilin Tanimirhig
Fiyat
Marka Imaji

Hazir Giyim o .
. Tiiketici Degeri

Olgegi ..

Yerli Uriin Tercihi

Verilere ait carpiklik ve basiklik degerlerinin -2,0 ile +2,0 arasinda bir deger almasi
veriler arasinda normal dagilimin oldugunu gosterir (George ve Mallery, 2010).
Degiskenlerimize ait c¢arpiklik ve basiklik degerleri tablo 20°de yer almaktadir.
Tablodaki sonuglara gore olusturulan bu yeni yapidaki sadece tiiketici degeri faktoriiniin
carpiklik ve basiklik degerleri beklenen aralikta olmadigi goriilmektedir. Literatiirde yer
alan baz1 ¢aligmalarda carpiklik ve basiklik degerlerinin -3,0 ile +3,0 arasinda bir deger

almast da normal dagilim olarak degerlendirilmistir (Kalayci, 2009). Bu nedenle

-0,483
-0,212
-0,237
-0,010
-1,069
-0,314

calismamizda parametrik testlerin tercihi uygun bulunmustur.

3.6.4 Frekans Analizi

Katilmeilarin Asagidaki faktorlerden hangisi veya hangileri satin alma davranisinizi

1,746
-0,108
-0,282
0,201
2,965
0,260

etkiler? sorusuna verilen cevaplara iligkin frekans analizi tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21: Coklu Satin Alma Davranisi Frekans Analizi

Asagidaki Faktorlerden
Hangisi Veya Hangileri

Satin Alma Davranisinizi Evet
Etkiler?
Tanman bir magaza
268(%53,4)
olmas
Reklam ve satis
172(%34,3)
kampanyalar
Miisteri hizmetindeki
294(%58,6)
basan
Fiyatlarin uygunlugu ve 437(%87,1)
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Hayir

234(%46,6)

330(%65,7)

208(%41,4)

65(%12,9)

Toplam

502

502

502

502



odeme kolayhklar
Magazanin konforlu ve

) 178(%35,5) 324(%64,5) 502
estetik olmasi

Tablo 21°de yer alan bilgilere gore toplamda 502 katilimecinin yer aldigi bu calismada
katilimcilarin %53,4’1 taninan bir magazanin satin alma davranigini etkileyecegini ifade
etmektedir. Katilimcilarin %65,7°lik bir kism1 reklam ve satis kampanyalarinin satin
alma davranmisina etki etmedigini ifade etmektedir. Katilimcilarin %58,6’lik kismi
miisteri hizmetindeki basarmin satin alma davranigina etki edecegini ifade etmektedir.
Verilen cevaplar arasinda en biiyiik fark ve %87,1’lik bir katilim diizeyiyle fiyatlarin
uygunlugu ve 6deme kolayligi satin alma davranigina etki eden bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Son olarak katilimcilarin %64,5’i magazanin konforlu ve estetik

olmasinin satin alma davranisina etki eden bir faktor olarak géormedigi ifade edilebilir.
3.6.5 Olgeklere Iliskin Temel Betimsel istatistikler

Bu bélimde c¢alismada kullanilan Olgeklerin boyutlarinin betimsel analizine yer

verilmigtir

Tablo 22:Degiskenlere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Ortalama Standart Sapma
Yabanci Uriin Kisitlamasi 2,84 0,90
Milliyetcilik 3,57 0,85
Psikolojik Durum 2,52 0,88
Reklam ve Kampanya 3,42 0,85
Kisilik ve Deger Yapisi 3,68 0,60
Kalite ve Uygunluk 3,69 0,62
Uriin Tanmmirhg 3,27 0,86
Fiyat 3,25 0,92
Marka Imaji 3,09 0,78
Tiiketici Degeri 3,97 0,65
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Yerli Uriin Tercihi 3,39 0,82

Tablo 22’ye gore etnosentrizm Olgegindeki yabanci iirtin kisitlamasi faktoriiniin
ortalamast 2,84+0,90 ve milliyetcilik faktoriiniin ortalamas1 3.57+0,85 olarak
bulunmustur. Bu faktorler igerisinde milliyetgilik faktoriiniin etnosentrizm faktorleri
igerisinde yabanci {iriin kisitlamasina oranla daha yiiksek bir orana sahip oldugu tespit

edilmistir.

Psikolojik faktorler dlgeginde psikolojik durum faktorii 2.52+0,88; reklam ve kampanya
faktor ortalamas1 3,42+0,85 ve kisilik ve deger yapisi faktor ortalamast 3.68+0,60 olarak
bulunmustur. Buna gore kisilik ve deger yapisi alt faktorii en yliksek degere sahipken,
psikolojik durum alt faktoriiniin en diisiik degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Satin alma 6lgeginde kalite ve uygunluk alt faktorii 3.69+0,62; {irlin taninirhigr alt faktori
ortalamas1 3,27+0,86 ve fiyat alt faktoriiniin ortalamasi 3.25+0,92 olarak bulunmustur.
Buna gore kalite ve uygunluk alt faktorii en yiiksek degere sahipken, fiyat alt faktoriiniin en
diisiik degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Hazir giyim oOlceginde marka imaji alt faktorii 3.09+0,78; tiiketici degeri alt faktorii
ortalamas1 3,974+0,65 ve yerli {lirlin tercihi alt faktoriiniin ortalamas1 3.39+0,82 olarak
bulunmustur. Buna gore tiiketici degeri alt faktorii en yiiksek degere sahipken, marka imaj1

alt faktSriiniin en diisiik degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Faktorlerin biitiin alt boyutlar incelendiginde en yiliksek degere sahip olan alt faktoriin
tiketici degeri (3,97) oldugu ve en diisiik degere sahip olan alt faktoriin ise psikolojik
durum (2.52) faktorti oldugu tespit edilmistir.

3.6.6 Fark Analizleri

Calismaya dair yapilan fark analizi sonuglari tablo 23’te verilmistir.
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Tablo 23: Cinsiyet Degiskeni t-Testi

Degiskenler

Yabanci Uriin

Kisitlamasi

Milliyetgilik

Psikolojik

Durum

Reklam ve

Kampanya

Kisilik ve
Deger Yapisi

Kalite ve

Uygunluk

Uriin

Tanmnirhg:

Fiyat

Marka imaji

Tiiketici Degeri

Yerli Uriin

Tercihi

Grup

Kadin

Erkek
Kadin
Erkek

Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin

Erkek
Kadin

Erkek
Kadin

Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin

N

372

130
372
130

372

130

372

130

372

130
372

130
372

130
372
130
372
130
372
130
372

Sira

Ortalamasi

2,89

2,71
3,60
3,48

2,58

2,33

3,46

3,28

3,71

3,60

3,70

3,66
3,26

3,30
3,28
3,15
3,10
3,05
3,98
3,94
3,38
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Standart

Sapma
87

,98
82
,92

,86
,90
,85
,84
,58

,65
,60

67
87

,85
,90
,96
75
,86
,66
,61
78

t

1,871

1,276

2,805

2,051

1,707

0,640

-0,423

1,337

0,631

0,597

-0,113

df

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

500

0,063***

0,203

0,005*

0,041**

0,089***

0,523

0,672

0,183

0,529

0,551

0,911



(¥, F* *** grrastyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.)

