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OZET

TUKETICI ETNOSENTRIZMI VE MENSE ULKE ETKISININ
SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKISI

Yagmur Giindogdu

Isletme Y&netimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigsmani: Dog. Dr. Hakki AKTAS

Mayis 2020, 88 sayfa

Bu arastirmada tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke bilgisinin yerli ve yabanci menseli
liriin satin alma egilimleri tizerindeki etkisinin agiklanmasi hedeflenmistir. Arastirma 15
yas tizeri satin alma deneyimi olmus 580 tiiketicinin katilimiyla ger¢eklesmis olup ilk
asamada katilimcilarin etnosentrik egilimleri, daha sonra iirlin satin alirken mense iilke
bilgisine ne denli dikkat ettikleri, son olarak da yerli ve yabanci menseli iiriinler i¢in ayr1
ayr1 satin alma egilimleri Ol¢iilmiistiir. Tiiketici etnosentrizminin satin alma kararlari
Uzerinde etkisi baskinken beklenene aksi bir sekilde katilimcilarin mense iilke bilgisine
yogun bir sekilde dikkat edilmedigi bulgulanmistir. Etnosentrik egilimin sonucu olarak
beklenen mense iilke farkindaligi ¢alismadaki katilimcilar tarafindan desteklenmemistir.
Fakat beklendigi sekilde etnosentrik egilim yiikseldik¢e yerli tiriinleri satin alma egilimi
artarken yabanci menseli liriinlere egilimin azaldig1 gézlenmistir. Tuketici etnosentrizmi
ve menge iilke bilgisinin yerli {iriin satin alma kararlarinda yonlendirici bir role sahip
oldugu tespit edilmistir. Analizde bunun yani sira tiiketici etnosentrizmi, menge iilke ve
satin alma egilimlerinin demografik 6zellikler ile etkilesimi de incelenmis; 6zellikle gelir,

yas ve egitim durumlaria gore anlamli farkliliklar elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke, Satin Alma Davranisi



ASTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM AND
COUNTRY OF ORIGIN ON PURCHASING

Yagmur Giindogdu

Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Hakki AKTAS

May 2020, 88 pages

In this study, it is aimed to explain the effect of consumer ethnocentrism and country of
origin information on domestic and foreign product purchasing trends. The research was
carried out with the participation of 580 consumers over the age of 15 who had purchasing
experience; in the first stage the participants' ethnocentric tendencies, then to what extent
they paid attention to the country of origin when purchasing the product, finally the
purchase intentions for domestic and foreign products were analyzed. It has been
determined that the effect of consumer ethnocentrism on purchasing decisions is
dominant, however the participants do not pay much attention to country of origin. The
consciousness of the country of origin expected as a result of the ethnocentric tendency
was not supported by the participants in the research. However, as expected, as the
ethnocentric trend increased, the tendency to purchase domestic products increased, while
the trend towards foreign products decreased. Consumer ethnocentrism and country of
origin information have been found to play a leading role in domestic product purchasing
decisions. In addition to the analysis, the interaction of consumer ethnocentrism, country
of origin and purchasing trends with demographic characteristics were also examined.
Significant differences were observed, especially in accordance with income, age and

educational background.
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1. GIRIS

Giinden giine diinya ¢apindaki hizli degisim her alanda oldugu gibi tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinda da kendisini gdstermis, buna bagli olarak pazarlama alaninda da yeni
stratejilere ihtiyag dogmustur. Kiiresellesmenin de etkisiyle iilke smirlarini asan
ekonomik ve ticari faaliyetler sayesinde artik diinya da tek bir pazar olma yolunda
ilerlemektedir. Bu pazarda yer almak isteyen iilkeler, yabanci {iriinlere Kkarsi
olusturduklari standartlar1 ve siiflar1 yeniden boyutlandirmis, buna bagli olarak da ithalat

ve ihracat siireclerinde ¢esitli farklilagmalara gitmistir.

Isletmelerin uluslararas1 faaliyetlerini arttirmasiyla tiiketiciler de daha fazla cesit ve
kaliteye sahip birgok iiriine ulasabilmektedir. Uriinlerdeki gesit arttik¢a tiiketicideki tercih
unsurlar1 da artmis olup, pazarlama agisindan artik isletmeler satin alma niyetini
arastirirken Oncelikle tiiketicinin degerlendirme unsurlarini anlamaya Oncelik vermeye
baslamustir. Internetin hizli ilerlemesi ile diinyadaki zaman ve mekan kavrami da
farklilagmus, artik tiiketiciler tiim gelismeleri kolay takip eder hale gelmistir. Uluslararasi
sirketler mevcut tirlinlerini ilgili tiikketicilere tanitma adina ¢esitli stratejiler gelistirmis ve
bulunduklart iilke imajin1 da kullanarak bu etkilesimi kendi lehine ¢evirmek igin
caligmaktadir. Tlketicilerin bulundugu toplum ve sahip oldugu kiiltiir ise tam da bu
noktada dnem kazanmaktadir. Gozle goriilmez bir etki olarak etnosentrizm, kisilerin
sahip olduklar kiiltiir ve toplumlarini diger topluluklardan {istiin gérme egilimi olarak
aciklanabilir. Etnosentrizm kavraminin bireydeki tutumu tiiketici etnosentrizmi olarak
kavramsallasmaktadir. Bu egilime sahip tiiketiciler, kendi ulusuna ait iiriinlerin varliginm
korumak, yabanci menseli firmalara kars1 rekabette istlinliik saglamak, yerli is giicli ve
ekonomiyi ayakta tutma amacgli yabanci menseli iirlinlerin satimi ve kullanimini
reddederek yerli iirtinleri tercih etmektedirler. Bunun yani sira yabanci {iriin tercihini
ahlaki boyutta irdelemekte ve bunun vatanseverlige uygun bir davranis olmadigini
diistinmektedirler (Shimp 1984, ss. 283-286). Buna bagli olarak, etnosentrik egilimi
yiiksek olan toplumlarin bulundugu pazara girmek, ilgili firmalar igin zor olmakta ve bu
egilim yabanci firmalar i¢in bir tehdit olusturabilmektedir. Bunun aksine yerli (retim

yaban firmalar i¢in de bir avantaj saglayabilir.



Etnosentrizm kavraminin temel unsurlarindan biri olarak mense iilke bilgisi de bu
baglamda 6nem kazanmaktadir. Etnosentrik egilimi yiiksek olan bireylerde mense iilke
bilgisine yuksek dikkat ve 6nem beklenmektedir. Firmanin ya da iireticinin yabanci
olmas1 sadece, etnosentrik egilime sahip toplumlarda mense iilke bilgisi ile
yumusatilabilir. Nitekim yabanci firma olmasi adina yerli iiretim saglayan bir¢cok firma

mevcuttur. Tiiketiciler alacaklar iiriiniin hangi tilkede {iretildigini bilmek ister.

Bu caligmada, tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke bilgisinin yerli ve yabanci menseli
tiriinleri satin alma niyetini nasil etkiledigi incelenmektedir. Bunun yani sira, tiikketicilerin
etnosentrik egilimi ile mense iilke bilgisinin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi kavramlarla
iligkili oldugunu gdsteren bir¢ok ¢alisma da literatiirde mevcuttur (Han 1988, Sharma ve

dig, 1995, Kiigiikemiroglu 1999, Balabanis ve dig, 2001).

Calismanin ilk 3 bolimi tiiketici davraniglart ve satin alma karar siireci, mense llke ile
etnosentrizm kavramlarinin incelemesini icermektedir. Kalan bdliimlerde ise bu olgular
arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik ve tiiketici etnosentrizmi ile mense iilke bilgisinin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtirmaya yonelik yapilan arastirma detaylar1 ve

arastirma sonuglart mevcuttur.



2. TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. TUKETIiCi KAVRAMI

Giliniimiizde fazlasiyla yer edinen sosyal pazarlama anlayisiyla beraber, firmalarin
pazarda daha saglam yer edinmesi i¢in oncelikli tlketiciyi anlamasi ve ne istedigini
bilmesi gerekmektedir. Bu sebeple tiikketim ve tiiketici 6zellikle son yillarda oldukga
calisilan kavramlardandir. Tiketici kavramindan Once de bu etiketi olusturan tiiketim
olgusunu agiklamak gerekir. Kelime anlami1 olarak bakildiginda “tiikketim”; bir seylerin
harcanmasi, kullanilmasi (tdk.gov.tr) olarak tanimlanmistir. Bir bagka deyisle; satisa
sunulan mal ya da hizmetin, kisilerin ya da gruplarin c¢esitli ihtiyaglarin1 karsilamasi
amaci ile belirli bir zaman periyodunda gergeklesen satin alma davranisi ve bundan tatmin
saglanmasi faaliyeti olarak ele alinabilir (Bryant 1990). Fakat giinden giline etkiyen
faktorlerin degisimi ile ekonomik bir olgu olmanin yani sira psikolojik ve sosyal bir

kavram olarak da ortaya ¢ikmaktadir.

Sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi amaci ortadan kalkmis, cesitli tatminlerin
saglanmas1 veya statii gostergesi olarak kullanilmasi gibi yeni anlamlar kazanmustir.
McCraken (1988)’in teorisine gore gelisen tiiketim olgusu Ingiltere saray camiasinda
ortaya ¢ikmis ve geliserek Avrupa’ya dogru yayilmistir. Saray camiasinda diizenlenen
toplantilarda birbirlerine iistiinliik saglamaya c¢alisan soylularin, kraligenin de dikkatini
cekmek icin cesitli iirtin (taki, kiyafet vb.) ve yontemler (toplanti ve yemek
organizasyonlar1 vb.) kullandig1 gériilmiistiir. Uretimin gelismesi ve ekonomik olarak
kazanci arttirmasi ile 18 yy. ‘da bir¢ok Uriin artik herkes tarafindan pazardan temin
edilmeye baslamistir. Incelendiginde sadece ihtiyaglar degil bunun yani sira liikks olarak

betimlenen de talep olustugu goriilmiistiir.

Kendi dilek, istek ve gereksinimleri i¢in mevcut olan pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesi olan bu kisi de “tiikketici” olarak tanimlanabilir (Karabulut
1989, s. 15). En genis tanimiyla da her tiirlii ihtiyacin1 giderme amagl talepte bulunan

kisidir (Akipek 1999). Aslinda tuketim sdreci, tlketici icin psikolojik ve duygusal



degerleri icermektedir. Tiiketim sirasinda elde edilen his, tecriibe; kiside ruhsal bir etkiye
sebep olmakta ve bunun yani sira yarattig1 heyecan ile ekonomik olgular1 da diglamasina
sebep olabilmektedir (Holbrook 1999). Iste bu yansimalar1 sebebiyle diinya pazarindaki
rekabetin de artmasiyla, tlketicilerin davranis bigimleri incelenmesi gereken bir konu
olarak 6ne ¢ikmistir. Siirekli olarak analiz edilmesi ve arastirilarak markalar igin yeni

stratejiler belirlenmesi gerekmektedir (Islamoglu 2003).

2.2. TUKETICIi DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Insanlarin kendi ya da baskalari iin istek ya da ihtiyaclarini karsilama amaciyla; iiriin ya
da hizmeti se¢cmesi, satin almasi, kullanmasi ve degerlendirmesi ile olusan siireglerin
tiimii tiikketici davranislart kavramini olusturmaktadir (Solomon 1995, s. 7). Bir baska
tanima gore, kisilerin ihtiyaglarini karsilama amaci ile, ekonomik degerli olan iiriin veya
hizmetin segilerek, satin alinip kullanilmasiyla olusan siirecin biitiiniidiir (Zikmund ve

d’Amico 1996, s. 172).

