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ONSOZ

Bu arastirma, son yillarda ylikselmekte olan muhafazakar tutumlarin tiiketici
davraniglarindaki etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, tiiketici
etnosentrizminin, tliketim sonrasi duygular, marka nefreti ve tiiketici sikayet
davraniglar1 tizerideki rolii incelenmistir. Tezin baslangi¢ kisminda, arastirmanin
kapsami, amaci ve yontemlerine dair bilgiler verilmistir. Ardindan literatiir kismina
gecilmis, sirasiyla duygular, tiiketici sikayet davraniglari, etnosentrizm ve marka
nefreti bolimleri ile ilgili literatiir taramalarma yer verilmistir. Son kisimda,
calismanin sonuclarina iligkin analizler ve bulgular akabinde sonu¢ kismi yer

almaktadir.

Egitim ve 6gretim hayatim boyunca gerek akademik agidan gerckse sosyal
yasam agisindan her zaman ve her konuda destek olan, bilgi ve tecriibeleriyle daima
yol gosteren, yenilikgi yaklasimlari ve Onerileriyle ufkumu genisleten, degerli
danisman hocam Dog. Dr. Hakan CENGIZ’e, her daim arkamda olduklarini bildigim,
egitim ve 0gretim hayatim i¢in benden daha fazla ¢aba harcayan, beni devlet ve millet

bilinciyle yetistiren kiymetli aileme siikranlarimi sunmay1 borg bilirim.



0z

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde ¢esitli faktorlerden etkilenir. Bu
faktorlerden biri de tiiketici etnosentrizmidir. Tiketici etnosentrizmi, ithal bir {iriin
almanin ne kadar uygun oldugu ile ilgilidir. Literatiirde, tiiketici etnosentrizminin
tikketici davraniglart lizerindeki etkileri incelenmis olsa da tiiketim sonrasi durumlar
tizerindeki etkileri ihmal edilmistir. Bu ¢alismada, tiiketici etnosentrizminin satin alma
sonrast tiikketici duygulari, marka nefreti ve tiiketici sikayet davranislari {izerindeki
etkilerinin {iriin gruplarma gore farkliligi incelenmistir. Hipotezler diizenleyici
(moderator) analiz yontemi ile test edilmistir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda
400 kisiden ¢evrimigi anket yontemi kullanilarak veri toplanmistir. Aragtirmaya katilan
kisiler kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda,
tilketici etnosentrizminin satin alma sonrasi tiiketici duygulari, marka nefreti ve
tilketici sikayet davraniglar lizerindeki etkilerinin {iriin gruplarina gore farklilastig
tespit edilmistir. Tiiketim sonrasi olusan iiriin arizasinda, arizali olan {iriin yabanci
oldugunda olumsuz duygular, marka nefreti ve tiiketici sikayet davranislart yerli {iriine

gore daha fazla oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, Tiketici Duygulari, Marka Nefreti,

Tiiketici Sikayet Davraniglar



ABSTRACT

Consumers are affected by various factors in the purchasing decision process.
One of these factors is consumer ethnocentrism. Consumer ethnocentrism is about how
affordable it is to buy an imported product. Although the effects of consumer
ethnocentrism on consumer behavior have been examined in the literature, its effects
on post-consumption situations have been neglected. In this study, the differences in
the effects of consumer ethnocentrism on post-purchase consumer emotions, brand
hate and consumer complaint behavior were examined by product groups. Hypotheses
were tested with the moderator analysis method. In this direction, data were collected
from 400 people using the online questionnaire method. Participants in the study were
determined by convenience sampling method. As a result of the analysis, it was
determined that the effects of consumer ethnocentrism on consumer emotions, brand
hate and consumer complaint behavior after purchase, differ according to product
groups. It has been determined that in the case of product failure after consumption,
when the defective product is foreign, negative emotions, brand hatred and consumer
complaint behaviors are higher than the domestic product.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Consumer Emotions, Brand Hate, Consumer
Complaint Behaviors
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KISALTMALAR
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Kiim. : Kiimiilatif

S.Sapma: Standart Sapma
Ort. : Ortalama

P: Anlamlilik
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu c¢alismada, satin alma sonrasi olusan bir iiriin arizasi durumunda tiiketici
etnosentrizminin tiikketim sonrasi olumsuz duygular, sikayet davranislari ve marka
nefreti lizerinde etkisinin iiriin gruplarina gore farkliligi arastirilmistir. Bu kapsamda

literatiir taranmis, arastirma modeli olusturulmus ve hipotezler test edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Diinyanin cesitli yerlerinden isletmeler i¢in pazar yerlerini genisletmek ve
kiiresel diizeye tasimak en onemli amaglardan biri olmustur (Steenkamp ve De Jong,
2010). Teknolojik gelismeler ile birlikte iletisim ve bilgi i¢in sinirlarin kalkmasi
kiiresellesme adimlarini hizlandirmaktadir. Bunun yaninda ulagtirma ve lojistik
alaninda yasanan gelismeler, ticaret engellerinin diizenlenmesi ve kalkmasi
isletmelerin kiiresellesme adimlarina hiz kazandirmaktadir. Boylece ekonomik yapilar
birbirne daha bagimli hale gelmeye baslamistir. Bu durum hem isletmeler hem de
tiiketiciler iizerinde onemli etki olusturmaktadir. Isletme agisindan, maliyetleri
diisiirmek ve daha diisiik fiyatlarla mal ve hizmet sunmak i¢in dis kaynaklardan
yararlanmak kiiresellesmenin pozitif etkilerindendir. Ote yandan, tiiketiciler acisinda
daha 1y1 fiyatlar ve daha ¢esitli satin alma secenekleri olugsa da bu iiriin ¢esitliligi
arasindan se¢im yapmak zorlagsmaktadir. Neticede tiiketiciler satin alma karar
stireclerinde yerli ve yabanci iirlinler arasinda tercih yapmaktadir. Bu noktada
tiikketicilerin yerli ve yabanci lriinlere yonelik tutumlarini, tercihlerini ve satin alma
davraniglarin1 anlamak 6nemli hale gelmistir (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein,
1991). Tiiketicilerin yabanci {rlinler ve yerli {riinler arasindaki algi ve
degerlendirmelerindeki  farkliliklar1  agiklayabilen  yapilardan  biri  tiiketici
etnosentrizmidir (Shankarmahesh, 2006).

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriin tiiketimine iliskin
degerlendirmeleri icermektedir (Sharma ve Shimp, 1987). Kavram, tiiketicilere,
yabanci iiriin satin almanin ne derece uygun ve ahlaki bir davranis oldugunu sorgulatir.
Buna gore bireyler, {riin ve hizmetleri degerlendirirken ve satin alma kararlarini
verirken ait oldugu topluluga gore hareket etmektedir (Kaynak ve Kara, 2002, s. 933).

Yapilan bir¢ok arastirmaya gore tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin tutumlari, niyetleri
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ve davranislar {lizerinde etkilidir. Buna gore tiiketici etnosentrizmi, yabanci iiriinlere
kars1 tiiketicilerin degerlendirmeleri ve tutumlar {izerinde olumsuz bir etkiye sahiptir
(Klein, Ettenson ve Morris, 1998; Shimp ve Sharma,1987; Sharma, Shimp ve Shin,
1995).

Tiiketici etnosentrizmi, yerli ve yabanci {lirlinlerin rekabetlerinin arttigi bu
donemlerde tiiketicilerin satin alma kararlarini1 ve davraniglarini anlamak ic¢in énemli
bir gostergegir. Yalnizca tiiketici davranislart agisindan degil ayni zamanda
uluslararasi pazarlama stratejileri igin isletmelere yol gostermektedir (Keillor, Hult,
Erffmeyer ve Babakus, 1996). Bu dogrultuda, pazara giris kararlar1 (Fong, Lee ve Du,
2014), kiiresel markalasma (Guo, 2013) ve pazarlama iletisimi kampanyalari

(Puzakova, Kwak, Andras ve Zinkhan, 2015) i¢in de olduk¢a énemlidir.

Tiiketici etnosentrizmi ile yapilan 6nceki ¢alismalarin ¢ogunlugu satin alma
oncesi durumlar1 dikkate almistir. Oysa tiiketicilerin kararlarini ve davranislarinm
belirlemek icin iirlinlin satin alinmasi kadar satin alma sonrasi olusan durum da
etkilidir. Literatiirde, satin alma sonrasi tiiketicilerde olusan durumlara tiiketici
etnosentrizmin etkileri ihmal edilmistir. Bu dogrultuda, bu caligma tiiketim sonrasi
olusan bir {iriin arizas1 durumunda tiiketicilerin olumsuz duygulari, sikyet davraniglari
ve marka nefreti tizerinde tiiketici etnosentrizminin etkisinin yerli ve yabanci {irlin

gruplarina gore farkliligi incelemektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi
On Cahsma

Bu ¢aligmada deneysel tasarim yonetimi kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda
tilketim sonrasi olusan iriin arizasinin tiiketici etnosentrizmi agisindan tepki ve
davraniglart 6lgmek i¢in yazili senaryo olusturulmustur. Yazili senaryodaki {iriin
grubunu belirlemek i¢in 15 iiniversite 6grencisi ilizerinde 6n c¢alisma yapilmistir. Bu
dogrultuda, tiiketicilere 3 iirlin grubu (Bilgisayar, Akilli Telefon, Tablet) verilmis,
hangi iirlinlere sahip olduklar1 ve hangi {irlinlere ilgilerinin daha fazla oldugu
belirlenmeye calisilmistir. Bunun akabinde, katilimcilara {riinlerle ilgili en ¢ok

karsilastiklar1 arizalarn belirtmeleri istenmistir. Sonuglar incelendiginde, akilli telefon
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en ¢ok sahip olunan ve en ¢ok ilgi duyulan iiriin grubu olmustur. Yasanan ariza
durumlan dikkate alindiginda batarya arizalarinin en sik karsilasilan problem oldugu

saptanmistir.

Senaryonun olusturulmasinda konuyla ilgili literatiirdeki c¢alismalar
incelenerek, Bandhumasuta (2017)’nin yaklasimi temel alinmistir. Bununla birlikte,
senaryodaki durumun net olarak anlasilmasi ve yanlis anlasilmalarin Oniine
gecebilmek amaciyla 6nce pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarla goriisiilerek
senaryoda gerekli diizenlemeler yapilmistir. Senaryoda tiiketicilerin satin alma sonrasi
olusan ariza durumunda duygu ve tutumlarmi yerli ve yabanci iiriin gruplarin
manipiile ederek 6l¢gmek amaglanmistir. Anketlerde yer alan senaryolar Ek 1 ve Ek 2

‘de sunulmustur.

Yazili senaryoda, katilimcilardan istedikleri 6zellik ve fiyat araliginda bir akill
telefon aldiklarin1 ve bu iirlinii satin aldiktan kisa zaman sonra bataryada ariza
yasadiklarini hayal etmeleri istenmistir. Ariza konusunda bataryanin tercih edilmesinin
sebebi genel tiliketici kitlesi i¢in batarya arizasinin diger ariza tiirlerine gore daha
onemli olacag diisiiniilmesindendir. Ornegin tiiketiciler kamera arizasi giderilmeden,
telefonun asil ve fonksiyonel amaci olan iletisim kurma 6zelligini kullanmaya devam
edebilmektedirler. Ancak batarya arizasi telefonun asil kullanim amaci ile birlikte
diger biitiin fonksiyonlarin1 olumsuz etkileyecek genel bir ariza tiiriidiir. Senaryolarda
bahsedilen tiiketim sonrasi olusan iirlin arizasi yerli ve yabanci iirlinler olmak {izere
manipiile edilmistir. Bu manipiilasyon diginda anketlerdeki senaryolar birbirinden

farklilasmamaktadir.
Olcekler

Aragtirmada cevrimici anket teknigi ile veri toplanmistir. Anket formu 4
boliimden olusmaktadir. Ik béliimde yazili senaryo verilmistir. Katilimeilarin,
senaryoyu okuyup yerli ya da yabanci {iriin tiiketmeleri durumlarma gore anketi
cevaplamalar istenmistir. Bu baglamda asagidaki senaryo katilimcilara ilk boliimde

sunulmustur.

Yerli Uriin Senaryosu; ‘Yeni bir akilli telefon aldigimizi diisiiniin. Piyasadaki
markalari degerlendirdikten sonra, istediginiz ozelliklerde ve fiyat araliginda olan X

markaswmi satin alirsiniz. Bu marka ¢ok tutulan ve diinya ¢apinda pazar liderlerinden
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biridir. Ayrica bu marka iilke iginde tiretilmekte ve pazarda yerli bir iiriin olarak

taminmaktadir.

Telefonu ilk aldiginiz giinlerde batarya tamamen sarj olduktan sonra cesitli
uygulamalart kullanarak 10 saat dayanir. Ancak sonra 1 ay igerisinde ayni kullanim
diizeyi ile bataryaniz 2-3 saat igerisinde tiikenir. Batarya omrii kisa oldugundan dolay

gittiginiz her yere yamnizda bir sarj cihazi tagimak zorunda kalirsiniz’.

Yabanci Uriin Senaryosu; ‘Yeni bir akilli telefon aldiginizi diisiiniin. Piyasadaki
markalart degerlendirdikten sonra, istediginiz éozelliklerde ve fiyat araliginda olan X
markasini satin alirsiniz. Bu marka ¢ok tutulan ve diinya ¢apinda pazar liderlerinden
biridir. Ayrica bu marka yabanct bir iilkede iiretilip ithal edilmekte ve pazarda

yabanct bir tiriin olarak taninmaktadir.

Telefonu ilk aldiginiz giinlerde batarya tamamen sarj olduktan sonra cesitli
uygulamalart kullanarak 10 saat dayanir. Ancak sonra 1 ay igerisinde ayni kullanim
diizeyi ile bataryaniz 2-3 saat igerisinde tiikenir. Batarya omrii kisa oldugundan dolay

gittiginiz her yere yamnizda bir sarj cihazi tagimak zorunda kalirsiniz’.

Ikinci boliimde, katilimcilara senaryoda olusan iiriin arizas1 durumunda tepki ve
davraniglarinin nasil olacagi sorulmustur. Bu kapsamda, katilimcilarin olumsuz bir
durum sonrasinda nasil hissettikleri Bandhumasuta (2017) calismasindan uyarlanan 10
ifade olumsuz duygu 6l¢egi kullanilmistir. Katilimeilar olumsuz duygularla ilgili nasil
hissettiklerini derecelendirmek i¢in 5°1i likert tipi 6l¢ekte “Hi¢c Yogun Degil”, “Diisiik
Yogunlukta”, “Ne Yogun Ne Yogun Degil”, “Cok Yogun”, “Asir1 Yogun” seklinde
verilen durgular1 derecelendirmislerdir. Bu 0lcegin ardindan yine ayni bdliimde
senaryodaki durum g6z Oniine alindiginda katilimcilara, karsilagtiklart  durum
karsisinda marka hakkinda nasil diistindiikleri sorulmustur. Bu noktada katilimcilarin
marka nefretini 6lgmek igin literatiirde genis yer bulan 9 ifadeli marka nefret 6lgegi
kullamlmistir. (Zeki ve Romaya, 2008; Salvatori, 2007). Olcekteki ifadeleri
derecelendirmeleri icin katilimcilar 5’likert tipi Olgekte “Kesinlikle Katilmiyorum?”,
“Katilmiyorum”, Katillm Katilmama Oranim Esit”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle
Katiliyorum” segeneklerini kullanmiglardir. Bu boliimde sonra olarak, katilimcilara
senaryoda Kkarsilastiklar1 durum Kkarsisinda nasil bir davranis sergileyecekleri

sorulmustur. Bu baglamda, tiikketici sikdayet davranislar1 belirlemede Day ve London
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(1977)’un belirledikleri 6 ifadeden olusan ve literatiirde genisce yer bulan Olgek
kullanilmistir. Katilimeilar 6lgekteki ifadeleri derecelendirmek igin yine 5°1i likert tipi
Olgekte, “Kesinlikle Yapmam”, “Yapmam”, “Ne yaparim Ne Yapmam”, “Yaparim”,

“Kesinlikle Yaparim” se¢eneklerini kullanmislardir.

Ucgiincii boliimde, katilimcilara senaryodan bagimsiz olarak verilen ifadeler
hakkindaki genel goriigleri sorulmustur. Bu boliimde Siamagka & Balabanis (2015)
tarafindan gelistirilen ve orijinal tiiketici etnosentrizm 6lgeginden farkli olarak bir¢ok
boyutu ele alan Olgek kullanilmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin etnosentrizm
diizeylerini belirlemek i¢in 17 ifade hakkindaki goriisleri sorulmustur. olgekteki
ifadeleri derecelendirmeleri igin katilimcilar 5’likert tipi Olgekte “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, Katilim Katilmama Oranim Esit”, “Katiliyorum”,

“Kesinlikle Katiltyorum™ segeneklerini kullanmiglardir.

Dérdiincii ve son boliimde, katilimeilara demografik 6zellikleri ile ilgili sorular
yoneltilmistir. Bu kapsamda, cinsiyet, yas araligi, egitim durumu ve gelir diizeyleri ile

ilgili segenekler sunulmustur.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI / PROBLEM

Etnosentrizm kavrami 6ziinde, bir etnik veya ulusal grup icin bir baghlik ve
gurur kaynagt olan sembolik 6geleri icerir. Kavram, kisinin iginde bulundugu grubu
diistince merkezine yerlestirerek diger sosyal gruplari bu bakis agist ile
degerlendirmesini igermektedir. Etnosentrizm diislincesine sahip bireyler, kiiltiirel
olarak kendine benzer olanlari kabul ederken farkli olanlar1 ise reddeder (Shimp ve
Sharma, 1987).

Kisilerin gruplar ile iliskilerindeki farkliliklar, benlik kavrami ve sosyal kimlik
teorisi ile agiklanabilir. Benlik kavrami, bireyin benligi hakkinda sahip oldugu tiim
diisiinceler, duygular ve algilardir (Reed, 2002). Sosyal kimlik, kisinin kendi
kavraminin, bir sosyal gruba algilanan iiyeliginden kaynaklanan bir pargasidir (Tajfel
ve dig., 1979). Bu dogrultuda, tiiketici etnosentrizmi bireylere, kimlik ve aitlik hissi
verir. Bireylerin satin alma davranislari, gruba kabul edilip edilmeyecegine dair 6ngorii

vermektedir. Boyle bir durumda tiiketiciler, sosyal kimlik dogrultusunda kendisini bir
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gruba ait hisseder ve grup normlar1 ve sembollerini benimseme yaklagimi sergiler.
Etnosentrik tliketiciler i¢in satin alma davranislari, kendi grup normlarimi ve
sembollerini benimsediginden yerel iiriine yonelik olur. Sonu¢ olarak, tiiketici
etnosentrizmi acisindan tiiketiciler kendi grup algilarina gore yabanci iiriinlere kiyasla

yerli iirtinleri daha olumlu degerlendirme egilimi gosterirler.

Bireyler olumsuz ve yanlis bir eylemin, kendini ait hissettigi gruptaki kisiler
tarafindan yapilmasi durumunda kendi grup degerini koruma ve durumu tolere etme
egilimindedir (Ma, Wang ve Hao, 2012). Bu dogrultuda, bireylerin ayn1 olay hakkinda
farkli degerlendirme ve yorumda bulunmalari degerlendirme teorisi ile agiklayabiliriz.
Degerlendirme teorisi, bir olay veya durumun kisinin bireysel degerlendirmesi ve
yorumlamast sonucu duygusal tepkilerinin farklilasabilecegini savunur. Degerlendirme
ve yorumlama sonrasi bir duygunun hissedilip hissedilmeyecegi ve hangi duygu
olacag belirlenir. Bireyler, yapilan eylemin yanlis veya dogru olmasi agisindan degil
eylemi yapan kisi acisindan baktiklarinda, bagli oldugu grubun eylemlerini
degerlendirirken ve yorumlarken olumlu ve yanl sonuglar ¢ikarabilir. Bu dogrultuda,
tilketici etnosentrizmi agisindan bakildiginda, tiiketicilerin iirliniin kdkenine bagh

3

olarak bir “yanlis davramis1” farkli bir sekilde yorumlamalar1 beklenmektedir. Satin
alma sonras1 bir uriniin arizalanmasi durumuna tiiketici etnosentrizmi agisindan
bakildiginda, grup degerini koruma ve grup algilamas: sonucu yerli iirlinliin olumsuz
durumu goz ardi edilebilir. Yani, etnosentrik tiiketiciler, yerli iirlinti kendi grubuna ait
olarak gordiikleri igin yanlis davranisini  savunup, durumu olumlu olarak
degerlendirebilir. Ayrica degerlendirme teorisi agisindan, {iriin arizali olsa dahi
etnosentrik tiiketiciler yerel iirlinleri satin almanin yerel ekonomiyi destekleyen ve

dogru bir eylem olarak degerlendirip, yorumlayabilirler.

Aksi durumda, {iriin yabanci oldugunda, yanlis davranis géz ardi edilmez. Bu
noktada bireylerin duygular1 olumsuz sekilde gergeklesir. Tiiketici etnosentrizmi,
tiikketicilerin yabanci {iriin tiiketmelerinin ne kadar uygun ve ahlaki oldugu ile ilgilidir.
Boyle bir durumda, ahlaki degerlerine karsi satin alim yapan tiiketiciler, edindikleri
iriin diisiik performans sergilediginde olumsuz duygular hissetmeleri muhtemeldir.
Dolayisiyla, tiiketim sonrasinda olusabilecek bir ariza durumunda, tiiketicilerin
hissettikleri ~ duygular  {izerinde tiiketici  etnosentrizminin  etkisi  oldugu

diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, hipotez su sekilde kurulmustur;
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H1: Satin alinan bir Uriiniin arizalanmas1 durumunda, tiiketici etnosentrizminin
olumsuz duygular iizerindeki etkisi yabanci {iriinlerde yerli iiriinlere goére daha

yiiksektir.

Ote yandan tiiketiciler, tiiketim sonrasinda kendilerine olan duygularinin yani
sira markalara karsi da duygu hisseder (Zarantonello ve dig., 2016). Bu duygu,
beklentilerinin bosa ¢ikmasiyla berebar marka nefretine evrilir. Marka nefreti, bir¢ok
farkli olumsuz duygularin bir birlesimi olarak psikoloji literatiiriinde ele alinmustir.
Buna gore nefretin; korku, ofke, igrenme, asagilama, kiskanglik gibi baska
duygulardan olustugu ya da bu duygularn olusturdugu diisiiniilmektedir. Tiiketiciler,
markayr begenmeme veya beklentilerini karsilayamamasi durumunda tepki olarak

markadan nefret eder (Hegner ve dig., 2017, Bryson, ve dig., 2013).

Tiiketicilerde olusan marka nefreti, markadan kacinma davranigina yol agar.
Markadan ka¢inma, tiiketicilerin olumsuz bir deneyim sonucu ve hos olmayan geri
bildirim almasiyla birlikte markay1 satin almaktan vazge¢mesi seklinde tanimlanir
(Khan ve Lee, 2014, s. 331). Ayrica tiikketicilerin bir markadan isteyerek ve bilerek
uzak durmast ve markayr satin almayi reddetmesi de markadan kaginma olarak
adlandirilir (Lee ve dig., 2009b, s. 422). Markadan kaginma, tiiketicinin satin almaya
yiikledigi anlama gore ¢esitlenebilir. Bu durum satin alma 6ncesi olabilecegi gibi satin
alma sonras1 durumda da olusabilir. Bir {iriin satin alma sonrasinda diisiik performans
sergiler ve tiiketici beklentilerini karsilayamaz ise tiiketici markadan kacinir. Markanin
vaad ettigi ile tliketici beklentileri arasindaki uyugmazlik tiiketicilerde olumsuz
duygulara neden olur ve nihayetinde markay1 satin almay1 birakma davranisina yol
acar (Lee ve dig., 2009b, Zarantonello ve dig., 2016).

Genellikle bireyler, satin aldigi veya kullandigi fiirlinlere anlam yiikleme
cabasindadir. Bagka bir deyisle, insanlar benlik kavrami ve ahlaki degerlerine uygun
olarak tiiketim davraniglar1 gerceklestirmektedir. Bu dogrultuda markalar, insanlarin
ifade araci olmaktadir (Sinha ve dig., 2011). Tiketiciler, markay1 benligine uygun
olarak referans alirsa satin alma gerceklesir. Aksi takdirde marka ile tiiketici
uyusmazliginda marka nefreti olugsur. Markanin diger insanlarla olan baglantisi, marka
ile benlik arasindaki baglantt kadar onemlidir. Bu dogrultuda tiiketiciler olumsuz
kisiler ile ikiskilendirilmis markalardan kaginma egilimi gdostermektedir. Digerlerine

kars1 olumsuzluk, markaya kars1 olumsuz duygular tasiyabilir (Bryson ve dig., 2013).
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Marka nefret durumu ahlaki degerler agisindan da ayni sekildedir. insanlar,
kullandiklar1 markanin ahlaki degerleri ile Ortiismesini amaglar (Lee ve dig., 2009a).
Bu dogrultuda, iriiniin {retildigi iilke tiriin degerlendirme siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Etnosentrik tiiketiciler, yabanci bir iiriin almanin ahlaki olarak uygun
olmadigmi diisiinmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler, yabanc1 {iriin tiilketmenin, iilke
ekonomisine zarar verecegini ve bu yolla igsizligin artacagi nihayetinde iilke refahinin
olumsuz etkileyecegini diisiinmektedir (Shimp ve Sharma, 1987, Wang ve Chen,
2004).

Tiiketici etnosentrizmi agisindan bakildiginda, tiiketiciler yabanci iiriinlerden
ziyade vyerli irilinleri tiiketme egilimi gostermektedir. Marka nefreti acgisindan,
tiikketiciler kendileri ve ahlaki degerlerine uygun iiriinleri tikketme egilimindedir. Bu iki
bakis agisinin ortak paydasi olarak tiiketicilerin kendileri ile 6zdeslestirmedigi, grup
dist olarak gordigi irlnlerden kaginmasi gosterilir. Bu dogrultuda, etnosentrik
tilketicilerin yerli {iriinler ile kendilerini 6zdeslestirdikleri ve bu iiriinlere karsi marka
nefret davranis1 gostermeyecegi sOylenebilir. Tiiketici ile marka arasinda olusan bir
uyumsuzluk marka nefretine doniisse de, etnosentrik tiiketiciler kendi gruplarinin
yanliglarinin tolere etme egilimi gosterdiklerinden dolayr uyusmazlik marka nefretine
yol agmayabilir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin etnosentrizm diizeyi ile marka

nefreti iligkisi incelenmektedir. Hipotezler su sekilde kurulmustur;

H2: Satin alinan bir liriinlin arizalanmasi durumunda, tiiketici etnosentrizminin

marka nefreti tizerindeki etkisi yabanci tirlinlerde yerli liriinlere gore daha yiiksektir.