Erkek

130

3,40

,92

Cinsiyete gore bagimsiz orneklem t-Testi sonuglart Tablo 23’de yer almaktadir. Elde

edilen sonuglara gore etnosentrizm Ol¢eginin alt boyutlarindan yabanci iriin kisiti

faktori (t=1,871; p<0.10), psikolojik faktdrler 6lgek alt boyutlarindan psikolojik durum

faktort (t=2,805; p<0.01), reklam ve kampanyalar faktorii (t=2,051; p<0.05), son olarak

kisilik ve deger yapisi1 faktori (t=1,707; p<0.10) ile cinsiyet degiskeni arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farkliliklarin tamaminin

kadin katilimcilarda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Hipotezler degerlendirildiginde cinsiyet degiskeni ile etnosentrizm diizeyi ve psikolojik

faktorler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H1 ve H2

hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 24: Medeni Durum t-Testi

Degiskenler

Yabanci Uriin

Kisitlamasi

Milliyetgilik

Psikolojik

Durum

Reklam ve

Kampanya

Kisilik ve
Deger Yapisi

Grup

Evli

Bekar
Evli
Bekar

Evli
Bekar
Evli
Bekar
Evli

Bekar

N

184

318
184
318

184

318

184

318

184

318

Sira

Ortalamasi

2,89

2,82
3,67
3,51

2,42

2,58

3,55

3,34

3,68

3,68
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Sira

Toplam
0,98

0,86
0,87
0,84

0,87
0,88
0,77
0,88
0,57

0,61

0,861

1,953

-1,979

2,801

-0,173

df

500

500

500

500

500

0,390

0,052***

0,048**

0,005*

0,863



Kalite ve

Evli 184 3,72 0,57 0,838 500 0,403
Uygunluk
Bekar 318 3,67 0,65
Uriin _
Evli 184 3,19 0,89 -1,558 500 0,120
Tanmirhgi
Bekar 318 3,31 0,85
Fiyat Evli 184 3,27 0,96 0,393 500 0,694
Bekar 318 3,23 0,90
Marka imaji Evli 184 3,08 0,75 -0,278 500 0,781
Bekar 318 3,10 0,80
Tiiketici )
Evli 184 4,07 0,53 2,860 500  0,004*
Degeri
Bekar 318 3,91 0,70
Yerli Uriin y
o Evli 184 3,47 0,89 1,711 500 0,088***
Tercihi
Bekar 318 3,34 0,77

(*,** *** girastyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.)

Medeni duruma gore bagimsiz orneklem t-Testi sonuglar tablo 24’de yer almaktadir.
Elde edilen sonuclara gore etnosentrizm Olgegi alt boyutlarindan milliyet¢ilik faktorii
(t=1,953; p<1.10), psikolojik faktorler 6lgek alt boyutlarindan psikolojik durum faktorii
(t=-1,979; p<0,05), reklam ve kampanyalar faktorii (t=2,801; p<0,05) ve son olarak
hazir giyim 6l¢egine ait tliketici degeri faktorii (t=2,860; p<0.01) ve yerli iirlin tercihi
faktorti (t=1,711; p<0.10) ile medeni durum degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farklilik milliyetcilik faktorii i¢in evli
katilimcilarda sira ortalama degeri (3,67) daha yliksek oldugu icin evlilerde daha yiiksek
oldugu soylenilebilir. Psikolojik durum faktorii icin bekar katilimcilarda sira ortalama
degeri (2,58) daha yiiksek oldugu i¢in bekarlarda daha yiiksek oldugu soylenebilir.
Reklam ve kampanyalar faktoriinde de evli katilimer sira ortalama degeri (3,55) daha
yiiksek oldugu i¢in evlilerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Hazir giyim faktorler
alt dlgeginden tiiketici degeri faktorii igin evli katilimcilarda sira ortalama degeri (4,07)
ile daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Son olarak yerli {iriin tercihi faktorii icin de evli

katilimcilarda sira ortalama degeri (3,47) ile daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Hipotezler degerlendirildiginde medeni durum degiskeni ile etnosentrizm diizeyi,
psikolojik faktorler ve son olarak hazir giyim tercihi faktorleri arasinda anlamli bir

farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H3, H4 ve HS hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 25: Yas Degiskeni Tek Yonlii Varyans Analizi

Degiskenler Gruplar N X SS F df P
16-25 229 2,80 0,83 0,829 497 | 0,507
26-35 165 2,85 1,00
Yabanc iiriin
36-45 81 2,86 0,91
Kisiti
46-55 25 3,14 0,82
56 ve Ustii 2 2,94 1,49
16-25 229 3,49 0,82 2,028 497  0,089***
26-35 165 3,57 0,88
Milliyetcilik 36-45 81 3,80 0,81
46-55 25 3,59 0,95
56 ve Ustii 2 375 0,70
16-25 229 2,63 0,88 1,626 497 0,166
26-35 165 2,45 0,86
Psikolojik durum  36-45 81 2,41 0,91
46-55 25 2,40 0,92
56 ve Ustii = 2 2,16 0,23
16-25 229 3,34 0,88 1,242 497 | 0,292
26-35 165 3,49 0,85
Reklam ve
36-45 81 3,52 0,78
kampanya
46-55 25 3,30 0,73
56 ve Ustii 2 3,16 0,70
16-25 229 3,71 0,63 1,464 497 0,212
26-35 165 3,70 0,59
Kisilik ve deger
36-45 81 3,61 0,57
yapisi
46-55 25 3,47 0,47
56 ve Ustii 2 410 0,42
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Kalite ve

uygunluk

Uriin tanimirh@:

Fiyat

Marka imaji

Tiiketici degeri

Yerli uiriin tercihi

16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii
16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii
16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii
16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii
16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii
16-25
26-35
36-45
46-55
56 ve Ustii

229
165
81
25

229
165
81
25

229
165
81
25

229
165
81
25

229
165
81
25

229
165
81
25

3,63
3,73
3,80
3,57
3,80
3,27
3,27
3,33
3,10
2,83
3,20
3,32
3,29
3,02
3,00
3,05
3,17
3,10
2,96
3,00
3,91
4,01
4,09
3,89
3,87
3,33
3,36
3,55
3,56
3,25
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0,66
0,60
0,53
0,56
0,56
0,83
0,91
0,80
0,98
1,17
0,88
0,97
0,92
0,92
1,41
0,79
0,79
0,79
0,68
0,84
0,75
0,55
0,57
0,53
0,17
0,74
0,90
0,86
0,72
1,76

1,646

0,455

0,828

0,734

1,380

1,378

497

497

497

497

497

497

0,161

0,769

0,508

0,569

0,240

0,241



(%, **,***; sirasiyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.)

Tablo 25’ de katilimcilarin yas degiskenine ait tek yonlii varyans analizi yer almaktadir.
Yapilan anova testi sonucunda yas degiskeni ile milliyet¢ilik faktorii arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilmistir. Yapilan tukey testi sonucunda anlaml farkliligin 16-25 yas
araligi (-,31229) ile 36-45 yas aralig1 (,31229) arasinda oldugu ve bu farkliligin 16-25

yas araligindaki katilimcilarda daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Hipotezler degerlendirildiginde yas degiskeni ile etnosentrizm diizeyi arasinda anlamli

bir farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26: Calisma Durumu Degiskeni Tek Yonlii Varyans Analizi

Degiskenler Gruplar N X SS F df P
Ogrenci 157 2,78 0,80 2,377 494  0,021**
Ev Hanimi 62 3,07 0,88

Ozel Sektor Calisani 139 2,68 0,95
Yabanci Kamu Sektorii Calisam 68 2,81 1,00

iiriin kisitt  Isveren 7 3,19 0,90
Isci 19 322 0,79
Calismiyor 39 3,08 0,94
Diger 11 2,94 0,97
Ogrenci 157 3,46 0,79 3,096 494 0,003*
Ev Hanimi 62 3,77 0,87

Ozel Sektor Calisan 139 3,40 0,87
Kamu Sektorii Calisamm 68 3,78 0,84

Milliyetcilik |
Isveren 7 3,57 0,47
Isci 19 394 0,70
Calismiyor 39 3,74 0,93
Diger 11 3,70 0,87
_ - Ogrenci 157 259 0,85 1,415 494 0,197
Psikolojik
Ev Hanimi 62 2,41 0,89
durum