Insan davranislarmin bir alt kolu kabul edilen tiiketici davranislarinin temelinde de insan
davraniglarinda oldugu gibi, g¢evre ile etkilesim siireci yer almaktadir. Kisinin duygu,
diisiince ve eylemleri bu tutumun bir pargasidir. Satin alma siirecinde de bu tutumu ¢esitli
ortamlara istinaden ortaya koyabilir (Odabast 1996, s. 8). Tiketici davraniglar1 aslen
tiikketicinin satin alma eylemini gerceklestirirken kararmi etkileyen durumlar inceler.
Tiiketici ihtiyaglarinin ya da isteklerinin belirlenmesi, karsilanmasi ve tatmin edilmesi
pazarlamanin amagclarindandir. Bunun i¢in dncelikli olarak ilgili tiiketicilerin iyi analiz
edilmesi gerekir. Uriinii ya da hizmeti neden, ne i¢in satn aldiklari ya da nasil
kullandiklar1 gibi sorularin cevaplar1 belirlenmeye calisilir (Kotler 1997, s. 171). Bu
cevaplarin dogru anlagilarak analiz edilmesi, pazarlama stratejilerinde uzun donem
basarilarin temelini olusturabilir. Glinlimiizde uygulanan modern pazarlama anlayisinin
olusmast ve daha da gelistirilmesi ancak tliketici davramiglarini incelenmesi ile
desteklenebilir (Odabast ve Baris 2007, s. 20). Tiiketicinin satin alma karar siirecinde
kullandig1 metotlar, iiriine kars1 tavri ve gelistirdigi tutum ile secip kullanma
asamasindaki 6zellikleri de kapsamaktadir. Dolayisiyla bu aslinda insan psikolojisinin bir

alt baglig1 olarak incelenebilir (Muter 2002, s. 21).



Tiiketiciler ¢esitli nedenlerle aligveris yaparlar ve satin alinan mal veya hizmet ihtiyag
icermeyebilir (Tauber 1972). Tuketiciler satin alma davranisi igin karar verirken bilgisi
dahilinde iirtin, marka ya da hizmetle ilgili i¢sel ve digsal tiim detaylar1 degerlendirirler
(Baughn ve Yaprak 1993, s. 99). isletmeler ise buna istinaden pazarlama siireglerinde ilk
olarak durum degerlendirmesi yapmaktadirlar. Bunu yaparken de rekabet, teknoloji ve
politik ¢evre olarak birden fazla dinamigi ve miisteri talebini incelemektedirler. Talebin
nicelik yoniinii degerlendirmek i¢in de pazar potansiyeli, ilgili sektoriin pazar paylar1 ve
buna bagli satis tahminleri incelenir. Nitelik yonii i¢in ise, tiiketici davranisinin

ekonomik, psikolojik ve sosyal yoni incelenir (Tokol 1996).

Tiiketici davranislart da pazarlama biliminin temel konularindandir ve ayn1 zamanda
insan davraniglarinim alt boliimlerinden biridir. Insan davranisi, kisinin gevresiyle
etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade etmektedir. Tiiketici davranislar ise, satin alma
baglaminda insan davraniginin 6zel tiirleriyle ilgilenmektedir. Buradan hareketle tiiketici
davraniglar1 s6yle tanimlanabilir: Hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil,
nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin, bireylerin

kararlarina ait siiregtir (Bozkurt 2004, s. 93).

Isletmeler agisindan tiiketici davranislarina ait 6zellikleri, asagidaki sekilde 4 ana konuda
incelemek uygundur (Wilkie 1994, ss. 9-22);

I. Tiiketici davranist giidiilenmis bir davranigtir
ii. Tiiketici davramist dinamik bir siirectir
iii. Tiiketici davramsi farkl roller ile ilgilenir

iv. Tiiketici Davranisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir

2.2.1. Tiiketici Davramsi Giidiilenmis Bir Davranmistir

Tiiketicinin kendi ihtiyag¢lar1 veya arzulari i¢in, satin alma eylemine ge¢mesini saglayan
bilingli veya bilingsiz davranislarinin hepsi giidiilenmis davranistir. Bu ihtiyag veya istek,

hizmet ya da iiriin satin almak ile ¢6ziime kavusur. Giiniimiizde firmalar tarafindan asil



bilinmek istenen, tiiketiciyi bu satin alma eylemine iten giidiilenmis bir davranis olmasina

sebep olan etmenlerdir (Verplanken, B., & Holland, R. W. 2002).

2.2.2. Tiiketici Davramisi Dinamik Bir Siirectir

Tiketici davranisina silire¢ olarak bakildiginda; ihtiyacin olugmasi, ¢oziime ulastirma
karar1, secim yapma, satin alma ve kullanimi i¢eren dizileri kapsadigini sdyleyebiliriz. Bu
seriyi satin alma Oncesi ve sonrasi faaliyetler olarak gruplandirabiliriz (Boulding, W.,

Kalra, A., Staelin, R., & Zeithaml, V. A. 1993).

2.2.3. Tiiketici Davramisi Farkli Roller ile flgilenir

Stireglerin farkli olmasi aslinda her siiregte farkli roller olusmasina da sebep olabilir. Bu
roller siireclerin de 1s18inda sirasiyla; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

kullanici olarak nitelendirilebilir.

2.2.4. Tiiketici Davramsi Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tuketici kendi ihtiyag ya da isteklerini 6nceliklendirme niteligine sahiptir. Fakat ¢cevresel
kosullar ile erteledigi ya da amag degistirdigi bazi ihtiyaglar da oncelikleri degistirmesine
sebep olabilir. Yagish bir giinde ihtiyaci olmamasina ragmen o anki durumu ¢ézmeye
amacli semsiye satin almasi ya da gelecekteki maddi kaygilar sebebiyle tiikketim biitcesini

kisitlamasi; 6zel ve genel 6rneklerden sayilabilir (Puccinelli, N. M., Goodstein 2009).

2.3. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiketici davraniglarin1 agiklamak aslinda teoride goriindiigii kadar kolay degildir, bu
kisitlt agiklama konunun karmagik bir yapiya sahip olmasi ile ilgilidir, bu baglamda
basitlestirmek adina belirli model yapilarindan s6z edilebilir (Odabas1 ve Baris 2007, ss.
33-37). Davranig modellerini temel olarak 2 baslikta gruplayabiliriz.



2.3.1. Genel Tiiketici Davranis Modelleri

Psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen genel tiiketici davranis modeli, tiketici

davraniglarini agiklamak i¢in gelistirilen en 6nemli modeldir (Odabas1 1996).

D=f(K,C) (2.1)

Bu bagintida (denklem 2.1); D davranis, K kisisel etki ve C ¢evre faktorlerini tanimlar.
Bu bagintida davranig, ¢evresel ve kisisel faktorlerin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu tepkilerin olusumu kara kutu asamasinda gergeklesip, agik bir sekilde
disaridan gozlenemedigi icin tepkinin ortaya cikisi olarak nitelendirilebilir (Sekil 2.1).

Sekil 2.1: Kara kutu modeli

Uyarici Kara

—_— Tepki
Kutu Kara Kutu |— p

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, (2007) Tiiketici Davranisi, Istanbul 2007.

Her modelin ortak bir 6zelligi, ilgili etkenlerin gruplanmasidir. “Kara Kutu” asamasinda
bahsedilen etkiler i¢in de giiniimiizde de kabul edilen en basit sema Kotler tarafindan

olusturulmustur (Sekil 2.2).



Sekil 2.2: Genel tiiketici davranis modeli

Pazarin Etkisi Diger Etkenler
e Urin Etkisi *  Ekonomik Etmenler
*  Fiyat Etkisi * Teknolojik Etkenler
* Dagitim Etkisi *  Psikolojik Etkenler
*  Tutundurma Etkisi * Kdalturel Etkenler

Tiiketicinin Kararlari

e Uriin Segimi

*  Marka Secimi

* Araci Segimi

e Satin Alma Zamani

e Satin Alinan Miktar

Tiiketicinin Karakteristik Tiiketicinin Karar
Ozellikleri Asamasi

I *  Problemin Tanimi
e Kdulturel Ozellikler

N * Bilginin Arastiriimasi
* Sosyal Ozellikler

e * Degerlendirme
* Kisisel Ozellik

e Karar

*  Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Kotler, 1997

Aslinda model i¢in temel 3 bilesen vardir, Tiiketiciye etki eden uyaricilar, tepkiler, kisisel
ozellikler. Iste tiiketici davranmislarini detaylandirmak ve anlamak igin bu unsurlari

incelemek gereklidir (Odabas1 ve Baris 2007, s. 48).

Tarihsel olarak literatiire baktigimizda tiiketicileri incelemek adina yapilan arastirmalar
cok disiplinli sekilde ilerlemistir (Holbrook 1987). Pazarlama, kavram simirlar1 i¢inde
gelisen ve cesitli alanlardan uyarlanarak kullanilan teorilerle artik mesru bir bilim dali

olarak anilmaktadir (Sheth ve dig. 1988, s. 183) Giinlimiize baktigimizda da akademik



cevrede “uygulamali sentez bir sosyal bilim dali” olarak kabul gérmektedir (Erdogan ve
Ciftci 2015).

2.3.2. Diger Tiiketici Davranmis Modelleri

Genele bakildiginda higbir model tek basina yeterli gelmemistir. Tiiketicinin psiko-sosyal
bir varlik olmasi, arastirmacilar i¢in olduk¢a kamastik bir yapidir. Bu sebeple modeller
ayr1 ayr1 degil bir biitiin olarak ele alinarak yorumlanmalidir. (Islamoglu, 2003). Tiiketici
davranis modelleri genellemeler harici temel olarak 3 baslikta sekilde incelenmektedir
(Tek 1999, s. 212, Kotler 1984, s. 109):

1) Aciklayict (geleneksel-klasik) davranis modelleri:
a. Freud’un ruhsal ¢6ziimleme modeli (Freudian model)
b. Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli (Veblen modeli)
c. Pavlov’un 6grenme modeli (Pavlovian modeli)

d. Marshall’in ekonomik modeli

2) Kuramsal modeller (ayrintili-modern davranis modelleri):
a. Nicosia modeli
b. Engel, Kollat ve Blackwell modeli

c. Howard-Sheth modeli

3) Dogal olaylari inceleyen modeller:
a. Olgusal (eylemsel) modele gore satin alma

b. Mantiksal modele gore satin alma
2.3.2.1. Aciklayici davranis modelleri
Bu modeller farkli bilim dallarina ait kuramlar baz alinarak uyumluluk g¢ercevesinde

olusturulmustur. Bu sebeple kisilerin ismi ile anilarak giidiilere dayali olarak

acgiklanmaktadir.



2.3.2.1.1. Marshall’in ekonomik modeli

Tiketici satin alma egilimi gosterdigi iriinleri belirlerken, harcamak igin ayirdigi
bltcesini akilci ve bilingli sekilde planlayarak kullanir. Aslinda bu modelde, iiriin ve
markaya dair tercihlerin nasil olustugu sorusu gormezden gelinmistir (Kotler 1984).
Uriinler ya da hizmetler arasinda 6lgme ve buna gore harcama durumu vardir, ekonomik
sebeplerle agirliklandirilmistir. Glniimizde modern fayda kurami olarak son seklini
almistir (Islamoglu 1999, s. 145).

2.3.2.1.2. Freudian modeli

Ruhsal yap1 Freud’a gore id, ego ve siiperego olmak {izere 3 unsurdan olusmustur. Ruhsal
olarak iyi durumda olmak, ancak bu 3 sistemin kendi aralarinda uyumlu ve iyi bir iligkide
olmasi durumunda saglanir (Gengtan 1990, s. 35, Nelson ve Jones 1982). Freduan
modelinde tiiketici bilingcaltindaki diistinceler ve yonelimlere gore davranir (Zikmund ve
d’Amico 1996). ilkel benlik(id) cocukluktan beri tatmin edilmemis duygularin ve ortaya
cikan giidiilerin merkezidir. Siiper ego toplumsal ve kiiltiirel anlamda kisinin ne yapip
yapmamas1 gerektigi hakkinda diisiinceleri tasir, ilkel benlik ile siiper ego arasindaki
kopriiyii ise benlik yani ego iistlenir (Islamoglu 2003). Insanlar bazen alt benlikteki
tatminsizlerini kontrol edememektedir, bu durumda {iist benligin dengeyi saglamak
amaciyla kisiye yeni normlar1 sunmasi ve benligin ise bu iki alan arasinda denge saglayici

rolu Gstlenmesini iceren modeldir.