Pazarlama arastirmalar1 agisinda tiiketicilerin niyetleri ve davraniglari 6nem
tasimaktadir. Bu durum satin alma 6ncesi davranislar oldugu kadar satin alma sonrasi
davraniglar ve bu davraniglarin nedenleri olarak da 6nemlidir. Literatiir incelendiginde
tiiketicilerin satin alma sonrasi tepkilerinin ¢esitlilik gdsterdigi sdylenebilir. Olumsuz
bir deneyim sonrasinda tiiketicilerde olumsuz duygu ve marka ile ilgili olumsuz
diisiinceler olusmas1 muhtemeldir (Philips ve Baumgartner, 2002). Tiiketici ile marka
arasinda olumsuz bir durum olugsmasi, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmamasi
sonucu memnuniyetsizlikle sonuclanir (Westbrook ve Oliver, 1991; Mano ve Oliver,
1993). Bu duruma paralel olarak, olumsuz bir durum sonrasi marka nefreti de olusur

(Hegner ve dig., 2017, Bryson, ve dig.,, 2013).
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Tiiketicilerin karsilastiklar1 sorunlar ile basa ¢ikma yontemleri ¢esitlilik
gostermektedir. Olumsuz durumlara karsi tiiketici davramislari, hicbir sey
yapmamaktan, ¢ok biiylik miktarda maddi tazminat davalarina kadar gesitlendirilir
(Day ve dig., 1981). Bazi durumlarda, tiiketiciler memnuniyetsizlikle sonu¢lanan bir
deneyim sonucunda geleneksel sikayet davranislari ile kalmayip kindar ve zarar verici
eylemlerle intikam almaya c¢alismaktadir (Gregoire ve dig., 2010). Tiiketici sikayet
davraniglari, tiiketim Oncesinde veya malin (veya hizmetin) sahipligi sirasinda ve
tiketim sonrasinda algilanan memnuniyetsizligin tiim olas1 tiiketici yanitlarini
olusturmaktadir (Crie, 2003). Bu dogrultuda, tiiketicilerin olumsuz bir satin alma
deneyimi sonrasi olumsuz duygu ve marka nefretlerinin tiiketici sikayet davranisglarina
neden olacagi soylenebilir (Hirschman, 1970; Funches ve dig., 2009; Gregoire ve dig.,
2010; Philips ve Baumgartner, 2002; Westbrook ve Oliver, 1991).

Day ve London (1977), tiiketicilerin karsilastiklart tatmin edici olmayan
durumlarda davranis olarak oncelikle ya eyleme ge¢me ya da eylemsizlik davranislart
arasinda karar verdiklerini belirtmistir. Tiketiciler, sikdyet etme cabasinin gikayet
sonucunda elde edilecek faydayi asabilecegini diislindiiklerinde harekete gegmezler
(Huppertz, 2007). Ayrica herhangi bir islem yapmaya karar verdiginde sorunu
rasyonalize edebilir veya unutabilirler. Broadbridge ve Marshall'a (1995, s. 10) gore
tilkketiciler, diistik maliyetli ve az Oneme sahip oldugu diisiiniilen tatmin edici

olunmayan hizmetler veya iiriinlerde sikayet etme davranisinda bulunmamaktadir.

Bu durumun aksine, tiiketiciler eyleme ge¢me yani sikdyet etme davranisi
gerceklestirmek istediklerinde bunu kamuya agik bir sekilde veya 6zel bir sekilde
gerceklestirir. Kamuoyu sikayetleri, firmadan diizeltme talebi, liglincii taraflara ve
isletmenin kendisine sikdyette bulunma ve yasal islemleri kapsamaktadir. Ozel
eylemler ise, olumsuz deneyimi yakin cevre ile paylagsmak ve isletmenin iriinlerini
satin alma konusunda aile ve arkadaslarina uyarida bulunmayi, isletmenin miisterisi

olmay1 birakmay1 ve boykot etmeyi igerir (Day ve London, 1977; Butelli, 2007).

Tiiketici sikayet davraniglari, tiiketici etnosentrizmi agisindan ele alindiginda,
tilkketicilerin tatmin olmadiklart durum olsa dahi sikdyet etme davranislarinda
degisiklikler olacagi tahmin edilmektedir. Etnosentrik tiiketiciler, kendi gruplarini
olumlu olarak gordiikleri ve yanlis durumlar olsa dahi gruplarini 6viip, desteklerinden

dolayr durumu g6z ardi edebilir ve sikdyet davraniglarii da degistirebilir. Soyle Ki;
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satin alma sonrasi {iriiniin diisiik performansi bir sikdyet davranisina neden olsa da
etnosentrik tiiketiciler yerli iiriinleri benimsediklerinden dolay1 bu diisiik performansi
goz ardi edebilir. Onlara gore yerli lriin tiiketmek, ahlaki degerlerine uygunluk,
vatanseverlik iceren bir davranigtir. Yerli iiriin tercih ederek iilkenin ekonomisine ve
igsizligin azalmasina katki sagladiklar1 disiintiliir. Boylece, yerli iiriinlerin tiiketimi
sonrasinda olusan olumsuz durumlar olsa dahi etnosentrik tiiketiciler sikayet
davraniglarinda bulunmayabilir. Bu durumun tam tersi ele alindiginda ayni seyler
gecerliligini yitirebilir. Yabanct bir iiriinlin tiikketim sonrasinda olusan olumsuz bir
durumu etnosetnrik tiiketiciler tolere etmeyebilir ve sikdyet davranislarinda
bulunabilir. Tiiketici etnosentrizmi ve tiiketici sikdyet davranislarinin bu iligkisi ele

alindiginda hipotezler su sekilde kurulmustur;

H3: Satin alinan bir {iriiniin arizalanmasi durumunda, tiiketici etnosentrizminin
sikayet davranislart iizerindeki etkisi yabanci iirlinlerde yerli iirlinlere gore daha

yiiksektir.

Calisma kapsaminda belirlenen hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma

modeli agagidaki gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

»| Olumsuz Duygular

Tiketici o :_”_'ff ________ ol  Marka Nefret
Emosentriznu |

el Tiiketici Sikdvet
Davranisa

Uriin Anzasi
(Yerli Yabanct)

e Dazenlemektedir
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EVREN VE ORNEKLEM

Bu calismanin evreni akilli telefon kullanicilart olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda satin alma kararlarim1  kendisi verebilecek tiiketicilere ulasmak
amaglanmistir. Nihai veri, ¢evrimigci anket yoluyla toplanmistir. Evren igerisinden %5
hata pay1 ile olmas1 gercken en diisiik 6rneklem biiytikliigi 384 kisi olarak belirtilir
(Alvin. C.B. ve Ronald F.B., 2015). Bu baglamda, kolayda ornkleme yontemi
kullanilarak yeterli Orneklem biiyiikliigline ulasmak icin 400 kisilik 6rneklem
olusturulmus ve veri toplanmistir. Caligmaya dahil olan katilimcilarin, anket segimleri

rassal olarak gerceklestirilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirmanin kisitlart ve karsilagilan giigliiklerle ilgili ilk olarak, arastirmada
orneklem belirleme tiirii olarak kolayda orneklem yontemi kullanilmasidir. Her ne
kadar aragtirmada karsilasilan duruma tiiketicilerin tepkileri ve davranislarini belirleme
acisindan farkli yas gruplar1 ve egitim diizeylerindeki tiiketiciler ile ¢esitlilik saglansa
da orneklemin temsil edilebilirligi ve sonuglarin genellestirilmesi bakimindan kisitl
kalmaktadir. Ayrica bu ¢alisma, diinya genelinde etkisini gosteren korona viriis salgin
doneminde gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, veri toplama agisindan katilimcilara

ulagsma noktasinda giigliikk yasanmustir.

Diger yandan, arasgtirma kapsaminda tiiketicilerin tepki ve davranislarini
O0lemek icin olusturulan senaryoda {riin grubu olarak akilli telefon segilmistir.
Gilinlimiizde her ne kadar ¢ogu kisinin ilgilendigi bir iirlin olmasina karsin farkl tiriin

ve lirtin gruplart ile tiiketicilerin tepki ve davraniglar belirlenmeye ¢alisilmalidir.

Bagka bir sinirlilik olarak, senaryoda akilli telefonlarda olusan olumsuz bir
durum icin batarya arizasi verilmistir. Akilli telefon kullanicilarinin karsilastiklari
sorunlar kapsaminda yapilan arastirmalar, yasanan arizalarin biiyiikk ¢ogunlugunun
batarya ariza oldugunu vurgulamaktadir. Buna karsin yine de farkli bir olumsuz durum
karsisinda tiiketicilerin tepki ve davraniglarinin belirlenmesi daha genellestirilebilir bir

sonug ¢ikarmayi saglayacaktir.
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1. BIRINCi BOLUM

1.1. Duygular

1.1.1. Tanmmmlar: Duygu, Etki, Ruh Hali ve Tutum

Duygu, giinliik hayatimizda meydana gelen ve dolayisiyla algi, diislince ve
davranisi etkileyen birincil zihinsel mekanizmadir (Frijda, 1993; Izard, 1991; Plutchik,
1984). Duygu hem psikoloji hem pazarlama alaninda olduk¢a yaygin bir ¢alisma alani
olsa da tanimi konusunda ortak bir goriis yoktur. Birgok tanim olmasina ragmen
cogunlukla benimsenenler, Plutchik (1984) duygular1 "biligsel degerlendirmeler, 6znel
degisiklikler, otonomik ve sinirsel uyarilma, eyleme itici giigler ve karmasik diziyi
baglatan uyaran bir etkiye sahip olacak sekilde tasarlanmigs davranislar” olarak
tanimlamustir (s. 217). lzard (1991) ise duyguyu, bireyin deneyimledigi bir his olarak
tanimlar ve daha sonra algi, diisiince ve eylemi motive etmeye, organize etmeye ve
yonlendirmeye yardimci oldugunu belirtir. Bagozzi, Gopinath ve Nyer (1999),
duygulari, olaylarin veya diislincelerin biligsel degerlendirmelerinden kaynaklanan ve
genellikle jest, mimik ve yiiz ifadeleri olarak ifade edilen fiziksel tepkilerin eslik ettigi
ve kisinin dogas1 ve amacina bagli olarak duyguyla basa ¢ikmak ya da o duyguyu
onaylamak i¢in yapilan belirli eylemlerle neden olan bir hazirda bulunma hali olarak

tanimlar.

Bununla birlikte, duygu genellikle belirli bir referansla iliskili yogun hislerin
boliimleri ile karakterize edilen durumlar olarak tanimlanir. Yani, duygu kisi, nesne
veya olay gibi bir hedefe baglidir (Cohen ve Areni, 1991). Baska bir deyisle, duygular
daha genellestirilmis bir his ya da durumun aksine “bir seyle ilgilidir” (Clore ve
Ortony, 2000). Duygularin genellikle kesin bir nedeni ve net bir biligsel igerigi vardir.
Ornegin, yeni bir deterjan giysilerin lekelerini ¢ikardiginda tiiketici memnun olur;
miisteriler bir restoranda diisiikk hizmet kalitesinden dolay1 6fkelenir veya belirli tepki

ve davranis gosterir (Forgas, 1992).

Ote yandan “duygu”, “etki”, “ruh hali” ve “tutum” gibi terimler literatiirde sik
stk birbirinin yerine kullanilir (Richins, 1997; Bagozzi ve dig., 1999). Gegmis
pazarlama ¢aligmalarinda duygu terimine yapilan belirli atiflar, etki veya ruh haline

yapilan atiflardan daha azdir. Bu terimler arasindaki ayrimin agiklanmasi 6nemlidir
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¢linkii pazarlamadaki etki arastirmalar1 tutum, ruh hali ve duygu arasinda kesin olarak

ayrim yapmaz (Johnson ve Stewart, 2005).

Etki, bir semsiye terim olarak nitelendirilir ve ruh halleri, duygular1 ve
tutumlart bu durumun 6rnekleri oldugu bir “degerli duygu durumu” olarak tanimlanir
(Cohen ve Areni, 1991). Baska bir ifadeyle etki, deger verilen bir his durumu ve
duygu, ruh hali ve muhtemel tutumlari igeren genel bir zihinsel siire¢ olarak tanimlanir
(Bagozzi ve dig., 1999). Olumlu veya olumsuz etki, duygularin 6énemli ve gerekli bir
Ozelligi olarak kabul edilir; ancak, tek basmna bir duygu olusturmaz (Frijda, 1987;
Ortony ve dig., 1990).

Tutumlar ve ruh halleri duygularla ilgili olsa da, kavramsal olarak farklidir.
Tutumlar, siradan uyaranlara yanit olarak meydana gelirken ruh halleri, motivasyonla
ilgili uyaranlara yanit olarak ortaya g¢ikar. Tutumlar duyguya oOnciiliik edebilir ve
duygusal tepkileri bilgilendiren ve sekillendiren bilgi yapisinin bir pargasini
olusturabilir. Bununla birlikte, tutumlar duygulardan farklidir ¢linkii tutumlar esas
olarak dogada degerlendirici olma egilimindedir ve genel olarak biligsel ve davranissal
niyet bilesenlerinin yan sira genel bir duygusal bilesen igerdigi varsayilir (Johnson ve
Stewart, 2005). Ayni1 zamanda, degerlendirme siireci yoluyla tutumlar duygusal
tepkileri de etkileyebilir ve 1limli hale getirebilir (Lazarus, 1991). Cohen ve Areni
(1991), duygulara kiyasla tutumlarin daha kalici oldugunu ve biligsel nitelikleri
nedeniyle daha fazla islem gerektirdigini ileri siirmektedir. Ayrica, duygular yiiz
ifadelerinden dogrudan gozlemlenebilir, tutumlar ise yliz ifadelerinden gbzlemlenemez

ve sadece gozlemlenebilir yanitlardan ¢ikarilabilir.

Duygular ve ruh halleri, onciilleri, yogunluk seviyesi, siiresi, otonomik
etkinligi, yliz ifadeleri, baslangi¢c hiz1 ve islevi gibi cesitli 6zelliklerde ayirt edilebilir
(Bagozzi ve dig., 1999; Cohen ve Areni, 1991). Duygularin ve ruh hallerinin her ikisi
de ¢evrenin degerlendirilmesiyle olusan tepkiler olmakla birlikte, duygu genellikle
belirli hedefler veya bilgi parcalariyla iliskiliyken, ruh halleri spesifik olmayan daha
biiyiik, daha genis konularla iliskilidir (Lazarus, 1991). Ruh halleri, duygulardan daha
uzun siiren genis veya yayilmis duygu durumlaridir. Duygularin dncesinde, aniden ve
uyar1 yapmadan algilanan taninabilir olaylar gelir. Ornegin, birine kizmak gibi, bunun
belirli bir referans1 vardir. Oysa ruh halleri her zaman tanimlanabilir bir 6n uyarana

sahip degildir ve daha uzun bir zaman diliminde ortaya ¢ikma egilimindedir. Davidson
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(1994) duygularin eylemleri ve ruh halinin bilisi etkiledigini 6ne siiriiyor. Ruh halleri
bilgi islemeyi degistirerek bilisi etkileyebilir; biligsel bilginin erisilebilirligini
azaltabilir ve vurgulayabilir. Ilging bir sekilde, ruh halleri ve duygular birbirinden
farkli olsa da, duygularin ruh hallerine yol agabilecegi ve ruh hallerinin belirli
duygularin ortaya ¢ikma olasihigin1 degistirebilecegi sekilde birbiriyle iliskili ve

dinamik bir etkilesimi vardir.

1.1.2. Duygular1 inceleme Yaklasimlari

Watson ve Spence'e (2007) gore, pazarlama alanindaki duygular incelemek
icin genel olarak kabul goren ii¢ yaklasim vardir: kategoriler, boyutlar ve bilissel
degerlendirmeler. Bu bdliimde duygularin incelenmesinde bu ii¢ yaklasim ele
aliacaktir. Bilissel degerler, kapsamli bir sekilde degerlendirme teorisi basligi altinda

da incelenecektir.

1.1.2.1 Kategoriler Yaklasimi

Kategoriler yaklasimi duygularin nedenlerini belirlemeye degil, duygular
benzerliklerine gore gruplandirir (Watson ve Spence, 2007). Boyutsal yaklagim
sinirlamalarinin {istesinden gelmek i¢in, bir¢ok bilim adami, tiim 6znel duygusal
deneyimleri tanimlayan bir dizi temel duygular: belirledi. Bu yaklasimlar, tiim insanlar
icin dogustan gelen, nese, Ofke, tizlintli ve korku gibi sinirli bir dizi farkli duygularin
varligin1 6neren kiiltiirler arasi ve gelisimsel arastirmalara dayanmaktadir (Plutchik,
1982). Duygularin 6znel deneyimi, ¢esitli temel durumlara karsi belirli yanit modelinin
sonucudur. Boylece, herhangi bir durumda, duygusal tepkileri, temel duygularin her

birinin ne 6l¢iide deneyimlendigini 6lgerek tanimlamak miimkiindiir (Richins, 1997).

Zeelenberg ve Pieters (2004), boyutsalligin Otesine gegmenin ve tiiketici
aragtirmalarinda belirli duygu yaklasimina odaklanmanin faydasini gosterdiler. Miisteri
memnuniyeti/memnuniyetsizligi, belirli duygular kullanilarak en 1iyi sekilde
modellenmis ve belirli duygularin davranigsal sonuglarin1 kesfetmek igin zengin bir

potansiyeli oldugu sonucuna varmislardir.

Bagozzi ve dig. (2000), hangi sartlar altinda boyutsal yaklagimin veya

kategoriler yaklasiminin duygulari anlamada daha faydali olacagini belirlemek igin
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daha fazla arastirmaya ihtiyag oldugunu ileri siirmektedir. Zeelenberg ve Pieters
(2004) calismasi bu ihtiyact gidermek i¢in bazi gorisleri saglamaya ¢alismaktadir.
Bulgular, boyutlar yaklagimin, miisterilerin olumsuz bir hizmet deneyiminin ardindan
gostermesi muhtemel belirli davraniglarla ilgilendiginde yetersiz bilgi iirettigini ortaya
koymustur. Ayrica, belirli duygularin, pismanlik ve hayal kirikliginin, su {i¢ davranis
tepkisi tlizerinde daha onemli bir etkisi oldugunu gostermistir: Degistirme(alisveris

yapilan yeri), Sikayet ve Agizdan agiza iletigim.

Temel duygu yaklasimlari, duygu deneyimini agiklayan saglam bir teorik temel
olmadan sadece etiketleme olarak elestirilmistir. Kategori yaklasimlarin kisitliligi, tim
oznel duygusal tepkilerini yakalamadaki basarisizhigidir. Ote yandan, smirli duygu
kiimesi tanimlamak, 6znel duygusal deneyimleri sinirlayabilir ve bu deneyimler
arasindaki 6nemli farkliliklart kagirmaya neden olabilir. Bu duruma tutarli olarak,
kategori yaklasimi iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogunun, duygularin ortaya ¢ikigini
ve sonuclarini tahmin etmekten ziyade duygu iletisimine odaklandigi gercegidir

(Johnson ve Stewart, 2005).

1.1.2.2. Boyutsal Yaklasim

Tiiketici davranisi baglaminda duygu calismasina yonelik daha etkili
yaklasimlarin birgogu, genellikle boyutsal teoriler olarak adlandirilan genel bir teori
sinifina girmektedir. Bu genel siniftaki cesitli teoriler arasinda farkliliklar olmasina
ragmen, tiim boyutsal teoriler, belirli duygular1 birbirinden ayirt etmek icin
kullanilabilecek bir dizi ortak etki boyutunu tanmimlayarak, duygusal tepkilerin
temsilini basitlestirmeye calisir  (Johnson ve Stewart, 2005). Boyutsal yaklasim,
duygularin genellikle olumlu ve olumsuz etki veya hosluk ve uyarilma gibi birkag
boyutu paylastigini iddia eder. Bu perspektife gore, farkli olumsuz duygular (6fke,
korku, iiziintii) ve farkli olumlu duygular (6rnegin, memnuniyet, mutluluk, heyecan)
arasinda ayrim yapmaya gerek yoktur (Rucker ve Petty, 2004). Duygularin etkisinin
daha iyi anlasilmasi, farkli duygulari bir dizi temel boyuta indirgeyerek elde edilebilir.
Boyutsal yaklasimin temel avantaji, duygusal deneyimin daha basit bir anlatimini

vermesidir (Lazarus, 1991).

Tiiketici davranig1 baglaminda uygulanan boyutsal duygu teorilerinin drnekleri

arasinda Russell ve Mehrabian’in (1977) PAD modeli ile Watson ve Tellegen’in
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(1985) ¢embersel modeli bulunmaktadir. Tiiketici davranist baglaminda, boyut
teorilerinin 6zellikle tiiketicilerin magaza atmosferine (Donovan ve dig., 1994), hizmet
deneyimlerine (Hui ve Bateson, 1991) ve reklama (Holbrook ve Batra 1987; Olney ve

dig., 1991) tepkilerini 6ngérmek i¢in kullanilmistir.

ZEVK (PLEASURE) UYARILMA (AROUSAL) HAKIMIYET
(DOMINANCE)

Memnun/Kizgin Uyarilan/Uyarilmayan Baskin/Uysal

Mutlu/Mutsuz Heyecanli/Sakin Etkili olan/Etkilenen

Memnun/Memnun Degil Cilgin/Miskin Kontrollii / Tyi Bakilan

Hosnut/Hiiziinlii Gergin/Donuk Saygin / Korkung

Umutlu / Caresiz Uyanik/Uyusuk Ozerk / Bagh

Rahat/Sikkin Canlandirici/Rahat Kontrol eden / Kontrolde olan

Sekil 2. Russell ve Mehrabian’in (1977) PAD Modeli

Kaynak: Russell &Mehrabian (1977) uyarlanmustir.

Mano ve Oliver'n (1993) memnuniyet kararlarina iligkin duygunun iligkisi
lizerine ¢alismasi, boyutsal bir yaklasim benimsemis olan tiiketici arastirmalarinin
karakteristigidir. Bu yazarlar, iki dikey boyut olarak deger ve uyarilma ile ¢embersel
bir etki modeli kullanirlar. Bu iki boyut, dairesel gdsterimin ana noktalarmi temsil
eden sekiz duygusal terimi ifade eder. “Hos” ve “hos olmayan” degerlik boyutunun iki
kutbunu temsil eder ve “uyarilma” ve “sessizlik” uyarilma boyutunun siirekliligini
saglar. Iki boyutun birlesimi, yiiksek uyarilma degerlemesi etkisi olarak “Mutluluk” ve
“Sikint1” olarak sonuglanir. “Sakinlik” ve “can sikintis1” diisiik uyarilma duyussal

durumlarini temsil etmek i¢in kullanilir.
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HOS
SAKINLIK MUTLULUK

SESSIZLIK UYARILMA

CAN SIKINTISI SIKINTI

HOS OLMAYAN

Sekil 3. Etkinin Cembersel Modeli
Kaynak: Johnson ve Stewart (2005, s. 7).

Bununla birlikte, boyutsal yaklagimda, farkli olumlu ve olumsuz duygular
arasindaki onemli ayrimlar ortadan kalkar (Lerner ve Keltner, 2000). Boyutsal
yaklasimlar, ayn1 degerlikteki iiziintii, 6tke ve korku veya seving ve memnuniyet gibi
farkli duygularin farkli eylem egilimlerine sahip olup olmadigini belirleyemez (Frijda,
1987). Ornegin, Lerner ve Keltner (2000), yaptiklar1 calismada, aymi degerlerin (korku
ve Ofke) duygularinin yargi iizerinde farkli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Daha
spesifik olarak, korku dolu insanlar gelecekteki olaylarin kotiimser yargilarimi

yaparken, 6fkeli insanlar iyimser kararlar verdigi gézlemlenmistir.

Tiiketici davramigindaki duygularin arastirilmasi i¢in bir temel olusturmaya
yararlt olsa da, boyutsal yaklagimlar, duygusal nedenlerin ve sonuglarin teorik bir
aciklamasini sunmadan sadece duygusal tepkinin basitlestirici bir tanimini sunar.
Boyutsal yaklagimlar, tliketicilerin yasadigi tiim duygular1 yakalayamamalar

nedeniyle de elestirilmistir (Lazarus, 1991a).
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1.1.2.3. Bilissel Degerlendirme

Bagozzi ve dig., (1999) ve Johnson ve Stewart (2005), pazarlama baglamindaki
duygularin incelenmesini silirdiirmek i¢in umut verici bir yol olarak bilissel

degerlendirme teorisi sunmaktadir.
Bilissel degerlendirme teorileri {i¢ konuyu ele almaktadir:

e Olgiilen veya degerlendirilen olaylarin dogasinda yatan temel 6zelliklerin neler
oldugunu agiklamak;

e Bu degerlendirme siirecinin bir sonucu olarak, eger varsa, duygularin
deneyimlenmesi ve

e Deneyimli duygulara davranigsal tepkiler nelerdir.

Bilissel degerlendirme yaklasimi, duygularin ince detaylarini agiklamak igin
daha derinlemesine bir yol sunar. Bu teorinin temel amaci, belirli bir baglamda hangi
duygularin ortaya ¢ikmasi gerektigini ve ayni zamanda uyandirilan duygularin
davranisi nasil etkiledigini tahmin etmektir. Degerlendirme, belirli duygulara neden
olmak icin bir araya gelen olaylarm o6zelliklerinin yorumudur (Watson ve Spence,
2007, s. 490). Degerlendirmeler boyutlardan farklidir, ¢linkii belirli duygulara neden
olmak i¢in bir araya gelen olaylarin Ozelliklerinin yorumlaridir. Boyutlar ise
duygularin kendilerinin dogasinda vardir. Ornegin, olimpiyat boksunun altin madalya
etkinliginde, kazanan kisi gurur hissetmek yerine, degerlendirmenin kendisine karsi
onyargili olduguna inandiginda gurur yerine utang duyabilir. Aksine, kaybeden,
elinden gelenin en 1yisini yaptigini diisliniirse ve izleyici miisabakaya hayran kalirsa
gurur duyabilir. Biligsel degerlendirme teorisinin yorumlayici dogasi, tiiketicinin
“anlamin insasinda aktif bir arac1” oldugu fikrini desteklemektedir (Elliott, 1997, s.
285).