Ozel Sektor Calisant 139 2,56 0,86
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Reklam ve

kampanya

Kisilik ve
deger yapisi

Kalite ve

uygunluk

Uriin

taninirhga

Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektér Calisan
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektér Calisan
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektor Calisani
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157
62

75

2,42
2,42
2,45
2,34
3,12
3,35
3,50
3,48
3,44
2,76
3,31
3,35
3,84
3,66
3,73
3,66
3,69
3,42
3,55
3,82
3,81
3,55
3,75
3,76
3,81
3,51
3,51
3,75
3,80
3,23
3,07

0,89
0,68
0,98
0,97
0,82
0,84
0,75
0,87
0,96
0,68
0,84
0,77
0,77
0,65
0,56
0,62
0,54
0,64
0,63
0,46
0,55
0,64
0,54
0,62
0,60
0,71
0,64
0,56
0,74
0,82
0,79

1,404 494

0,781 494

2,219 494

2,480 494

0,201

0,604

0,032**

0,016**



Fiyat

Marka imaji

Tiiketici

degeri

Ozel Sektér Calisan
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektor Calisant
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektor Calisant
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

Ev Hanimi

Ozel Sektdr Calisani
Kamu Sektorii Calisani
Isveren

Isci

Calismiyor

Diger

Ogrenci

139
68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157
62
139
68

19
39
11
157

76

3,37
3,46
2,61
2,96
3,20
3,63
3,13
3,21
3,37
3,43
2,92
2,84
3,07
3,95
2,97
3,10
3,19
3,23
2,68
2,92
2,96
3,54
3.87
4,07
3,99
4,12
3,75
3,69
4,03
4,29
3,27

0,94
0,85
0,48
0,77
0,86
0,82
0,86 2,923 494
0,99
0,92
0,97
0,83
0,92
0,86
0,72
0,76 2,262 494
0,65
0,78
0,88
0,66
0,81
0,78
0,87
0,73 2,373 494
0,50
0,62
0,60
0,79
0,63
0,62
0,64
0,74 2,109 494

0,005*

0,028**

0,022**

0,041**



Yerli iiriin = Ev Hanim 62 3,48 0,82
tercihi Ozel Sektor Calisant 139 329 0,84
Kamu Sektorii Calisanm1 68 3,58 0,89

Isveren 7 3,92 0,88
Isci 19 352 0,90
Calismiyor 39 3,56 0,78
Diger 11 3,40 0,86

(%, **,***; sirasiyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamliligi géstermektedir.)

Calisma durumu degiskenine ait anova testi sonucunda yabanci iiriin kisiti, milliyetgilik,
kalite ve uygunluk, iriin tanmirhgi, fiyat, marka imaji, tiiketici degeri ve yerli iriin
tercihi faktorleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Yapilan tukey
testi sonucunda ise sadece milliyet¢ilik, {irtin taninirhgr ve fiyat faktorlerinde anlamli
bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu farkliligin milliyet¢ilik faktoriinde kamu
sektorii calisanlart (-,38201") ile 6zel sektor calisanlart (,38201") arasinda oldugu ve
kamu sektdrii calisanlarinda daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Uriin taninirhig
faktoriindeki farkliligin da igveren (,84174*) ve kamu sektorii ¢alisani (-,84174%)

arasinda oldugu ve kamu sektorii calisanlarinda daha yiiksek oldugu sonuna ulasilmistir.

Son olarak fiyat faktoriinde ortaya ¢ikan degerlere gore ise farkhihigin is¢i (1,11244°) ve
diger meslek grubu (-1,11244") mensubu katilimeilar arasinda oldugu ve fiyata
duyarliligin diger meslek grubu mensuplarinda is¢i meslek grubuna gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Fiyat faktoriinde bir diger farklilikta calismayan (,87762%*) ve
diger meslek mensubu (-,87762*) katilimcilar arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu farklilikta
da diger meslek grubu mensuplarinin fiyata duyarliliginin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Hipotezler degerlendirildiginde ¢aligma durumu ile etnosentrizm diizeyi ve satin alma
davranig1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H7 ve HS

hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 27: Egitim Durumu Degiskeni Tek Yonlii Varyans Analizi

Degiskenler

Yabanci

uriin kisiti

Milliyetcilik

Psikolojik

durum

Reklam ve

kampanya

Kisilik ve
deger yapisi

Gruplar
Ilkokul
Ortaokul
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Ilkokul
Ortaokul
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Ilkokul
Ortaokul
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tlkokul
Ortaokul
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tlkokul
Ortaokul
Lise
Universite

Yiksek Lisans

N
12
15
92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67
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X
3,58
3,38
3,08
2,77
2,61

3,75
3,58
3,77
3,52
3,49

2,55
3,02
2,67
2,50
2,30

3,16
3,64
3,50
3,38
3,48

3,71
3,86
3,79
3,67
3,54

SS
0,68
0,81
1,00
0,84
0,96

0,48
0,81
0,83
0,85
0,93

0,92
1,01
0,95
0,84
0,89

0,68
0,64
0,85
0,85
0,89

0,42
0,49
0,63
0,58
0,67

6,700

1,888

3,021

1,024

2,127

df

497

497

497

497

497

0,000*

0,111

0,018**

0,394

0,076***



Kalite ve

uygunluk

Uriin

taniirhg

Fiyat

Marka imaji

Tiiketici

degeri

ve Uzeri
Ilkokul
Ortaokul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tkokul
Ortaokul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tlkokul
Ortaokul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tkokul
Ortaokul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans
ve Uzeri
Tlkokul
Ortaokul

Lise

Universite
Yiiksek Lisans

ve Uzeri

12

92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67

12
15
92
316
67
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3,56
3,72
3,70
3,69
3,68

3,47
3,20
3,29
3,23
3,39

3,25
3,20
3,36
3,17
3,44

3,23
3,08
3,15
3,06
3,13

3,93
3,63
4,02
3,95
4,08

0,59
0,58
0,65
0,60
0,71

0,89
0,73
0,91
0,85
0,91

0,86
1,08
0,94
0,92
0,85

0,74
0,76
0,81
0,77
0,81

0,58
0,73
0,64
0,68
0,47

0,142

0,693

1,548

0,420

1,759

497

497

497

497

497

0,967

0,597

0,187

0,795

0,136



[lkokul 12 3,50 0,90 0,412

Ortaokul 15 3,40 1,02
Lise 92 3,52 0,86 0,992 497
Yerli iiriin .
o Universite 316 3,34 0,77
tercihi
Yiksek Lisans 67 3,42 0,92
ve Uzeri

(%, **,***; sirasiyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamlilig1 géstermektedir.)

Egitim durumu degiskenine ait anova testi sonucunda yabanci iiriin kisiti, psikolojik
durum ile kisilik ve deger yapisi faktorlerinde anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Yapilan tukey testi sonucunda da bu farkliligin yabanci {irtin kisit1 ve
psikolojik durum faktorleri arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin
yabanci {irtin kisit1 igin yiliksek lisans ve tizeri egitim diizeyinde daha az bir anlam ifade
ederken ilkokul, ortaokul ve lise diizeyi egitim seviyelerinde daha fazla anlam ifade
ettigi ortaya konmustur. Bir bagka ifade ile katilimcilarin egitim diizeyleri arttikca

yabanci iiriinlerin kisitlanmasina bakis agis1 olumlu yonde degismektedir.