2.3.2.1.3. Veblen modeli

Veblen, insan1 i¢inde bulundugu toplumun kurallarina, standartlarina ve davraniglarina
uyarak hareket eden bir varliktir olarak betimlemistir (Kotler 1984, s. 117). Kisi satin
alacag iiriin ya da hizmeti aslinda i¢inde bulundugu kiiltiirel ve ekonomik cevreye
istinaden secer ve satin almay1 i¢inde bulundugu grupta 6nder olmak ve daha da iin
kazanmak amaciyla gergeklestirmektedir. Tiiketici bulundugu toplulukta lider olmak, (n
kazanmak ve bu sekilde aslinda bir {ist gruba ait oldugu izlenimi yaratmak icin satin

alimda bulunabilir (Kotler ve Armstrong 2007, s. 116).
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2.3.2.1.4. Pavlovian modeli

Pavlov 6grenmenin ¢agrisima dayali bir siire¢ oldugunu one siirmektedir. Sartlandirma
yoluyla 6grenme olaymnin ortaya c¢ikacagmi belirtir. Ogrenmenin pekismesi ile de
davraniga yonelim ve tekrar olabilmektedir. Farkli bir durum ile yeniden 6grenme ve
pekismelerle davranis degisikliklerinin olusabilecegine isaret eder. Bir markanin veya
kurumun akilda kalmasi i¢in 6grenme eyleminin 6nemi biyiiktiir. Bilinirlik ne kadar
yuksek olursa bireylerin markay1 veya iriinii 6grenmesine o kadar zemin saglanir.
Reklam gibi wunsurlarla bu davranislar pekistirilerek tiikketici satin  almaya

yonlendirilebilir.

2.3.2.2 Kuramsal davranis modelleri

Tamamlayic1 davranis modellerinin ortak ozelliklerine bakacak olursak, tiiketicilerin
satin alma kararlarini nasil verdiklerini, bu siirecte neyden hangi agidan etkilendiklerini

incelemektedir diyebiliriz.

2.3.2.2.1. Nicosia modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model; reklami1 yapilmamis bir iiriine karsi
tiketicinin  verdigi tepkileri konu edinmistir. Tiketicinin yapilan reklamlardan
etkilenerek isletmelerden belirli bir marka ya da {irlinii satin almak isteyecegi
varsayilmaktadir fakat modelin dayandigi belirli bir veri olmadigindan ve one siiriilen
teoriler i¢in agiklama bulunmamas: sebebiyle modelin gecerlik ve giivenilirligi

arastirmalarla ispatlanmistir.

2.3.2.2.2. Engel — Kollat — Blackweel (ekb) modeli

Bu model kurucularin adlar ile anilan ve tiiketicinin karar siirecini alt1 asamada ele alan
bir modeldir. Bu model hafiza ile tanimlama asamasinda yer almaktadir. Tiiketici satin
alacagi lirlinii ya da hizmeti memnun olacagini bilerek ve eski deneyimlerine glivenerek

tercih eder (Islamoglu 1999, ss. 128-130).
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e Problemin ortaya ¢ikmasi
e Problemi tanimlama

e Arastirma

e Alternatifleri gelistirme

e Secme

e Sonuglar1 degerlendirme

2.3.2.2.2. Howard — Sheth modeli

Bu modelde 3 temel satin alma davranmisi oldugu goriilmektedir. Aslinda 6grenme
kuraminin uygulamasi olarak da goriilebilir. Her satin alma siirecinde farkliliklar
mevcuttur.

e Otomatik satin alma davranist: tiiketici satin alacag iirlin ya da hizmet

hakkinda yeni bir bilgiye ihtiya¢ duymaz ya da ¢ok az ihtiyag duyar.

e Sinirli sorun ¢ézme davranisi: tiiketicinin satin alacag: {irlin ya da hizmet
hakkinda en az bilgiye ihtiyag¢ duydugu davranistir. Tiiketici
deneyimlerine gore dnceden satin aldig1 markay: tercih ederken farkl

markalar hakkinda da bilgi alir.

e Smirsiz sorun ¢dzme davranisi: alinacak iirlin ya da hizmet hakkinda
tiketicinin  bilgisi bulunmadigindan konu hakkindaki her detaya
duyarhdir. lgili iiriiniin ya da markanm hakkinda riski diisiirmek adina
bilgi edinmek ister (Islamoglu 1999, ss. 131-132).

2.3.2.3. Dogal olaylari inceleyen modeller

2.3.2.3.1. Olgusal (eylemsel) modele gire satin alma

Bu model, siireci satin alan kisi a¢isindan ele almaktadir. Kisinin bir {iriine ya da hizmete

ihtiya¢ duydugu ilk andan itibaren zihninde olusturdugu siireci ve hislerini animsayarak
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detaylandirmasini ister (Sekil 2.3). Siire¢ disaridan degil de tamamen tiiketici a¢isindan

ele alinmaya calisilir (Tek 1999).

Sekil 2.3: Olgusal modele gore satin alma siireci

ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma

—> —> o . | —> —>
Farkedilmesi Aragtirmasi Degerlendirilmesi Karar Sonrasi Davranig

Kaynak: Philip Kotler, (2000) Marketing Management: Analysis, planning, implementation, and Contro,
New Jersey 2000.

2.3.2.3.2. Mantiksal modele giore satin alma

Satin alma karari verilirken mantiksal bilesenlere dayanarak gergeklesen sirali eylemlere
dayanir. Tiiketicinin aklinda olusan sorulari cevaplama ustiine kurulu bir modeldir (Tek
1999, s. 220).

TUm bu modeller satin alma kararina yonlendiren yolda tiiketicinin iginde bulundugu
durumu agiklamak igindir, bir diger taraftan satin alma siirecindeki diger etkenlerin de

ayr1 bir konu olarak incelenmesi gerekir.

2.4, TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Glinlimiiz diinyasinda tiiketiciler satin alma silirecinde iken birgok faktdrden
etkilenebilirler. Gelisen teknoloji bilgiye ulasimi kolaylastirmakta ve bireylerin gevresel
faktorlere daha cok maruz kalmasina sebep olabilmektedir. Uriin veya hizmeti satin alma
eylemine gegmeden Once, tiiketici igsel ve dissal olarak tiim izleri ve detaylari diistiniirler.
Uriiniin sekli, kokusu gibi detaylar igse olarak nitelendirilirken; fiyat, marka ve mense

tilke gibi detaylar da dissal olarak kabul edilir (Bilkey ve Nes 1982, ss. 89-99).

Genele bakarsak satin alma siireci temel 5 asamayla 6zetlenebilir (Kotler ve Armstrong

2004, s. 198);

1) Problemi Tanima

2) Bilgi arama
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3) Alternatiflerin degerlendirilmesi
4) Satin alma kararmin verilmesi

5) Satin alma sonrasi duygu ve davranislari

Stire¢ aslinda 0rlin ya da hizmete ihtiyacin dogmasiyla baslar ve satin alma
gerceklestiginde bitmez. Tiiketicinin satin alimdan sonra tecriibelerine istinaden sahip
oldugu duygu ve davranislar1 da kapsamaktadir. ihtiyac belirlendikten sonra, genelde
onceki deneyimlere giivenerek direkt marka ve triiniin satin alimi ile sonlanan, aradaki
asamalar1 gérmezden gelerek gerceklesen siire¢ de rutin satin alma davranigi olarak
adlandirilir (Kotler ve Armstrong 2004, s. 198). Tiketicinin “kara kutu” olarak
adlandirilan zihni ve ruhsal yapisi (Odabas 1996), bir¢cok unsurdan etkilenebilir (Sekil
2.4).

Sekil 2.4: Tlketicilerin satin alma davramsim etkileyen faktorler

Sosyal Faktirler

Kiiltiirel ﬁ";m Gruplan

Faktirler ) .

— Rol ve Statiiler

Alt kiiltiir
Kisisel Faktirler
Yasg
Meslek
Ekonomik durum Satin Alma
Yagam Tarzi Eylemi

Kisilik

/

Durumsal Faktérler

Fiziki Cevre Psikolojik Faktarler
Zaman Giidilenme

Al

Ogrenme

Inanc ve tutumlar

Kaynak: Michael R.Solomon & Elnora W. Stuart, (2003) Marketing Real People, Real Choices, New Jersey
2003.
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2.4.1. Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranislar1 sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel olmak iizere 4 ayri

faktorden etkilenmektedir (Kotler 1999, s. 164).

Sekil 2.5: Satin alma davranis modelleri ve etkileyen faktorler

Satin Ahecr
Pazarlama Diger Sat1 Alicinm
Diirtiisii Diirtiiler Etkileyen Satin Alma Kararlan
Faktirler Karar Siireci
Uriin Ekonomik Kiltirel Problemin Uriin Segimi
Fiyat Teknolojilk Sosyal Tamumlanmas: B
Dagitim Politik Kistsel o Marka Segimi
Tutundurma | Kiltirel =" Psikolojk Bilginin Aranmas »
Perakendect
Seceneklerin Segimi
Degerlendirilmes:
Satin Alma
Satin Alma Karari Faman
Satin Alma Sonrasi Satin Alma
Davranig Miktar

Kaynak: Philip Kotler, (2000) Marketing Management: Analysis, planning, implementation, and Contro,
New Jersey 2000.

Bu (Sekil 2.5) akis i¢inde tiiketiciyi karar siirecinden once etkileyen faktorlerin kendi

basliklarinda incelenmesi yeni stratejiler olusturulmasi agisindan dnemlidir.

2.4.1.1. Psikolojik faktorler

Bireyin tamamen ruhsal degisimleri sebebiyle ortaya ¢ikan, hareketlerini yonlendiren
davranig bigimleri psikolojik faktorlerden sayilabilir. Temel olarak da giidii, algilama,
O6grenme ve tutum olarak 4 ana baglikta toplanabilir (Mucuk 2000, ss. 74-77). Tiketim
triinlerinin neden satin alindiginin yani sira tiiketicideki hangi giidiileri tatmin etme
amaci ile alinmasi daha 6nem tasimaktadir. Uriinlerin genel satis1 yiiksek olsa da her
kisinin satin alma sebebi psikolojik acidan farkli bir duyguya hizmet edebilir, bu sebeple

aslinda pazarlamacilar gergek sebepleri ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.
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2.4.1.2. Kisisel faktorler

Demografik ve durumsal olarak 2 baglik altinda incelenebilir. Demografik olarak; yas,
cinsiyet, egitim durumu, meslek ve ekonomik gelir gibi etkenler satin alma kararlarini
blytk Olglde etkiler. Kisinin satin alma karar1 verirken iginde bulundugu durum ve

sartlarin etkisi de durumsal faktorleri olusturur (Altunisik ve dig. 2006).

2.4.1.3. Sosyo-Kulturel faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplart, roller
ve aile sosyo-kilturel faktorler olarak kabul edilmektedir (Kotler 1999, s. 166). Kultlr ve
alt kiltur; bir toplumun yiyecek, bariak, giyecek gibi temel ihtiyaglarinin temin edilmesi
adina kullanilan teknik, diisiince ve beceri, inanglar, tutum, davranig ve yasama

bicimlerinin timda olarak ifade edilebilir (Kocabas ve dig. 2009).