Belirli biligsel durumlar ve duygular arasindaki giiclii iliskilerin taninmasina
ragmen, onceki aragtirmalarin biiylik cogunlugu duygular ve etkilerini genel olarak
olumlu ve olumsuz etki olarak incelemistir. Son zamanlarda, ¢ok sayida calisma
(Laros ve Steenkamp, 2005; Yi ve Baumgartner, 2004; Zeelenberg ve Pieters, 2004,
Zeelenberg ve dig., 1998), tiiketici tepkilerini etkileyen duygularin sadece degeri degil,
farkli davramigsal tiiketici tepkilerine yol agan farkli duygular oldugunu ifade
etmektedir. Bagozzi ve dig. (1999) ve Johnson ve Stewart (2005) bu yaklasimin
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tiikketici davranigi baglamindaki duygular1 incelemek i¢in umut verici bir yol oldugunu
One siirmiiglerdir. Bu baglamda tiiketicilerin belirli durumlar karsisinda farkli
degerlendirmeler ile farkli duygular hissedecegi sOylenebilir. Ayni zamanda
tiiketicilerin farkli duygular ile farkli davranislar sergileyecegi tahmin edilmektedir. Bu

calismada bu duygu yaklasimi benimsenerek tiiketici tepkileri arastirilacaktir.

1.1.3. Tiiketici Arastirmalarida Duygu Calismalarimin Incelenmesi

1.1.3.1. Reklam Arastirmalarinda Duygu

Reklamlara yonelik duygusal tepkilerin dl¢iilmesinde iki etkili calisma Edell ve
Burke (1987) ve Holbrook ve Batra (1987) tarafindan yapilmistir. Edell ve Burke
(1987), literatiire ve yazarlarin kendi yargilarina dayanarak baslangigta 169 duygu
Ogesini c¢aligmalarma uyarladilar. Daha sonra katilimcilardan herhangi bir reklama
karsilik olarak bu duygu Ogelerinden her birini deneyimlemis olup olmadiklarim
belirtmeleri istendi. Yapilan 6n analizden sonra 69 duygu 6gesi gegerliligini korumus
ve faktor analizi kullanilarak duygulart ii¢ grupta basliklandirmislardir; Eglenceli
Duygular (Upbeat Feelings), Negatif Duygular (Negative Feelings), Sicak Duygular
(Warn Feelings).

Benzer sekilde Holbrook ve Batra (1987), reklamlara yonelik duygusal
tepkilerin yapisini belirlemek igin biraz farkli bir sekilde faktor analizi kullandilar. On
asamada, yazarlar hem psikoloji hem de pazarlama literatiirlerinin kapsamli bir
incelemesi sonucu 94 farkli duygu tiriiniin bir listesini derlediler. Bu ana listeden
yazarlar, her bir duygusal tiirli temsil etmek i¢in iic veya dort 68eyi secerek 29 cok
ogeli duygusal endeksler olusturdular. Ornegin, neseli, mutlu, hos, memnun olan
duygular Eglence endeksini gosterirken, utang, mahcup, kiiglik diisiirme gibi duygular
Utang endeksini gosterir. Reklamlari derecelendirmek i¢in bu duygu endekslerini
kullanmislardir. Yazarlar daha sonra faktor analizi ile 29 duygusal endeksi analiz etti
ve Ug¢ faktorli bir sonug belirledi: Haz, Uyarilma ve Hakimiyet. Bu bulgular,
Mehrabian ve Russell (1974) calismasinda hakimiyet olarak tanimlanan kisim

haricince ortiismektedir.

Olney ve dig., (1991) izleme siiresi lizerinde reklam etkilerinin hiyerarsik bir

modelini gelistirmis ve test etmistir. Aragtirmada kullanilan reklamlar, ana zamanlh
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yayinlarinda yaymlanan reklamlarin temsili bir o6rne8iydi. Reklamlara yonelik
duygular, Mehrabian ve Russell (1974) zevk ve uyarilma boyutlar1 kullanilarak
Olciildli. Bulgular, duygularin (zevk ve uyarilma) ve tutum bilesenlerinin, reklam
icerigi ile goriintiileme siiresi arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymaktadir.
Genel olarak, Olney ve dig., (1991) bulgulari, duygusal yanith reklam igeriginden
gercek goriintiileme reklam tutumuna kadar reklamdaki hiyerarsik etki zincirine destek

saglamistir.

1.1.3.2. Miisteri Memnuniyeti Arastirmalarinda Duygu

Pazarlama literatiiriinde, tiiketici davranigsal niyetlerini ve miisteriyi elde tutma
potansiyeli gdz oniine alindiginda, tiiketici memnuniyeti konusunda zengin bir literatiir
mevcuttur (Cronin ve dig., 2000). Miisteri memnuniyeti, biligsel varliklar olarak
miisterilerin beklentileri ve algilanan performansi karsilastirilmasi sonucunda ortaya
cikar. Bu karsilastirma sonucunda algilanan performans miisteri beklentilerini
kargilarsa memnuniyet olusur. Aksi durumda miisteri beklentisi ile algilanan
performans uyusmazsa miisteri memnuniyetsizligi ortaya ¢ikar (Wirtz ve Bateson,
1999). Bununla birlikte, bazi arastirmacilar, bir {irin/hizmet uyaranina hem bilissel
hem de duygusal tepkilerin, tiiketicilerin degerlendirme kararlarini sekillendirdigini
iddia etmektedir (Oliver, 2014).

Tiiketici memnuniyetinde duygular {izerine bir dizi ¢alisma Izard’in
Diferansiyel Duygu Olgegini kullanmigtir (Izard, 2013). Katilimeilara tipik olarak,
hi¢bir zamandan-c¢ok sik’a dogru giden bir dlgekte bu duygular1 ne 6l¢iide yasadiklar
sorulur. Diferansiyel Duygu Olgegi'ni kullanan Westbrook (1987), tiiketicilerin
tiketim sirasinda iki Ozet etki olusturduklarimi belirtmistir; olumlu ve olumsuz
duygusal deneyimler. Ayrica hem olumlu hem de olumsuz duygular memnuniyet

kararlar1, sikdyet davranist ve agizdan agiza iletigsim ile ilgili oldugu belirtilmistir.

Westbrook ve Oliver (1991) calismasinda, yeni otomobil sahipleri arasinda bes
farkli duygusal tepki profilini belirtir; mutlu/memnun, hos bir siirpriz, duygusuz, hos
olmayan bir siirpriz ve kizgin/iizgiin. “Mutlu/memnun” ve “hos bir stirpriz” profilleri
daha yiiksek memnuniyet diizeyleri ile iliskilendirilirken, diger {i¢ otomobil tiiketimi
duygu kiimesi daha diisiik memnuniyet ile iliskilendirilmektedir. Sonuglar, tiiketim

baglaminda oldukca farklilasmis duygusal tepki modellerinin ortaya ¢ikabilecegini ve
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bu modellerin tutumsal ve davranigsal tepkileri etkileyecegini géstermektedir. Oliver
(1993), nitelik memnuniyeti, duygu, beklenti uyusmazligr ve miisteri memnuniyetini
birbirine baglayan kavramsal bir ¢erceveyi test etmistir. Bulgular, tilketimde olumlu ve
olumsuz duygularin varligini dogrulamaktadir. Ayrica, yalnizca nitelik memnuniyeti
ve memnuniyetsizligi, memnuniyet kararlara iligkin ¢cok az bilgi saglamistir. Bunun
aksine, duygularin, beklentilerin uyusmazligr ve nitelik temelli memnuniyetin bir

birlesiminin, memnuniyet kararlarindaki degisikligin ¢cogunu agikladigini bulmustur.

Mano ve Oliver (1993), tikketim sonrasit deneyimlerin li¢ boyutu arasindaki
yapisal iligkileri incelemislerdir; degerlendirmeler, duygular ve memnuniyet. Sonuglar,
iriin degerlendirmesinin iki temel boyutunun, faydaci ve hedonik (hazsal) yargilarin,
memnuniyet ve uyarilmaya Onciiliik ettigini gostermektedir. Ayrica, faydaci yargilara
gore hedonik yargilarin duygulanimsal Olgeklerle daha olumlu iliskide oldugu
gozlemlenmistir. Bu, faydaci {irtin degerlendirmesinin daha islevsel ve biligsel oldugu
yani tiiketicilerin i¢gilidiisel beklentilerinin karsilanmasiyla ilgili oldugu ve hedonik

degerlendirmenin ¢ogunlukla duygusal oldugu tartismasini dogrulamaktadir.

Philips ve Baumgartner (2002), duygularin memnuniyet kararlarinda oynadigi
roli daha derinlemesine ele almaktadir. Arastirmacilarin  bulgulari, tiiketim
duygularinin, beklentilerin ve iiriin performansinin memnuniyetsizligi tahmin etme
giicliniin yaninda tatmin {izerinde de bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Daha
acik olarak, tiiketim sonrasinda tiiketicilerde olumlu bir duygu olusursa bu durum
memnuniyet i¢in olumlu bir etki olusturur. Tam tersi durumda, yani tiiketim
sonrasinda tiiketicilerde olumsuz duygu olusursa memnuniyet kararlar1 i¢in olumsuz
etki olusturur. Ayrica duygularin, triin performansindan (istiin veya diisiik)
kaynaklandigina dair kanit bulmuslardir. Yazarlar, deneyimsel faydalar agisindan
zengin tiikketim durumlar i¢in memnuniyet tepkisinde duygularin roliinii anlamak icin
alternatif bir model test etmistir. Bu modele gore, tiiketiciler iriin tiiketiminin
kendilerini nasil hissettireceklerine dair beklenti igcerisindedirler. Bu beklenti ve iiriin
tiketiminin bir sonucu olarak olumlu ya da olumsuz duygulari deneyimler ve
deneyimlenen ve beklenen duygular arasindaki tutarsizligi degerlendirerek duygusal
beklentiler olusturur. Deneyimsel beklentiler, duygular ve deneyimsel uyusmazliklar
daha sonra memnuniyeti etkiler. Olumlu deneyimsel beklentiler olumlu tiiketim

duygularint ve olumsuz deneyimsel beklentiler olumsuz tiiketim duygularini
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artirmistir. Ayrica, iiriin performansinin da énemli bir olumlu etkisi olmasina ragmen,

tikketim duygulart memnuniyet {izerinde en biiyiik etkiye sahiptir.

1.1.3.3. Hizmet Arastirmalarinda Duygu

Dube ve dig., (1996) duygusal deneyimlerin boyutlarim1 ve akut bakim
hastanesindeki hastalar arasindaki memnuniyet iizerindeki etkisini arastirmistir.
Bulgular, hastalarin duygusal yatis deneyimlerini temsil etmelerinin hem olumlu hem
de olumsuz boyutlar1 kapsadigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, olumsuz
boyutlar nedensel atiflara gore farklilagtirllmistir: duruma atfedilen olumsuz duygular
ve diger atfedilen olumsuz duygular. Dahasi, Dube ve dig., (1996), olumlu duygularin

genel memnuniyetin en gii¢lii ve en tutarli 6ngoriiciisii oldugunu bulmuslardir.

Bagka bir galismada Yoo ve dig., (1998), perakende satisa 6zgii magaza igi
duygularin magaza ozellikleri ile tiiketicilerin magaza tutumlart arasindaki iligskinin
roliinii incelendi. Onceki ¢alismalarin aksine, magaza ici duygusal tepkiler etnografik
goriismeler kullanilarak tespit edilmistir. Yazarlar iki faktor altinda gruplanan on bir
duygusal deneyimi ortaya koyar. Sonug olarak, magaza 6zelliklerinin (iiriin gesitliligi,
deger, hizmet, yer, kolayliklar ve magaza atmosferi) aligveris yapanlarin magaza igi
duygulari lizerinde hem olumlu hem de olumsuz belirgin bir etkiye sahip oldugunu ve

bu duygusal deneyimlerin magaza tutumlarini etkiledigini bulmuslardir.

Mattila ve Wirtz (2000), tiiketicilerin, hizmet deneyiminin dort farkli ortamda
(gocmenlik ofisi, giizellik merkezi, dis klinigi ve lunapark treni) satin alma sonrasi
degerlendirmelerinin (memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti) tiiketim Oncesine
etkisini incelemistir. Calismalarinin sonuglari, tiiketim Oncesi hizmet ortamina
duygusal tepkilerin iki boyutu olan zevk ve uyarilmanin, satin alma sonrasi
degerlendirmeleri belirlemek igin etkilesime girdigini gostermektedir. Heyecan verici
ve tiiketim Oncesi ortamlarin hos olmasi daha yiiksek memnuniyet dereceleri ve tekrar

satin alma/tekrar gelme niyetleri ile sonuglanmistir.

Zeelenberg ve Pieters (2004) calismasi, boyutsal yaklagimin aksine duyguya
O0zgli bir yaklasimi benimseyen pazarlamadaki az sayida c¢aligmadan biridir.
Aragtirmacilar, pismanlik ve hayal kirikligi olan iki 6zel duygunun memnuniyet ve

sonraki davranislar (sikayet, degistirme, agizdan agiza iletisim ve miisteri eylemsizligi)
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tizerindeki etkisini modellemistir. Pigsmanlik ve hayal kirikligi duygularinin,
memnuniyetsizlik etkilerinden ¢ok davranis iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu
bulunmustur. Pismanlik daha ¢ok degistirme davranisina yol acan durumun kontrolii
veya degisimi ile ilgiliyken hayal kiriklig1r olumsuz agizdan agiza iletisim ve sikayet

etme davraniglarina yol agtig1r bulunmustur.

1.1.4. Degerlendirme Teorisi

Degerlendirme teorisi, duygularin incelenmesine yonelik daha Onceki
yaklagimlarin sinirlamalarina yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Ornegin, kategori yaklasimi
duygularin nedenlerini degil, sadece benzerliklerine dayanan duygu gruplarini belirler
(Watson ve Spence, 2007). Benzer sekilde, boyutsal yaklagim, basit olmakla birlikte,
teorinin benzer degerlik duygulari ve uyarilma seviyeleri (6rnegin, utang, korku ve
Ofke) arasinda ayrim yapamayacagl i¢in dogal smirlamalart vardir. Biligsel
degerlendirme teorileri, bu iki yaklasimin aksine, sadece duygulari tanimlamakla
kalmaz, ayn1 zamanda belirleyicilerinin ve sonuglarinin olusturdugu duygusal tepkileri
de agiklamaya calisir. Degerlendirme, duygularin ortaya c¢ikmasinda ve
farklilasmasinda baslica mekanizmadir (Zeelenberg ve Pieters, 2004). Bilissel
degerlendirme “duygularin ince detaylarin1 agiklamak i¢in daha derinlemesine bir yol
sunar” (Watson ve Spence, 2007, 5.490).

Degerlendirme teorisi, duygularin olaylarm ya da durumlarin kendilerinden
kaynakli olarak degil, olaylarin ve durumlarin degerlendirilmesiyle ortaya ¢iktigim
iddia eden biligsel bir duygu teorisidir. Sadece bilis olay hakkinda bilgi verir bununla
birlikte, olaymn yorumlanmasimin gerceklestirildigi degerlendirme siireci, verilen
duruma tepki olarak hangi duygularin ortaya ¢ikacagini ayiran noktadir (Lazarus,
1991). Ornegin seving, bir olaym faydali ve ulasilabilir olarak degerlendirilmesi
sonucu ortaya cikarken 6fke ise bir olayin hedefi engelleyici oldugu ve bir bagkasinin
olayda kabahatli olmasi seklinde degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikmaktadir (Frijda,
1993). Buna ek olarak, arastirmalar farkli duygularin farkli degerlendirme durumlari
tarafindan ortaya ¢iktigini ve farkli davranis egilimlerine sahip oldugunu ve farkli
davranigsal sonuglara yol agtigin1 géstermistir ( Frijda ve dig., 1989; Roseman ve dig.,
1994).
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Roseman ve Smith (2001) degerlendirme teorisini diger duygusal ifade teorileri
iizerinde oldugunu desteklemek igin ii¢ neden sunmaktadir. ilk olarak, duygusal
tepkinin farklilastirilmis dogasmi agiklar. Ikincisi, degerlendirme teorisi duygusal
tepkideki bireysel ve zamansal farkliliklari agiklar. Bu, ayni durumun farkhi
gozlemciler icin farkli bir duygusal tepkiye yol agabilecegi anlamina gelir (iki 6grenci
“B” notu aldiklarinda farkli bir sekilde hissederler, biri mutluyken digeri hayal
kirikligina ugrayabilir). Buna ek olarak, ayn1 kisi durum hakkindaki goriisii degistikce
zaman icinde farkli bir duygu yasayabilir. Ornegin bir 6grenci, final smavindan &nce
yeterince ¢alismadigi ig¢in “B” notu aldiginda hayal kirikligina ugrar, ancak siavdan
once hasta oldugu i¢in “B” notu aldiginda memnun olur. Ugiincii olarak,
degerlendirme teorisi aynt duyguyu uyandiran durumlarin ¢esitliligini agiklayabilir
yani bir kisi farkli olaylara tepki olarak iiziinti duyabilir. Her ayr1 olay ayni
degerlendirmeleri igerecektir. Bir dizi degerlendirme ayni oldugunda, durum ne olursa

olsun ayni1 duyguya neden olmaktadir.

Lazarus'un teorisi, degerlendirmenin alti boyutundan olusur ve bunlari birincil
ve ikincil degerlendirmede siniflandirir. Birincil degerlendirme bir durumun kisisel
uygunlugunun degerlendirilmesi olarak tanimlanirken, ikincil degerlendirme basa
cikma segenekleri hakkindaki yargilar1 igerir. Lazarus'a (2001) gore, birincil

degerlendirme hedef ilgisi, hedef uyumu ve kisi ilgisi tiirlinden olugsmaktadr.

Degerlendirmeler Tanimlar

Birincil Degerlendirmeler

Hedef ilgisi Bir olayin kisiyi ne kadar ilgilendirdigidir.

Hedef Uyumu Bir olaym veya sonucun bireyin istekleriyle ne kadar
ortiistiigi ile ilgilidir.

Kisi Tlgisi Bir olayin veya sonucun kisisel degerlerle ilgisi.

ikincil Degerlendirmeler

Suc¢lama veya inanma Bir olayin veya sonucun kimin sorumlulugunda

olduguna iliskin degerlendirmeler.

Basa ¢ikma Potansiyeli Kisinin olay karsinda basa ¢ikma stratejilerini igerir.
Gelecek Beklentileri Geemis  deneyimlerin  gelecekteki  davranislari
yonlendirmesi.

Sekil 4. Lazarus (1991) Birincil ve Tkincil Degerlendirme Bilesenleri

Kaynak: Lazarus (1991) den uyarlanmistir.
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Duygu iiretmeye yonelik degerlendirmenin belki de en onemli yani hedef
ilgisidir. Hedef alaka diizeyi, bir olaym veya sonucun kisisel olarak ne kadar ilgili
oldugunu gosterir. Bu nedenle, herhangi bir hedef ilgisi yoksa herhangi bir duygu
olmaz. Ornegin, okul sermayesini desteklemek amaciyla gerez satin alan ebeveynler,
gerezlerin tadinin iyi olmadigm fark etseler bile herhangi bir olumsuz duygu
hissetmeyeceklerdir. Hedef uyumu, bir olayin veya sonucun bireyin istekleri veya
arzulari ile ne kadar uyumlu veya uyusmaz oldugunu gosterir. Sonug arzu edilir olarak
algilanirsa, olumlu bir duygu ortaya ¢ikmasi muhtemeldir, aksi durumda sonug

istenmeyen bir sekilde algilandiginda olumsuz bir duygu ortaya ¢ikmasi muhtemeldir.

Son olarak kisi ilgisi, kisinin ego kimligiyle ilgili taahhiitleri veya hedefleri
ifade eder. Yani, benlik ya da kisinin temel inanglarina odaklanan hedeflerin duygusal
deneyimi sekillendirmede biiyiik rol oynadigina inanilmaktadir. Lazarus (2001), ego
kimliginin benlik ve sosyal saygi, ahlaki degerler, kisisel idealler, anlam ve fikirler,
diger kisiler ve onlarin refahi1 ve yasam hedefleri olan alt1 yoniinii listeler. Bir durum
ya da olay tarafindan ortaya ¢ikarilan bu tiir kisisel hedefler, hissedilen belirli duygu
tirtini belirleyecektir. Lazarus (2001), “Utang, gurur ve 6fke, benlik ya da toplumsal
sayglyl koruma ya da artirma arzusunun sonuglaridir. Sugluluk ahlaki konularla

ilgilidir. Kaygi, temelde varolussal bir duygudur... ”(s. 57).

Ikincil degerlendirme suglama/inang, basa ¢ikma potansiyeli ve gelecekteki
beklentilerden olusmaktadir. Su¢ ve inang, belirli bir olaydan kimin veya neyin
sorumlu oldugu konusunda karar vermeyi gerektiren degerlendirmelerdir. Lazarus
(2001), su¢lama ve inanmanin sadece kimin veya neyin sorumlu oldugu konusunda
degil, ayn1 zamanda durumu kasitli ve/veya onlenebilecek nitelikte olup olmadigini
iceren degerlendirmelere dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, ugus gecikmesi yasayan
tiiketiciler, havayolunu verimsiz ve kotii yonetilen bir yer olarak degerlendirirse
havayolu isletmesine suglama yapabilir. Ote yandan gecikmeye, kotii hava kosullari
neden olduysa, tiiketicilerin sirketi suglamasi daha az olasidir. Basa ¢ikma potansiyeli,
kisinin kendi basa ¢ikma stratejilerini yliriirliige koyma kabiliyetine iliskin inanglart
yansitir. Ornegin, restoranda yarmm saatten fazla yemek bekleyen bazi miisteriler,
kizmak yerine endise hissedebilir ve dogrudan gorevliye sikayet etmek istemeyebilirler

clinkii sikayetin istenmeyen ilgi ve yanitlarina neden olabilecegine inanirlar.
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Son olarak, gelecekteki beklentiler, bir kisinin olay tamamlandiktan sonra
kosullarin iyilesip iyilesmeyecegine iliskin inanglarmi temsil eder. Normalde,
gelecekteki beklentiler katilimcilarin gegmis deneyimleri referans alinarak gelecekteki
davraniglarint yonlendirmesine yardimci olur. Boylece ge¢miste tekrar tekrar zarar
goren bir kisi gelecekte de devam edecegi beklentisi igine girer. Bu nedenle, verimsiz
yonetimden, gecikme yasayan ve durumun asla diizelmeyecegine inanan tiiketiciler,
hizmeti tekrar kullanmalar1 durumunda endiselenebilir (Lazarus, 2001; Bandhumasuta,
2017)
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2. iKINCi BOLUM

2.1. Tiiketici Sikayet Davranislar

2.1.1. Tanim

Tiiketici sikayet davranigi (TSD) literatiirii 1970'lerde tiiketicilerin tatmin edici
olmayan tiiketim deneyimlerine verdigi yaniti tanimlayan kavramsal bir g¢ergeve
seklinde ortaya ¢ikmistir. Tiiketici memnuniyetsizligine verilen tepkiler ¢cok cesitlidir.
Higbir sey yapmamaktan, ¢ok biiyiik miktarda parasal zarar igin dava agmaya kadar
degisebilirler (Day ve dig., 1981). Singh (1988), tiiketici sikdyet davranisin1 (TSD),
“bir kism1 veya tamami bir satin alma bdliimiinde algilanan memnuniyetsizlikle
tetiklenen bir dizi (davranigsal ve davranigsal olmayan) yanit olarak tanimlamistir (S.

04).

Memnuniyetsizlik ve sikayet davranisiyla ilgili ilk ¢alismalar sadece
tilketicilerin sikayetlerini dogrudan saticiya dile getirme eylemine odaklanmistir. Singh
(1988, s. 94) “Tiiketici sikayet davraniginin, satici tarafindan alinan sikayetler olarak
kavramsallastirilmasinin asirt kisitlayici oldugu disiiniilmektedir” seklinde ifade
etmektedir. Crie'ye gore TSD (2003, s. 62) “bir satin alma boliimii ¢evresinde, tiiketim
oncesinde veya malin (veya hizmetin) sahipligi sirasinda ve tliketim sonrasinda
algilanan memnuniyetsizligin tiim olas1 tliketici yanitlarini olusturur”. Bu nedenle,
olumsuz agizdan agza iletisim ve ti¢lincii bir tarafla (6rnegin tiiketici haklar1 kurumlar
ve medya) iletisim kurmak gibi ses ¢ikarmaya ek olarak davranigsal tepkilerin yani sira
bir iirlin veya hizmet saglayiciya yonelik tutumun degistirilmesi de dahil olmak iizere
bir dizi davranigsal olmayan tepki tliketici sikdyet davranist olarak dikkate alinir

(Singh, 1988).
TSD'yi tanimlama siireci boyunca ii¢ ana ilke sabit kalmistir. Bunlar;

e Tiiketici memnuniyetsizliginin sikayeti kesin olarak olusturan etken
olmamasina ragmen gergeklesmesi igin gerekli bir faktoér oldugu fikrini igerir
(Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 1988; 1990).

e TSD'nin davranigsal ve davranigsal olmayan yanitlar i¢erdigi anlayis1 (Jacoby

ve Jaccard, 1981; Singh, 1988; Maute ve Forrester, 1993) ve
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e TSD'nin bir tiketim deneyiminin olumsuz degerlendirilmesinden sonra ¢ok
cesitli tepkiler tiretebilecegi fikri (Day, 1980; Day ve dig., 1981; Jacoby ve
Jaccard, 1981).

Ik ilke, TSD siirecinde memnuniyetsizligin roliinii ele almaktadir. Tiiketici
memnuniyetsizligi, tiiketim siirecinin ¢esitli yonlerinden kaynaklanabilir (Day ve
Landon, 1977; Bearden ve Oliver, 1985; Crie, 2003). Tiiketiciler, iiriin veya hizmetten
memnun olmamalarinin yani sira, tiikketim deneyiminin diger yonleri arasinda miisteri
hizmetleri, teslimat, magaza atmosferi, garanti veya onarimlardan memnun

olmayabilirler.