Psikolojik durum faktdriinde ortaya ¢ikan farkliligin ise ortaokul (-,71874), yiiksek
lisans ve iizeri (,71874") egitim seviyelerinde oldugu ve ortaokul diizeyi egitime sahip
katilimcilarin psikolojik durum faktoriinden yiiksek lisans ve lizeri egitim seviyesine

sahip katilimcilara gore daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Hipotezler degerlendirildiginde egitim durumu degiskeni ile etnosentrizm diizeyi ve
psikolojik faktorler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H9 ve

H10 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 28: Gelir Durumu Degiskeni Tek Yonlii Varyans Analizi

Degiskenler Gruplar N X SS F df P
0-8507 233 289 089 1516 497
Yabanci iiriin  8508-17.015 183 2,87 0,89 0196
kisiti 17.016-25.523 61 2,71 0,96 ,

25.524-34.031 14 2,37 1,15
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Milliyetgilik

Psikolojik

durum

Reklam ve

kampanya

Kisilik ve
deger yapisi

Kalite ve

uygunluk

Uriin

tamiirhg

34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +
0-8507
8508-17.015
17.016-25.523
25.524-34.031
34.032 +

11
233
183
61
14
11
233
183
61
14
11
233
183
61
14
11
233
183
61
14
11
233
183
61
14
11
233
183
61
14
11

2,75
3,55
3,62
3,55
3,28
3,54
2,61
2,46
2,42
1,85
2,93
3,34
3,52
3,37
3,42
3,63
3,73
3,66
3,60
3,44
3,76
3,65
3,73
3,75
3,28
4,01
3,32
3,17
3,51
2,80
2,96

81

0,55
0,83
0,85
0,85
1,26
0,84
0,91
0,84
0,83
0,68
0,77
0,86
0,82
0,88
0,86
0,83
0,60
0,58
0,57
0,76
0,63
0,64
0,57
0,60
0,81
0,51
0,85
0,87
0,81
0,94
0,78

0,621

3,667

1,308

1,340

2,902

3,364

497

497

497

497

497

497

0,648

0,006*

0,266

0,254

0,022**

0,010*



0-8507 233 317 0,89 1,306 497
8508-17.015 183 3,28 0,94

Fiyat 17.016-25.523 61 343 0,92 0,267
25.524-34.031 14 303 0,86
34.032 + 11 3,40 1,09
0-8507 233 3,07 0,79 1,384 497
8508-17.015 183 3,10 0,75
Marka imaji = 17.016-25.523 61 322 0,86 0,238
25.524-34.031 14 2,71 0,66
34.032 + 11 323 0,76
0-8507 233 393 0,70 1,351 497
8508-17.015 183 3,98 0,64
Tiiketici
degeri 17.016-25.523 61 4,04 049 0,250
25.524-34.031 14 4,07 0,56
34.032 + 11 434 0,45
0-8507 233 343 080 2,167 497
8508-17.015 183 3,33 0,80
Yerliiiriin  17.016-25.523 61 346 0,84 0,072%**
tercihi 25.524-34.031 14 2,89 1,27
34.032 + 11 3,68 0,56

(*,** ***: sirasiyla 0.01, 0.05 ve 0.10 diizeyinde anlamliligi gostermektedir.)

Gelir durumu degiskenine ait anova testi sonucunda psikolojik durum, kalite ve
uygunluk, Uriin taninirligr ile yerli {iriin tercihi faktorleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ortaya konmustur. Yapilan tukey testi sonucunda ise psikolojik durum, kalite ve
uygunluk, tirlin tanmnirh@r faktorleri arasinda anlamli bir farklilhik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu farkhihigmn psikolojik durum igin 0-8507 (-,75802") gelir diizeyi ile
25.524-34.031(,75802") arasinda oldugu ve psikolojik durum faktoriiniin 0-8507 gelir
diizeyine sahip katilimcilari daha ¢ok etkiledigi tespit edilmistir. Psikolojik durum
faktorii i¢in 25.524-34.031 gelir diizeyi (,61280 *) ile 8508-17.015 gelir diizeyi(-
,61280*) arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmigtir. 8508-17.015 gelir diizeyine
sahip katilimcilarin psikolojik durum faktoriinden daha fazla etkilendigi tespit

edilmistir.
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Buna ek olarak 25.524-34.031 (1,08225") gelir diizeyi ile 34.032+ (-1,08225") gelir
diizeyi arasinda da anlamli bir farklilik tespit edilmis ve 34.032+ gelir diizeyine sahip
katilimeilarin - 25.524-34.031 gelir diizeyine sahip katilimcilara gore psikolojik

durumdan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Kalite ve uygunluk faktori i¢in 25.524-34.031 (,73247*) gelir diizeyi ile 34.032+ (-
,73247") gelir diizeyine sahip katilimeilar arasinda bir farklihk oldugu ve 34.032+ gelir
diizeyine sahip katilimcilarin kalite uygunluk faktoriinden daha fazla etkilendigi ortaya

cikmustir.

Uriin tanmirhg faktori igin ise 17.016-25.523 (,70960) gelir diizeyi ile 25.524-34.031
(-,70960") gelir diizeyine sahip katilmcilar arasinda bir farklilik oldugu ve 25.524-
34.031 gelir diizeyine sahip katilimcilarin {iriin taninirlign faktériinden daha fazla

etkilendigi ortaya ¢ikmustir.

Hipotezler degerlendirildiginde gelir durumu degiskeni ile psikolojik faktdrler ve satin
alma davranig1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Olusturulan H11 ve H12

hipotezleri kabul edilmistir.
3.7 Spearman Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesine
bir iliski tespit edilmesi durumunda da bu iligkinin yoniinii ve seviyesini tespit etmek
i¢in kullanilan bir analiz yontemidir. Korelasyon kat sayis1 “r” ile ifade edilmekte olup -
1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Korelasyon analizi sonucu “r”” katsayisinin art1 bir
degerde olmasi degiskenler arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu ifade ederken bunun
tersine eksi deger almasi halinde ise negatif yonli bir iliski oldugunu gostermektedir
(Sipahi vd., 2010: 144). Degiskenler arasindaki iligkinin diizeyi, korelasyon katsayisinin
0-0.29 arasinda olmasi durumunda zayif; 0.30-0.64 arasinda olmasi durumunda orta;
0.65-0.84 arasinda olmas1 durumunda giiglii; 0.85-1 arasinda olmasi durumunda da ¢ok
giicli seklinde yorumlanabilir (Ural ve Kilig, s.244). Calismaya ait korelasyon analizi

sonuglar1 agagidaki gibidir.
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Tablo 29: Kolerasyon Analizi

Kisilik .
Y?il:gzcl Milliyetgilik Psikolojik Reklam ve ve Kalite ve Uriin Fiyat Marka = Tiiketici :1(:1:::
Kasitlamasi durum kampanyalar szg:esrl uygunluk  tammirhg imaj1 degeri tercihi
Yabanar iiriin 1,000
kisitlamasi
Milliyeteilik ,565** 1,000
Psikolojik durum ,160** ,036 1,000
Reklam ve ,209%* ,156** ,329%* 1,000
kampanya
Kisilik ve deger ,324%* ,307** 144> ,337** 1,000
yapisi
Kalite ve ,404%* ,360** ,199** ,287** ,505** 1,000
uygunluk
Uriin tanmirh ,196** ,068 ,356** ,313** ,225** ,354** 1,000
Fiyat ,175%* ,107* AL7** ,533** ,344** ,366** ,465** 1,000
Marka imaji ,294** ,168** AT4** ,453** ,316** ,445%* ,607** ,675* | 1,000
*
Tiiketici degeri ,126** [ 24T** ,058 ,328** ,379** 423** ,191** ,407* ,284* 1,000
* *
Yerli iiriin ,546** ,483** ,104* ,145** ,308** ,439** ,207** ,234* ,260* ,356** 1,000
tercihi * *

p <.05 ~p<.01

Milliyetgilik ile yabanci iiriin kisit1 arasinda yapilan kolerasyon analizinde anlamli ve
orta dlizeyde pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. (r= ,565** ,p<.01). Ortaya ¢ikan
bu sonuca dayanarak yabanci iriin kisitlamasinin ve milliyet¢iligin birbirinden ayr

diistiniilemeyecegi ifade edilebilir.