Sosyal smif ise toplumdaki bir grup insanin, ortak 6zellikleri sebebiyle diger kisilerden
veya topluluklardan ayrilmasi olarak betimlenebilir. Bir grupta ya da toplumda 6ne ¢ikan
kisilerin begenilerine gore ya da sosyal siif kaygisi sebebiyle, satin alinacak mal ya da
hizmetin tliketici i¢in g¢evrede yarattigr algi satin alma tercihinde onemli bir rol
oynamaktadir (Ozdemir ve dig. 2016). Ayrica belirli bir pazar icerisinde benzer
davraniglart gosteren, ekonomik durumlart benzer 6zelliklere sahip insan topluluklari

olarak da agiklanabilir (Engel ve dig. 1990, s. 105-107).

Tiiketici davraniglar1 birgok temel unsur iizerine kurulmustur, pazarlamacilar agisindan
da bu davraniglar etkileyen faktorler glinimizde son derece énemli bir konudur (Khan
2006). Tuketiciler ihtiyaglarini gidermeye yonelik iiriin se¢imi yaparken, gesitler arasinda

belli bash iirlin 6zelliklerini incelerler (Solomon 2003).
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3. ULKE MENSEI

Uriinlerin  dissal ve icsel olarak ayirdigimz ozellikleri arasinda, igsel olarak
nitelendirdigimiz unsurlar performans islev gibi belli bir zaman siireci sonunda
denenebilirligi mevcut konulardir. Fiyat veya menge iilke gibi kavramlar ise fiziksel iiriin
degistirilmeden manipiile edilebildigi i¢in digsal ozellikler olarak tanimlanmaktadir.
Fournier 1998 yilinda yaptig1 bir ¢aligmada tiiketicinin iiriinle ya da markayla duygusal
bir bag olusturmasi amaciyla mense {ilkenin kullanilabilecegini, bu sayede ilgili lirliniin
ya da markanin ulusal kimlikle iligkilendirilebileceginden bahsetmistir. Mense tilke
bilgisi bir {irline 6zgiin, egzotik gibi sifatlarin yani sira statii olarak da yeni bir nitelik
kazandirabilir (Verlegh ve Steenkamp 1999). Bilkey ve Nes’e (1982) gore, insanlar bir
Urlinti degerlendirirken kendi i¢inde de bazi bilissel olarak bazi ipuglar arar, mense iilke

ayni zamanda bunlardan da birisidir.

Yapilan caligmalara baktigimizda, mense iilkenin biligsel bir ipucu olmanin yani sira
duygular, kimlik ve gurur hissiyle ilgili oldugunu gostermektedir (Verlegh ve Steenkamp
1999). Bunun yani sira sektor ve gelistirilebilirlik olarak diistindiigiimiizde de, firmalar
pazardaki rekabet sebebiyle kendilerini veya iiriinlerini iilke mense bilgisi ile One
cikarabilirler. Bu sebeple orijin ile ilgili yapilan ¢aligmalar giinimiizde de oldukca dikkat
cekmektedir (Dinnie 2004).

3.1. ULKE MENSEI KAVRAMI

Satin alma karar siirecinde, tiiketicinin kriter olarak gordiigii ve etkilendigi baz1 kavramlar
vardir. Karar siirecini etkin ve basit bir sekilde tamamlamak adina dikkat edilen

kriterlerden biri de mense iilke bilgisidir (Hong ve Wyer 1989).
Uriinler tanimlanirken igsel ve dissal olmak iizere iki acidan incelenmelidir. Performans,

islev veya igerik Ozellikleri i¢sel basligina dahil olurken; ambalaj, marka, fiyat, mense

iilke gibi detaylar da digsal olarak nitelendirilir (Thorelli, H.B., Lim, J.S. ve Ye, J. 1989).
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Tiiketiciler iiriinler hakkinda bilgi alirken bu tiir detaylara 6nem vermekte ve belirtilen
Ozelliklere gore iiriiniin kendilerince degerlendirmesini yapmaktadir (Bilkey, W.J. ve
Nes, E. 1982). Thorelli’ye gore pazar kiiresellestikge, digsal bir 6zellik olan mense iilkesi
de gittikce onem kazanmustir. Koken iilke faktorii olarak da bahsedilen kavram, ¢esitli
faktorlerin birlesimi ile uluslararasi pazarlama literatiiriinde “mense iilke etkisi”

(Country-of-Origin) olarak yer almaktadir (Han ve Terpstra 1988, s. 236).

Kavram {irtiniin mense iilkesi olarak geg¢mekte fakat {irlinler aslinda iilkelerde
tiretilmemektedir. Belirli bir bolge, eyalet, sehir veya bir kita olabilmektedir. Fakat
sektorde “made in” ibaresi iiretim yeri anlamini karsilar. Bunun yani sira, iiriiniin dizayn
edildigi, bulundugu ya da diizenlendigi yer olabilir ve birden ¢ok bolge kullanilabilir.
Belirtilen bu orijin kavrami bu sebeple bircok ¢alismaya konu olabilmektedir. Ulke
orijinleri ile beraber iilkelerin imajlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu husus bazi markalar igin
konumlandirmay1 yonlendirebilecek en giiglii kriter olarak kullanilabilir (Papa-dopoulos
1990). Mense iilke etkisi “made in...” terimi ile 6zetlenmistir (Papadopoulos ve Heslop

1990, s. 80).

Ancak bu konu ile ilgili ilk sistematik c¢alismay1 Schooler (1965) yaptigr konusunda
yazinda fikir birligi vardir. Bilkey ve Nes (1982) yaptiklar1 calismada, 1980’lerin basina
kadar yapilan 25 calismay1 6zetlemislerdir. Ancak mense iilke etkisiyle ilgili ¢aligmalarin
diinyada ¢ift kutuplu diinya diizeninin yikilmasi ve kiiresellesme siirecinin baslamasiyla
arttig1 gézlenmektedir. Bu donemin aslinda mense tilkeyi belirtmek i¢in kullanilan “made
in” kavraminda da degisiklige sebep oldugu goriilmektedir. Kiiresel sirketlerin iiretim
yerlerini is gliciiniin diisiik oldugu yerlere tasimasi sonucu marka mensei, tasarim yeri,
monte edildigi iilke kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum aslinda bir degerlendirme
Olcegi olarak mense lilke kullanimini zorlagtirmaktadir (Essoussi ve Merunka 2007, s.

411).

3.2. ULKE MENSEI ETKIiSI VE ULKE IMAJI

Mense lilke kavrami zaman gectikce “lilke imaj1” olarak da algilanmaya baslanmigtir

(Pereira 2005, s. 103). Ulkeyi temsil eden (riinler, ulusa ait dzellikler, tarih ve ekonomi
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gibi topluma ait tiim degerler belirtilen imaj kavramini olusturan etmenlerdir. Kavram
olarak “iilke imaj1”, Nagashima (1977) tarafindan iilkeye ait triinler igin tiikketici ve is
adamlarmin olusturduklari tasvir ya da itibar olarak da belirtilmistir. Ulke mense imaj1
miisterilerin o {ilkenin iiriinlerini tanimlama, bakisi ve takindiklar1 tutumlari igeren bir
kavramdir. Aslinda bu tutumlar iilkenin ekonomik, politik durumu ile milli degerler ve
geleneklerin yansimasi ile belirlenir. Papadopoulas’a (1990) gore lilke mensei algilamasi
kisilerin algilama yapisiyla nitelendirilir ve pazarlama o6zellikleri ile iirliniin yansimasini
icerir. Uriiniin veya hizmetin iiretildigi iilkenin genel imaji, miisterilerin o iilke
hakkindaki tutum ve davraniglarini kapsayan bir ¢er¢eve icinde kalmaktadir (Samiee

1994’dan aktaran, Terpstra ve Sarathy 1997).

Endiistrilesmenin daha fazla oldugu iilkelerin mense iilke olarak belirtildigi iiriinler,
tilkketiciler tarafindan elektronik ve beyaz esya gibi kategorilerde daha olumlu
degerlendirilmistir (Heslop ve Papadopoulos 1990). Kiiresellesmenin de etkisiyle
ulkelerin gelisim stiregleri hizlandikga, iilke imajlar1 da kendiliginden gelisebilir.
Olumsuz kaliplarla karsilasmamak adma bu imajin gelismeye bagli olarak kontrollii
kalmas1 gerekir. Ulagilabilirligin artmasi ile iilke sinirlarinda kalan pazarlar artik
uluslararasi tek bir pazar olarak yeni bir boyut kazanmistir. Bu durumda iken rakiplere
kars1 siirdiiriilebilir kalmak adina, tiiketicilere bazi konularda markanmn farklilig:
vurgulanmalidir. Bunlardan ek olarak; en etkin 6zelliklerden biri olan ““iilke imaj1”, mense

ulke bilgisi kullanilarak tirtiinleri farklilagtirabilir (Baker ve Ballington 2002).

3.3. ULKE MENSEi KULLANIMININ NEDENLERI

Uriin degerlendirmelerinde mense iilke bilgisinin kullanilmasiin Webb ve Po’ya gére 4

ana nedeni bulunmaktadir (Dosen ve dig. 2007, s. 131). Bunlar;

e Birgok tiiketici, kiiresellesme ile birlikte mense iilke ve marka bilgisini kalite

algisi ile 6zdeslestirdigi icin, bu detaylar1 ayirt edici bir faktor olarak gérmektedir.
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e Rekabet amaci ile gesitlenen iirliin gam1 ve satig1 arttirmaya yonelik stratejilerin
artmasi ile sirketler standardi1 yakalamakta zorlanmaktadir. Bu noktada da mense

tilke ve marka isimlerinin 6nemi artmaistir.

e (Cok uluslu isletmeler farkli lilkelerde yeni pazara girdiginde sahip oldugu iilke
imaj1 ya da marka algisi sebebiyle potansiyel olarak rekabette avantaj kazanabilir.

Bu da daha 6ncesinde iilke imaj1 ve marka algisini iyi konumlandirmasiyla olusur.

e Mense iilke “bir markanin hedef miisterileri tarafindan algilanan ait oldugu yer,
bolge ya da iilke” olarak da tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin bu bolge ya da lilkeye
dair daha 6nceden olumlu ya da olumsuz bir algist var ise iiriine kars1 da ayni
algiyla yaklasabilir (Ueltschy 1998, s. 12; aktaran Ar1 2007, s. 7).

Endiistriyel ¢aligmalarin artmasi, iletisimin daha kolay hale gelmesi ile diinya tek bir
pazar olma yolunda hizla ilerlemektedir. Firmalar bulunduklar1 ve yakin ¢evresinde olan
ilkelerden ziyade uluslararasi pazarda yer edinmek icin ¢alismaktadir. Kiiresel sirketler
arasindaki rekabette yer almanin amaclanmasi ile tek tip iirlinlerin agirh@i artmistir
(Levitt 1983, ss. 1-20). Bu sirketlerin basarilar1 ihrag edilen triinlerin, ilgili tilkenin
tiketicileri tarafindan benimsenmesine baghdir. Kiiresel markalara bakildiginda
tiiketiciler icin ayrica bir giiven de saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse; Tiirkiye’de
kullandiginiz global bir markanin iirliniinii ya da hizmetini Amerika’ya gittiginizde de
tercih edebilirsiniz. Burada aslolan markanin kalitesine glivenmek ve standarda
oturdugunu bilmektedir. Diger iilkelerle rekabet edebilir hale gelmek i¢in {ilke imajlarini
ve yarattif1 algilart iyi yonetebilmek gerekir. Bu sebeple de mense iilke kavrami

giiniimiizde satin alma davranisi ile yakindan ilgilidir.