Stevens ve Gwinner (1998), memnuniyetsizlik iizerine hareket etmek yerine,
cogu zaman tiiketicilerin olumsuz deneyim i¢in kendilerini suglamayr veya
deneyimleriyle basa ¢ikmaktan ka¢inmayi sectiklerini ileri siirmektedir. Bu da ikinci

prensibe yol acar.

Ikinci ilke, memnun olmayan tiiketicilerin harekete gecmeyi tercih edip
etmediklerinin 6nemini vurgulamaktadir. Tiiketiciler tatmin edici olmayan bir deneyim
icin sikayet edip etmemeyi secgebilirler. Davranigsal ve davranis¢r olmayan TSD
arasindaki ayrim, sadik misterilerin, satin almay1 birakanlarin ve farkli bir {iriin veya

hizmete ge¢meyi secenlerin davraniglarini tanidigi i¢cin dnemlidir.

Birden fazla sikayet tiiriiniin var oldugu konusunda bir tartisma olmamasina
ragmen, olasi tiim satig yerlerini kapsayacak ve sikdyet davraniglarinin net bir resmini
sunacak farkli TSD tiirlerinin nasil smiflandirilacagi konusunda c¢ok fazla tartisma
olmustur (Singh, 1988; Maute ve Forrester, 1993; Crie, 2003). Bu tez Day ve
Landon'un (1977) TSD siniflandirmasindaki tepkileri temel alarak modellenmistir.

2.1.2. Day ve Landon’in Tiiketici Sikayet Davranisi Siniflandirmasi

Day ve Landon'un (1977) tiiketici sikdyet davramislari siniflandirmasi
baglaminda, tiikketici memnuniyetsizle sonuglanan bir tiikketim deneyimini
degerlendirdiginde baslayan ve deneyime tiim davramigsal ve davranigsal olmayan
yanitlar1 verdiginde tamamlanan bir siirectir. Bu siniflandirma TSD literatiiriinde genis
kabul gormiistiir (Broadbridge ve Marshall, 1995; Stephens ve Gwinner, 1998;
Donoghue ve De Klerk, 2013).
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l Memmnuniyetsizlik —l
Evlem Yapmama l Evlem Yapma ‘l

Eamu Eylemlen Ozel Exlemler
I
| | | |
Firma veya Isletmeye Diizeltme Arlkcadaglan Uriin satin
Ureticiden veya Tiiketici igin yasal veya aileyi almayi
Diizeltme Haklarma eylemler saticiveya birakma
Talebi Sikayet firma karan veya
hakkinda boykot
uyanma etimek

Sekil 5. Day ve Landon Tiiketici Sikayet Davranisi Siniflandirmasi
Kaynak: Day ve Landon (1977) den uyarlanmigstir.

Day ve Landon (1977), TSD'nin iki asamal1 hiyerarsik bir siniflandirma semasi
Onerir, yani tiiketici ya bir tiir eylemde bulunur veya hi¢ eylemde bulunmaz. Bu
simiflandirmaya gore, satin alimlarindan memnun olmayan tiiketiciler {i¢ davranis
secenegine girebilir; 6zel eylemler ve/veya kamuya acik eylemde bulunma veya hicbir
eylem yapmama (Singh, 1988; Broadbridge ve Marshall, 1995; Donoghue ve De
Klerk, 2006; Tronvoll, 2011).

Tiiketiciler harekete gegmeyi tercih ederse, bunu 6zel veya halka acik olarak
yaparlar. Ozel eylem, arkadaslara ve aileye olumsuz sozlii iletisim, marka degistirmeyi
velveya perakendeciyi boykot etmeyi icerir. Halka agik eylemde bulunan tiiketiciler
dogrudan perakendecilerden/imalat¢ilardan (ikinci taraflar) tazminat talep edebilir
(yani geri 6deme, degistirme, iicretsiz onarimlar vb.) veya ti¢lincii taraflara 6zel veya
resmi kurumlar dahil tazminat almak ve/veya sikayet etmek i¢in yasal islem
yapabilirler (Day ve Landon, 1977; Broadbridge ve Marshall, 1995; Stephens ve
Gwinner, 1998; Butelli, 2007).

Tiiketiciler genellikle sikayet etme ¢abasinin sikdyet sonucunun algilanan
degerini agabilecegini disiindiiklerinde harekete ge¢cmezler (Huppertz, 2007).
Tiiketiciler herhangi bir islem yapmaya karar verdiginde sorunu rasyonalize edebilir ve

unutabilirler. Broadbridge ve Marshall'a (1995, s. 10) gore tiiketiciler, diisiik maliyetli
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ve az 6neme sahip oldugu diisiiniilen tatmin edici olunmayan hizmetler veya tiriinlerde

sikdyet etme davranisinda bulunmamaktadir.

Zussman (1983), sikayet siirecinde dort farkli asama belirlemistir.
Arastirmasina gore, tliketici once memnuniyetsizligini taniyacak ve daha sonra
sikayetin ve sikayet edilecek seyin niteligine bagli olarak hareket etmeye karar
verecegi kayit asamasma gecgecektir. Uciincii asamada, yani ¢dziim asamasinda,
tiikketici sikayetin basarili bir sekilde ¢oziliip ¢6zlilmedigini belirleyecektir. Son
olarak, tiiketici sikdyetin ¢oziimiinden memnun olup olmadigina karar verecektir. Bir
tilketici her zaman dort asamada da ilerlemeyecektir, ¢iinkii bazi tiiketiciler {iriin
eksikliklerinin farkinda bile olmayabilir ve dogrudan perakendeciye sikayette
bulunmayabilir. Ayrica, algilanan ancak {izerinde islem yapilmayan sorunlar, Day ve
Landon’un (1977) “eylem yok” tipi sikdyet yanitiyla ilgili olarak “seslendirilmemis
sikayetler” olarak bilinen 6zel bir sikayet kategorisine aittir.

Kamuoyu eylemi, tiiketicilerin toplam memnuniyet/memnuniyetsizliklerini,
sikayetlerin giderilmesi igin taraflarin ¢abalar1 1s18inda yeniden degerlendirmelerini
gerektirir (Broadbridge ve Marshall, 1995). Bu, tiiketicilerin perakendecilerin sikayeti
ele alma stratejilerinden memnun kalmadiklarinda tekrar harekete gegebileceklerini
(kamuya acik ve 6zel olarak sikayet edebilecekleri) veya higbir islem yapamayacaklari

anlamina gelir.

2.1.3. Tiiketici Sikayet Davramisim1 Etkileyen Faktorler

2.1.3.1. Tiiketici ile ilgili Faktorler

Tiiketici ile ilgili faktorler, tiiketiciler tarafindan iligkilendirilen veya belirlenen
ozelliklere atifta bulunur. Bunlar; demografik (Bearden ve Oliver, 1985), kisilik (Jones
ve dig., 2002), tutumlar (Halstead ve Droge, 1991), kiiltiir (Day ve dig., 1981), kisisel
degerler (Keng ve Liu, 1997), bilgi ve deneyim (Broadbridge ve Marshall, 1995),
duygusal durum (Bless ve dig., 1990) ve iiriin arizasi i¢in nedensel atiflar gibi bireysel
faktorleri igerebilir (Folkes, 1984).

Bazi calismalar, bazi tiiketicilerin cinsiyet, yas ve egitim gibi demografik

degiskenlerin digerlerinden daha fazla sikayet etme egilimi oldugunu bulmustur.
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Ancak, sikayet edenleri ve sikdyet etmeyenleri yalnizca demografik bilgilere goére
boliimlere ayirmaya c¢alismanin sonuglar1 karisik olmustur (Singh, 1990; Reiboldt,
2002). Bununla birlikte, sikayet edenlerin genellikle daha ytiksek gelirleri vardir, daha
genctirler, daha egitimlidirler ve sikdyetci olmayanlara kiyasla daha profesyonel
mesleklerde bulunurlar (Jones ve dig., 2002). Jones ve dig. (2002), fiyat bilinci,
psikolojik stres, kisilerarasi iliskiye yatkinlik ve kalite bilinci gibi sikayetcilere
atfedilebilecek dort kisisel ve davranigsal degisken tanimlamistir. Bu degiskenler,
memnun olmayan tiiketicilerin nigin sikayet etmeyi sectiklerinin altinda yatan

nedenleri ve nasil sikayet ettiklerini agiklamay1 temsil etmektedir.

Caligsmalar, farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin farkl tiirde sikayet davraniglar: ve
niyetleri oldugunu bulmustur (Liu ve dig., 1997; Au ve dig., 2001; Liu ve McClure,
2001; Ngai ve dig., 2007). Buna ek olarak, 6zellikle miisteriler ve sirketler arasindaki
hizmet temaslar1 sosyal aligverislere dayandigi i¢in hizmet basarisizligt ve onarma
cabalaria verilen tepkiler, bireyin kiiltiirel yoneliminden etkilenebilir (Patterson ve
dig., 2006; Ngai vd., 2007; Schoefer, 2010). Kolektivist toplumlarin iiyeleri (Cin,
Japonya, Hong Kong, Filipinler, Tayvan vb.), sikayetlerini dile getirmeyi rahatsiz edici
bulmalarina ragmen aile iyelerini ve arkadaslarini kotii deneyimleri konusunda
uyarmaktadirlar. Bununla birlikte, bireyci toplumlarda (ABD, Avustralya, Fransa,
Almanya, Ingiltere vb.) tiiketicilerin sirkete veya {iglincii bir tarafa sikayette

bulunmalar1 daha muhtemeldir (Liu ve McClure, 2001).

Genel olarak tiiketiciler, karar siireclerinde perakendeci ile her yeni deneyimi
ayri ayri analiz etmemektedir. Bunun yerine, dnceki hizmet deneyimlemelerinden elde
ettikleri bilgileri kullanarak karar verirler. Bu nedenle, bir tiiketici bir hizmet kurtarma
girisiminden memnun olmadiginda, bir karar1 kabul etmeden once, sadece mevcut
deneyimi degil, ayn1 zamanda servis saglayiciyla ge¢miste karsilagtigi tiim hizmet
deneyimlerinin algilanan degerini ve sikdyet etme ya da etmeme kararmi bu 6nceki

deneyimlere dayandirir (Gregoire ve Fisher, 2006).

Tiiketicilerin yer, istikrar, kontrol edilebilirlik boyutlart ag¢isindan bir
basarisizligin nedensellik algilari, firmayla ilgili duygusal tepkilerini, onarma
beklentilerini ve firmaya davranigsal niyetlerini etkiler (Folkes, 1984; Folkes ve dig.,
1987). Ornegin, tiiketicilerin dfkeli hissetmeleri ve problemden sorumlu olduklarini

diisiindiikleri dis gruplara (yani perakendeciler ve iireticiler) sikayette bulunmalari
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daha olasidir (Schlesinger ve dig., 2002; Donoghue ve De Klerk, 2006). Bu nedenle,
basarisizliklarin tiiketici niteliklerini anlamak, sirketlerin etkili bir diizeltme karari

almasina yardimci olabilir.

2.1.3.2. Uriin ile ilgili Faktérler

Tiiketici sikayet davranigi teorisine gore, nispeten uzun Omiirlii, yliksek fiyatl,
karmasgik tirtinlerin, ucuz ve dayanikli olmayan iiriinlere kiyasla kamu sikayeti oraninin
daha yiiksek oldugu genel olarak kabul edilmektedir (Day ve Landon, 1977;
Broadbridge ve Marshall, 1995). Broadbridge ve Marshall’in (1995) arastirmasi,
elektrikli cihazlarin maliyeti arttikca diizeltme arayisinin daha sik gergeklestigini

dogrulamaktadir.

Sikayet davranisiyla ilgili Grline 6zgii degiskenler sunlari igerir; iirliniin niteligi
veya tiirii (Kincade ve dig., 1998), {iriiniin maliyeti (Broadbridge ve Marshall, 1995;
Stephens ve Gwinner, 1998), dayanikliligi (Day ve Landon, 1977; Kincade ve dig.,
1998; Donoghue ve De Klerk, 2006), iiriiniin tiiketici i¢in 6nemi (Stephensve Gwinner,
1998), iiriinle ilgili memnuniyetsizlik (Onyeaso, 2007), iiriin arizas: tiirii (Kincade ve

dig., 1998) ve iiriin arizasinin ciddiyeti (Broadbridge ve Marshall, 1995).

2.1.3.3. Cevre Faktorleri

Genellikle bir iiriin tiiketici beklentilerini karsilayamazsa, tiliketici diizeltme
ithtiyac1 yagsacaktir. Tiiketicinin hak ve sorumluluklarindan biri diizeltme hakkidir. Bu,
tiikketicinin taleplerin adil bir sekilde ¢6ziime kavusturulmasi hakkina sahip oldugu
anlamia gelir. Bu hak, tiiketicilerin kusurlu iiriinler veya yetersiz hizmet sunumu i¢in
tazminat konusunda 1srar edebileceklerini igerir. Diizeltme arayisi, tiiketicinin,
karsiliginda bir tiir tazminat almak igin sikayeti perakendeciye yonlendirerek kamusal
adimlar atmasmi ifade eder (Heung ve Lam, 2003). Diizeltme veya tazminat, geri
O0deme, degistirme, {icretsiz onarim, arizali parcalarin degistirilmesi (iiriinlin niteligine
veya arizasina bagli olarak) ve 6ziir vb. seklinde olabilmektedir (Kincade ve dig.,

1992; Chebat ve Slusarczyk, 2005).

Donoghue ve De Klerk'e (2006, s. 46) gore, diizeltme degiskenleri 6ncelikle

perakendeciden etkilenmektedir ¢iinkii perakendecilere sikdyette bulunmak ve
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diizeltme talep etmek, perakendeci ve tiiketici arasinda bir maliyet/fayda degis tokus
durumu sunmaktadir. Kincade ve dig. (1992), sikayet i¢in harcanan ¢aba, zaman ve
goriisme maliyetleri, tazminatin beklenen yararindan daha agir basarsa, tiiketiciler
tazminati isteme egilimi gostermektedir. Ayrica, bir {irliniin maliyeti diisiik ve dnemsiz
ise markayr degistirmek, memnun olmayan tiiketiciler i¢in kolaysa, tatmin edici
olmayan hizmetler veya {irlinler hakkinda sikayette bulunmamaya karar verebilirler
(Broadbridge ve Marshall, 1995, s. 10). Ngai ve dig. (2007) birgok tiiketicinin resmi
bir sikayette bulunma prosediirlerine ve sistemlerine asina olmadigmni ileri
siirmektedir. Tiiketiciler, beklenen telafi bi¢ciminden c¢ok daha fazla sikayet etme
durumunda olasi rahatsizhigini diisiindiiklerinde sikayet etmemeyi tercih edebilirler
(Singh, 1989). Ayrica, sikayetin maliyeti sadece maddi sonuca degil, ayn1 zamanda
utang, korku ve yiizlesme de dahil olmak iizere psikolojik bilesenler ve sikayeti dile

getirmek i¢in harcanan zamanla da ilgilidir (Butelli, 2007).

2.1.4. Iliskilendirme Perspektifinden Sonuc Basarisizhg

Iliskilendirme teorisi insanlari, eylemlerin nedensel ¢ikarimlarindan etkilenen
rasyonel bilgi islemcileri olarak goriir. Bu baglamda TSD, tiiketicilerin tepkileri,
tiiketicinin basarisizlik nedeni olarak algiladigi problemin temel 6zelliklerini veya
boyutlarini inceleyerek tahmin edilebilir (Curren ve Folkes, 1987). Bunun bir 6rnegi,
bir tiiketicinin bir akilli telefon satin almasi ve ardindan internete baglanamadigim
kesfetmesi olabilir. Iliskilendirme teorisi, tiiketicilerin bunun bir nedenini
arayabileceklerini ve basarisizligi teknolojik bilgi eksikligi, diisiik ag olusumu veya

hatal1 bir akilli telefon gibi nedenlerle iliskilendirebilecegini ileri siirmektedir.

Beklentinin karsilanmamasi, bireyin orijinal beklentileri ile gdzlemlenen
performans arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanir (Bhattacherjee ve Premkumar,
2004). Bir iiriin beklentileri asarsa, bu satin alma sonrast memnuniyeti saglar. Buna
karsilik, bir {iriin beklentilerin altinda kaldiginda, tiiketici muhtemelen memnun

olmayacaktir (Oliver, 1980).

Uriin arizalari, bir iiriiniin beklenildigi gibi calismadiginda ortaya ¢ikar. Ayrica,
iligkilendirme isleminin gerceklesmesi {iriin arizasinin énemine baglidir. Basarisizlik
tiikketici i¢in 6nemli olmadiginda veya basarisizlik beklendiginde, iliskilendirme islemi

gerceklesmez. Aksine, kontrol, istikrar ve kontrol edilebilirlik gibi motive edici bir
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uyaran oldugunda iliskilendirme ortaya c¢ikma sansi yiiksek gibi goriinmektedir

(Bonifield, 2002).

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin nedensel boyutlar hakkindaki algilarimin
cesitli tiiketici beklentileri ve davranis tepkileriyle baglantili oldugunu gostermistir
(Folkes, 1984; Folkes ve dig., 1987). Ornegin, firmanin neden oldugu basarisizlikta,
tiikketicilerin daha az memnun olmalari, marka degerlendirmeleri i¢in daha olumsuz
olmalari, daha olumsuz duygular ve daha gii¢lii esitlik reaksiyonlar1 gostermeleri
olasidir (Choi ve Mattila, 2008; Folkes, 1984). Bu tepkiler arasinda sikayetler,
tazminat talepleri, Oziir talepleri, 6fke ve intikam istegi vardir. Dahasi, bu duygular,
basarizlik nedeninin firma tarafindan kontrol edilebilir olduguna inandiklarinda daha
yogundur. Ote yandan, tiiketicinin neden oldugu basarisizlikla, tiiketicilerin sirketi
suclama olasilig1 daha diisiiktiir (Folkes, 1984) ve iiriinii olumlu bir sekilde gormeye

daha istekli olurlar (Curren ve Folkes, 1987).

Iliskilendirme teorisi olaylarm ortaya ¢ikisin1 agiklayabilse de, bazen insanlar
farkl1 bir sekilde olusan durumun 6nemini degerlendirir (Rees ve dig., 2005). Ornegin,
iki tiiketici destekledikleri takimin resmi magazasindan bir forma satin alir ve forma
yikandiktan sonra kiigiiliir. Iliskilendirme perspektifinden, her ikisi de iireticinin
basarisizliga neden olan dislik kaliteli malzeme kullandigin1 fark eder. Bununla
birlikte, iki tiiketiciden gelen reaksiyon farkli olabilir. ilk tiiketici iireticiye kizgmn
olabilir ve geri 6demeyi tercih edebilir. Ote yandan, ikinci tiiketici olumsuz duygular
hissetmeyebilir, ¢linkii harcadigi paranin sevdigi spor takimini desteklemek icin
harcanmis olduguna inanir. Bu nedenle, yalnizca iliskilendirme teorisi, tiikketim sonrasi
duygular1 ve iiriin basarisizlifina karsi davranis tepkilerini tahmin etmek i¢in yeterli

degildir.
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3. UCUNCU BOLUM
3.1. Tiiketici Etnosentrizmi

3.1.1.Tanim

Etnosentrizm, grup anlamimna gelen “etnik” ve merkez anlamina gelen
“merkezcilik” terimlerinden olusan bir kavramdir (Usunier ve Lee, 2005). Tiirk¢e’ye
“etnik-merkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnosentrizm” olarak ge¢mistir (Ozcelik
ve Torlak, 2011, s. 365). ilk olarak sosyolog William Graham Sumner tarafindan
kullanilmis ve literatiire kazandirilmistir (Shimp ve dig., 1993). Genel olarak
etnosentrizm kavrami insanlarin “kendi gruplarini evrenin merkezi olarak gorme, diger
sosyal birimleri kendi gruplar1 agisindan yorumlama ve kiiltiirel olarak kendileri gibi
olanlar1 korti koriine kabul ederken kiiltiirel olarak farkli olan kisileri ise reddetme”
egilimini ifade eder. (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280). Her grup kendi gururunu ve
kibrini besler, kendini {istiin kilar, kendi tanrisalliklarini yiiceltir ve yabancilara karsi
kiigiimsemeyle bakar. Etnosentrik egilimler, kendi grup iiyelerine yiiksek diizeyde
gurur ve grup Uyesi olmayan tiyelere karsi esit derecede gliclii bir asagilama gosteren
"diger herkese kars1" anlayisiyla sonuclanabilecek her tiirlii sosyal grupta ortaya
c¢ikabilir (LeVine ve Campbell, 1972). Ayrica, etnosentrizm, bir etnik veya ulusal grup
icin baglilik ve birlesik gurur kaynagi olan sembolik 6geleri igerir. Bu semboller grubu
digerlerinden ayirmak i¢in kullanilir. Boylece rakip gruplarin sembolik 6geleri elestirel
olarak degerlendirilir ve gruplar arasinda asagilama olusturulur. Grup gururuna ek
olarak, etnosentrik egilimleri barindirmanin diger sonuclar1 arasinda itk ayrimciligy,

boliciiliik, yurtseverlik ve dini 6nyargilar bulunur (Sharma ve dig., 1995).

Javalgi ve dig. (2005), etnosentrizm kavraminin tiiketici davranigini etkileyen
ve olusturan faktorler dikkate alindiginda pazarlama alanina genigletilebilecegini
savunmaktadir. Arastirmacilar bu ¢alisma alanin tiiketici etnosentrizmi (TE) olarak
siniflandirmigtir. Tiiketici etnosentrizmi, orijinal etnosentrizm kavraminin bir tiirevidir
ve tliketicinin yabanci {irlin satin almasmin uygunlugu olarak tanimlanir (Shimp ve
Sharma, 1987). Shimp ve Sharma, tiiketici etnosentrizmini, Amerikali tiiketicilerin
ithal mamiilleri satin almasinin uygunlugu hatta ahlakliligi hakkindaki inanglart olarak

tanimlar (Shimp ve Sharma, 1987, s. 280; Shimp ve dig., 1995, s. 27).
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Tiiketici etnosentrizm kavraminin, tiiketicilerin yabanci {iriinlere yonelik
biligsel, duyussal ve normatif yonelimlerini igeren karmasik, cok yonlii bir yapinin bir
bileseni oldugu varsayilmaktadir (Shimp ve dig., 1993). Bu genel yapinin alani, nesne
temelli inang ve tutumlar (iiriin kalitesi, degeri ve digerleri gibi algilar), normatif
temelli inanglar ve tutumlar1 (kisinin yabanci mamul satin alip almamasi, gerekip
gerekmedigine dair algilar) ve hangi davranis tarzinin (liriin se¢imi) tiiketicinin en iyi

kisisel ¢ikarina yonelik kisisel temelli diistincelerdir (Shimp ve dig., 1993).

Shimp ve Sharma (1987), tiiketici etnosentrizminin spesifik 6zelliklerini
ayrintili olarak sunmaktadir. Birincisi, belirli bir tutumun aksine "ige yonelik" genel bir
egilimdir. Ikincisi, kisinin kendi iilkesi i¢in algilanan bir endise ve ithalatin kendine ve
iilkenin vatandaslarma getirebilecegi zararli etkilerden kaynaklanmaktadir. Ugiinciisii,
ithal mal satin almanin isten ¢ikarilan diger vatandaslarin durumuna kars1 vatanperver
olmayan ve aldirissiz olarak goriilmesinin etik bir boyutu oldugudur. Dérdiinciist,
fiyat veya iirlinle ilgili diger 6zellikler bakimindan esnek olmadigidir. Besinci olarak,
diger davranis kaliplar1 gibi erken cocukluk doneminde sosyallestigi varsayilmaktadir.
Altinct olarak, bir sosyal sistemdeki genel tiiketici etnosentrizmi, bireysel egilimlerin

toplami olarak kabul edilmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin sonuclari olarak, yerli {iriinleri oldugundan daha
degerli veya yabanci iirlinleri oldugundan daha degersiz gormek, yerli iiriin satin
almanin ahlaki bir yiikiimliilik olarak gormek ve yerli {rlinleri tercih etme
goriilmektedir. Asir1 olaylar eledikten sonra bile, etnosentrik tiiketiciler, ithal edilen
tiriinden farkli olmayan yerli tiriinleri satin almak i¢in daha fazla 6deme yapma egilimi
gostermektedir (Wall ve Heslop, 1986). Nihayetinde, tiiketici etnosentrizminin,
bireyleri yonlendirme, bir gruba ait olma duygusu ve neyin kabul edilebilir neyin
uygunsuz olduguna dair standart algilar1 oldugu i¢in satin alma davraniglariyla ilgili

bazi kurallar sagladigina inanilmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin yabanci iriinlerin kabuliinii etkileyecegi ve yerli
tilketime yol acabilecegi yaygin olarak kabul edilmektedir. Asagidaki tablo ana

caligmalarin bir 6zetini sunmaktadir:

47



Tablo 1. Ulkelerde Yapilan Tiiketici Etnosentrizm Calismalar:

YAZARLAR

ULKE

METOT

BULGULAR

Shimp ve Sharma (1987)

Amerika

Anket ve Posta yoluyla
anket

Tiiketici etnosentrizmi ve
CETSCALE’nmn
kavramsallastirilmustir.
ABD’li  yiiksek dereceli
etnosentrik Kkisilerin ithal
driinlere karst on yargilt
oldugu ve daha ¢ok ABD
iirtinler

yapimi almaya

istekli olduklari

bulunmustur.

Netemeyer ve dig. (1991)

Amerika
Almanya
Fransa

Japonya

Anket

Tiiketici etnosentrizmi ile
baglantili bir sekilde yerli
lirin satin almanin énemini
bulmuslardir. Tiiketici
etnosentrizminin etkisi
iilkere ve iriin
kategorilerine bagli olarak

degistigi ortaya konmustur.

Herche (1992)

Amerika

Posta yoluyla anket

CETSCALE’nin  yabanci
iiriin satin alma
davranisinda  demografik
degiskenlerden daha giiglii
Ongoriiciisii oldugu
bulunmus. Etkilerin iriin
kategorileri arasinda
degisiklik gosterecegi

ortaya konmustur.