Psikolojik durum ile yabanci iiriin kisit1 ve milliyet¢ilik arasinda yapilan kolerasyon
analizinin sonucunda psikolojik durum ile yabanci {iriin kisit1 arasinda anlamli ve zayif
diizeyde pozitif bir iliski bulunurken (r= ,166** p<01), psikolojik durum ile

milliyetcilik arasinda herhangi bir iliski tespit edilemememistir.

Reklam ve kampanya degiskeni ile yabanci {riin kisiti, milliyetcilik ve psikolojik durum
arasinda yapilan kolerasyon analizi soucunda tamamaminda anlamli ve pozitif bir iliski
tespit edilmistir(r= ,209** |156** ,329** p<.01 ). Bu pozitif iliski yabanci {iriin kisit1
ve milliyet¢ilik i¢in zayif, psikolojik durum ig¢in ise orta diizeydedir. Reklam ve
kampanya degiskenine ait herhangi bir degisimin diger degiskenler lizerinde de bir

artisa yol acagi sonucuna ulasilmstir.
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Kisilik ve deger yapist ile yabanci {irlin kisiti, milliyetgilik, psikolojik durum, reklam ve
kampanya degigkenleri arasinda yapilan kolerasyon analizisonucunda degiskenlerin
tamami arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir (r= ,324%* 307** |144**
,337**%, p<.0l). Bu pozitif iliski yabanci iiriin kisiti, milliyet¢ilik, reklam ve
kampanyalar degiskenlerinde orta, psikolojik durum degiskeninde ise zayif diizeydedir.
Kisilik ve deger yapisinda yasanacak herhangi bir degisim diger degiskenler lizerinde de
ayni sekilde bir degisime sebep olacaktir.

Kalite ve uygunluk degiskeni ile etnosentrizm Olgegine ait faktorler ve psikolojik
faktorler Olgegine ait faktorler arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir (r= ,404** 360**,199** 287** 505** p<.01 ). Pozitif iliskinin anlamlilik
diizeyine bakildiginda psikolojik durum, reklam ve kampanyalarda icin zayif,
milliyetcilik, yabanci {iriin kisit1 ile kisilik ve deger yapisit faktorlerinde ise orta
diizeydedir. Kalite ve uygunluk degiskeninde yasanacak herhangi bir artisin diger

faktorleri de etkileyecegi sonucuna ulasilmistir.

Uriin taninirhg faktorii ile yabanci iiriin kisiti, psikolojik durum, reklam ve kampanya,
kisilik ve deger yapisi, kalite ve uygunluk faktorleri arasinda yapilan kolerasyon analizi
sonucunda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir(r=,195%* 356** ,313** 225%*
,354** p<.01). Pozitif iligkinin anlamlilik diizeyine bakildiginda yabanci tiriin kisiti,
kisilik ve deger yapisi i¢in zayif, psikolojik durum, reklam ve kampanyalar, ile kalite ve
uygunluk faktorleri icin ise orta diizeydedir. Uriin tanmirhginda yasanacak bir artis
diger faktorleride etkilemektedir. Bu duruma ek olarak {iriin tanimirlig: ile milliyetcilik

faktorii arasinda herhangi bir iliski tespit edilememistir(r=,068).

Fiyat faktorii ile yabancr tiriin kisiti, psikolojik faktorler 6lgegine ait faktorler, kalite ve
uygunluk, iirtin taninmirhigr faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligski tespit
edilmistir(r=,175%* 417%* 533** 344** 366** 465** p<.01). Bu duruma ek olarak
fiyat faktorii ile milliyetcilik arasinda yapilan kolerasyon analizi sonucunda da anlamli
ve pozitif bir iligki tespit edilmistir ancak anlamlilik derecesi farklilik gdsterdigi i¢in
ayrica ele alinmistir(r=,107%*, p<.05). Pozitif iliskinin anlamlilik diizeyine bakildiginda
yabanci iirlin kisit1 ve milliyetcilik i¢in zayif, kisilik ve deger yapisi, kalite ve uygunluk,
psikolojik durum, reklam ve kampanyalar ile iiriin taninirligl icin orta diizeydedir.
Genel olarak degerlendirildiginde fiyat faktoriinde meydana gelecek herhangi bir
degisim diger faktorleri de etkileyecektir.
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Marka imaj1 ile etnosentrizm, psikolojik faktorler ve satin alma Olcegine ait tiim
faktorler arasinda yapilan kolerasyon analizi sonucunda anlamli ve pozitif bir iliski
oldugu tespit edilmistir(r= ,294** |168** 474** A453%* 316** 445** 607** ,675**,
p<.01). Pozitif iliskinin anlamlilik diizeyine bakildiginda milliyet¢ilik ve yabanci iiriin
kisitt icin zayif, kisilik ve deger yapisi, psikolojik durum, reklam ve kampanyalar, kalite
ve uygunluk ile iirlin taninirlig1 faktorleri i¢in orta ve son olarak ile fiyat faktorlerinde
ise gii¢lii diizeydedir. Marka imajinda meydana gelecek herhangi bir degisimin diger

tiim faktorler iizerinde de ayn1 sekilde bir degisime sebep olacagi sonucuna ulasilmistir.

Tiketici degeri ile etnosentrizm 6lgegine ait faktorler, reklam ve kampanya, kisilik ve
deger yapisi, satin alma Olgegine ait faktdrler ve marka imaji arasinda yapilan
kolerasyon analizi sonucunda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir(r=
J126** 247** 328** 379*%* A423** 191** AQ7** ,284** p<.01). Pozitif iliskinin
anlamlilik diizeyine bakildiginda yabanci iiriin kisiti, milliyetgilik, iirlin tanmnirligi ve
marka imaji i¢in zayif, reklam ve kampanyalar, kisilik ve deger yapisi, kalite ve
uygunluk ile son olarak fiyat faktorii i¢in orta diizeydedir. Tiiketici degerinde meydana

gelecek bir degisim diger faktorleri de ayni sekilde etkileyecektir.

Yerli iirlin tercihi faktori ile diger tiim faktorler arasinda yapilan kolerasyon analizi
sonucunda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir(r= ,549%* 483** (r= 104%,
p<.05) ,145%* 308** 439** 207** 234** 260** 356** p<.01). Yapilan kolerasyon
analizi sonucunda sadece yerli {iriin tercihi ile psikolojik durum arasindaki anlamlilik
derecesi digerlerinden farklilik gostermektedir(r= ,104%*, p<.05). Pozitif iliskinin
anlalilik diizeyine bakildiginda psikolojik durum, reklam ve kampanyalar ile {iriin
tanimirhigi, fiyat ve marka imaji1 i¢in zayif, yabanci iiriin kisiti, milliyetcilik, kisilik ve
deger yapisi, kalite ve uygunluk ile tiiketici degeri icin orta diizeydedir. Yerli iiriin
tercihinde meydana gelecek herhangi bir degisimin diger tiim faktdrlerde de aym

sekilde bir degisime neden olacagi sonucuna ulagilmistir.