3.4. ULKE MENSEI VE ILGILI LITERATUR

Akademik arsivlere bakildiginda, iiriin degerlendirmelerinde mense {lilke bilgisinin
oldukga 6nemli oldugu goriilmektedir (Bilkey ve Nes 1982, Papadopoulos 1993). “Mense
ilke” ile ilgili ilk ¢alisma ise Schooler(1965) tarafindan yapilmistir (Peterson ve Jolibert

1995, s. 884). Pazarlama ve tiiketici davraniglari ile beraber birgok ¢alismada destekleyici
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rol oynamistir. Heslop’un “mense iilke” ile ilgili 2008 yilinda belirttigi en son ¢alisma
sayist 1.200 olup, 1961 ve 2001 yillar1 arasinda 361 hakemli makale ve 326 kongre
bildirisinde konu yer almistir (Papadopoulos ve Heslop 2002). Yapilan ¢alismalar da
menge lilke bilgisinin tiiketicilerin iirtine kars1 tutumlarinm etkileyici nitelikte oldugunu
dogrulamaktadir (Bilkey ve Nes 1982). Ulkelerin imajlarmin etkilerini grenmek amagl
yapilan bir ¢alismada da Schooler Orta Amerika’daki iilkeleri baz almistir. Arastirma
tiyelerine, tirlinlerin Orta Amerika degerine gore iyi ya da kotii olarak tiriinleri nitelendirip
etiket takmalar1 istenmistir. Benzer sekilde Amerika ve Japonya iilkelerini baz alarak

mense tilke etkisini aragtirmistir (Atilim 2008).

Literatiirde oldukc¢a genis bir sekilde calisilan konulardan biri olan mense iilke kavrama,
uluslararasi satin alma davranislarinda en ¢ok yer arastirilan konu olarak da 6ne ¢ikmistir
(Agrawal, J. & Kamakura, W.A. 1999). 2004 yilinda yapilan bir arastirmada son 40 yildir
lilke-imaj konusunda 700’den fazla ¢alisma oldugu belirtilmistir. Uriin kalitesi, risk ve
deger kirilimlarinda ¢alismaya katilan kisilerden kendi iilkesine ait driinleri
degerlendirmeleri istenmistir (Liefeld, J.P. 2004). Mense iilke etkisi direkt bir kategori ile
ilgili olmamakla beraber, pahal1 ve lilks olmayan iirinlerden biri olan ¢ikolata i¢in yapilan

bir arastirmada da 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmistir (Bayraktar ve Kurtoglu 2014).
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Sekil 3.1: Biitiinlesik dikkatlerin derecesi

BOLUM PAZAR & TUKETICI DIKKAT DERECELERI
TANIMLAMASI

Ozel Faktérler

Marka Bilinirligi ve
Deneyim

Satin Alma
Kararmdaki Celigki
Derecesi

Milliyeteilik &
Vatanseverlik

Uriin — Pazar Faktorleri
Uriin Tipi, Karakteristikligi Ulke
. re Nitelikleri Tektiplegtirm
Ulke Orjini / c e
Uretici Algisi ve Marka Imaji
Belirginlik Aracilarin T izt Diger Etkiler
Satin
Etiket Gereklilikleri Alma
Pazar Talebi \
Cevresel Faktérler Marka
Yarari
Global Pazarlar
Ekonomik Program
Gelismislikligin Standartizasyonu
Derecest Ulke Imaji ve
Politik, Sosyal ve Konumlandirmas:
Kiiltirel Faktdrler Fabrika Yeri Kararlar

Kaynak: Saeed SAMIEE, Aktaran: Vern TERPSTRA, Ravi SARATHY

3.4.1. Tiiketici Milliyetciligi Ve Mense Ulkeye Duyulan Diismanhk

Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda, yabanci iirlinlere kars1 Amerikali tiiketicilerin
tavir ve tutumlarini 6lgme amagli yapilan bir arastirmada; milliyetgilik kavramini etki
eden faktorler icinde ele almislardir. Olgiimii yaparken Cetscale isminde bir 6lgek
gelistirerek, bunu kullanmiglardir. Calismanin sonucunda ¢alisan kisilerdeki milliyetgilik
egilimi ile yaslhilardaki egilimi paralel ve diger gruplara gore daha fazla ¢ikmustir.
Milliyetcilik egilimi yiiksek olan bu grubun, yerli otomobil satin alma egilimi de yiiksek
cikmistir. Bir bagka calismada ise kisilerin milliyet¢ilik duygularmin, algisal
davraniglarindan daha 6ne ciktig1 ve farkl iilkelerin iriinlerini se¢gmede agirlikli rol
oynadigi sonucu ¢ikmistir (Han 1988, s. 40). Klein ve digerleri tarafindan 1998 yilinda

bir tilkeye ait tiriinleri satin alma stirecindeyken, tiiketicinin o iilkeye kars1 tutumlarinin
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etkisini arastirdiklart bir calismada Cinli tiiketicilerin Japan {iriinlerini satin alma
kararlarindaki etkileri arastirilmistir. Cinli tiiketicilerin Japonya’ya besledikleri
diismanlik, satin alma kararinda da negatif bir etki yaratmis olup, bu etkinin Japon
urinleri ile ilgili olmadig1 ortaya konmustur. Diismanlik hissi, giincel ya da gegmis
tarihten gelen; politik, ekonomik veya askeri bir¢ok sebepten olugmus olabilir. Bu duygu,
tiiketicilerin o iilke sinirlarinda iiretilen bir¢ok iiriinii satin alma niyetini negatif yonde

etkileyebilir (Nakos ve Hajidimitriou 2007, Klein ve dig. 1998).

3.5. TUKETICi DAVRANISLARINDA MENSE ULKE ETKIiSI VE ROLU

Tiiketiciler tirtinii satin alirken ¢esitli 6zelliklerini inceler, bu 6zelliklerin bir kism1 eksik
veya yetersiz oldugunda mensge iilke bilgisi kisiler i¢in fikir yaratict bir unsur olmaktadir
(Biley, W,J, Nes E. 1982; Hong, S.T, Wyer R.S. 1989). Uriine ait fiyat, tutundurma
faaliyetleri, dagitim kanallarinin ve {iriiniin kendisinin yani sira mense {ilke bilgisinin de
literatlire girmesini gosteren 6nemli bulgular mevcuttur (AlSulaiti, K. & Baker, M.J.,
1998). Uriin imajlar1 her kategori igin farklillk gostermektedir. Fransa’nin moda
tirtinlerinde 6nemli bir imaj1 mevcut iken diger iiriin gamlarinda ¢ok bilindik bir konuma
sahip degildir (Cengiz, E. & Kirkbir, F., 2007). Bunun yan sira Japonya’nin elektronik
tirtinlerde iyi bir imaja sahip oldugu bilinmekte fakat ayn1 basar1 gida iiriinleri i¢in gegerli

olamamaktadir (Roth, M.S. & Romeo, J.B., 1992).

Bazi uluslar hakkinda, genellikle tarihte yasanmis olaylar sebebiyle iyi veya kotii yonde
algilar olusturulabilir. Bu duygular negatif yonde agir bastig1 takdirde, tliketicinin yabanci
mengeili Uriinleri satin almay1 tercih etmemesi i¢in zemin olusabilir. (Javalgi vd., 2005:
328). Mense iilke faktorii satin alma karar siirecinde oldukga yonlendirici bir unsurdur
(Liefeld 2004, Brodowsky ve dig. 2004, Peterson &, Verlegh & Steenkamp 1999, Jolibert
1995). Yabanci menseili irlinlere karsi olumsuz davranislar1 agiklamada tiiketici
etnosentrizminin de 6nemli bir etken oldugu yapilan arastirmalar sonucunda
goriilmektedir. (Isler, 2013; Yoo ve Donthu 2005, 12). Mense iilke ile ilgili yapilan
bir¢cok calismada da duyarl olan katilimecilara bakildiginda etnosentrik egilimi yiiksek

olan kisilerden olustugu da ayrica gozlenmistir (Ha 1998).
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4. ETNOSENTRIZM

21.ylizyilda diinyanin en biiylik endiselerinden biri savaslar, mezhep ve gruplar
arasindaki catigmalardir. Ancak her alanda oldugu gibi ¢alisilan konulardaki detaylari
yakalamak ve dogru noktalar1 irdelemek igin ilgili kavramlar1 da dogru anlamak ve
6lcimlemek gerekir. Etnosentrizm de bu olgulari incelemek adina arastirilmasi gereken

kavramlardan biridir (Pettigrew 2004).

4.1. ETNiSITE KAVRAMI VE ETNIiK KiMLIK

Amerikan sosyolog David Reisman tarafindan 1953 yilinda, ilk olarak siyasi bir kavram
olarak kullanilan “Etnisite”; devlet ve ulus olusumunda baglayict bir rol oynamaktadir
(Y1ldiz 2001). Diger bir yandan etnisite; dogustan gelen, insanin i¢indeki aidiyet duygusu
ile kabul ettigi, insanlarin olusturdugu ve bulundugu topluma bagli oldugu noktalari,

ortak bir ataya ve tarihe sahip olmayi igerir (Goka 2006, s. 233).

Etnik kimlige gecmeden Once, tanimlamalardaki ortak noktalarin temeli olan kiiltiir
olgusunu anlamak gerekir. Sosyal antropolojinin kurucusu kabul edilen Edward Tylor;
kiltiirti, “bir toplumun {iyesi olarak insanin kazandigi bilgi, inang, gelenek, sanatsal
faaliyet, hukuk, ahlaki degerler, diger yetenek ve aligkanliklar1 igeren karmasik bir

biitlindiir” olarak ifade etmistir.

Toplumlar1 olusturan temel noktalardan biri olmanm yani sira toplum tarafindan
benimsenen kiltir, temelinde etnik kimlik kavramini barindirir. Etnik kimlik toplum ile
iliskilendirildiginden devletin siyasal olusumunda da kilit rol oynar. Nesilden nesile
aktarilan ritiieller sayesinde geleneklerin olusumu ve devamliligin1 da kapsar. Kisacasi
bireyin dogumuyla, kazandig1 ve sahip oldugu dil, irk gibi kiiltiirel unsurlarla olusturdugu
ve ortaya koydugu tavir bi¢cimi “etnik kimlik” olarak tanimlanabilir. Etnisite ve etnik
kimlik bir gruba aidiyet tizerine kurulmustur. Milliyet¢ilik kavrami ile bu noktada ortak
bir payda olusturulabilir. Milliyet¢ilik dil ve irk gibi olgular1 ortak nokta olarak kullanip

temsil ettigi grubu beslerken, etnisite gibi unsurlarla kisilerde farklilik ve ayricalik
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hissettirebilir (Yanik 2016). Farkliliklarin milliyetcilik ideolojisi ile beslenmesiyle de
bireylerin kisisel egilimlerinde yeni kavramlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kisinin
benimsedigi ideoloji ile destekledigi, sahip oldugu etnik kimlik ile sekillendirdigi ve
acikladigi egilimlerden biri de “Etnosentrizm” olarak adlandirilir. Temelde milliyetgilik

duygusunun baz oldugu kavramlardan biridir.

4.2. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Etnosentrizm kavrami ise ilk kez 1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan
kullanilmis olup; kisinin i¢inde bulundugu etnik grubu diinyanin merkezi gibi gérmesi ve
farkli gruplarda yer alan insanlari, bagl oldugu grubun bakis acisi1 ile degerlendirmesi
olarak tanimlanmistir (Sumner 1906). Buna ek olarak kabul edilmis kimliklere sahip olan
topluluklar ile yabanci olarak nitelendirilen gruplar arasinda sosyolojik olarak
kavramsallastirilmistir (LeVine ve Campbell 1972, s. 348). Etnosentrizm, toplumda
kendi tarafim yiiceltip karsisindaki insan1 hor gérme olarak da kendini gostermektedir.
Birey, toplum iginde kendi grubuna ait etnik 6zellikleri baz alarak benzerlik gdsteren
kisileri kabullenip, farkli etnik gruptaki insanlar1 da ayrica Gtekilestirir (Shimp ve Sharma
1987).