Good ve Huddleston

(1995)

Polonya

Rusya

Deneysel
Anket

Dizayn ve

Tiiketici etnosentrizm
inanglar1 ilkeye ozgidiir.
Demografik degiskenler
tiiketici etnosentrizmini
etkiler ancak satin alma
niyetini etkilemesi

gerekmez.

Lantz ve Loeb (1996)

Amerika

Anket ve Birlesik Deney

Yiiksek etnosentrik
dereceye sahip tiiketicilerin
diisiik ilgilenimli iriinler
icin yiiksek fiyat ddemeye
istekli olduklari

bulunmustur.
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Nielsen ve Spence (1997) | Amerika Telefon Miilakat: Vatanseverlik  olaylarinin
CETSCALE skoru iizerinde
o6nemli bir etkisi yokken
yerli otomobil sahipligi ile
tiiketici etnosentrizmi
arasinda pozitif bir baglanti
vardir.

Steenkamp ve | Ingiltere Anket Ozellikle  uluslar  aras

Baumgartner Belgika arastirmalarda Oletim

(1998) Yunanistan denkliklerine dair kanitlar
olmasi bilimsel ¢ikarimlar
icin 6nemlidir.

Witkowski (1998) Macaristan Anket CETSCALE'nin  tahmin

Meksika gecerliligi irtine ve tlkeye
Ozgiidiir.
Hult ve dig. (1999) Amerika Anket CETSCALE, farkli
Japonya iilkelerde tiiketici
Isveg etnosentrizmini 6lgmek igin
gegerli ve gilivenilir bir
Olgektir.

Luque-Martinez ve dig. | Ispanya Kisisel Miilakat CETSCALE, Ispanyol

(2000) tiketicilerin tiketici
etnosentrizmi  inanglarmi
O6lgmek i¢in gecerli ve
giivenilir bir 6l¢lim
metodudur.

Watson ve Wright (2000) | Yeni Zelanda Posta yoluyla anket Yabanci trtinlerin
degerlendirilmesinde
yiiksek tiketici
etnosentrizm diizeyine
sahip tiketiciler  icin
kiiltirel benzerlik 6nemli
bir husustur.  Yerli bir
alternatif mevcutsa, yerli
trlinler i¢in daha fazla
tercih segeneklerini
uygularlar.

Huddleston ve dig. (2001) | Rusya Anket Tiiketici etnosentrizmi iiriin

kalite algis1 tizerinde bir

etkiye sahip degildir.
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Balabanis ve dig. (2001)

Tiirkiye
Cekya

Anket

Milliyetgilik ve
vatanseverligin tiiketici
etnosentrizmi uzerindeki

etkisi tutarsizdir, tlkeler
arasinda farklilik gosterir.
Degiskenler demografik
ozellikler  ve kiiltiirel

farkliliklar ile agiklanabilir.

Supphellen ve Rittenburg
(2001)

Polonya

Anket

Yabanct markalar yerli

markalardan daha stiin
oldugunda tiiketici
etnosentrizmi, yerli
markalara iliskin olumlu bir
alg1 sergilemektedir.
Tiiketici etnosentrizmi,
deneyim Kkalitesi tizerinde
arama Kalitesinden daha

fazla etkiye sahiptir.

Kaynak ve Kara (2002)

Tiirkiye

Anket

Tiiketici demografik yapisi,
ozellikleri ve hayat tarz,
tiiketici etnosentrizm
inanglar1 lizerinde etkiye

sahiptir.

O’Cass ve Lim (2002)

Singapur

Anket ve Odak Grup

Gorlismeleri

Tiiketici etnosentrizmi,
marka tercihleri ve satin
alma niyeti iizerinde bir

etkiye sahip degildir.

Pereira ve dig. (2002)

Cin
Tayvan
Hindistan

Anket

Tiiketici etnosentrizm
inanglari test edilen ii¢ ilke
iizerinde de mevcuttu ve
iilkeler

degisiklik

etki  diizeyleri
arasinda

gosteriyor.

Lee ve dig. (2003)

Amerika

E-mail Anketi

Vatanseverlik, milliyetgilik,
uluslararasicilik ve
demografik degiskenler
tiiketici etnosentrizmi
lizerinde etkilidir. Bu etkiler
ilkeye ve kiiltire 0zgii

olabilir.

Acharya ve Elliott (2003)

Avustralya

Posta yoluyla anket

Tiiketici etnosentrizmi ile
yerli iriinlerin satin
alinmasi arasinda bir iliski
mevcuttur ancak bu 6nemli

bir etki faktorii degildir.
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Supphellen ve Gronhaug
(2003)

Rusya

Anket

Tiiketici etnosentrizmi,
marka kisiligi  {lizerinde
giiclit bir yoneltici etkiye

sahiptir.

Shoham ve Brencic (2003)

Israil

Anket

Tiiketici etnosentrizm
inanglar1 Israilli
titketicilerde mevcuttur ve
yerel triinlerin satin
alinmasi iizerinde giiglii bir

etkiye sahiptir.

Balabanis ve
Diamantopoulos (2004)

Ingiltere

Anket

Tercihlerde degiskenlik
tilketici  etnosentrizmi ile
baglantilidir. Tiiketici
etnosentrizmi, tirtin
kategorisi ile mense iilkesi

arasinda degisiklik gosterir.

Wang ve Chen (2004)

Cin

Yiiz ylize Miilakat

Etnosentrizmin tiiketicilerin
yerli {riin satin  almaya
istekli olmasi1 iizerindeki
etkisi, tiiketiciler trinleri
daha disiik kaliteli olarak
degerlendirdiklerinde veya
tilketiciler daha  gosteris
amagl tiiketim degerlerine
sahip olduklarinda daha

zayif olma egilimindedir.

Javalgi ve dig. (2005)

Fransa

Aligveris merkzeri

Aragtirmast

Etnosentrik tiiketiciler,
gerekli gordiiklerinde veya
yabanci iriine kiyasla yerli
trtini  gereksiz ~ olarak
gordiiklerinde aldiklar ithal
iirtinleri satin alma
konusunda daha olumlu bir

tutum sergilemektedir.

Yoo ve Donthu (2005)

Amerika

Anket

Kisisel kiiltiirel y6nelim
tiiketici etnosentrizm
inanglarini etkiler.
Amerikali tiiketicilerin
Japon  iriinlerine  karst

tutumlari bu etkiyi gosterir.

Upadhyay ve  Singh
(2006)

Hindistan

Anket

Tiiketici etnosentrizm

inanglari Hindistanda
mevcuttur ancak
demografisi yoneltici bir

etkiye sahip degildir.
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Elliott (2006)

Endonezya

Yiiz ylize Miilakat ve
Anket

Tiiketici etnosentrizm

inanglari, Endonezyali
tiketicilerin ~ @irin ~ kalite
algisint  ve satin  alma

niyetlerini etkiledi.

Kwak ve dig. (2006)

Amerika
Giiney Kore

Hindistan

Anket ve Internet Anketi

Tilketici etnosentrizmi,
yabanci reklam ve {riinlere
karst olumsuz bir tutum
sergilemektedir.  Tiiketici
etnosentrizmi, gevrimici
ortamda Onemli bir rol

oynamaktadir.

Klein ve dig. (2006)

Cin
Rusya

Anket

CETSCALE hem gelismis
hem de gelismekte olan

tilkelerde kullanilabilir.

Chryssochoidis  ve
(2007)

dig.

Yunanistan

Anket

Menge iilke ve tiketici
etnosentrizmi  birbiri ile
baglantilidir ve etkilerinin
birlesimi, tiikketicilerin
yabanci ve yerli {irlinler
tizerindeki

degerlendirmelerini etkiler.

Vida ve Reardon (2008)

Slovenya

Anket

Tiiketici etnosentrizmi ve
vatanseverlik gibi duygusal
ve normatif yapilar, yabanci
ve yerli {drlinlerin {riin
degerlendirmesinde

rasyonel degerlendirmeden

daha giiclii belirleyicilerdir.

Evanschitzky  ve
(2008)

dig.

Almanya

Anket

Tiiketici etnosentrizm
etkileri {irline ve ilkeye
Ozgiidiir. Yabanct  on
yargisindan ziyade yerli
olant agiklamak i¢in daha

uygundur.

Nguyen ve dig. (2008)

Vietnam

Miilakat ve Anket

Tiiketici etnosentrizmi ithal
lirlin satin alma kararlart ile
negatif iligkilidir ancak
satin alma niyeti ile olumlu
iliskilidir. Kiiltiirel
duyarliligmm  ithal  iriin
karar1 ile pozitif bir iligkisi

vardir.
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Wong ve dig. (2008) Cin Deneysel Dizayn Tiiketici entosentrizmi ve
menge iilke alt bilesenleri,
geng Cinli tiiketicilerin {iriin
degerlendirmeleri iizerinde

bir etkiye sahip degildir.

Cleveland ve dig. (2009) Kanada Anket Kozmopolitizm,  tiiketici
Meksika etnosentrizmi ve
Sili materyalizmin tiiketici
Isveg davranigi tizerindeki
Yunanistan etkileri, tirlin kategorileri ve
Macaristan farkl ulusal gruplar
Hindistan arasinda onemli farkliliklar
Giliney Kore gostermektedir.
Nadiri ve Tumer (2010) Kuzey Kibris Anket CETSCALE’nin gegerliligi
ve gilvenirliligi Kuzey
Kibrista onaylanmustir.
Tiiketici etnosentrizmi,

yerli iiriin satin alma niyeti
ile olumlu bir iligkiye

sahiptir.

Kaynak: Qing Shan Ding (2013) 'den uyarlanmistir.

3.1.2.Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri tek basina gelismez, daha ¢ok bir etki
koleksiyonunun pargasi olarak goriilmektedir (Sharma ve dig., 1995). Literatiirde
cesitli Onciiller tanimlanmistir ve sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik
olmak {izere dort kategoride siniflandirilmaktadir (Shankarmahesh, 2006). Sosyo-
psikolojik onciiler, bireylerin diinya yonelimini inceleyen kiiltiirel agiklik (Strizhakova
ve dig., 2008), diinya goriisii (Rawwas ve dig., 1996), yurtseverlik (Balabanis ve dig.,
2001), muhafazakarlik (Javalgi ve dig., 2005) ve kolektivizm (Sharma ve dig., 1995)
gibi kavramlari ifade eder. Yas, cinsiyet, egitim ve gelir gibi demografik degiskenlerin

tiikketici etnosentrizm diizeyleri ile birlikte degismesi beklenmektedir.

3.1.2.1. Kiiltiirel Acikhik

Kiiltiirel aciklik, diger kiiltiirlerden insanlarla etkilesim kurma ve baz1 eserlerini
deneyimleme istekliligi ile belirlenir (Sharma ve dig., 1995). Irk, dil ve din

konularinda olduk¢a homojen olan toplumlarda (6rnegin; Japonya, Kore), etnik koken

53



kendini tanimanin ve farkli olanlara karsi ayrimciligin temelini olusturur. Bununla
birlikte, bireyler, kiiltiirleri kendilerinden farkli olan kisilerle etkilesim kurma
firsatlarina sahip oldugu toplumlarda (veya iilkelerin bdlgelerinde) ana kiiltiirlerine
daha az sadik hale gelir. Sonu¢ olarak, kiiltiirel olarak acgik ve hosgoriili
toplumlardan/bolgelerden gelen tiiketiciler daha az etnosentrik olma egilimindedir ve
bu nedenle ithal iiriinleri yerli liriinlerden ayirma olasiligi daha diisiiktiir (Sharma ve

dig., 1995).

Yapilan birkag calisma kiiltiirel agikligin tiiketici etnosentrizmi ile negatif
iliskili oldugu gostermistir (Sharma ve dig., 1995; Strizhakova ve dig., 2008; Suh ve
Kwon, 2002). Howard'in (1990), sayisiz kiiltiiriin etkilesime girdigi Amerikanin bati
Kiyis1 sakinlerinin, ithal frlinleri yerli ftriinlere goére daha elverisli olarak
derecelendirme egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Buna ek olarak orta bati
sakinlerinin kiiltiirel yapisinin daha az homojen oldugunu ve ithal edilen {iriinlerin
kalitesini ¢ok daha diislik olarak derecelendirme egiliminde olduklarini agiklamistir.
Shimp ve Sharma (1987), Los Angeles'taki katilimcilarin Denver, Detroit ve

Carolinas'tan daha az etnosentrik oldugunu bulmuslardir.

Benzer sekilde, diinya bilinci, diinya ¢apinda insanligin sorunlari ile baglantili
olmayi ifade eder. Farklilik, diinya fikirliligi i¢in diger kiiltiirlerle etkilesimin gerekli
olmamasidir; daha ¢ok zihinsel bir durumdur (Shankarmahesh, 2006). Her iki durumda
da, referans alman grup milletlerden bagimsiz olarak insanliktir. Bu nedenle, her iki
yonelime sahip bireyler tiiketimlerinde daha kozmopolit olma egilimindedir.
Kozmopolitizm, insanlarin diinyayr kendi pazarlari olarak bilingli sekilde
kendilerinden farkli kiiltiirlerden kaynaklanan iriinleri, yerleri ve deneyimleri
tiketmeye calisan bir tiiketici yonelmesidir. Kiiltiirel agikliga benzer sekilde,
caligmalar diinya bilincinin de TE ile ters iliskili oldugunu gostermistir (Balabani ve

dig., 2001; Rawwas ve dig., 1996).

Buna karsilik, vatanseverlik kisinin iilkesine olan sevgisi ve/veya baglilig
olarak tanimlanir (Sharma ve dig., 1995). Vatanseverlik etnosentrizm ile ilgilidir ve bir
gesit “grup savunma mekanizmasi” olarak ¢alisir (Mihalyi, 1984). Mense iilke etkisi
calismalari, ithal {irlinlerin satin alinmasinda ve {lilke Kkliselerine vatanseverlik

duygularint  dahil etti (Han, 1988; Howard, 1990). Han (1988), tiiketici
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vatanseverliginin yerli ve yabanci iriinleri satin alma niyetleri {izerinde 6nemli bir

etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Baslangicta vatanseverligin tartisildigi ve tiiketici etnosentrizmiyle pozitif
iliskili oldugu gosterilmistir (Balabanis ve dig., 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Sharma
ve dig.,, 1995). Ancak, diger bulgular bunun tersini gostermektedir. Calismalar,
vatansever bireylerin etnosentrik egilimler olmaksizin diinya bilinci tasiyabilecegini
gostermistir (Rawwas ve dig., 1996). Bu celiskilere yanit olarak Shankarmahesh
(2006), bu onciil iligkilerinin tiiketici etnosentrizmini nasil etkiledigini tam olarak
anlayamayacak kadar basit oldugunu ileri siirmektedir. Bunun yerine, celiskili
bulgular1 aciklayabilecek ortalama faktorleri arastirmak icin gelecekteki arastirmalara

ithtiya¢ oldugunu iddia etmektedir.

Pazarlama uygulayicilarina benzer sekilde, arastirmacilar da pazardaki
segmentleri tamimlayan Onciil iliskileri belirlemek igin katilimcilarin demografik

bilgilerini incelemislerdir. Ana demografik onciiller yas, cinsiyet, egitim ve gelirdir.

3.1.2.2. Tiiketici Yas1

Genel kani, yas ile TE arasinda pozitif bir iliski oldugu yoniindedir. Bu kani,
kozmopolitizmin siirekli arttifi ve genc nesillerin inanglarinda daha etkili oldugu
fikrine dayanmaktadir (Bannister ve Saunders, 1978). Ayrica yash insanlar genellikle
daha muhafazakar ve daha vatanseverdir (Han, 1988). Ancak, ampirik kanitlar
kanigiktir. Genglerin yaslilardan daha az tiiketici etonsentrizmi puanina sahip olma
egilimi gostermelerini destekleyen nitelikte ¢alismalar olsa da (Klein ve Ettenson,
1999), diger ¢alismalar arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (Balabanis ve dig.,

2001; Sharma ve dig., 1995).

3.1.2.3. Tiiketici Cinsiyeti

Yas gibi, cinsiyet de karisik sonuglara sahiptir. Genel olarak TE arastirmalari,
kadinlarin erkeklerden daha yiliksek etnosentrik egilimlere sahip oldugunu ileri
siirmiistiir (Bruning, 1997; Han, 1988; Howard, 1990; Sharma ve dig., 1995). Onerinin
temelinde, kadinlarin daha muhafazakar, topluma daha uyumlu bireyler olmasi, daha

vatansever olmalar1 (Han, 1988) ve sosyal uyumu korumak ve grup iiyeleri arasinda
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olumlu duygulan tesvik etmek konusunda daha fazla endise duymalar1 yatmaktadir.
Dolayisiyla erkeklerden etnosentrik olmalar1 daha olas1 goriilmektedir. Baz1 ampirik
calismalar bu iliski i¢in destek bulsa da, digerler calismalar cinsiyetler arasinda anlamli
bir fark gostermemektedir (Balabanis ve dig., 2001; Good ve Huddleston, 1995; Poon
ve dig., 2010).

3.1.2.4. Tiiketici Egitimi ve Gelirleri

Egitim ve gelir arasinda yiiksek iliski oldugundan TE davranisi iizerinde benzer
bir etkiye sahiptir. Arastirmalar, her ikisinin etnosentrik davranislarla olumsuz iliskili
oldugunu ortaya koymustur (Balabanis ve dig., 2001; Bruning 1997; Klein ve
Ettenson, 1999). Temel dayanak, egitim ve/veya gelir nedeniyle kisilerin yabanci
kiiltiirlere aciklik diizeyinin degisebilecegi ve bu diizeye gore de etnosentrik
egilimlerinin degisiklik gosterecegidir. Bunun mantigi, daha egitimli insanlarin diger
kiiltirlere maruz kalmalar1 nedeniyle daha az 6nyargili olmalaridir. Ek olarak, TE'nin
muhafazakarlikla (Balabanis ve dig., 2001; Sharma ve dig., 1995) ve yurtseverlikle
(Ishii, 2009; Rawwas ve dig., 1996; Sharma ve dig., 1995) olumlu iliskili oldugu
gosterilmistir. Benzer sekilde, daha yiiksek gelire sahip insanlarin seyahat etme ve
yabanci iirtin alimlar1 yoluyla diger kiiltiirleri deneyimleme egilimi daha yiiksektir. Bu
nedenle daha kozmopolit olmalar1 veya en azindan yabanc {iriinlere daha fazla acik
olmalari muhtemeldir (Sharma ve dig., 1995; Bruning, 1997). Mense tilke etkisi
caligmalari, yiiksek gelirli tiiketicilerin yabanci {irlinleri daha olumlu degerlendirme
egiliminde oldugunu bulmustur (Wall ve Heslop, 1986). Gergekten, Sharma ve dig.,
(1995) TE ¢alismalarinda benzer bulgular ortaya ¢ikardilar.

3.1.3. Tiiketici Etnosentrizminin Sonuclari

Tiiketici etnosentrizminin tiiketici tutumlari, niyetleri ve eylemleri {izerindeki
etkisi 1y1 bilinmektedir. Ampirik arastirmalar, yabancit {rlinlerin  olumsuz
degerlendirmelerinin yan1 sira (Poon ve dig., 2010; Verlegh, 2007), tiiketici
etnosentrizminin yabanci Uriinlere karst tutumu dogrudan etkiledigini belirlemistir
(Sharma ve dig., 1995). Ayrica, ¢alismalar tiikketici etnosentrizm ile yabanci {iriin satin
alma istekliligi arasinda anlamli bir negatif iliski bulmustur (Klein ve dig., 1998; Kwak
ve dig., 2006; Suh ve Kwon, 2002). Buna karsilik, tiiketici etnosentrizmi ve yerli
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tirtinler arasinda pozitif bir iligski vardir (Verlegh, 2007; Wang ve Chen, 2004). Yerli
trlinler ile yabanc1 tirlinler karsilastirilirken, etnosentrik tliketiciler, aksi kanitlar olsa
bile yerli {irlinleri daha yiliksek kalite olarak degerlendirmektedir (Elliott, 2006;
Huddleston ve dig., 2001). Nitekim, etnosentrik tiiketiciler kalite, fiyat ve mevcut
olumsuz tutarsizliklara ragmen bir¢ok durumda yerli iirlinleri satin almayi tercih

etmektedirler (Herche, 1992; Sharma ve dig., 1995).

3.1.3.1. Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketim Sonras1 Duygulara Etkisi

Tiiketici etnosentrizminin tanimina gore, yliksek etnosentrizmli tiiketicilerin
temel 6zelliklerinden bazilar1 ulusal gurur, iilkesinin refah1 i¢in endise ve Onyargidir.
Bu nedenle, bu tez tiliketici etnosentrizm kavrami ile ilgili duygu grubuna
odaklanmaktadir. Degerlendirme boyutu, olay ya da sonug iizerinde sorumlu oldugu ve
kontroliinde oldugu diisiiniilen kisilere odaklanmaktadir. Bu arastirma, tiiketicilerin

kendine yonelik duygularini inceler.

Bireyler kendilerini sosyal gruplandirma olarak tanimlamalar1 sosyal
psikolojide bilinen bir prensiptir. Genel olarak insanlar kendilerini ve gruplarini iyi,
ahlaki ve hakli olarak algilamaya motive olurlar. Daha 6nce de belirtildigi gibi, tiiketici
etnosentrizmi “baskalarina karsi biz” kavramidir (LaVine ve Campbell, 1972).
Tiketicilerin etnosentrizm seviyesi ne kadar yiiksekse, kendilerini olumlu goérme
arzusu da gruba ayni seviyede aktarilir. Sonug olarak, bir kisinin kendi grubunu pozitif
bir bakis agisiyla dis gruplart negatif bir bakis agisiyla gorme egilimi daha fazla

olacaktir.

Insanlar kendilerini bir grubun iiyesi olarak smiflandirdiklarinda, grup igi
eylemlerin benlik ve diger algilamalar iizerinde dogrudan sonuglar1 olabilir. Yiiksek
etnosentrizm tiiketicileri kendilerini milliyetleriyle gururla iliskilendirir. Sonug olarak,
grup ic¢i tyeler zararli eylemler gerceklestirdiginde, yiiksek etnosentrizm tiiketiciler,
grup lyelerinin eylemlerinin olumsuzlugunu savunabilir (veya dnemsiz gosterebilir) ve
boylece “grup” iiyeligi hakkinda olumlu bir imaj olustur ve grup ic¢indekilerin yanlig
eylemlerine kars1 yiiksek bir tolerans sergiler (Ma ve dig., 2012). Buna karsilik,
kligelestirme ve yabanci {driinlere karst Onyargi, yabanci iirlin arizasi ile
karsilastiklarinda olumsuz durumlan tesvik edecektir. Bu, disaridaki grup iiyelerine

kars1 daha yogun olumsuz duygulara yol agabilir.
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Kendine yonelik olumsuz duygulart g6z Onilinde bulundurarak, yiiksek
etnosentrizm tiiketicilerinin, basarisiz olan iirlin yerel oldugunda kararlar1 igin
sucluluk, pismanlik ve utang hissetme olasilig1 daha diisiiktiir. Yiiksek etnosentrizm
seviyeli tiiketiciler, yerel lriinleri satin almanin yerel ekonomiyi desteklemek igin
dogru bir sey olduguna inanmaktadir. Buna karsilik, ahlaki degerlerine kars1 satin alma
yapan yiiksek etnosentrizmli tliketicilerin, edindikleri yabanci {iriin diisiik performans
gosterdiginde sugluluk, pismanlik ve utan¢ hissetmeleri daha olasidir. Ayrica,
kendilerine kizma olasiliklart daha yiiksektir. Basarisizlik konusunda bagkalarina karsi
suglama ve 6fke hissetme yerine, yerli bir {irlin yerine yabanci bir {irinii desteklemeye
yonelik yanlis karar i¢in kendilerini suclayabilirler. Bu yiiksek diizeyde tiiketicinin
kendisine Ofkelenmesine yol acabilir. Bununla birlikte, diisiik diizeyde tiiketici
etnosentrizmi olan tiiketiciler icin, degerlendirme siirecindeki Onyargi, kendilerini

tiretim tlilkesine bagl hissetmediklerinden ortaya ¢ikmayabilir.

3.1.3.2. Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketici Sikdyet Davramsi Uzerindeki
Etkisi

Gruplararasi iligkiler teorisinde birey (Tajfel ve dig., 1979), sosyal baglar1 olan
ve kendini ait hissettigi gruplar1 i¢ gruplar olarak goriirken, herhangi bir birlikteligin
olmadig1 kendini ait hissetmedikleri gruplari dis grup olarak gérme egilimindedir.
Bireyler bu bakis agisiyla grup ic¢ini ve grup disimi farkli goriir. Grup i¢i Oviiliir,
desteklenir, bireylerle 6zdeslenir ve pozitif bir bag olusturulur. Grup disindakilerle
olumsuz duygu ve tutumlar igerisinde olurlar (Brown ve dig., 1988; Tajfel ve dig.,
1979).

Bu nedenle, etnosentrizm seviyesi yiiksek tiiketicilerde, basarisiz olan tiriin
yabanci bir iilkede yapildiginda sikayet davranislarina yol acacaktir. Aksine, basarisiz
olan yerel bir iiriin ise, yiiksek etnosentrizm tiiketicilerinin affetme veya dostga bir
sekilde sikayet etme olasiligi daha yiiksektir. Bununla birlikte, diisiik etnosentrizm

tiikketiciler i¢in sikadyetci davranislar agisindan anlamli bir fark olmayacaktir.
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4. DORDUNCU BOLUM

4.1. Marka Nefreti

4.1.1. Tanim

Bugiine kadar literatiirde nefretin bileseni ve dogasi hakkinda tam bir fikir
birligi olmamasina ragmen, nefretin bir nesneye zarar verme ve yok etme arzusu ile
iliskili bir kavram ve motivasyon kaynagi oldugu ortak bir goriistiir (Rempel ve Burris
2005). Psikoloji literatiiriinde nefret, tutum ya da duygusallik olarak ifade edilen birkag
istisna disinda (Ben-Ze'ev, 2000; Zeki ve Romaya, 2008), yaygin olarak bir duygu
olarak kabul edilir (Fitness ve Fletcher, 1993). Zarantonello ve dig. (2016) psikoloji
literatiirlinden bir yaklasim benimsemis ve marka nefretini birgok farkli olumsuz
duygularin bir birlesimi olarak ele almistir. Buna goére nefretin korku, 6fke, igrenme,
asagilama, kiskanglik gibi bagka duygulardan olustugu ya da bu duygulari olusturdugu
diistiniilmektedir (Ben-Ze'ev 2000; Kemper, 1987.)