3.8 Hipotez Sonuclarn

Calismaya dair olusturulan hipotezlerin sonuglari tablo 30’da yer almaktadir.
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Tablo 30: Hipotez Sonuglari

Hipotez Hipotezler Kabul
Numarasi Durumu
Etnosentrizm diizeyi ile cinsiyet de8iskeni arasinda anlamli
H1 . Kabul
bir farklilik vardir.
Psikolojik faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir

H?2 Kabul
farklilik vardir.
Etnosentrizm diizeyi ile medeni durum degiskeni arasinda

H3 . Kabul
anlaml1 bir farklilik vardir.
Psikolojik faktorler ile medeni durum degiskeni arasinda

H4 . Kabul
anlamli bir farklilik vardir.
Hazir giyim tercihi ile medeni durum arasinda anlamli bir

H5 Kabul
farklilik vardir.
Etnosentrizm diizeyi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir

H6 Kabul
farklilik vardir.
Etnosentrizm diizeyi ile ¢alisma durumu degiskeni arasinda

H7 p Kabul
anlaml1 bir farklilik vardir.
Satin alma davranis1 ile ¢alisma durumu degiskeni arasinda

HS ‘ Kabul
anlamli bir farklilik vardir.
Etnosentrizm diizeyi ile egitim durumu degiskeni arasinda

H9 _ Kabul
anlaml1 bir farklilik vardir.
Psikolojik faktorler ile egitim durumu degiskeni arasinda

H10 Kabul
anlaml bir farklilik vardir.
Psikolojik faktorler ile gelir durumu degiskeni arasinda

H11 ‘ Kabul
anlaml1 bir farklilik vardir.
Satin alma davranisi ile gelir durumu degiskeni arasinda

H12 Kabul

anlamli bir farklilik vardir.

87




SONUC ve ONERILER

Tiiketiciler genel olarak ihtiyac hissettikleri {irtin ve hizmetleri kullanmak bu {iriin ve
hizmetlerden yararlanmak istemektedirler. Bu durum zaman igerisinde ¢esitli nedenlere
bagli olarak degisime ugramaktadir. Bireyin sadece ihtiya¢ hissetmesinin yani sira
toplumda meydana gelen degisimlere ayak uydurmak i¢in de satin alma davraniginda
bulunmasi bu degisimi agiklayacak bir durum olarak degerlendirilebilir. Teknolojik
yenilikler, kiiltiirel etkilesimler, degisen yasam kosullar1 sonucunda farklilasan talep ve
beklentiler bu durumun bazi 6rnekleri olarak verilebilir. Tiiketici gruplarda bu sekilde
bir degisimin meydana gelmesi iretici gruplar i¢inde 6nem arz eden bir faktdr haline
gelmektedir. Uretilen iiriin veya hizmetin muhatab1 konumunda yer alan tiiketicilerin
beklentilerinin neler oldugu, hangi yonde bir degisime ugradigi gibi sorularin cevabi
aranmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin

arastirtlmasini bir zorunluluk haline getirmistir.

Yapilan caligma etnosentrizm ile tiiketici satin alma davranigini etkileyen psikolojik
faktorlerin hazir giyim flzerindeki etki diizeyini belirlemeye yoneliktir. Anketin
belirlenen orneklem grubuna uygulanabilmesi i¢in Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu’ndan etik kurul onay1 alinmistir

(Toplant1 tarihi:27.01.2023, Toplant1 Sayisi: 02, Karar Sayisi: 29-32).

Aragtirmamizin Orneklemini 16 yas ve Tlzeri, hazir giyim aligsverisinde bulunan
katilimcilar olusturmaktadir. Toplamda 502 kisiden olusan katilimcilarin = 372’si
(%74.1) kadin, 130°u (%25.9) erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin 184’1 (%36.7) evli, 318’1 (%63.3)
bekarlardan olusmaktadir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugunu bekarlar olusturmaktadir.
Katilimcilarin yag ortalamalarina bakildiginda 18-25 yas araliginda 229 (%45.6), 26-35
yas araliginda 165 (%32.9), 36-45 yas aralifinda 81 (%16.1), 46-55 yas aralifinda 25
(%35) ve son olarak 56 yas ve lizeri katilimcilar 2 (%0.4) kisiden olustugu goriilmiistiir.
Katilimecilarin - biliyiik bir ¢ogunlugu gen¢ olarak nitelendirilen yas grubundan
olusmaktadir. Katilimcilarin c¢alisma durumlarina bakildiginda 157’sinin  (%31.3)
Ogrenci, 62’sinin (%12.4) ev hanimi, 139’unun (%27.7) 6zel sektor calisani, 68’inin
(%13.5) kamu sektorii ¢alisani, 7’sinin (%]1.4) isveren, 19’unun (%3.8) is¢i, 39 unun
(%7.8) ¢aligmiyor ve son olarak 11’inin (%2.2) diger meslek grubunda yer aldigi
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goriilmektedir. Katilimcilarin - bliylk  bir ¢ogunlugu Ogrenci ve 0Ozel sektor

calisanlarindan olugmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda 12 katilimcinin (%2.4) ilkokul, 15
katilimcinin (%3.0) ortaokul, 95 katilimecinin (%18.3) lise, 316 katilimcinin (%62.9)
tiniversite ve son olarak 67 katilimcinin (%13.3) yiiksek lisans ve {izeri egitim diizeyine
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin tamami okur-yazardir. Caligmaya
katilan katilimeilarin  biiylik  bir kismini1  {iniversite mezunlart olusturmaktadir.
Katilimcilarin - demografik o6zelliklerine ait son faktor olarak gelir durumuna
bakildiginda 0-8.507 gelir diizeyinde 233 (%46.4), 8.508-17.015 gelir diizeyinde 183
(%36.5), 17.016-25.523 gelir diizeyinde 61 (%12.2), 25.524-34.031 gelir diizeyinde 14
(%2.8), son olarak 34.032 ve iizeri gelir diizeyinde 11 (%2.2) kisinin yer aldig1

sonucuna ulasilmistir.

Genel olarak bakildiginda calismada 11 faktor yer almaktadir. Katilimcilarin cevaplari
degerlendirildiginde etnosentrizm iki faktdr altinda toplanmaktadir. Bu faktorler
yabanci iriin kisitt ve milliyetgilik olarak degerlendirilmistir. Psikolojik faktorler;
psikolojik durum, reklam ve kampanya, kisilik ve deger yapisi olarak ii¢ faktor altinda
degerlendirilmistir. Satin alma; kalite ve uygunluk, iiriin taninirligi ve fiyat olarak fi¢
faktor altinda degerlendirilmistir. Son olarak hazir giyim; marka imaji, tiiketici degeri

ve yerli iirlin tercihi olmak {izere {i¢ faktor altinda degerlendirilmistir.

Cinsiyet degiskeni iizerinde yapilan analizler sonucunda yabanci {iriin kisitlamasi,
psikolojik durum, reklam ve kampanya ile kisilik ve deger yapis1 faktorlerinde anlamli
bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklara bakildiginda yabanci iiriin
kisitlamasi faktoriinlin kadin katilimcilar iizerinde daha fazla etkili oldugu sonucuna
ulasiimistir. Psikolojik durum faktori ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Bu farklilik sonucunda kadinlarin psikolojik durum faktoriinden daha
fazla etkilendigi tespit edilmistir. Bu sonuca ek olarak cinsiyet degiskeni ile reklam ve
kampanya faktorii arasinda da anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farklilik
sonucunda da kadinlarin reklam ve kampanya faktoriinden daha fazla etkilendigi tespit
edilmistir. Son olarak kisilik ve deger yapisi faktoriinde de ayni sekilde kadin
katilimcilarin daha fazla etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Kii¢iikaydin (2012), doktora

tezinde kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha yiiksek etnosentrik egilim gosterdikleri
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sonucuna ulasmistir. Stirer (2017) ise yiiksek lisans tezinde tiiketici etnosentrizminin

cinsiyet gruplarina gore degisim gostermedigi sonucuna ulagmustir.