Aslinda bireylerin yasadiklar1 aidiyet duygusu sebebiyle, biz ve otekiler kavrami
olusturulmustur, kisilerin de egilimlerine gére bu kavramlar sekillenir. Bir toplumu
ayakta tutan en 6nemli unsurlardan biri olan aidiyet duygusu, etnosentrik egilimi ytliksek
olan insanlarca daha da tutkuyla benimsenmistir. Bu kisiler, giivenecekleri insanlar1 de
kendilerine benzeyen ya da kendisi gibi diisiinlip yasayan insanlar arasindan segerler. Bu
sayede varliklarmin devamliligini da kendilerince desteklemis olurlar. Etnosentrizm
egilimi yiiksek oldugu durumlarda, ait olunan grup her zaman daha {istiin goriiliir. “Diger”
olarak tanimlanan topluluklarin her zaman daha asag seviyede bulunduguna inanilir. Bu
topluluga ve benimsedikleri diisiincelere diismanlik arttik¢a da bagli bulundugu grubun
giiclenerek stirekliliginin saglanacagi diisiiniiliir. Bu durum etnik catismalara sebep
olabilir. Etnosentrik goriise sahip olan insanlar ben merkezci sekilde davrandiklari i¢in
farkl1 bakis agilarini anlamaya tamamen kapali olup, sahip olduklari goriislerin

dogrulugundan son derece eminlerdir. Grup i¢i baghlik pozitif bir etki gibi goziikse de
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kendinden olmayani dislama veya kiigimseme davranisi ¢atigmalara yol agtigindan
olumsuz yonlerin daha agir bastigindan bahsedilebilir. Tiim bunlara karsin etnosentrizmi
her yoniiyle irdelemek adina karsimiza ¢ikan diger kavram ise “kiiltiirel rolativizm” “dir.
Higbir deger yargis1t kullanmadan, bir kiiltiirii tamamen anlamaya ve anlamlandirmay1
ifade etmektedir. Etnosentrizmin aksine yargilama degil anlayis ile temellendirilmistir
(Ozbek 2004). Ornek verecek olursak; etnosentrik egilimi yiiksek olan insanlar, inang
olarak bulundugu grubun dinini gergek olarak kabul ederken, genele bakildiginda bunun
her grup icin bu sekilde oldugu goriiliir. Sahip olduklar1 her deger icin kendileri ile de

gurur duymaktadirlar.

1900’1l yillarin basinda etnik gruplar {izerinde ¢alismalar yapan Sumner, ¢aligmalarin
sonucunda bu gruptaki kisilerin kendilerini evrenin merkezi olarak kabul ettigini ortaya
koymustur. Caligmada incelenen gruplar sahip olduklar1 diisiince tarzi sebebiyle,
kendileri haricinde mevcut bulunan diger yasam tarzi ve sahip olunan higbir olguyu kabul
etmemistir. Azinlik bulunduklar1 toplumda hor goériilmelerine ragmen yine de kendileri
ile gurur duyduklar1 ¢galismanin sonuglarindan biri olarak ortaya ¢ikmistir (Guliyev 2007,
ss. 30-87). Kavram olarak uzun zamandir beslenen etnosentrizmde, bazi degiskenler
temel olarak kabul edilmistir. Sharma, Shimp ve Shin (1995) yaptiklar1 ¢alismalarda
etnosentrizmin tiiketici satin alma davranislarinda hangi kosullarda ortaya ¢iktigini ve
buna sebep olan etkenleri arastirmiglardir. Enternasyonalizm, kultlrlere agiklik,

bireyselcilik ve muhafazakarlik olarak bu etkenleri siniflandirmiglardir.

Yerli iirtinleri yabanci iiriinlere istinaden tercih eden kisiler ile etnosentrizm kavrami da
bagdastirilmistir. Tiiketici ait oldugu iilkenin {iriinlerine ne kadar 6énem vererek tercih
ediyorsa o derecede etnosentrik egilimler barindiracaktir (Huddleston, Good ve Stoel
2001).

4.3 TUKETICi ETNOSENTRIZMI
Etnosentrizm kavrami bir egilim olmakla beraber tiiketici satin alma davraniglarinda

goriilmesi “tliketici etnosentrizmi” olarak adlandirilmistir. Kavram ilk olarak Shimp ve

Sharma (1987) tarafindan, Amerika tiiketicilerin yabanci menseili {irlinleri satin alirken
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gosterdikleri davraniglarin ahlaki agidan uygunlugunu aragtirmak ve incelemek amactyla
kullanilmigtir (Herche 1992). Duruma ahlaki yonden bakildiginda yabanci menseili
tirlinleri satin almak, etnosentrik egilimi yiiksek olan kisiler olduk¢a yanlis bir davranistir.
Aksi bir diisiince ile hareket eden bireylerin iirliniin menge bilgisine bakmadan satin
almada daha objektif olarak davranabildikleri belirtilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987,
s. 280). Bagka bir agidan baktigimizda, tiiketicilerin satin alma davranisi; aslinda kisisel
hislerini ve tliketim egilimlerini yansittiklari bir olgudur (Ha 1998, s. 9). Bunun yani sira
milliyet¢ilik kavraminin yiizyillardir gli¢lii durusu tiiketici etnosentrizmini de beslemis
ve ekonomik alanda da yer edinmesine sebep olmustur. Bu olgu, yabanci menseili tiriin
kullaniminin iilke ekonomisine zarar vererek issizlige sebep olabilmesi ve milliyetcilik
yaklagimina ters diismesi sebebiyle ahlaki olarak sorgulanabilir durumdadir. Yerli
urdnlerin tercih edilmesi durumunda hem ekonomiye destek olunacagi hem de sahip
olduklart aidiyet duygusunu destekleyici bir eylemde bulunulacagi diistiniilmektedir

(Aysuna 2006).

Shimp ve Sharma (1987), yerli iiriin satin alimmin bazi insanlar i¢in daha ahlaki
bulundugunu tespit etmistir. Bunu etkileyen bazi faktorler incelendiginde etnosentrik
tilketicilerin, egilim gdstermeyen tiiketicilere kiyasla daha diisiik egitim seviyesi ve gelire
sahip oldugu da ortaya ¢ikmistir (Luque-Martinez ve dig. 2000, s. 1356). Etnosentrizm
egilimi yiiksek olan insanlar bu goriisleri sebebiyle satin alma eyleminde farkli gruplara
ait drunleri tercih etmezken (Huddleston ve dig 2001, s. 238), kendilerini ait gordukleri
grubun dranlerini daha Usttn gorarler (Wang ve Chen 2004, s. 391).

Tiiketici etnosentrizminin yapisini ise Shimp, Sharma ve Shin (1995, ss. 25-39) su sekilde

betimlemistir;
- Etnosentrizm  kavraminin  tiiketici satin  alma davranis1  smirlarinda
degerlendirilmesinin bir sonucu olarak; yabanct menseili {iriin tiiketmenin ahlaki

uygunlugunu tartisilmaktadir.

- Tiiketici etnosentrizmi satin alma davramisindan cok kisilerin duygularin1 ve

tiketim egilimlerini yansitmaktadir. Aidiyet, benlik duygusu ve bulunulan
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toplumun veya grubun hangi satin alma davranigini kabul ettigi ise etnosentrizmin

fonksiyonel anlamda kazandirdig1 olgular olarak kabul edilmektedir.

Bireylerin sahip oldugu egilimleri etkileyen birden fazla faktor oldugu agiktir. Yapilan
arastirmalar neticesinde (Sharma 1987) tiiketici etnosentrizmi de genel anlamda 3 ilkeye

dayandirilmistir. Bunlar;

I. Kiginin yabanct tirtin alarak kendi iilke ekonomisine zarar verecegi korkusu
ii. [thal olan mal ya da hizmet satin alinmasimin etik ve ahlaki bulunmamasi

iii. Ithal iiriinlere kars: kisinin sahip oldugu onyargilar

Bir baska deyisle etnosentrizm kavraminin ekonomi boyutundaki karsiligi tiiketici

etnosentrizmi olarak adlandirilabilir (Yoo ve Donthu 2005).

4.3.1. Tuketici Etnosentrizminin Nedenleri

Literatiirde neden olarak bircok etkenden bahsedilmistir. Etnosentrizm kavraminda
inceleme yapilirken kullanilan i¢ ve dis olmak iizere 2 temel ayrim vardir. I¢ grup,
kendilerini ait hissettikleri, ortak benimsedigi degerleri olan topluluk iken; bunun diginda
kalan tiim gruplar dis olarak kabul edilebilir. Etnosentrizm egiliminin, bahsettigimiz bu
IC grup icin bir tehdit oldugunda arttig1 gézlenmistir (Lantz, G. ve Loeb, S. 1996, ss. 374-
378). Sadece direkt bir tehdit olmamasi, lilkenin ekonomik giiciine karsi olusan bir tehdit
durumunda da ortaya ¢iktig1 goriilmistiir. Etnosentrik egilimlerin 6zellikle ekonomik kriz

donemlerinde yerli irinlere talebin artmasiyla da desteklendigi gorilmektedir (Ha 1998).

Bazi aragtirmacilar tarafindan etnosentrizm egiliminin evrensel oldugu ileri siiriiliirken
(Sumner 1906), etnosentrik onyargtya sebep olan 6zelliklerin kilttrel orijinli oldugundan
bahsedilmistir (Hofstede ve Bond 1988). Bu goriis tiiketici etnosentrizmi igin de etkili
olabilir (Balabanis ve dig. 2004, s. 32).

Pazarlamanin giinden giine kisisellesmesi ve detaylandirilmasi sebebiyle de bunun gibi

egilimler ¢alisilmas1 gereken konulardan bir grup haline gelmistir. Her sirket/marka
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sirekliligi saglamak adina miisterilerin ihtiyaglarini ve buna bagli satin alma
davraniglarini takip etmelidir. Her yapilan arastirma sektorii ve literatiire bir katki olup,
her marka ya da sektdrde benzer sonuglar1 vermeyebilir (Sharma ve dig. 1995). Tuketici
etnosentrizmi olarak; kavram Tirkiye’de de ¢alisilmis olup, bu konuda uluslararasi
literatlire gore cok sayida ¢aligma olmasa da ¢esitli sektor ve kategoriler icin farkli
sonugclar elde edilmistir. Literatiirdeki pek ¢ok arastirmada etnosentrik davranislarin iiriin

grubu bazinda farkli etki gosterdigi ortaya ¢ikmustir. (Chakrabarty ve Conrad 1995).

Onceki galismalarin da sonuglarma bagli olarak, tiiketici etnosentrizmi ile yerli iiriinler
hakkinda tiiketicinin {irlinleri tercih etme/etmeme sebepleri ya da yerli iiriin alma
istekliligi arasinda genel olarak pozitif bir korelasyon oldugu ifade edilmektedir (Vida,
Dmitrovic ve Obadia 2008, s. 330). Tiiketicilerdeki yerel irtinleri satin alma istegi,
tiriiniin kalitesinde problem oldugunu diisiiniildiigiinde azalabilir. Diislik kalite algist,
gosterisli tiikketim aliskanliklart etnosentrik egilimi bulunan insanlar igin tercihleri

degistirme sebebi olabilir (Poon, Evangelista ve Albaum 2010, s. 36).

Tiirkiye ve KKTC’de yapilan bir ¢alismada KKTC’nin uzun yillar Ingiliz kiiltiiriiniin
etkisinde kalmasina ragmen daha az etnosentrik oldugu ortaya ¢ikmistir (Aysuna ve
Altuna 2008). Yerli ve yabanci menseili tiriinler tiiketici etnosentrizm seviyesine gore
farkli sekillerde degerlendirilebilir (Martinez ve dig. 2000, ss. 13-56). Tiketici
etnosentrizminin egilimi arttik¢a buna paralel olarak yerli {iriinii tercih etme eylemi de
artacaktir. Gelismis tilkelerdeki bazi insanlarin yabanci menseili Uriinleri fark edilir
derece tercih ettigi de goriismiistiir (Mohamad ve dig., 2000, Papadopoulos ve dig. 1989).