Eissler (2000) nefreti yok etme arzusunun duygusal esdegeri olarak tanimlar ve
nefreti saldirganlikla iliskilendirir. Nefret ve saldirganlik yakindan iligkili olsa da
birbirinden ayirt edilebilir; nefret digerine zarar verme nedenidir, saldirganlik ise
zararli niyetin neden oldugu bir davranistir (Rempel ve Burris 2005). Weingarten'a
(2006) gore nefret her zaman bir 6zne ve bir nesne gerektirir ve nefret ifadelerinin
farkli duygu, inan¢ ve tutumlar gizledigini savunur. Bagka bir deyisle, nefret hissine
birgok bagka faktér neden olmaktadir. Rempel ve Burris (2005), nefreti bir
motivasyon olarak goriir ve kavrami su sekilde tanimlar: “nefret, bir seyin refahin1 yok
etme veya azaltma hedefiyle iliskili bir sebeptir” (s. 300). Ben-Ze’ev (2000) ise nefreti,
'uzun vadeli bir tutum ve bir seyin dogasi geregi tehlikeli 6zelliklere sahip olarak

degerlendirilmesi' olarak tanimlar (s. 381).
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[\“akm Olmama: Tiksinm%

. Bagllik:
[Tutku: Gﬂ‘CEFKUFKU] [Deﬂerden Dﬂg[]rm&IK[jl;ﬂrtme]

Sekil 6. Nefret Ucgeni
Kaynak: Stenberg (2003).

Sternberg (2003) 'nefretin farkli sekillerde ve farkli durumlarda etki edebilecek
birden fazla bileseni oldugunu' savunur (s. 306). Bu nedenle kisilerarasi nefreti

aciklayan liggen nefret teorisini onerir (Sternberg, 2003, s. 306- 308).

e Yakin olmama (Tiksinme): Bir bireyin diger bireye karsi duygusal olarak
uzaklig1 seklinde tanimlanir. Bunun nedeni, bireyin nefret hissettigi kisiye kars1
tiksinme duygusunun var olmasidir.

e Tutku (Ofke/Korku): Bireyin bir seye kars: hissettigi nefret, 6fke olusturur.
Korku ise kaginmaya sebep olur.

e Bagllik (Degerden diisiirme/Kiiciimseme): Nefret edilen bireyin degersiz

olarak goriilmesi ve kiiglimsenmesidir.

Kiictlik (2019,s. 29)’ e gore marka nefreti, Stenberg (2003)’in kisilerarasi1 nefreti
aciklayan liggen nefret teorisinden yola ¢ikilarak kavramsallastiriimaktadir. Carroll ve
Ahuvia (2006) marka nefretini tiiketici memnuniyetinin bir alt boyutu olarak
gormektedir. Brayson ve dig., (2013,s. 395) marka nefretini, ‘markaya karsi olan
yogun olumsuz tepkiler’ olarak tanimlar. Ayrica nefret, istikrarli, kalici ve uzun vadeli

bir his olarak goriiliir (Ben-Ze'ev, 2000; Rempel ve Burris, 2005, Weingarten, 2006).

Marka nefreti, giiclii bir marka be§enmeme bicimi olarak ele alinmistir
(Fetscherin ve Heinrick, 2014). Bu ikisi yogunluk ve davramigsal sonuglara gore

ayrilabilir. Marka nefreti, markaya karsi olumsuz duygularin yogunlugu (Hegner ve
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dig., 2017) ve markadan kaginmak veya markaya zarar vermek amagl istekler olarak
goriilir (Bryson ve dig., 2013; Zarantonello ve dig., 2016). Marka begenmeme ise,
tilkketicinin olumsuz diislincesi ya da satin almamay1 se¢mesi olarak tanimlanmaktadir
(Dalli ve dig. 2006). Markanin begenilmemesi de marka nefretine yavas yavas

dontisebilir (Kiigiik, 2016).

Tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygular1 yogunluk bakimindan
degisebilir. Sonnemans ve Frijda'ya (1994) gore, bu yogunlugun ¢ok boyutlu oldugu
bulmustur. Duygunun siiresi ve tepe noktasi, eylem egiliminin giicii ve siddeti ve
siddetli davranis derecesi yogunlugu etkileyen faktorlerdir. Ornegin, 6fke, giiclii anlik
biiyiikliige sahip bir duygu olmasina ragmen siiresi kisadir. Nefret ise, 6fkeye gore
yogunlugu daha diisiik olsa da siiresi daha uzundur (Ben-Ze’ev, 2000). Buna ek olarak
Gregoire ve dig. (2009) calismalarinda marka nefreti tizerindeki iki tepkiden birinin
uzun siire devam etmedigini gosterdi. Intikam arzusu uzun siire devam etmezken

kacinma arzusu kinlenme ile birlikte daha uzun siirdiigii belirlendi.

Marka odakli nefret baslangigta marka karsiti diisiincelerin ifade edilmesindeki
artis (Kiiciik, 2016) ve internette firmalar hakkindaki kamu sikayetlerinin yayilmasiyla
dikkat c¢ekti (Gregoire ve dig. 2009). Marka nefreti lizerine ilk tartigmalar, tiiketicilerin
nefret ettikleri markalara karsi davranigsal tepkilerinin nedenlerine dayaniyordu.
Gregoire ve dig. (2009) ilk olarak marka nefretini ya markay1 cezalandirma (intikam)
ya da markadan ¢ekilme (kaginma) arzusu olarak kavramsallastirdi. Daha sonra,
Zarantonello, Romani, Grappi ve Bagozzi (2016) marka nefret davranislarini, nefreti
agizdan agiza iletmek, sikayet etmek, protesto etmek miisterisi olmali azaltmak veya

kesmek olarak siniflandirdi.

Silden ve Skeie (2015), bir markaya olan sevginin rakip marka i¢in dogrudan
marka nefretine Onciiliik ettigini ifade eder. Bir markayr sevmenin ve dogrudan
rakibinden nefret etmenin yaygin durumu, spor endiistrisinde ¢ok belirgindir. Favori
takimla ytliksek diizeyde 6zdeslesme, geleneksel rakipler i¢in gii¢lii ve iyi tanimlanmis
bir nefret olusturur (Dalakas, Madrigal ve Anderson, 2004). Bu durumun tam tersi
durumlar da desteklenebilir olarak goriiniir. Ornegin, Muniz ve Hamer (2001), rakip
markalara kars1 olumsuz bir tutumun, sevilen markaya ve tiiketicinin kimligine anlam
kattigin1 gozlemlemistir. Tiiketiciyi daha fazla etkileyen sey, marka ile ilgili imgeler,

ortakliklar ve deneyimlerdeki olumluluklar yerine olumsuzluklardir. Bu nedenle
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markalar, miisterilerin kalbini kazanmaktan c¢ok olumsuz duygular1 beslemekten

kaginmalidir.

4.1.2.Marka Nefreti Nedenleri

Marka nefret motivasyonlarinin siniflandirilmasi literatiirde  degisiklik
gostermektedir. Bryson ve dig. (2013), liiks sektorde marka nefretinin Onciillerinin
kavramsallastirilmasina yonelik ilk ¢alismalardan birini ortaya koymustur. Kritik olay
teknigini, liiks tliketicilerin olumsuz olay raporlarini temel Onciilleri belirlemek i¢in
kullandilar. Potansiyel onciilleri su sekilde dnerdiler: mense iilke, tiikketicinin hizmetten
memnuniyetsizligi ve liikks marka kullanicilarinin olumsuz kligeleri. Kiiciik (2016),
marka nefreti Onciillerini, sirket ile ilgili olanlar ve tiiketici ile ilgili olanlar seklinde iki
grup altinda siniflandirmistir. Zarantonello ve dig. (2016) beklentilerin bosa ¢ikmasi,

zevk sistemi ve sirket kabahati olarak ii¢ kategori olusturmustur.

Son zamanlarda, marka nefretinin 6nciillerini arastiran, Rodrigues ve Rodrigues
(2017) markanin algilanan kalitesi, marka yenilik¢iligi, marka sosyal sorumlulugu ve
marka kisiliginin marka nefreti olusumunda rol oynadigini kesfetti. Hegner ve dig.
(2017), olumsuz gegmis deneyim, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluk gibi

kapsamli kategoriler sunmaktadir.

Lee, Conroy ve Motion’in (2009b) marka kag¢inma motivasyonlar1 {izerine
yaptig1 arastirmalar, marka nefreti motivasyonlarini anlamak i¢in tutarli ve uyumlu bir

temel saglar.

4.1.2.1. Markadan Kacinma

Markadan kaginma ilk olarak tiiketim karsitlig1 arastirmalarinda incelenmistir
(Lee ve dig., 2009a, s. 145). lyer ve Muncy (2009, s. 167) tiiketim karsitligini, iiriin,
hizmet ve salt olarak tiiketimin azaltilmas1 olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda
ise Lee ve dig. (2011, s. 1681) tiiketim karsithigmi, tiiketicilerin belirli {iriin veya
hizmetleri satin almaya ve kullanmaya kars1 olduklar1 durum olarak ifade eder. Genel
olarak bakildiginda tiiketim karsitligi, tilketime direng gosterme, tiikketimi reddetme ve

tilketmekten memnun olmama durumlaridir (Zavetoski, 2002, s. 121).
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Markadan kaginma, tiiketicilerin olumsuz bir deneyim sonucu ve hos olmayan
geri bildirim almasiyla birlikte markay1 satin almaktan vazge¢mesi seklinde tanimlanir
(Khan ve Lee, 2014, s. 331). Tiiketicilerin bir markadan isteyerek ve bilerek uzak
durmasi ve markayr satin almayi1 reddetmesi markadan kaginma olarak adlandirilir
(Lee ve dig., 2009b, s. 422). Lee ve dig. (2009b) markadan kaginma motivasyonlarini

li¢ tlire ayirirlar; deneyimsel kaginma, kimlik kaginma ve ahlaki kaginma.

4.1.2.1.1. Deneyimsel Ka¢ginma

Deneyimsel Kag¢inma, markanin vaat ettigi ve tiiketicinin gercekte ne
deneyimledigi arasindaki uyumsuzluk sonucu olusur. Bu durum tiiketicinin markadan
kaginmasina ve marka nefret davranislarina yol acar (Lee ve dig., 2009b). Uriin veya
hizmetlerdeki eksiklikler, memnuniyetsizlige, hayal kirikliina ve markaya olan
inancin yitirilmesi gibi istenmeyen tiiketici duygularinin olusmasina neden olur

(Zarantonello ve dig., 2016).

Tiiketiciler bir {iriin arizast veya hizmet basarisizligindan sonra ¢evrimigci
ortamlarda sirketi veya iirlinii sikdyet edebilir veya f{igiincii taraf web siteleri
araciligiyla sikayet etmek gibi intikam iceren davraniglarda bulunabilir Bununla
birlikte, baz1 durumlarda sirketlerin basarisizliklar1 birikerek miisterilerin  asir1
derecede memnuniyetsizlikleri ile sonuglanir. Bu miisterilerin muhtemelen sirkete
zarar verme istegi gibi, sikayetlerini dile getirmenin baska bir yolunu bulmalar ile
sonuglanir. Bir servis hatasi tekrarlandiginda veya diizeltme ¢abalar1 basarisizlikla

sonuc¢landiginda, nefret davranislart daha sik ve canli olur (Gregoire ve dig. 2009).

Funches, Markley ve Davis (2009) nitel bir arastirma yiirtitmiis ve tiiketici
marka intikami i¢in dort sebep bulmuslardir; {iriin hatasi, algilanan adaletsizlik,
durumsal faktorler (bekleme, kalabalik vb.) ve hizmet kurtarma hatasi. Bryson ve dig.
(2013) liiks sektoriinde marka nefretinin nedenlerini belirlemek i¢in kisa goriismeler
yapmustir. Liiks bir markadan nefret etmenin nedenlerinden birinin tiiketici

memnuniyetsizligi oldugunu buldular.

Ayrica Lee ve dig., iirlin performans diisiikliigii, tiriine sahip olmanin getirdigi
problemler ve magaza ortamimin deneyimsel kaginma nedenleri olusturdugunu

belirtmektedir (Lee ve dig., 2009). Deneyimsel ka¢inmanin olusmasinda ki bir bagka
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neden ise aligveris deneyiminde yasanan hos olmayan magaza ortamidir (Arnold ve
dig., 2005, s. 1142). Dolayisiyla, bunlarin hepsi markanin {iriin veya hizmetiyle ilgili

bir deneyim igeren durumlardir.

4.1.2.1.2. Kimlik Kacinmasi

Insanlar genellikle satin aldi§1 veya kullandig: iiriinlere anlam yiikleyerek
kendilerini dig diinyaya yansitma ¢abast igerisindelerdir. Sinha ve ark. (2011),
markalarin “insanlarin kisisel tarzlarimi ifade etmelerini kolaylastirmak™ gibi ortak
amaglart bulundugunu belirtir (s. 186). Bagka bir deyisle, insanlar kendi benlik
kavramlarina uyan sekillerde tiiketirken, istedikleri benlik kavramina uymayan
goriintiilerle iligkili iiriinlerden kagmirlar (Lee ve dig., 2009b). Kimlik kaginmasi,
tilketicinin sahip oldugu kimlik ile bir marka imajinin uyusmazligr sonucu meydana

gelir (Lee ve dig., 2009a, s. 173).

Lee ve dig. (2009a) marka kaginma nedenlerini belirlemek i¢in yaptiklari
calisgmada kimlik kaginmasinin bir marka kaginma motivasyonu oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica, iki farkli nitel marka nefret ¢alismasinda, negatif kliselerin ve
marka ile negatif iliskilerin marka nefretine neden olabilecegi bulunmustur (Bryson ve
dig., 2013; Salvatori, 2007). Bu dogrultuda tiiketiciler asirilik yanlis1 gruplar ile
0zdeslesmis markalardan kacinma egilimi gostermektedir. Bu gruplarin kullandigi
kiyafetler kendileri ile Ozdeslesir ve bu grubu referans almayan tiiketiciler bu
kiyafetlerden kagmmma egilimi gosterirler. Tiiketiciler bir markayr uygun referans
gruplartyla iliskilendirdiklerinde, marka anlamlar1 kendi konseptlerine katkida
bulunur; aksi durumda tiiketicilerin grup dis1 marka kullaniminin temelinde markalari
reddettigi bulunmustur (Escalas ve Bettman, 2005). Markanin diger insanlarla olan
baglantisi, marka ile benlik arasindaki baglanti kadar onemlidir. Digerlerine karsi

olumsuzluk, markaya kars1 olumsuz duygular tasiyabilir (Bryson ve dig., 2013).

4.1.2.1.3. Ahlaki Ka¢inma

Ahlaki kaginma, tiiketicinin kisisel ve ahlaki degerleri ile markanin degerleri
arasindaki uyusmazlik sonucu ortaya cikar gelir (Lee ve dig., 2009a). Kurumsal

sorumsuzluk, etik olmayan is davraniglar1 da kaginma davranisini besler (Lee ve dig.,
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2009). Tiketiciler bir sirketin davranislarini, eylemlerini ve politikalarini ahlaksiz

bulduklarinda markasindan nefret ederler (Zarantonello ve dig., 2016).

Portwood-Stacer (2012) ‘ahlaki tiiketim karsitligini, dogru ve yanlis hakkindaki
diisiinceler tarafindan motive edilen eylemler’ olarak ifade etmektedir (s. 96). Bagka
bir deyisle tiiketiciler kendisiyle yasayabilmek icin ahlaki olarak hareket eder ve

tiiketimin etkisinden kendini kisisel olarak sorumlu tutar. (Portwood-Stacer, 2012).

Bu ifadelere ek olarak tiiketicilerin markadan ahlaki olarak kaginma
motivasyonlari arasinda mensei lilke etkisi ve egemen karsilig1 da yer almaktadir (Lee
ve dig., 2009b). Uriin degerlendirme siirecinde iiriiniin iiretildigi yerin de dikkate
alinmas1 mensei iilke etkisi olarak goriiliir. Uriiniin mensei olan iilke algismin iiriin
hakkinda c¢ikarimlara ve degerlendirmelere etki ettigi belirtilmektedir (Giinaydin,
2019). Ulke hakkindaki olumlu algmn iiriin 6zellikleri ve kalitesi hakkindaki
degerlendirmeleri olumlu olarak etkiledigi gozlemlenmistir (Giirhan Canli ve
Maheswaran, 2000). Gelismekte olan iilkelerin birgogunda tiiketiciler iiriin
degerlendirme siirecinde kalite ile ilgili bilgi bulamadiginda, tirliniin mensei tlkesini
kalite standard: olarak dikkate almaktadir. Uriiniin mensei iilkesi, iiriiniin kalitesi ve
performanst ile ilgili sigorta niteligi tasimaktadir (Kaynak ve dig., 2000, s. 1226).
Ayrica tiiketiciler, bir kisiyi veya isletmeyi sadece kendini diigiinerek hareket eden
bencil ve aldatict gibi olumsuzluklarla iligskilendirerek egemen karsitligi olusturur(
Dolen ve dig., 2012, s. 308). Bu durumda tiiketiciler, marka ile ilgili olumsuz bir
deneyim yasamamasina ragmen ahlaki olmayan davramiglar gosteren markalardan

kaginma egilimindedir (Dalli ve dig., 2006, s. 88)

4.1.3. Marka Nefret Davramslar:

Pazarlama arastirmacilari, marka nefreti ile markalara yonelik olumsuz tiiketici
davranig1 arasindaki iligskiyi arastirdi ve olumlu uyaranlarin yaklasim davranisini,
olumsuz uyaranlarin ise kacinma davranisini uyandirdigini belirttiler (Chen ve Bargh,
1999). Marka nefreti ile belirli davranislar arasindaki nedensel iliskiyi belirlerken
bugiine kadar degisen yaklasimlar ve smiflamalar ortaya c¢ikmistir. Sonug¢ olarak
davranislar, hizmet basarisizligi baglaminda boylamsal bir yaklasim yoluyla (Gregoire

ve dig., 2009), deneysel ortamlar (Duiveman, 2016); iliski giicli gibi arac1 faktorler
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(Gregoire ve Fisher, 2008) veya onlarin motivasyonlarini karsilastirarak (Hegner ve

dig., 2017; Romani ve dig., 2008; Zarantonello ve dig., 2016) ele alinmustir.

Funches ve dig. (2009) marka nefret davranisi olarak tiiketici misillemesi i¢in
dort farkli davranigsal kategori oldugunu belirtti. Bunlar; maliyet/kayip, tiikketimin
onlenmesi, boykot, ¢ikis ve satin almay1 azaltma, sikayet ve ihanettir. Gregoire ve dig.
(2009) ise, tiiketicilerin kendilerini marka ile herhangi bir etkilesimden ¢ekerek marka
kaginmas1 yapmasi ve markaya zarar vererek intikam alma davranisi olarak nefretin iki
farkli davranisa yol a¢tigini belirtmislerdir. Ek olarak Zarantonello ve dig. (2016) bu
iki basa c¢ikma stratejisini de kullanmis, ancak sirasiyla miisterisi olmay1
azaltma/birakma ve negatif agizdan agiza iletisim davramisim kaginma ve saldiri

benzeri olarak adlandirmislardir.

Hirschman'in (1970), memnun olmayan tiiketicilerin ya sirkete sikayetlerini
dile getirdiklerini ya da belirli bir marka ile olan iliskilerinden ¢iktiklarini ifade eder.
Bu baglamda c¢ikis, sirketin irlinlerini satin almayr durdurarak iliskinin sona
erdirilmesi anlamina gelir. Ek olarak Lee ve dig. (2009a, s. 170), ‘tiiketicilerin kasitl
olarak bir markay1 reddetmeyi segtigi olaylar’ 1 marka reddi olarak tanimlar. Marka
reddi terimi genellikle marka degistirme ile birlikte kullanilir. Bununla birlikte, marka
degisitirme, Ornegin farkli bir sirketin daha iyi bir teklifi nedeniyle de ortaya
cikabilirken, bir markanin kasitli olarak reddedilmesiyle de olusur (Lee ve dig.,

2009a).

Gregoire ve dig. (2010), firmanin smirlart disinda gergeklesen davranislari,
ornegin olumsuz agizdan agza iletisim, cevrimigi sikdyetler ve c¢evrimic¢i olumsuz
agizdan agza iletisim davranislarini dolayli intikam davraniglari olarak gosterir. Bu
baglamda, olumsuz agizdan agza iletisim, kotli deneyimlerini bir sirketi kotiilemek
veya bagkalarinin sirketle olan iliskisini yeniden diisiinmelerini saglamak igin
akrabalar1 ve arkadaslariyla ©6zel olarak paylasan miisterilere olarak ifade eder

(Gregoire ve dig., 2010).

Romani ve dig. (2008) marka ile ilgili hangi olumsuz duygularin, marka
degistirme, sikayet etme ve negatif agizdan agiza iletisim davraniglar1 arasindan
hangilerine yol a¢tigni incelemislerdir. Bir markadan endise etmek veya ondan

korkmak, ka¢inma davraniglarla yani marka degistirme ile iliskili oldugunu tespit
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etmiglerdir. Bir marka basarisizlig1 sikdyet etmekten ziyade zararli eylemlere yol agsa
da markayr benimseyen miisteriler daha az sikayet etme veya marka degistirme

davranigi sergilemektedir.

Bir baska dolayli intikam davranisi ¢evrimi¢i kamuoyu sikayetleridir.
Cevrimigi sikayetler, bir isletmenin veya markanin yanlis davramist hakkinda
kamuoyunu bilgilendirmek i¢in ¢evrimi¢i ortamlar1 kullanmayi igerir (Gregoire ve
dig., 2010). Miisteriler markalarla iligkilerinde ihanet algiladiklarinda, negatif agizdan
agza iletisim yaparak veya kindarca sikdyette bulunarak ve halka agik bir sekilde
sikdyet ederek markadan intikam alma davranisi gergeklestirmektedir (Gregoire ve
Fisher, 2008).

Dogrudan intikam davranislar ise tiiketiciler ile isletme arasindaki yiiz ylize
tepkileri igerir. Bunun baslica 6rnegi sikayette bulunmaktadir. Marka basarisizligi veya
olumsuz bir deneyim sonucu memnuniyetsizliini dile getirmek isteyen tiiketiciler
kasithi olarak isletme temsilcilerine zor zamanlar gegirirler (Gregoire ve dig., 2010,
Gregoire ve Fisher, 2008). Dogrudan intikam davranisinin daha agresif bir bigimi
pazar saldirganligidir. Bu davranis, bir isletmeye veya calisanlarina dogrudan zarar
vermeyi iceren “miisteri” eylemleri olarak tanimlamaktadir. Gregoire ve dig. (2010),
bu tiir davranislari; bir sirketin miilkiine zarar vermek, politikalarini ¢ignemek veya bir

nesneye vurmak olarak belirtmistir.
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5. BESINCi BOLUM

5.1. Analiz ve Bulgular

5.1.1. Demografik Bulgular

Tablo 2’de c¢aligmaya katilanlarin demografik ozellikleri detayli olarak
sunulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda demografik ozellikler olarak katilimcilarin
cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve gelir diizeyi Ol¢lilmistiir. Tablo incelendiginde,
katilimcilarin cinsiyet agisindan %59’ unun Kadin, %41’ inin Erkek oldugu, yas degeri
acisindan bakildiginda ¢ogunlugu olusturacak sekilde %37’ sinin 18-24 yas, %51’ inin
25-34 yas araliginda oldugu belirlemistir. Egitim diizeyleri incelendiginde, %66 sinin

Lisans &grencisi, gelir diizeyi agisindan ise katilimcilarin %58,25” inin orta gelir sinift

oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilim Tablosu

Grup
Yerli Uriin Yabanci Uriin Toplam
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Kadin 107 53,5 129 64,5 236 59
Cinsiyet Erkek 93 46,5 71 35,5 164 41
Toplam 200 100 200 100 400 100
18-24 55 27,5 93 46,5 148 37
25-34 136 68 68 34 204 51
Yas 35-44 9 45 34 17 43 10,75
45-54 0 0 5 2,5 5 1,25
Toplam 200 100 200 100 400 100
Lise ve Alt1 11 55 22 11 33 8,25
On lisans 31 15,5 24 12 55 13,75
Egitim Durumu | Lisans 132 66 132 66 264 66
Lisansiistii 26 13 22 11 48 12
Toplam 200 100 200 100 400 100
Diisiik Gelir Simift | 11 55 12 6 23 5,75
g'rtnﬁ orta Gelirl ), 12 45 |225 |89 2225
Orta Gelir Sinifi 114 57 119 59,5 233 58,25
Gelir dizey! glsr:l N Orta  Gelir | g 14 20 10 48 12
;‘rﬁek Gelir| 5 15 4 2 7 1,75
Toplam 200 100 200 100 400 100
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5.1.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan olceklere iliskin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 3’de

sunulmustur. Buna gore her bir dlgegin giivenilirlik katsayisinin yiiksek oldugu ifade
edilebilir (Cortina, 1993).

Tablo 3. Giivenilirlik Katsayilar:

Cronbach’s Alpha Ifade Sayis
Olumsuz Duygu Olcegi 0,883 10
Tiiketici ikayet  Davrani
Oleegi Sikdy ; 0,706 6
Marka Nefreti Olgegi 0,932 9
Etnosentrizm Olgegi 0,950 17

5.1.3. Faktor Analizi

Bu boliimde c¢aligma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iligkin faktor analizine
yer verilmistir. Faktor analizi icin KMO ve Bartlett’s Test’i uygulanmistir. Analizin
rotasyon se¢iminde varyanslarin maksimizasyonu (Varimax) tercih edilmistir. Bu
rotasyon sec¢imi genel olarak kabul gormektedir (Yaslioglu, 2017). Faktor yiik
degerlerine iliskin yorumlama su sekilde yapilmaktadir; 0.30 ile 0.59 aras1 yiik degeri
olursa orta diizeyde; 0.60 ve tizeri yiikk degeri olursa yiiksek diizeyde olarak kabul
edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Analiz sonucunda olusan agiklanan varyanslar ve

faktor ytikleri agsagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 4. KMO ve Bartlett’s Testi

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii ,884
Ki-Kare Degeri 14207,878

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 820
Anlamlilik ,000

Calismaya katilanlarin verdikleri cevaplar incelendiginde, faktdr analizinin

yapilabilmesi i¢in uygulanan KMO test istatistiginin degerinin 0,884 oldugu
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goriilmektedir. Bu degerin 0,60’dan biiyiik olmasi faktér analizi yapilmasinin uygun

oldugu anlamina gelmektedir.