Medeni durum degiskeni lizerinde yapilan analizler sonucunda milliyetgilik, psikolojik
durum, reklam ve kampanyalar, tiiketici degeri ile birlikte yerli iiriin tercihi faktorleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklara bakildiginda evli
katilimcilarin milliyetgilik faktoriinden daha fazla etkilendigi sonucuna ulasilmistir.
Psikolojik durum faktorii i¢in bekar katilimcilarin psikolojik durum faktoriinden daha
fazla etkilendigi tespit edilmistir. Reklam ve kampanya faktoriiniin evli katilimcilart
daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketici degeri faktorii icin bakildiginda tiiketici
degeri faktoriinlin evli katilimcilar1 daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Son olarak
yerli {riin tercihi faktoriiniin de evli katilimecilar1 daha fazla etkiledgi sonucuna
ulagilmigtir. Aysuna (2006) yiiksek lisans tezinde medeni durum degiskeni i¢in yerli
iiriin tercihi acisindan anlamli bir farklilik oldugunu ancak ithalat kisitlamalar1 ve

milliyet¢ilik agisindan bdyle bir farkin olmadigi sonucuna ulagsmastir.

Yas degiskeni iizerinde yapilan analizler sonucunda milliyetcilik faktorii ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin 16-
25 yas araligy ile 36-45 yas aralifindaki katilimcilar arasinda oldugu ve 16-25 yas
araligindaki katilimcilarin, farkli bir ifade ile gen¢ katilimecilarin milliyetgilik
faktoriinden daha fazla etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Kiiglikaydin (2012) doktora
tezinde etnosentirik egilim (gdsterme), yas gruplarina gore degisim gostermektedir
seklinde olusturdugu hipotezin desteklenmedigi sonucuna ulasmistir. Yiltay (2017) ise
yiiksek lisans tezinde yas farkliliginin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinde anlaml

bir farkliliga neden oldugu sonucuna ulagsmigtir.

Calisma durumu degiskeni ilizerine yapilan analizler sonucunda milliyetcilik, iiriin
tanmirhigr ve fiyat faktorleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliliklara bakildigindan milliyetgilik faktorii igin kamu ve 6zel sektor calisanlari
arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Milliyet¢ilik faktoriiniin kamu calisanlari
iizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Uriin tammirhg faktoriine
bakildiginda igveren ve kamu sektorii ¢alisanlar1 arasinda bir farklilik oldugu tespit
edilmis ve kamu sektorii ¢alisanlarin {liriin taninirh@i faktoriinden daha fazla etkilendigi

sonucuna ulagilmigtir. Son olarak fiyat faktdriine bakildiginda ise farkliligin is¢i ve
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diger meslek grubu mensuplari arasinda oldugu tespit edilmistir. Fiyat faktoriintin diger
meslek grubu mensuplari iizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu duruma
ek olarak calismayan ve diger meslek mansubu katilimcilar arasinda da anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Bu farklilikta da diger meslek mensubu katilimcilarin fiyata
kars1 daha duyarli oldugu sonucuna ulasilmistir. Giindogdu’da (2020) yiiksek lisans
tezinde farkli meslek gruplarina dahil olan tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi

ve yerli mali satin alma niyetinin farklilik gésterdigi sonucuna ulagmustir.

Egitim durumu degiskeni iizerinde yapilan analizler sonucunda yabanci iiriin kisit1 ve
psikolojik durum faktorleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliliklara bakildiginda yabanci {iriin kisiti faktoriiniin yiiksek lisans ve lizeri egitim
diizeyinde daha az bir anlam ifade ederken ilkokul, ortaokul ve lise egitim diizeyine
sahip katilimecilar i¢in daha fazla anlam ifade ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumun
sonucunda egitim seviyesinin artmasi durumunda yabanci iriinlere bakisin olumlu
yonde degistigi sOylenebilir. Asil (2010) doktora tezinde de ayni sonuca ulagmistir.
Siirer (2017) ise yiiksek lisans tezinde tiikketici etnosentrizminin egitim diizeyi
gruplaria gore degisim gosterdigi sonucuna ulagsmistir. Psikolojik durum faktoriine ait
farkliliga bakildiginda farkliligin ortaokul ile yiiksek lisans ve iizeri egitim diizeyine
sahip katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir. Ortaokul diizeyi egitime sahip
katilimcilarin psikolojik durum faktoriinden yiiksek lisans ve iizeri egitim durumuna

sahip katilimcilara kiyasla daha fazla etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Gelir durumu degiskeni iizerine yapilan analizler sonucunda psikolojik durum, kalite ve
uygunluk, tirtin taninirh@r faktorleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliliklara bakildiginda psikolojik durum faktorii icin 0-8.507 gelir diizeyi ile 25.524-
34.031 gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir. 0-8.507 gelir
diizeyine sahip katilimcilarin psikolojik durumdan daha fazla etkilendigi sonucuna
ulagilmistir. Psikolojik durum faktorii icin ayrica 25.524-34.031 gelir diizeyi ile 8.508-
17.015 gelir diizeyi arasinda bir farklilik tespit edilmistir. Bu farkliliga bakildiginda
8.508-17.015 gelir diizeyine sahip katilimcilarin psikolojik durumdan daha fazla
etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu duruma ek olarak 25.524-34.031 gelir diizeyi ile
34.032 ve lizeri gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda da anlamli bir farklilik tespit

edilmistir. Bu noktada 34.032 ve {izeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin psikolojik
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durum faktoriinden 25.524-34.031 gelir diizeyine sahip katilimcilardan daha fazla
etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Kalite ve uygunluk faktorii i¢in anlamli farkliligin 25.524-34.031 gelir diizeyi ile 34.032
ve tizeri gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir. 34.032 ve
tizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin kalite ve uygunluk faktoriinden daha fazla
etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Son olarak gelir degiskeni ile {iriin taninirligr faktorii
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin 17.016-25.523 gelir diizeyi
ile 25.524-34.031 gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda oldugu ve 25.524-34.031
gelir diizeyine sahip katilimeilarin iiriin taninirlig faktériinden daha fazla etkilendigini
sonucuna ulasilmistir. Yiltay (2017) yiiksek lisans tezinde aylik ortalama gelir
diizeyinin, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu
sonucuna ulagmistir. Kaya’da (2017) yiiksek lisans tezinde katilimcilarin etnosentrizm

seviyesinin gelire gore anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulagmustir.

Katilimceilarin “asagidaki faktorlerden hangisi veya hangileri satin alma davranisinizi
etkiler?” sorusuna verdigi cevaplar degerlendirildiginde, katilimcilar %53.4°1 igin
taninan bir magazanin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Reklam ve satis kampanyalarinin %65.7'lik bir oranla katilimcilarin satin alma davranisi
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin
%58.6’lik bir kismimin satin almada miisteri hizmetindeki basaridan etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Verilen diger cevaplara oranla en yiiksek deger olarak %87.1°1ik
bir oranla katilimcilarin fiyatlarin uygunlugu ve 6deme kolayliklarindan etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Son olarak katilimcilarin %64.5°lik bir oranla satin alma
davranisinda magazanin konforlu ve estetik olmasinin herhangi bir etkisinin olmadig1

sonucuna ulagilmistir.