Buna tam tersi sonuglarin Giktig1 caligmalar da olmustur.

Etnosentrik duygular bazi ¢alismalarda satin alma karar siirecinde pek etkili olmamistir
(Good ve Huddleston 1995, ss. 45-46). Buna karsin Koreli tiiketiciler ile yapilan bir
caligmalarda etnosentrik diisiince ve duygularin satin alma kararlarinda oldukca etkili
oldugu sonucuna varilmistir (Chung ve Pysarchik 2000, s. 288). Yapilan baska bir
calismada da geng tiiketicilerin egilimlerinin yerli mali kullanimina yonelik oldugu
saptanmis iken (Javalgi ve dig. 2005), baska bir ¢alismada da tam tersi bu egilimin yash
tiiketicilerde agir bastigi da goriilmiistir (Upadhyay ve Singh, 2006, Schooler 1971).
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Tiiketicilerin etnosentrizm seviyeleri ne kadar ytiksek olursa mense iilke etkisi de o kadar
onem kazanmaktadir. Bu, ithal iiriin satisinin ¢ok oldugu iilkelerde daha da agikca
goriilmektedir. 2012 yilinda Tirkiye’de yapilan bir arastirmada (Baran 2012),
Tirkiye’nin topluluk¢u bir yapida oldugu ve toplum yapisinin uluslararasi yapilan
arastirmalar1 destekleyici sekilde, yataya nazaran dikey yapida oldugu belirlenmis olup;
buna ek olarak tlketici etnosentrizmi ile ilgili aragtirmalarda Tiirkiye’deki egilim
seviyesinin orta diizeyde oldugu goriilmiistiir (Asil ve Kaya 2013, Mutlu ve dig. 2011,
Akin ve dig, 2009; Aysuna ve Altuna 2008).

Calismalarin geneline bakildiginda farkl kiiltiir ve topluluklarda farkli sonuglar alindigi
gorlilmiistiir, buna ek olarak arastirmalarin yapildigi dénemlerin de ayr1 bir etken
olabilecegi diisiiniilmelidir. Satin alma niyeti ve iirlinlere kars1 olusan tutumlar cesitli
unsurlarda etkili olabilir. ilgili iiriin ihtiyaci, kalite diizeyi, iilke gelismislik seviyesi ve
mengei lilke etkisi gibi hususlar etnosentrizm ile iliskisi dikkate alinacak calisilabilir.
Sonraki bolimlerde mensei iilke etkisi etnosentrik davramislar ile iliskilendirilerek

acgiklanacaktir.

4.3.2. Etnosentrizm ile Tutum Ve Satin Alma Niyeti Iliskisi

Pazarlamacilar i¢in tutumlarin Onemi, satin alma davramis1 iizerindeki etkisinden
kaynaklanmaktadir (Javalgi ve dig. 2005, s. 333). Javalgi ve dig. (2005) ger¢eklestirmis
olduklar1 ¢aligmalarinda, yabanci tiriinlerin ithal edilmesi hakkinda sahip olunan pozitif
tutumlarin yabanct {irlin satin alma niyeti iizerinde etkili olabilecegini ortaya
koymuslardir. Yerel {irtinlerin yabanci {riinlerle karsilagtinlmasi  baglaminda
etnosentrizmin, tiiketici tutumlart1 ve davranislar tlizerinde etkili oldugu cesitli
aragtirmalar tarafindan ortaya konmustur (Wong, Polonsky ve Garma 2008, s. 461).
Ormnegin; Kiiciikemiroglu (1999, s. 483) Tiirkiye’de gerceklestirdigi calismasinda;
etnosentrik egilimi olmayan Tiirk tiiketicilerin, etnosentrik egilimi olan Tiirk tiiketicilere
kiyasla ithal (yabanci) iirlinler hakkinda daha pozitif inang, tutum ve niyetlere sahip

oldugunu belirtmistir.
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4.4. ETNOSENTRIZMIN OLCULMESI

Kavramin ortaya ¢ikmasindan sonra belirli alanlardaki iliskili sonuglarini 6grenme amacl
bircok calisma yapilmistir. “The Authoritarian Personality” ashi kitapta, etnosentrik
egilimi belirlemeye yonelik tiiketicileri 6lgme amagli bazi boyutlar belirlenmistir ve buna
istinaden California E-scale 6lgegini olusturmuslardir (Adorno ve dig. 1950). Olgegin
orijinal hali Yahudiler, zenciler ve farkli azinlik gruplariyla ilgili olup 3 ayr alt 6lgekten

olusmaktadir ve likert tipindedir.

Bunun iistiine ilerleyen donemlerde de farkli 6lgekler gelistirilmistir, amag olusturulacak
Olcegin global olmasidir. Californi E-scale temel alinarak gelistirilen en Onemli
olgeklerden biri “British Ethnocentrism Scale” olup Ingiliz halkmin etnosentrik egilimini
O6lemek i¢in kullanilmasi amaglanmistir. Buna ek olarak bir diger dnemli 6lgek ise
Amerika’daki siyahi 6grencilerin egilimlerini 6l¢me amaciyla gelistirilen “The Black

Ethnocentrism Scale (BES)” dir (Martinez, Zapata ve Garcia 2000, ss. 11-56).

4.5. TUKETICIi ETNOSENTRIZMININ OLCULMESI

Etnosentrizm egilimini 6l¢gmek i¢in kullanilan California E-scale 6l¢eginden sonra birkag
Ol¢ek daha gelistirilmis fakat bunlarin higbiri asil fayda saglanacak pazarlama konular
ile iligkilendirilememis, ¢alismalarin icerigine uygun sonucu elde edememistir. Ozellikle
pazarlama alaninda kullanilacak bir 6lgegin gereksinimi dogmustur. Buna istinaden
tilketicilerin etnosentrik egilimlerine gore tiikketim tercihlerini belirlemek amaciyla
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) isminde bir 6l¢ek gelistirilmistir
(Sharma ve Shimp 1987, s. 281). Bu 0lgekten dnce de belirtildigi gibi birgcok olgek
gelistirilmis fakat tiikketici egilimlerini agiklamak igin ¢aligmalara yeterince uygun
olmadig1 ortaya ¢ikmistir (Ha 1999, ss. 10-12).

4.5.1. CETSCALE Olgceginin Gelistirilmesi

CETSCALE olgeginin kullanildig1r ¢alismada (Shimp ve Sharma 1987), Amerikal

tiketicilerin etnosentrik egilimleri Olgiilmesi amaglanmis ve bunun ahlaki tarafimi
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sorgulayici agik uglu sorular sorulmustur. Olgek likert tipi ifadelerden olusmaktadir, ilk
asamada 25 yargi kullanilmis daha sonra sadelestirilerek 17 maddeye diisiiriilmiistiir

(Sharma ve Shimp 1987, s. 281).

Shimp ve Sharm yapilan arastirmada tiiketici etnosentrizminin, satin almaya yonelimde
belirleyici olan 7 ana boyuttan biri olmasi beklenmistir. Bu 7 madde Amerikali
tiketicilerin agik uglu sorulara verdigi yanitlara gore olusturulmustur. Fiyat-kalite
algilar1, kisisel faydalar, karistklik normlari, se¢imin rasyonellestirilmesi, se¢me
Ozguirligii bakis agilar1 ve anlayis sinirlar1 psikometrik kosullari saglayamadigindan dahil

edilmemistir (Sharma ve Shimp 1987, s. 280).

Gelistirdikleri bu 6lgegin farkli toplumlar i¢cin denenmesi gerektigini belirten Shimp ve
Sharma (1987), calismalarinda bunu 6zellikle vurgulamistir. Netemeyer ve arkadaslari
(1991) tarafindan Amerika dahil olmak iizere 4 ayri iilkede (Japonya, Fransa, Almanya)
uygulanmis ve Olgegin giivenilirligi ile gecerliligine katkida bulunulmustur. Buna ek
olarak Rusya (Durvasula vd. 1997), Belgika, Ingiltere ve Yunanistan (Steenkamp ve
Baumgartner 1998) gibi iilkelerde de ¢alismalarda kullanilmis, dlgegin giivenilirligi ve

gecerliligini destekleyici sonuglar elde edilmistir.
Rusya ve Kanada’da ayr1 ayr1 yapilan bir bagka ¢alismada (Saffu ve Walker 2005),

6l¢egin tek boyutlulugunun Rusya i¢in gegerli olmadigini belirtmistir. Buna istinaden

Olcegin ilgili iilke dillerine gevrilerek ¢alisilmasinin gerekliligi ortaya konmustur.
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5. VERI VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirmanin onemi, amaci, siirlamalar: tiirii ve
arastirma modeli ile hipotezlerinden bahsedildikten sonra, aragtirma metodolojisine
gecilecek, verilerin analizi ve arastirma bulgular1 degerlendirildikten sonra ileriye doniik

arastirma Onerileri ile ¢aligma tamamlanacaktir.

5.1. ARASTIRMANIN AMACI

Kiresellesme, gunumulzde her sektdrde etkisini gostermektedir. Ulagilabilirligin
artmasiyla yerli ve yabanci iirlinlerin arasindaki rekabet artmis ve tiiketicilerin satin
almadaki kararinda, niyet dncelik kazanmistir. Buna bagli olarak firmalar igin artik satin
almaya etki eden faktorlere galismak da 6nem kazanmistir. Bu galisma tlketicilerin
etnosentrizm egilimlerini 6lgmek, Uriin satin alirken mense iilke bilgisine ne kadar dikkat
ettiklerini ve bunun satin alma karari ile iligskisini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Konu
uluslararasi literatiirde oldukga calisilmis olmasima ragmen, Tirkiye’de ancak son

yillarda artis gostererek akademik caligmalarda yerini almigtir.

5.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Gelisen diinyada iilke imaj1 menge iilke algisini degistirmekte ve etnosentrizm algisinin
pazarlamacilar i¢in arastirilabilir bir konu olmasin1 destekleyici niteliktedir. Yabanci
markalara karst istiinliik saglamak isteyen isletmeler, tlketicilerin etnosentrik
egilimlerini ozellikle arastirmali ve bunu destekleyici yeni stratejiler belirleyerek
ilerlemelidir. Bu goriiye 151k tutmasi amaciyla ¢aligmada katilimcilarin etnosentrizm
egilimleri, mense iilke bilgisine dikkatleri, yerli ve yabanci markali iiriinlere kars1 satin
alma niyeti ayr1 olarak 6l¢iilmiis ve tiketicilerin algisina biitiiniiyle hitap etmek adina

yonlendirici bir sektor bilgisi verilmemistir.
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5.3. ARASTIRMANIN iCERIiGi

5.3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi, 15 yas ve istii satin alma deneyimini olmus tim tuketicileri
kapsamaktadir. Orneklem olarak ¢esitli gelir ve sektdr gruplarindan kisiler

hedeflenmistir.

5.3.2. Analiz Edilecek Boyutlar

Bu calismada veri toplama araglar1 olarak “Demografik Bilgi Formu”, “Etnosentrizm
Egilim Olgegi”, “Mense Ulke Etkisi” ve “Satin Alma Niyeti” 6lcekleri kullanilmistir.
Anketlerde 5°li likert 6lgcegi bulunmakta ve tiiketicilerin ifadelere katilim derecelerini
“Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yargilar1 arasinda hareket ederek

isaretlemeleri istenmistir. Aragtirma kismi toplam 4 ana boliimden olusmaktadir.