Olgeklerin yap1 gegerliligini samak igin, elde edilen veriler aciklayici faktor
analizine tabii tutulmustur. Analiz sonucunda olumsuz duygular dlgeginde yer alan
“Kizgin” ifadesi 0.40’1n lizerinde faktdr yiikiiyle diger boyutlara dagildigi icin
Olgekten cikarilmistir. Bu faktorler calismada kullanilan Olgeklerle tutarli olacak
sekilde etnosentrizm, marka nefreti, olumsuz duygular ve sikdyet davraniglari olarak
alt boyutlart olusturmustur. Bu faktorler, toplamvaryanst %58,93 oraninda
aciklamaktadir. Bu oranin %50’nin istiinde olmasi uygun gorildigiinden analiz
gecerli olmustur (Yaslioglu, 2017). Faktor analizi sonucunda ifadelerin hangi
faktorlere dagildigr ve doniistiiriilmiis yiikleri tablo 5’de gosterilmistir. Sonug olarak
faktor yapisinin kavramsal olarak tutarli bir dagilim gosterdigi ve her ifadenin ait

oldugu boyutta yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Déniistiiriilmiis ifadelerin Yiikleri

Déniistiiriilmiis Ifadelerin Yiikleri
1 2 3 4
Etnosentrizm 5 ,794
Etnosentrizm 16 175
Etnosentrizm 12 ,766
Etnosentrizm 14 ,748
Etnosentrizm 3 737
Etnosentrizm 10 ,733
Etnosentrizm 13 132
Etnosentrizm 11 721
Etnosentrizm 4 717
Etnosentrizm 1 711
Etnosentrizm 7 ,696
Etnosentrizm 8 ,695
Etnosentrizm 17 ,694
Etnosentrizm 2 ,678
Etnosentrizm 9 ,668
Etnosentrizm 15 ,629
Etnosentrizm 6 ,621
Marka Nefreti 6 ,839
Marka Nefreti 8 ,836
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Marka Nefreti 9 778
Marka Nefreti 7 778
Marka Nefreti 2 ,162
Marka Nefreti 5 157
Marka Nefreti 4 ,591
Marka Nefreti 1 ,545
Marka Nefreti 3 ,519
Olumsuz Duygular 6 ,790

Olumsuz Duygular 3 ,736

Olumsuz Duygular 10 721

Olumsuz Duygular 4 ,699

Olumsuz Duygular 5 ,667

Olumsuz Duygular 7 ,651

Olumsuz Duygular 2 311

Olumsuz Duygular 9 ,368

Olumsuz Duygular 8 ,361

Sikdyet Davranislari 1 734

Sikdyet Davraniglar1 3 , 705

Sikdyet Davraniglari 2 ,7102

Sikayet Davraniglari 4 ,634
Sikdyet Davraniglar1 5 A47
Sikdyet Davraniglar1 6 ,409

5.1.4. Hipotezlere iliskin Analizler

(Calismada kapsaminda kurulan model Bandhumasuta (2017) nin ¢aligmasinda
kullandig1 aragtirma modeli temel alinarak kurgulanmistir. Bu dogrultuda olusturulan
hipotezleri test etmek i¢in diizenleyici (moderator) analiz kullanilmistir. Diizenleyici
analiz, SPSS Process eklentisi (versiyon 3.5) kullanilarak gergeklestirilmistir (Hayes,
A. F., 2017). Arastirma modeline uygun olarak model 1 diyagrami dogrultusunda
analiz gerceklestirilmistir. Bu diyagram, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisine diizenleyen (moderate) bir degisken eklenmesiyle olusur. Bu
dogrultuda calismada, tiiketici etnosentrizmi ile olumsuz duygular, marka nefreti ve
tiketici sikayet etme davranislart arasindaki iliskinin irlin gruplarina gore nasil
farklilik gosterecegi belirlenmektedir. Bunlara ek olarak 6lg¢ekler arasindaki iligkilere
dair net bir goriintii olusturmak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica

Olcekler ve demografik ozellikler arasindaki farklilari belirlemek igin ANOVA, {iriin
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gruplar1 ve cinsiyet ile Olgekler arasindaki farkliliklar1 belirlemek igin T testi

uygulanmustir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigimi incelemek i¢in Tabachnick, B. G.
(2013) tarafindan onerilen yaklasim benimsenmistir. Bu kapsamda verilerin carpiklik
ve basiklik degerleri incelenmis ve bu degerlerin — 1.5, + 1,5 arasinda oldugu

gozlemlenmistir. Bu dogrultuda verilerin normal dagilim gosterdigi ifade edilebilir.

5.1.4.1. Degiskenlerin Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihklar:

Calismada kullanilan degiskenlerin katilimcilarin demografik 6zeliklerine gore
nasil farklilastig1 incelenmistir. Bu kapsamda ilk olarak, degiskenler ile katilimcilarin

cinsiyetleri arasindaki farkliliklar T testi yapilarak belirlenmistir.

Tablo 6. Degiskenler Ile Cinsiyet Arasindaki Farklihklar

T testi
Cinsiyet Say1 Ort. t p

. Kadm 236 2,80

Etnosentrizm Olgegi 2,079 0,038
Erkek 164 2,62
. Kadin 236 3,24

Olumsuz Duygu Olgegi 3,747 0,001
Erkek 164 2,90
Tiiketici  Sikdyet  Davranig | Kadin 236 3,38

.. 2,098 0,037
Olgegi Erkek 164 3,21
. Kadin 236 2,61

Marka Nefret Olcegi 0,288 0,773
Erkek 164 2,58

Bu tablo dogrultusunda, p degeri anlamlilik diizeyi olarak dikkate alindiginda
degiskenler ile katilimecilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Diger yandan degiskenlerin ortalamalari cinsiyete gore dikkate alindiginda, kadinlarin
etnosentrizm diizeyleri, olumsuz duygu ve sikayet davranislarinin erkelere gore daha
yiiksek oldugu soylenebilir. Ek olarak marka nefreti ile cinsiyet arasindaki

degiskenlerin ortalamalar1 dikkate alindginda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Demografik ozelliklerle ilgili bir diger grup olan yas ile degiskenlerin
arasindaki farklilar1 test etmek icin ANOVA yontemi kullanilmistir. Bu analiz

sonucunda olugan tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 7. Degiskenler Ile Yas Arasindaki Farklihklar

Yas One Way ANOVA
Say1 Ort. F p
18-24 148 3,31
25-34 204 2,90
Olumsuz Duygu Olgegi 35-44 43 3,31 7,044 0,001
45-54 5 3,10
Toplam 400 3,10
18-24 148 3,41
25-34 204 318
Tiiketici ~ Sikdyet Davranig !
Olcegi 35-44 43 3,49 5,174 0,002
45-54 5 4,10
Toplam 400 3,31
18-24 148 2,75
25-34 204 2,37
Marka Nefret Olgegi 35-44 43 3.00 13,089 0,001
45-54 5 4,04
Toplam 400 2,60
18-24 148 2,87
25-34 204 2,52
Etnosentrizm Olgegi 35-44 43 3,18 10,972 0,001
45-54 5 3,13
Toplam 400 2,73

Bu tablo dogrultusunda, p anlamlilik degeri incelendiginde degiskenler ile yas
arasinda anlamli derecede farklilik oldugu soylenebililir (p < 0,05). Farkliliklara
iliskin analiz tablo 8’de belirtilmistir.

Tablo 8. Yas Diizeylerinin Farkhliklarina iliskin Analiz

p
25-34 0
18-24 35-44 1
45-54 0,953
18-24 0
Olumsuz Duygu Olgegi 2534 35-44 0,031
45-54 0,96
18-24 1
35-44 25-34 0,031
45-54 0,958
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18-24 0,953
45-54 25-34 0,9
35-44 0,958
25-34 0,031
18-24 35-44 0,945
45-54 0,215
18-24 0,031
25-34 35-44 0,09
o o 45-54 0,047
Tiiketici Sikayet Davranig Olgegi 18-24 0,945
35-44 25-34 0,09
45-54 0,347
18-24 0,215
45-54 25-34 0,047
35-44 0,347
25-34 0,001
18-24 35-44 0,35
45-54 0,008
18-24 0,001
25-34 35-44 0
) 45-54 0
Marka Nefret Olgegi 18-24 0,35
35-44 25-34 0
45-54 0,067
18-24 0,008
45-54 25-34 0
35-44 0,067
25-34 0
18-24 35-44 0,119
45-54 0,891
18-24 0
25-34 35-44 0
) 45-54 0,338
Etnosentrizm Olgegi 18-24 0,119
35-44 25-34 0
45-54 0,999
18-24 0,891
45-54 25-34 0,338
35-44 0,999
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Tablo 8 dogrultusunda, olumsuz duygu o6lgegi bakimindan, 18-24 yas arasi
katilimcilarin  25-34 yas arasi1 katilimcilarin ortalamalarma gore olumsuz duygu
diizeyleri anlamli olarak farklilasmaktadir. Ayni sekilde 25-34 yas gruplar ile 35-44
yas gruplar1 kendi aralarinda olumsuz duygu 6lgegi bakimindan farkliliklar1 anlamli

bulunmustur.

Katilimcilarin yas diizeyleri sikdyet 6lgegi agisindan ele alindiginda, 18-24 yas
grubunun 25-34 yas grubundan sikdyet davramiglarina gore anlamli derecede
farklilagtig1 gozlenmektedir. Ayrica 25-34 yas grubu 35-44 yas grubu arasinda sikayet

davraniglar1 arasindaki fark anlamlidir.

Ayni sekilde yas ile marka nefreti Olgegi ele alindiginda, 18-24 yas grubunda
olan katilimcilarin marka nefret ortalamalari, 25-34 ve 45-54 yas grubunda olan
katilimcilara gére anlamli derecede farklidir. Ek olarak 25-34 yas grubunda olan
katilimcilar da 35-44 ve 45-54 yas gruplari ile kendi aralarinda marka nefret ortalamari

anlamli derecede farklidir.

Son olarak, katilimcilarin etnosentrizm diizeyleri ile yaslart arasindaki farklilik
ele alindiginda, 25-34 yas grubunda olanlarin 18-24 ve 35-44 yas grubunda olanlara

gore etnosentrizm diizeyleri anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Sonu¢ olarak, farkliliklar incelendiginde genellikle gen¢ yas gruplarimin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, gen¢ yas gruplarinin yetigkin
yastakilere olumsuz duygular, sikayet davraniglari, marka nefreti ve etnosentrizm
diizeylerinin anlamli olarak farklilik gosterdigi soylenebilir. Bu analize anket
formunda olmasina ragmen katilimci olmadigindan dolay1 55 ve iistii yas grubu déhil

edilmemistir.

Tablo 9. Degiskenler Ile Egitim Durumu Arasindaki Farkhliklar

Egitim Durumu One Way ANOVA
Sayi Ort. F p
Lise ve Alt1 33 3,16
Onlisans 55 2,87
Olumsuz Duygu Olgegi Lisans 264 311 1,551 0,201
Lisansiisti 48 3,23
Toplam 400 3,10
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Lise ve Alt1 33 3,51
Onlisans 55 2,95
Tiiketici Sikayet _
Davranis: Olecgi Lisans 264 3,32 6,17 0,001
Lisansiistii 48 3,54
Toplam 400 3,31
Lise ve Alt1 33 2,57
Onlisans 55 2,51
Marka Nefret Olgegi Lisans 264 2,57 1,374 0,25
Lisansiistii 48 2,85
Toplam 400 2,60
Lise ve Alt1 33 2,94
Onlisans 55 2,60
Etnosentrizm Olqegi Lisans 264 2,73 1,259 0,288
Lisansiistii 48 2,67
Toplam 400 2,73

Diger bir demografik 6zellik olan egitim durumlarinin degiskenler arasindaki
farkliliklar1 ele alindiginda ANOVA analizi sonucunda sadece tiiketici sikayet
davraniglari ile egitim durumlar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (p < 0,05).

Bu farkliliga iliskin detayli analiz tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Egitim Durumlarmin Tiiketici Sikiyet Davramsi Olcegine fliskin

Farkhihg:

P
Onlisans 0,006
Lise ve Alt1 Lisans 0,579
Lisansiistii 0,997
Lise ve Alt1 0,006
Onlisans Lisans 0,006
Tiiketici Sikayet Lisansiistii 0,001
Davrans Olcegi Lise ve Alt1 0,579
Lisans Onlisans 0,006
Lisansiisti 0,274
Lise ve Alt1 0,997
Lisansiistii Onlisans 0,001
Lisans 0,274

Egitim durumlarinin tiiketici sikayet davraniglar1 olgegi arasindaki farkliliklar

incelendiginde, Lise ve Alt1 egitim diizeyinde olanlarin Onlisans egitim durumunda
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olanlara gore sikayet davranislar1 anlaml derecede farklilasmaktadir. Ayrica Lisans ve
Lisansiistii egitim seviyesinde olan katilimcilarm Onlisans egitim seviyesinde olanlar

ile sikayet davraniglar1 farklilik géstermektedir.

Son olarak, gelir diizeyi ve degiskenler arasindaki farkliliklar incelendiginde

anlamli bir farklilik elde edilememistir (p > 0,05).

Tablo 11. Gelir Diizeyi ile Degiskenler Arasindaki Farkhliklar

Gelir diizeyi One Way ANOVA
Say1 Ort. F p
Diisiik Gelir Sinifi 23 3,09
Alt Orta Gelir Sinifi 89 3,06
Olumsuz Duygu Orta Gelir Siifi 233 3,09
.. " ~ 0,158 0,959
Olgegi Ust Orta Gelir Smifi 48 3,18
Yiiksek Gelir Sinifi 7 3,21
Toplam 400 3,10
Diisiik Gelir Smifi 23 3,13
Alt Orta Gelir Sinifi 89 3,33
Tiiketics Sikayet Orta Gelir Sinifi 233 3,32
.. = 0,32 0,865
Davranis Olgegi Ust Orta Gelir Smifi 48 3,32
Yiksek Gelir Sinifi 7 3,33
Toplam 400 3,31
Diisiik Gelir Smifi 23 2,44
Alt Orta Gelir Sinifi 89 2,83
. Orta Gelir Simifi 233 2,53
Marka Nefret Olgegi _ 1,892 0,111
Ust Orta Gelir Smifi 48 2,58
Yiksek Gelir Sinifi 7 2,40
Toplam 400 2,60
Diisiik Gelir Sinifi 23 2,53
Alt Orta Gelir Sinifi 89 2,69
. Orta Gelir Sinifi 233 2,75
Etnosentrizm Olgegi - 1,157 0,329
Ust Orta Gelir Smifi 48 2,70
Yiksek Gelir Sinifi 7 3,28
Toplam 400 2,73

5.1.4.2. Hipotez Analizleri

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla

diizenleyici (moderator) analiz kullanilmigtir. Ek olarak, arastirmayla ilgili daha fazla
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gorlis saglamasi ve degiskenler arasindaki iliskinin net olarak ortaya ¢ikmasi icin
Olcekler arasinda korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica iiriin gruplarinin Olgekler

arasindaki dagilimini belirlemek i¢in T testi uygulanmaistir.

Uriin gruplarinin dlgekler arasindaki farkliligimi belirlemek igin yapilan T testi
analiz sonuglar1 tablo 12°de gosterilmektedir. Tablo incelendiginde iiriin gruplarinin
Olgekler arasindaki farkliligi anlamli olarak tespit edilmistir (p < 0,05). Etnosentrizm
Olceginin yerli ve yabanci iirtin gruplar arasindaki farkliligi incelendiginde yabanci
tiriinlerde tiiketici etnosentrizm seviyesinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Diger
Olgekler ile iriin gruplarn arasindaki farklilik incelediginde, yabanci diriinlerin
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilir. Buradan yola c¢ikarak, yabanci {iriin
gruplarinda olumsuz duygularin, marka nefretinin ve tiiketici sikdyet etme
davraniglarinin daha fazla oldugu soylenebilir. Sonu¢ olarak, degiskenlerin yabanci

tiriin gruplarinda daha fazla olacak sekilde farklilastigi tespit edilmistir.

Tablo 12. Olgekler ile Uriin Gruplar1 Arasindaki Farkliliklara iliskin T testi

T testi
Grup Say1 | Ort. SS S.Sapma t p

Etnosentrizm Yerli Uriin | 200 | 2,20 5,69 0,40

N - -16,218 0,001
Olgegi Yabanci Uriin | 200 | 3,25 14,56 1,03
Olumsuz Duygu Yerli Uriin | 200 | 2,76 | 8,35 0,59

i . -8,065 0,001
Olgegi Yabanci Uriin | 200 | 3,44 8,73 0,62
Tiiketici Sikayet Yerli Uriin | 200 | 3,06 4,91 0,35

i - -6,794 0,001
Davranis Olgegi | Yabanci Uriin | 200 | 3,57 4,05 0,29
Marka Nefret Yerli Uriin | 200 | 2,01 3,51 0,25

i . . -16,357 0,001
Olgegi Yabanci Uriin | 200 | 3,19 8,51 0,60

Diger bir analiz olan korelasyon analizi, kullanilan 6lg¢eklerin birbirleri
arasindaki iliskilerin yoniini ve siddetini agik bir sekilde ortaya koymak icin
uygulanmistir. Bu dogrultuda arastirma modelinin daha 1yi anlasilmasi ve hipotezleri

destekleyen verilerin olusturulmasi amaglanmuistir.
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Tablo 13. Korelasyon Analizi

Korelasyon
Olumsuz Duygular Tiiketici Sikayet Marka Nefreti
Davranisi

Tiiketici r 522%*

Sikayet
Davranisi p 0,001

Marka r ABT** 416%*

Nefreti p 0,001 0,001

Tiiketici r ,317%* 271%* ,612**

Etnosentrizm
Diizeyi p 0,001 0,001 0,001

Korelasyon analizi neticesinde tablo incelendiginde arasgtirma modeli
kapsamindaki degiskenlerin iliskileri anlamli olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda
tilkketici etnosentrizmi ile olumsuz duygular arasinda anlamli bir iliski oldugu
gozlenmektedir. Aralarindaki iliski pozitif yonlii olup tiiketici etnosentrizmi arttik¢a
olumsuz duygularin da artacagi sdylenebilir. Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici sikayet
davraniglar1 arasindaki iligki incelendiginde iliskinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Aralarindaki iliski pozitif yonliidiir ve tiiketici etnosentrizm diizeyi arttikca tiiketici
sikdyet davraniglarinin da artacagi sOylenebilir. Son olarak tiiketici etnosentrizmi ile
marka nefreti arasinda anlamli bir iligski vardir. Aralarindaki iliski pozitif yonliidiir ve

tiikketici etnosentrizm diizeyi arttikga marka nefretinin de artacagi soylenebilir.

Arastirmada kullanilan diger olceklerin birbirleri ile iliskileri incelediginde
tiikketici sikayet davraniglari ile olumsuz duygular arasindaki iligski anlamlidir. Bu iliski
pozitif yonliidiir ve tiiketici sikayet davraniglar1 arttikga marka nefretinin de artacagi
sOylenebilir. Ek olarak marka nefreti ile olumsuz duygular arasindaki iligki
incelendiginde iliskinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu goézlenmektedir. Dolayisiyla
marka nefreti arttikca olumsuz duygularin da artacagi sdylenebilir. Son olarak marka
nefreti ile tiiketici sikdyet davraniglar1 arasindaki iligkinin anlamli ve pozitif yonli
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda marka nefretinin artmas: tiiketici sikayet

davraniglarinin da artmasina neden olacagi s6ylenebilir.

Tiiketim sonrasinda olusan iiriin arizasinda, tiiketici etnosentrizminin, tiiketim
sonras1 duygulari, sikdyet davraniglart ve marka nefreti tizerindeki etkisini tespit etmek

ve yerli ve yabanci {irlin gruplarinin bu etkiyi nasil farklilastirdiklarini belirlemek i¢in
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diizenleyici (moderatér) analiz yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda arastirma

kapsaminda olusturulan hipotezler;

H1: Satin alinan bir iiriinlin arizalanmasi durumunda, tiiketici etnosentrizminin
olumsuz duygular {iizerindeki etkisi yabanci iirlinlerde yerli iirlinlere gore daha

yiiksektir.

H2: Satin alinan bir iriiniin arizalanmas1 durumunda, tiiketici etnosentrizminin

marka nefreti tizerindeki etkisi yabanci {iriinlerde yerli tiriinlere gore daha ytiksektir.

H3: Satin alinan bir iiriiniin arizalanmas1 durumunda, tiiketici etnosentrizminin
sikdyet davranislar1 iizerindeki etkisi yabanci iirlinlerde yerli iiriinlere gore daha

yiiksektir.

SPSS Process eklentisi (v.3.5) ile model 1 diyagrami kullanilarak diizenleyici
(moderator) analize tabi tutulmustur. Analiz modelinde etnosentrizm ile her bir

degisken arasinda liriin gruplarina gore nasil farklilastig: tek tek ele alinmistir.

Tablo 14. Tiiketici Etnosentrizmi ile Olumsuz Duygular Arasindaki Diizenleyici
Analiz Verileri

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,2337 ,8430 5,0225 ,0000 2,5765 5,8910
Etno -,8793 ,3705 -2,3732 ,0181 -1,6077 -,1509
UrunGrup | -,8604 ,4695 -1,8327 ,0676 -1,7833 ,0626
Int_1 5737 ,1952 2,9391 ,0035 ,1900 ,9574
UrunGrup | Effect se t p LLCI ULCI
1,0000 -,3056 ,1818 -1,6807 ,0936 -,6631 ,0519
2,0000 ,2681 ,0710 3,7767 ,0002 ,1285 4077
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Tablo 15. Tiiketici Etnosentrizmin Olumsuz Duygular Uzerindeki Etkisinin Uriin
Gruplarma Gore Farklihg:

UrunGru
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Diizenleyici (moderator) analizde H1 hipotezi ele alindiginda sonug tablo
15°deki gibidir. Modelde tiiketim sonrasi iirlin arizast durumunda, tiiketici
etnosentrizminin olumsuz duygular tizerindeki etkisinin iiriin gruplarina gére farklilig:
anlamli oldugu bulunmustur (p=,0035). Model, tiiketim sonrasi iiriin arizast yerli bir
tirtinde ise olumsuz duygularin azaldigin1 gostermistir (p=,936). Diger yandan, tiiketim
sonrast lrlin arizasi yabanci bir iirlinde ise olumsuz duygularin artacagini gosterir
(p=,002). Bu veriler dogrultusunda, etnosentrizm seviyesi arttik¢a arizali olan tiriin
yerli oldugunda olumsuz duygular azalirken, arizali olan iiriin yabanci oldugunda
olumsuz duygularin arttig1 sdylenilebilir. Bu dogrultuda analiz neticesinde H1 hipotezi

kabul edilmistir.

81



Tablo 16. Tiiketici Etnosentrizmi ile Marka Nefreti Arasindaki Diizenleyici

Analiz Verileri

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -,0685 ,6662 -,1028 ,9182 -1,3782 1,2413
Etno ,5876 ,2928 2,0065 ,0455 ,0119 1,1633
UrunGrup 1,0119 ,3710 2,7274 ,0067 ,2825 1,7413
Int_1 -,1041 ,1543 -,6746 ,5003 -,4074 ,1992

Tablo 17. Tiiketici Etnosentrizmin Marka Nefreti Uzerindeki Etkisinin Uriin
Gruplarmma Gore Farkhihg:

UrunGrup
50,00+ .
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o o] o - 2 '
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4 0,118
oo o o0 .
“To o 8 00
a -~
30,00 0P~ F®  oo_—
- o|¥=17,6+0,2%] oL -
@ o . | ~
= _— Y5 =
m i “ .
z O
o004
0
10,004
00
| | T T
20,00 40,00 B0,00 80,00

Etno

H2 hipotezi dogrultusunda, tiiketici etnosentrizmi ile marka nefreti arasindaki

iligkinin {irtin  grularina goére nasil farklilastigi analiz edilmistir.

Diizenleyici

(moderatér) analiz sonucunda olusan sonug tablo 17°deki gibidir. Analiz sonucunda,
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satin alinan Urliniin arizalanmas1 durumunda, tiiketici etnosentrizmi ile marka nefreti
iliskisinin tirtin gruplarina gére farkliligi anlamsiz bulunmustur (p=,5003). Kurulan
model sonucunda olusan grafikte, tiiketim sonrasi {riin arizasinda tiiketici
etnosentrizminin marka nefreti {izerindeki etkisinde {iriin gruplarina gore farklilasma
gozlenmemektedir. Satin alinan {iriiniin arizalanmasi1 durumunda, iiriin gruplarinin her
ikisinde de marka nefreti artmaktadir. Buna gore, tiiketim sonrasi {iriin arizasi yerli ya
da yabanci iiriin olmasi fark etmeksizin etnosentrizm seviyesi arttikga marka nefreti de

artacagi sOylenebilir.

Analiz neticesinde tiiketici etnosentrizmi ile marka nefreti arasindaki iligki tiriin
gruplaria gore farklilasmamasina ragmen arizali olan {iriin yabanci oldugunda daha
yilksek marka nefreti gozlenmektedir. Bu dogrultuda, H2 hipotezi kabul
edilebilmektedir.