Calisma stirecinda kasilasilan siire ve maddi olanak kisitlarindan dolayr anket ¢alismasi
online olarak gerceklestirilmistir. Calismamizin konusunu olusturan hazir giyim
sektoriiniin genisligi, marka ve {iriin cesitliligi diistiniildiigiinde daha kapsamli bir bolge
igerisinde, miimkiin oldugunca her demografik 6zellige sahip gruptan esit katilimci ile
birebir sekilde gergeklestirilebilir. Katilimcilarin sorulara verecekleri cevaplara ek
olarak kisisel onerileri, istek ve sikayetleri de dinlenerek daha genellenebilir bir ¢alisma

ortaya konabilir.
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Yerli ve yabanct menseli hazir giyim firmalar1 ziyaret edilerek miisteriler ile birebir
anket calismasi yapilabilir. Bu sayede farkli gruplarin farkli firmalari tercih etmesinin

nedenleri lizerine bir ¢alisma ortaya konabilir.

Daha kapsamli bir ¢alisma olmasi adina hazir giyim firmalarindan aligveris yapan
miisteriler yerine {ireticilerin, firma yoneticilerinin katilimiyla bir ¢alisma yapilabilir.
Bu calismayla etnosentrizm faktoriine karst ne gibi Onlemler alindigi, karsilasilma
potansiyeli olan sorunlara karst ne gibi korunma ve ¢oziim yollarinin izlendigi

arastirilabilir.
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Ek-1 Anket Formu

ANKET FORMU
Sayin Cevaplayici,

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi biinyesinde, Dog. Dr. Murat Oz danismanliginda
yiiriitiilen bu anket, etnosentrizm baglaminda tiiketici satin alma davranisimi etkileyen
psikolojik faktorleri hazir giyim Ornegi ile agiklamak amaciyla yapilmaktadir. S6z
konusu bu caligmaya anketi cevaplayarak saglamis oldugunuz yardim ve katkilar i¢in
tesekkiir ederiz.

Muhammet Talha CAKIR
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Ana Bilim Dal
Cinsiyetiniz )Kadin ( )Erkek
Medeni Durumunuz )Evli ( )Bekar
Yasiniz )16-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )55 Yas tizeri

YOgrenci ( )Ev Hanimi ( )Ozel Sektdr Calisani
YKamu Sektorii Calisan1 ( )isveren ( )isci () Calismiyor () Diger

Calisma Durumunuz

Egitim Durumunuz Yilkokul ( )Ortaokgl ( )Lise ( )Universite

)Ytksek Lisans ve Uzeri

)0-8507 ( )8508-17.015 ( )17.016-25.523 ( )25.524-34.031
)34.032 +

Gelir Durumunuz

—~ |~~~ N~~~

1.BOLUM

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Fikrim Yok 4- Katiliyyorum
5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Tiirk halk: ithal hazir giyim driinleri yerine her zaman Tiirk yapimi hazir giyim iriinleri satin
almalidir.

2. Sadece Tiirkiye'de bulunmayan hazir giyim iriinleri ithal edilmelidir.

3. Tiirk yapimi hazir giyim triinleri satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam etmesini saglayin.

4. Tiirk yapimi1 hazir giyim {irlinleri her zaman 6nce gelir.

5. Yabanci menseli hazir giyim tiriinleri satin almak Tiirkliik’e aykiridir.

6. Yabanci menseli hazir giyim iriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu Tiirklerin issiz
kalmasina yol agar.

7. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi hazir giyim iriinleri satin almalidir.
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8. Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine Tirkiye'de
tiretilmis hazir giyim iiriinleri satin almaliyiz.

9. Her zaman Tiirk hazir giyim {iriinleri satin almak en iyisidir.

10. Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmalidir.

11. Turk ticaretine zarar verip, issizlige yol agtig1 i¢in Tiirk halki yabanci hazir giyim iiriinleri satin
almamalidir.

12. Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.

13. Uzun donemde bana maliyetli de olsa, Tiirk hazir giyim {irtinlerini desteklemeyi tercih ederim.

14. Yabancilarin hazir giyim iirlinleri bizim pazarlarimiza stirmelerine izin verilmemelidir.

15. Tirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanct hazir giyim iriinleri yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

16. Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz hazir giyim driinlerini yabanci iilkelerden satin
almaliy1z.

17. Diger tilkelerde tiretilen hazir giyim tiriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin igsiz
kalmasindan sorumludurlar.

Asagidaki faktorlerden hangisi veya hangileri satin alma davramisimzi etkiler? Birden fazla secenek
isaretlenebilir.

Taninan bir magaza olmasi () Reklam ve satis kampanyalari () Miisteri hizmetindeki basar1 ()

Fiyatlarin uygunlugu ve 6deme kolayliklari ( ) Magaza iginin konforlu ve estetik olmasi ( )

2.BOLUM

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Fikrim Yok 4- Katiliyyorum
5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Giydigim kiyafetler kisiligim hakkinda bilgi verir.

. Magaza atmosferi (1siklar, miizik, vitrin v.b.) giysi alisverisimi 6nemli derecede etkiler.

. Uriinler hakkinda bilgim arttik¢a, en iyiyi segmekte zorlanryorum.

. Hazir giyim reklamlari satin alma kararimi etkiler.

g | BW DN

. Reklamlar satin alma kararimi etkiler.

(3]

. Magaza duvari ve kabinlerde dogal ve canli renklerin kullanilmasi beni olumlu etkilemektedir.

\l

. Kampanya ve promosyonlar satin alma kararim etkiler.

. Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yaparim.

|00

. Kapal1 havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yaparim.

10. Hazir giyim se¢imimde ailemin dini deger ve inanglarini uygularim.

11. Algveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap eden {iriinleri arayip bulurum.

12. Psikolojik olarak rahatladigim i¢in aligveris yaparim.
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3.BOLUM

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Fikrim Yok 4- Katiliyyorum
5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Bir {irlint tercih etmemdeki en dnemli Kriter o Uriiniin kalitesidir.

2. Genellikle yerli iiriinleri satin almay1 tercih ederim.

3. Ithal iiriinleri kullanmak bir prestij gostergesidir

4. Kaliteli bir tirtin satin almak istersem, taninmis bir markay: satin almay1 tercih ederim.

5. Uriiniin kalitesi nerede iiretildiginden daha énemlidir

6. Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir.

7. Benim igin, bir tirlin satin alirken fiyat her seyden once gelir.

8. Giysi alacagimda koklii ve bilinirligi yiiksek hazir giyim markalarini tercih ederim.

9. Almig oldugum giysilerin, yagam tarzimi ifade ettigini diislinliyorum.

10. Aligveris yaparken iiriinlerin fiyatlarindan ¢ok kalitesine dikkat ederim.

11. Magaza diizeni ve atmosferini begendigim magazadan aligveris yaparim.

12. Aligveris yaparken fiyati ucuz olan iiriinleri tercih ederim.

4.BOLUM

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Fikrim Yok 4- Katiliyyorum
5- Kesinlikle Katiliyorum

1. Giyim iriinlerinde Tiirk Markalar yabanci markalardan daha iyidir.

2. Giyim iriinlerinde ayn1 Kalitede iki markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

3. Belli bir tarzi oldugu igin belirli magazalardan aligveris yapmaya dikkat ederim.

4. Segkin miisterilerin oldugu magazalardan aligveris yapmaya dikkat ederim.

5. Giysi almadan dnce markasi hakkinda 6n aragtirma yaparim.

6. Tercih ettigim hazir giyim {riinlerinin prestijli olmasina dikkat ederim.

7. Reklamlarin ilgi ¢ekici olmast, hazir giyim tercihimi etkiler.

8. Tiiketiciye 6nem verilmesi, hazir giyim marka tercihimi etkiler.

9. Markanin iiriin ¢esidinin fazla olmasi tercihimi etkiler.

10. Uriinlerin fiyat: hazir giyim tercihimi etkiler.

11. Uriinlerin fayda saglamast, o iiriinii tercih etmem i¢in énemlidir.

12. Markaya yakinlik duyulmasi hazir giyim tercihimi etkiler.
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