Tablo 18. Tiiketici Etnosentrizmi ile Sikdyet Davramislar1 Arasindaki Diizenleyici
Analiz Verileri

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 27,3476 4,3694 6,2588 ,0000 18,7574 35,9378
Etno -,2938 ,1130 -2,6007 ,0097 -,5159 -,0717
UrunGrup -4,6534 2,4334 -1,9123 ,0566 -9,4374 ,1307
Int_1 1773 ,0595 2,9787 ,0031 ,0603 ,2943
UrunGrup Effect se t p LLCI ULCI
1,0000 -,1165 ,0554 -2,1020 ,0362 -,2255 -,0075
2,0000 ,0607 ,0216 2,8066 ,0053 ,0182 ,1033
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Tablo 19. Tiiketici Etnosentrizmin Tiiketici Sikdyet Davramslar1 Uzerindeki
Etkisinin Uriin Gruplarma Goére Farkhihg
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H3 hipotezi dogrultusunda, tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici sikdyet etme
davraniglart arasindaki iliskinin {irlin gruplarmma gore farklilifi incelenmistir.
Diizenleyici (moderator) analiz sonucunda olusan grafik tablo 19°da gosterilmektedir.
Diizenleyici analiz ile ilgili kurulan modelde tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici sikayet
etme davranislart arasindaki iligkinin triin gruplarina gore farkliligi anlaml
bulunmustur (p=,003). Analiz neticesinde, arizali olan iiriin yerli oldugunda anlamlilik
derecesi p=,0362, arizali olan iiriin yabanci oldugunda anlamlilik derecesi p=,0053
olarak tespit edilmistir. Bu veriler 15181nda grafik incelendiginde, tiiketim sonrasinda
irlin arizas1 yerli bir iirlinde ise tiiketici sikayet etme davramislarinin azaldigi
sOylenebilir. Diger yandan, tiilketim sonrasinda iiriin arizasi yabanci bir {iriinde ise
tiiketici sikayet etme davraniglarinin arttigi gézlenmektedir. Dolayisiyla, tliketicilerin
etnosentrizm seviyeleri yiikseldikge tliketim sonrasi arizali olan {irlin yerli ise sikayet
etme davramiglar1 azalirken, arizali olan iirlin yabanci oldugunda sikayet etme
davranislar1 artmaktadir. Sonug olarak satin alinan iirliniin arizalanmasi durumunda,
tilkketici etnosentrizminin sikayet etme davranislari tizerindeki etkisi yabanci {iriinlerde

yerli tiriinlere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Teknolojinin gelismesi ve bilgiye erisimin artmasiyla beraber her gegen giin
yenilikler olusmaktadir. Bu yenilikler isletme ve tiiketiciler i¢in de var olmaktadir.
Standardizasyon ve bilgiye hizli erisim isletmeler icin yeni pazar sahalarinin
olusmasina firsat vermektedir (Steenkamp ve de Jong, 2010). Kiiresellesme ile
beraber isletmeler diinyay tek bir pazar olarak gdrmeye baslamislardir. Isletmelerin bu
denli degismesi ve gelismesi tiiketiciler tarafindan da etkilenmektedir. Uriin cesitliligi
ile birlikte tliketicilerin satin alma karar silirecinde ve davranislarinda degisiklikler
meydana gelmistir. Pazarlarin i¢ ice ge¢cmesiyle beraber tiiketiciler karar verme
siirecini etkileyen bir unsur da etnosentrizm olmustur (Shankarmahesh, 2006;
Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Wang ve Chen, 2004). Tiiketiciler bu kapsamda,
tilkelerinin ¢ikarlarini ve ahlaki degerlerini diistinerek yerli iiretim yapmaya oncelik
vermektedir. Yabanci iriinlere karsi 6nyargi ile yaklagsmakta olup, yabanci iiriinleri
tiketmenin uygun olmadigini, iilke refahin1 ve ekonomisini olumsuz etkiledigi
distintilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Shimp, 1984; Netemeyer ve dig., 1991;
Bandhumasuta, 2017).

Tiiketicilerin satin alma 6ncesi siiregleri 6nemli oldugu kadar satin alma sonrasi
durumlar da onemlidir. Satin alma sonrasi olusan olumsuz bir durumda tiiketici
tepkileri oldukga cesitlilik gosterir. Herhangi bir eylem gostermemekten, dava agmaya
kadar tiiketici tepkileri degisebilir (Day ve dig., 1981). Ayrica tiiketiciler olusan
olumsuz durumlara karsi olumsuz duygu hisseder ve bu da sikdyet davraniglarina yol
acar (Zeelenberg ve Pieters, 2004; Yi ve Baumgartner, 2004). Olumsuz durum yasayan
tilketiciler sadece sikayet etmekle kalmaz ayni zamanda marka ile ilgili fikirlerini de
degistirir. Markay1 satin almay1 birakmanin yaninda ¢evresine markay1 satin almay1
birakma tavsiyelerinde bulunur (Zarantonello ve dig., 2016; Romani ve dig., 2008;

Gregoire ve dig., 2010; Lee ve dig., 2009a).

Tiiketicilerin, satin alma Oncesi ve satin alma sonrast durumlarda
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir. Tiiketiciler her ne kadar satin alma dncesi
alternatifler arasinda karar verirken ¢esitli bilgiler ve uyaranlar yardimiyla karar alsa
da bu durum satin alma sonrasinda olusan olumsuz bir durum sonrasi fikir ve
davraniglarin1 degistirebilir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi satin alma Oncesi

durumlar etkiledigi kadar satin alma sonrasi olusan durumu da etkileyebilir. Aragtirma
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kapsaminda tiiketici etnosentrizminin, tiiketici duygulari, marka nefreti ve sikayet

davraniglar1 tizerindeki etkisi ve tiriin gruplarinin bu etki tizerindeki rolii incelenmistir.

Sonuglara gore, tiiketici etnosentrizminin satin alma sonrast durumlar
etkiledigi belirlenmistir. Tiiketici etnosentrizm seviyeleri, satin alma sonrasi olusan
iriin arizalanmasinda tiiketici duygulari, marka nefreti ve tiliketici sikayet davraniglari
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerindeki
degisimlerin tiiketicilerin olumsuz duygularini, marka nefretleri ve sikayet
davraniglarint  degistirebilecegi tespit edilmistir. Satin alma sonrasi {irliniin
arizalanmasi durumunda tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerindeki artigin tiiketicilerin
olumsuz duygularini, marka nefretlerini ve sikdyet etme davranislarini da artiracagi
belirlenmigtir.  Tiiketici etnosentrizminin bu etkileri tliketilen {iriine gore
degismektedir. Satin alma sonrasi yasanan {iriin arizasi yabanci bir iirlin ise tiiketiciler
daha fazla olumsuz duygu, marka nefreti ve sikdyet etme davranigi iginde oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda tiiketici etnosentrizminin, tiikketim sonrasi tiiketici
duygulari, marka nefreti ve sikayet etme davranislar1 iizerindeki etkisi yerli iiriinlere

gore yabanci iirlinlerde daha yiiksektir.

Tiiketicilerin olumsuz duygular1 satin alma sonrasi {irlin arizalarinda {irlin
gruplarina gore farklilik gostermektedir. Arizali olan iirlin yabanci ise tiiketicilerin
olumsuz duygular1 artmaktadir. Diger yandan arizali olan {iriin yerli ise olumsuz
duygular1 azalmaktadir. Bu durumda tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri arttik¢a satin
alma sonrasi yasanan tiriin arizalarinda yerli iiriine gore yabanci iiriinlerde daha fazla
olumsuz duygu hissedilir. Bu sonu¢ etnosentrizm kavraminin getirdigi grup igi
yanlilig1 destekler (Shimp ve Sharma, 1987, Ma, Wang ve Hao, 2012).

Satin alma sonrasi Uiriin arizalarinda, tiiketici etnosentrizminin marka nefreti
tizerindeki etkisinin tirlin gruplarina gore farkliligi ele alindiginda, olumsuz duygular
ve sikayet davranislarina gore degisiklik gézlenmektedir. Marka nefreti kapsaminda
satin alma sonrasi yasanan iirin ariza durumunda hem yerli iiriinde hem de yabanci
tirlinde tiiketicilerin markaya karsi nefretleri artis gostermektedir. Diger yandan satin
alma sonras1 marka nefretinde {irlin gruplar1 agisindan farklilik olmamasina ragmen
arizali olan iiriin yabanci oldugunda marka nefreti yerli {irline gore daha yiiksektir.

Dolayistyla, tiiketici etnosentrizminin satin alma sonrast iiriin arizalanmasi1 durumunda
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marka nefreti lizerindeki etkisi yerli iirlinlere goére yabanci iriinlerde daha yiiksek

oldugu sodylenebilir.

Tiiketici sikayet davraniglari, satin alma sonrasi {irlin arizalanmasi durumunda
tiriin grbuna gore degisiklik gostermektedir. Satin alinan ve arizalanan iiriin yabanci ise
tiiketici sikdyet davraniglart artmaktadir. Diger yandan satin alinan ve arizalanan iiriin
yerli ise tiiketicilerin sikayet davraniglar1 azalmaktadir. Tiiketicilerin etnosentrizm
seviyeleri arttik¢a satin alma sonrasi ariza durumunda, yerli {irline gére yabanci
tirtinleri sikayet etmeleri daha olasidir. Neticede, tiiketici etnosentrizminin satin alma
sonrast irlin arizalanmast durumunda tiiketici sikayet davranislari {izerindeki etkisi

yerli iiriinlere gére yabanci liriinlerde daha yiiksek tespit edilmistir.

Sonug olarak tiiketici etnosentrizmi, iriinlerin yerli ve yabanci olmasina bagl
olarak, satin alma sonrasi tiiketicilerin duygularini, marka iliskilerini ve sikayet
davraniglarini etkiler. Bu bulgular literatiirdeki Oonceki caligsmalarin sonuglar ile
benzerlik gostermektedir (Bandhumasuta, 2017, Supphellen ve Rittenburg, 2001;
O’Cass ve Lim, 2002; Supphellen ve Gronhaug, 2003; Balabanis ve Diamantopoulos,
2004; Cleveland ve dig., 2009).

Ayrica arastirmada, kadinlarin erkeklerden daha fazla etnosentrizm egilimi
gosterdikleri bulunmustur. Bu durumun kadinlarin iilkelerine ve kendilerine kars1 daha
muhafazakar davranmalari sonucu olustugu belirtilmektedir. Bu duruma ek olarak,
satin alma sonrasi olusan olumsuz bir durumda kadinlarin erkeklerden daha fazla
olumsuz duygu hissettikleri ve daha fazla sikayet etme davranisi iginde olduklari
gbzlemlenmistir. Bu veriler literatiirdeki onceki bulgular1 desteklemektedir (Han,

1988; Watson ve Wright, 2000; Asil ve Kaya, 2013).

Diger bir bulgu olarak, tiiketicilerin yaslarinin etnosentrizm, duygular, marka
iliskisi ve sikdyet davranislarinda etkili olduklari ortaya ¢ikarilmistir. Ozellikle geng
yas gruplarinin satin alma sonrasi olusan olumsuzluklarda daha fazla olumsuz duygu,
marka nefreti ve sikdyet etme davranist egilimde olacaklart disiiniilmektedir.
Etnosentrizm ile yas arasinda yapilan onceki ¢alismalar ¢esitlilik gostermektedir. Bazi
caligmalar genclerin daha az etnosentrik egilim gosterdiklerini bulmuslardir (Klein ve
Ettenson, 1999). Ancak ¢ogu ¢alisma yetiskin bireylerin daha fazla muhafazakar
oldugu yoniindedir (Han, 1988; Balabanis ve dig., 2001; Sharma ve dig., 1995).
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Demografik 6zellikler ile degiskenler arasindaki analizler dikkate alindiginda,
egitim seviyesinin de etkili oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda tiiketicilerin egitim
seviyelerinin sikayet davramiglarimi etkiledigi ortaya cikarilmistir. Bu dogrultuda,
egitimin etnosentrizm ile iliskisine tutarli olarak Lise ve Alt1 ve Onlisans egitim
seviyesine sahip tiiketicilerin sikayet etmeye daha meyilli olduklar1 sdylenebilir. Bu
veri literatiirdeki bulgulara gore farklilik géstermektedir. Jones ve dig., (2002), egitim

seviyesi yiikseldik¢e sikayet etme davraniglarinin artacagini belirtmistir.

Literatiir bulgular1 neticesinde egitim seviyesi ile etnosentrizm seviyesi
arasinda negatif bir iligki vardir. Bireyler ne kadar ¢ok egitim alirlarsa yabanci kisilerle
iligkileri ve yabanci kiiltiirlere acikliklar1 o kadar fazla olur. Bu durum bireyin daha az
etnosentrizm egilimli olmasina yol acar. Bu dogrultuda egitim seviyesi arttik¢a
etnosentrizm seviyesi diiser (Balabanis ve dig., 2001; Bruning 1997; Klein ve
Ettenson, 1999) Arastirma kapsaminda egitim durumlari ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda farklilik olmamasia ragmen geng¢ bireylerin etnosentrizm diizeyleri daha

yiiksektir.

Caligmanin bulgulari, hem arastirmacilar hem de uygulayicilar agisindan kayda
deger olabilir. Arastirmacilar agisindan daha 6nce bahsedilen kisitlar dikkate alinarak
veya daha cesitli modeller olusturularak literatiir genisletilebilir. Uygulayicilar
acisindan bakildiginda, tiiketicilerin tercih ve davranislarini belirlemede arastirma
belirli olgiitlere gore yardimci olmaktadir. Ayrica pazara giris kararlarinda, iilke ve

tiiketici tutumlar1 dikkate alindiginda ¢alisma yol gosterici bir nitelik tagimaktadir.
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EKLER

EK 1: YERLi URUN SENARYOLU ANKET FORMU
Degerli katilimci;

Bu anket Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda hazirlanmis olup, anketten elde edilecek bilgiler bilimsel

bir ¢aligmaya temel olusturacak ve baska bir amacla kullanilmayacaktir.

Cevaplamaniz gereken toplam madde sayis1 42 olup, formu doldurmaniz yaklasik 7-8
dakikaniz1 alacaktir. Liitfen tiim sorular1 yanitlayip bos soru birakmamaya calisiniz.
Sorularin dogru bir cevabir yoktur. Sizin i¢in en uygun olanini se¢iniz. Sorulara

vereceginiz objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki senaryoyu okuyup kendinizi senaryoda bahsedilen duruma gore

degerlendirip anketteki sorular1 bu duruma gore yanmitlayiniz.

‘Yeni bir akilli telefon aldigimizi  diigiiniin.  Piyasadaki markalart
degerlendirdikten sonra, istediginiz ozelliklerde ve fiyat araliginda olan X markasint
satin alirsiniz. Bu marka ¢ok tutulan ve diinya ¢apinda pazar liderlerinden biridir.
Ayrica bu marka iilke iginde iiretilmekte ve pazarda yerli bir iiriin olarak

taminmaktadir.

Telefonu ilk aldigimiz giinlerde batarya tamamen sarj olduktan sonra cesitli
uygulamalart kullanarak 10 saat dayanir. Ancak sonra 1 ay igerisinde ayni kullanim
diizeyi ile bataryaniz 2-3 saat igerisinde tiikenir. Batarya omrii kisa oldugundan dolay

gittiginiz her yere yamnizda bir sarj cihazi tagimak zorunda kalirsiniz’.

Yasadiginiz  bu  durum karsisinda  nasil

yogun

hissedersiniz?

1-Hig

degil

2-Diisiik
yogunlukta
3-Ne yogun ne
yogun degil

4- Cok yogun
5-Asirt yogun

1- Kizgin

2- Hayal Kiriklig1

3- Zedelenmis

4- Uzgiin

5- Stresli
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6- Kederli

7- Sucluluk

8- Pigmanlik

9- Sinirli

10- Endiseli/Kaygilt

Senaryodaki karsilagtiginiz durum karsisinda nasil

(3] (o]
g 2 :
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1-Firma veya iireticiden diizeltme(geri Odeme,
degistirme, onarma) talep ederim
2-Isletme veya tiiketici haklarina sikayet ederim
3-Yasal iglemlere bagvururum
4-Ailemi ve arkadaglarimi {riin/satict  hakkinda
uyaririm
5-Uriin satin almaktan vazgegerim veya {iriinlerini
boykot ederim
6-Hicbir sey yapmam oldugu gibi kabullenirim
Senaryoda karsilastigimiz durum karsisinda g
marka hakkinda nasil diisiiniirdiiniiz? . g
g | & G £
2 g s Mg = L g
= S | =& |2 = 2
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1-Bu markayla herhangi bir sey yapmak

istemem

2-Bu markaya kars1 nefretimi kontrol edemem

3-Bu markaya zarar verecek bir sey yapmak

isterim

4-Bu  marka hakkinda siddet igeren

diislincelerim olur

5-Bu marka kotidir
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6-Bu markadan nefret ederim

7-Bu markay1 sevimem

8-Bu markadan tiksinirim

9-Bu markaya ve sirketine tahammiil edemem

Liitfen asagida bulunan ifadeler hakkindaki diisiincelerinizi olcekteki dereceler

ile belirtiniz.

Ifadeler hakkindaki katilim diizeylerinizi g

belirtiniz. - £
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1-Tiirk iirtinlerini satin almak Tiirk kimligimi

korumama yardimci olur

2-Tirk drtinlerini satin almanin her Tiirk
vatandaginin  ahlaki bir goérevi olmasi

gerektigine inanirim

3-Turk trtinlerini desteklemek kendimi daima

iyi hissettirir

4-Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk Grtinlerini

destekler

5-Tirk halki satin alma kararlarimi verirken her

zaman Tiirk is¢ileri diigiinmelidir

6-Tiirk tirtinlerinin kalitelerini degerlendirmek
icin fazla bilgiye ihtiyacim yok; benim igin
mengei iilke yiiksek kaliteyi gosteren yeterli
bilgidir

7-Tiirk tirtinleri ithal {irtinlerden daha iyidir

8-Tiirk tirtinleri yiiksek standartlarda tretilir ve

baska hicbir iilke bunlar1 asamaz

9-Artan ithalat, tlkede daha fazla issizlik

oranina neden olur

10-Yabanci iriin satin almak, i¢ ekonomiye

yonelik bir tehdittir

11-Ulkedeki is kayiplari, yabanci iiriin

ithalatinin artmasinin bir sonucudur
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12-Kitle iletisim araglarinda Tiirk iirtinlerini
tanitan bir kampanya baslatilirsa, yerli tirinleri

satin almaya ikna olurum

13-Tiirk halki, yabancr iiriin tiiketiminin yerli
ekonomi iizerindeki olumsuz etkilerinin
farkina varirsa, yerli {iriin satin almaya daha

istekli olacaktir

14-Tirk hiikiimeti, insanlara yerli {iriin
tiiketmenin Tiirk ekonomisi tizerindeki olumlu
etkilerinin farkina varmalar1 i¢in kampanyalar
baslatirsa, yabanci Tirlinleri satin almay1

birakirim

15-Tiirk triinlerini aligkanliktan satin alirim

16-Tiirk trlinlerine daha agina oldugum igin

satin almayi tercih ederim

17-Tiirk {irtinlerini, ailem tarafindan aliskanlik
haline gelen tiiketim modelini izledigim icin

satin alirirm

Liitfen asagida senaryoda hangi iiriinden bahsedildigini isaretleyiniz.

(] Yerli Uriin

[] Yabanci Uriin

Liitfen asagida senaryoda hangi iiriin arizasindan bahsedildigini isaretleyiniz.
[] Telefon Kamera Arizast

[ ] Telefon Dokunmatik Arizasi

[] Telefon Batarya Arizasi

Bu bdiliimde demografik bilgileriniz ile ilgili secenekler vardir. Liitfen bos birakmayacak sekilde

doldurunuz.
Cinsiyetiniz.
[ ] Erkek

[ |Kadin
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Yasimz.

[]18- 24

[]25- 34

[]35- 44

[]45-54

[155 ve Ustii

Egitim Durumunuz.

[ ]Lise ve Alt1

[]On Lisans
[]Lisans

[ ] Lisansiistii

Gelir diizeyi olarak kendinizi nerede gormektesiniz.
[ ] Diisiik Gelir Smifi
[] Alt Orta Gelir Smmifi
[ ] Orta Gelir Sinifi
[]Ust Orta Gelir Simfi
[ ] Yiiksek Gelir Sinifi

[ ] Yiiksek Gelir Smifi

EK 2: YABANCI URUN SENARYOLU ANKET
Degerli katilimez;

Bu anket Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Tezli Yiiksek
Lisans Program1 kapsaminda hazirlanmis olup, anketten elde edilecek bilgiler bilimsel

bir ¢aligmaya temel olusturacak ve baska bir amacla kullanilmayacaktir.
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Cevaplamaniz gereken toplam madde sayis1 42 olup, formu doldurmaniz yaklasik 7-8
dakikanizi alacaktir. Liitfen tiim sorular1 yanitlayip bos soru birakmamaya calisiniz.
Sorularin dogru bir cevabi yoktur. Sizin i¢in en uygun olaninmi seg¢iniz. Sorulara

vereceginiz objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki senaryoyu okuyup kendinizi senaryoda bahsedilen duruma gore

degerlendirip anketteki sorular1 bu duruma gore yanitlayiniz.

‘Yeni bir akilli telefon aldigimizi  diigiiniin.  Piyasadaki markalart
degerlendirdikten sonra, istediginiz ozelliklerde ve fiyat araliginda olan X markasini
satin alirsiniz. Bu marka ¢ok tutulan ve diinya ¢apinda pazar liderlerinden biridir.
Ayrica bu marka yabanci bir iilkede iiretilip ithal edilmekte ve pazarda yabanct bir

tirtin olarak taminmaktadir.

Telefonu ilk aldiginiz giinlerde batarya tamamen sarj olduktan sonra ¢esitli
uygulamalart kullanarak 10 saat dayanir. Ancak sonra 1 ay igerisinde ayni kullanim
diizeyi ile bataryaniz 2-3 saat igerisinde tiikenir. Batarya omrii kisa oldugundan dolay

gittiginiz her yere yamnizda bir sarj cihazi tagimak zorunda kalirsiniz’.

Yasadigimiz  bu  durum  karsisinda  nasil

yogun

hissedersiniz?

1-Hig

degil

2-Diistik
yogunlukta
3-Ne yogun ne
yogun degil

4- Cok yogun
5-Asirt yogun

1- Kizgin

2- Hayal Kiriklig1

3- Zedelenmis

4- Uzgiin

5- Stresli

6- Kederli

7- Sugluluk

8- Pismanlik

9- Sinirli

10- Endiseli/Kaygili
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Senaryodaki karsilastiginiz durum karsisinda nasil
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1-Firma veya freticiden diizeltme(geri 6deme,
degistirme, onarma) talep ederim
2-Isletme veya tiiketici haklarina sikayet ederim
3-Yasal iglemlere bagvururum
4-Ailemi ve arkadaglarimi iriin/satict hakkinda
uyaririm
5-Uriin satin almaktan vazgecerim veya iiriinlerini
boykot ederim
6-Hicbir sey yapmam oldugu gibi kabullenirim
Senaryoda karsilagtiginiz durum karsisinda g
marka hakkinda nasil diisiiniirdiiniiz? e g
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1-Bu markayla herhangi bir sey yapmak

istemem

2-Bu markaya kars1 nefretimi kontrol edemem

3-Bu markaya zarar verecek bir sey yapmak

isterim

4-Bu  marka hakkinda  siddet igeren

diistincelerim olur

5-Bu marka kotudir

6-Bu markadan nefret ederim

7-Bu markay1 sevmem

8-Bu markadan tiksinirim

9-Bu markaya ve sirketine tahammiil edemem
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Liitfen asagida bulunan ifadeler hakkindaki diisiincelerinizi 6l¢ekteki dereceler

ile belirtiniz.

ifadeler hakkindaki katihm diizeylerinizi

belirtiniz.

3- Katilip Katilmama

1-Kesinlikle
Katilmiyorum
2-Katilmiyorum
Oranim Egsit
4-Katiliyorum
5-Kesinlikle
Katiliyorum

1-Tiirk iirtinlerini satin almak Tiirk kimligimi

korumama yardimci olur

2-Tlrk drtinlerini satin almanin her Tiirk
vatandaginin  ahlaki bir goérevi olmasi

gerektigine inanirim

3-Turk triinlerini desteklemek kendimi daima

iyi hissettirir

4-Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk Grtinlerini

destekler

5-Tirk halk: satin alma kararlarim verirken her

zaman Tiirk is¢ileri diistinmelidir

6-Tiirk tirtinlerinin kalitelerini degerlendirmek
icin fazla bilgiye ihtiyacim yok; benim igin
mengei iilke yiiksek kaliteyi gosteren yeterli

bilgidir

7-Tiirk tirtnleri ithal trlinlerden daha iyidir

8-Tiirk tirtinleri yiiksek standartlarda iiretilir ve

baska higbir iilke bunlar1 asamaz

O-Artan ithalat, llkede daha fazla issizlik

oranina neden olur

10-Yabanci iriin satin almak, i¢ ekonomiye

yonelik bir tehdittir

11-Ulkedeki is kayiplari, yabanci iiriin

ithalatinin artmasinin bir sonucudur

12-Kitle iletisim araglarinda Tirk {irtinlerini
tanitan bir kampanya baslatilirsa, yerli tiriinleri

satin almaya ikna olurum

13-Tirk halki, yabanct iiriin tiiketiminin yerli
ekonomi {izerindeki olumsuz etkilerinin

farkina varirsa, yerli {irlin satin almaya daha
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istekli olacaktir

14-Tirk hilkiimeti, insanlara yerli {iriin
tiiketmenin Tiirk ekonomisi tizerindeki olumlu
etkilerinin farkina varmalar1 i¢in kampanyalar
baslatirsa, yabanci {irlinleri satin almay1

birakirim

15-Tiirk triinlerini aligkanliktan satin alirim

16-Tiirk trlinlerine daha asina oldugum igin

satin almayi tercih ederim

17-Tiirk {irtinlerini, ailem tarafindan aliskanlik
haline gelen tiiketim modelini izledigim igin

satin alirrm

Liitfen asagida senaryoda hangi iiriinden bahsedildigini isaretleyiniz.

(] Yerli Uriin

[] Yabanci Uriin

Liitfen asagida senaryoda hangi iiriin arizasindan bahsedildigini isaretleyiniz.
[ ] Telefon Kamera Arizasi

[ ] Telefon Dokunmatik Arizasi

[] Telefon Batarya Arizasi

Bu bdliimde demografik bilgileriniz ile ilgili secenekler vardir. Liitfen bos birakmayacak sekilde

doldurunuz.
Cinsiyetiniz.
[ ] Erkek

[ |Kadin
Yasiniz.
[]18-24

[]25- 34
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[]35-44

[]45- 54

[155 ve Ustii

Egitim Durumunuz.

[ ]Lise ve Alt1

[ ]1On Lisans
[]Lisans

[ ] Lisansiistii

Gelir diizeyi olarak kendinizi nerede gérmektesiniz.
[] Diisiik Gelir Simifi

[ ] Alt Orta Gelir Sinifi
[]Orta Gelir Sinifi

[ ]Ust Orta Gelir Sinifi

[ ] Yiiksek Gelir Smifi
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