Birinci boliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenme amagli sorularin oldugu
bolimdir. Bu bolimde Shimp ve Sharma (1995, s. 35) nin etnosentrizmi agiklamak igin
kullandig1 cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim Onceliklendirilmis olup; buna ek olarak
medeni hal, sahip olunan cocuk sayisi, meslek, yabanci dil bilgisi, yurt dis1 ziyaret
durumunu 6grenmeyi amaclayan sorular da bulunmaktadir. Calisilan sektor bilgisi de
ayrica istenmis fakat zorunlu alan olarak isaretlenmemistir, ilgili sektor ayrimlar: Calisma

Bakanligi’nin kategorize ettigi sekilde eklenmistir.

Ikinci béliimde Shimp ve Sharma (1987)’min tiiketicilerin etnosentrik egilimini lgme
amaciyla olusturduklart CETSCALE 6lcegi kullanilmigtir. Orijinali Ingilizce olan dlgek
bir¢ok uluslararasi arastirmada da kullanigsmis ve kabul edilmis 17 maddelik haliyle
aragtirmaya dahil edilmistir. Ik gelistirildigi dénemde birden ¢ok boyut icermesine
karsin, ilerleyen ¢alismalarda son halini almis ve tek boyut kalmistir (Aysuna 2006).
Tuketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgme amaciyla gelistirilen ilk 6lgek olmasina
ragmen, CETSCALE o&lgeginin gegerliligi ve giivenilirligi pek ¢ok c¢alismada
kanitlanmistir (Netemeyer ve dig. 1991, ss. 19-22) ve halen de gegerliligini korumaktadir
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(Kiigtikaydin 2012). Arastirma Tiirkiye’de yapildig: i¢in 6lgek Tiirkce’ye cevrilmis ve
onceki kabul edilir ¢aligmalar ile kontrol edilerek teyit edilmistir. Olgegin orijinalindeki
“Amerikan” ifadesi yerine “Tiirk” ifadesi kullanilmis ve anlam karmasiklig1r olmamasi

adina ¢evirmen bir arastirmaci tarafindan da kontrol edildikten sonra yayinlanmistir.

Uciincli bélimde Zain ve Yasin (1997) tarafindan mense iilke etkisini 6l¢gme amagch
olusturulan 13 soruluk “Ulke Mensei (country of origin)” dlgegi kullanilmistir. Bu
dlgegin de orijinal hali ingilizce oldugundan ayni sekilde gevirisi yapilmis, daha dnceki
calismalarda kullanildig: sekli ile karsilastirilarak teyit edilmis ve geviri yapan baska bir
aragtirmaci tarafindan anlam karmasikligina sebep vermemek adina kontrol edilip

duzenlendikten sonra yayinlanmustir.

Dordunct bolimde ise Klein, Ettenson ve Morris (1998)’in, Darling ve Arnold(1988)’un
aragtirmasini derledigi ¢alismasinda toplam 6 degiskenden olusan versiyonu, satin alma
niyeti dlgegi kullanilmigtir. Olgegin giivenilirlik katsayisi 0,79 olarak belirtilmistir (Klein
1998), giincel yapilan ¢alismalarla da gegerliligini korumustur. Belirli bir sektor ya da
tirlin ¢aligilmadigi i¢in daha 6nceki ¢aligmalar incelenip uyarlanarak Glke isimleri yerine
“Yerli” ya da “Yabanci menseli” ifadeleri kullanilmis ve 6 soru hem yerli {iriinler hem de
yabanci menseli iirlinler i¢in ayr1 ayr1 diizenlenerek sorulmustur. Katilimcilarin ilgili
ifadelere katilma diizeyleriyle kendi iilkelerine ve yabanci iilkelerin {iriinlerine kars1 satin

alma tutumlar tespit edilmesi amacglanmistir.

5.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Calismanin temel amaci tiiketicilerin etnosentrik egilim gosterip gostermediklerini
belirlemek ve ¢ikan sonuglarin 15181nda, katilimcilarin ilgili demografik 6zellikleri ile
etnosentrik egilimi arasindaki nasil bir iligki oldugunu arastirmak ve etnosentrizm ile
mengse lilke bilgisinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini ortaya
koymaktir. Aragtirmanin sonucunun genellenebilirligi anlaminda, her ¢alismada oldugu
gibi baz1 kisitlamalar mevcuttur. Segilen 6rnek kiitle ve arastirma kapsami en 6nemli

kisitlamalardandir, 6rnek katlenin hacmi de bir diger kisit olarak sayilabilir.
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5.5. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmaya baslanmadan once ilgili dinamikleri 6lgmek adina genis bir literatiir taramasi
yapilmistir.  Konunun Tiirkiye’de yapilan calisgma sayisinin ¢ok diisiik oldugu
gozlemlenmistir. Bu sebeple uluslararasi kaynaklardaki calisilan yontemler detayla
incelenmis olup; bu boliimde arastirma modeli, degiskenler, calismanin ana ve 6rnek
kiitlesi, veri toplama yontemi, anket formlarinin hazirlanmasi, uygulanmasi ve elde edilen

verilerin analiz edilmesindeki istatiksel yontemler ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

5.5.1. Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini 15 yas ve istii satin alma deneyimi olmus tiliketiciler
olusturmaktadir. Ana kiitlenin biiyiikliigii, zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda d6rneklemede kisi yani 6rnek sadece kendisini
temsil eder ve verilerin en kolay toplanabilecegi kisilerden alinmasini kapsar (Kurtulus
2010). Anketi 628 katilimer cevaplamis, eksik veriler ve u¢ deger analizi sonrasinda 48

anket aragtirma disinda birakilarak, kalan 580 anket ile veri analizine devam edilmistir.

5.5.2. Veri Toplama Yontemi

Calismada en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan anket teknigi kullanilmistir. Ilgili
anketler online olarak “Google Forms” ara ylzinde olusturulmus, link olarak ¢esitli
kanallar yoluyla tiiketiciler ile paylasilmistir. Ayni kanal vasitasiyla yaymdan 6nce farkli
sektorde olan 9 kisiye gonderilerek uygulanmistir. Bu 6n ¢aligma neticesinde alinan geri
dontiglere istinaden Olceklerde sadelestirme ve anlam karisikligi olan alanlarda revizeler
yapilmis ve son hale getirilmistir. Ol¢iimlerin yonlendiriciligi olmamas: adma ilgili

kavramlarla ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir.

5.5.3. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin satin alma davranislar ile etkilesimini

sorgulayan arastirma modeli Sekil 5.1.’de sunulmustur. Temel hipotezlerin ilki olan H1
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ana hipotezinde; pozitif veya negatif yonde anlamli iliskilerin mevcut durumunun
arastirilmast amaglanmis, olgular arasindaki korelasyon durumlarina gore iliskiler

yorumlanmustir.

Sekil 5.1: Arastirma modeli

MENSE ULKE ETKISI

SATIN ALMA NIYETI
DEMOGRAFIK
DEGISKENLER

YERLI URUN

YABAMNCI MENSELI ORON

TUKETICI
ETNOSENTRIZMI

DUsOK

ORTA

YUKSEK

Hai: Tiiketici etnosentrizmi, mense iilke bilgisi ve satin alma niyeti arasinda anlaml1 ve
pozitif yonde iliskiler mevcuttur. Yapilan ¢alismalarda korelasyon analizleri bu iligkileri

destekleyicidir (Tuzcuoglu 2012, Kiigiikaydin 2012, Turgut 2010; Ar1 2007).

Hia: Tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke etkisi arasinda pozitif yonlii bir iliski
mevcuttur.

Haib: Tiketici etnosentrizmi ve yerli {irlin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
bir iliski mevcuttur.

Haic: Tuketici etnosentrizmi ve yabanci menseli iiriin satin alma niyeti arasinda
negatif yonla bir korelasyon mevcuttur.

Hid: Menge iilke etkisi ile yerli ve yabanci menseli {iriin satin alma niyeti arasinda

pozitif yonli bir korelasyon mevcuttur.
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Hie: Mense iilke etkisi ile yabanct menseli iiriin satin alma niyeti arasinda pozitif

yonli bir korelasyon mevcuttur.

Hz: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke bilgisinin yerli iirlin satin alma niyeti lizerinde
pozitif yonll etkisi mevcuttur. Beklenen sekilde etnosentrik egilimi yiiksek olan kisiler
davranigini destekleyici sekilde mense iilkeye dikkat ederek iiriin segmekte, buna bagh
olarak yerli rlin secimine 6nem vermektedir (Kiigiikaydin 2012; Akaah ve Yaprak 1993;

Netemeyer ve dig 1991; Shimp ve Sharma 1987).

Has: Tiiketici etnosentrizmi ve menge iilke bilgisinin yabanci {iriin satin alma niyeti

uzerinde negatif yonli etkisi mevcuttur.

Ha: TUketici etnosentrizmi, mense iilke bilgisi ve yerli mali satin alma niyeti demografik
degiskenler baglaminda farklilik gostermektedir. Calismada edinilen demografik bilgiler
onceki c¢aligmalardaki ayni klasmandaki bilgilerle kiyaslamis ve farkliliklar tespit
edilmistir (Turgut 2010; Erdogan ve Uzkurt 2010; Chryssochoidis ve dig. 2007; Kaynak
ve Kara 2002; Netemeyer ve dig. 1991; Shimp ve Sharma 1987).

Haa: Erkek tiiketicilerin etnosentrizm, mense {ilke etkisi ile yerli mali satin alma
niyeti kadinlardan farklidir.

Hap: Tiiketicilerin etnosentrizm, menge tilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti
yas gruplar1 baglaminda farkliliklar géstermektedir.

Hac: Tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti
medeni durum baglaminda farkliliklar gdstermektedir.

Had: Tiiketicilerin etnosentrizm, menge tilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti
egitim seviyesi baglaminda farkliliklar géstermektedir.

Hae: Yabanci dil bilen tiiketicilerin etnosentrizm, mense {ilke etkisi ve yerli mali
satin alma niyeti yabanci dil bilmeyen tiiketiciler ile farklidir.

Hat: Yurt disinda 6 aydan fazla bulunan tiiketicilerin etnosentrizm, mense tiilke
etkisi ve yerli mali satin alma niyeti diger tiiketicilerden farklidir.

Hag: Marmara bolgesinde ikamet eden tiiketicilerin etnosentrizm, mense tilke

etkisi ve yerli mali satin alma niyeti diger bolgede yasayan tiiketicilerden farklidir.
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Han: Farkl1 gelir gruplarina dahil olan tiiketicilerin etnosentrizm, mense lilke etkisi
ve yerli mali satin alma niyeti farklilik gostermektedir.
Hai: Farklt meslek gruplarina dahil olan tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke

etkisi ve yerli mali satin alma niyeti farklilik gostermektedir.
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6. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, verilerin analizinde kullanilan istatiksel yoOntemler,
arastirmanin  gilivenilirligi ve gecerliligi i¢in elde edilen veriler, sonuglarin
degerlendirilmesi ve 6neriler bolimii yer almaktadir. Veriler SPSS 21 istatistiksel analiz

programi kullanilarak analiz edilmistir.

Veri analizinin ilk asamasinda verilerin dogrulugu kontrol edilmis, ters ifadeler
kodlanmis, eksik veri analizi yapilarak bos olan boliimlere seri ortalamasi eklenmistir. Ug
degerlerin ayiklanmasiyla toplam 628 cevaplayici sayisi, 580°e diismiis ve veri analizinde
bu 6rneklem ile ilerlenmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etme amaciyla Cronbach’s
Alpha katsayis1 hesaplanmis, normal dagilim testleri yapilmistir. Yap1 gecerliligi i¢in ise
dogrulayici faktor analizleri ve varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Hipotezleri

arastirma amagcl korelasyon ve regresyon analizleri ile siire¢ tamamlanmustir.

6.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK YAPISI

Arastirmaya katilan 580 kisinin demografik 6zelliklerine ait veriler asagidaki tablolarda
Ozetlenmistir. Anketi cevaplayanlarin katilimeilarin Tablo 6.1°de verildigi sekilde %60°1

kadin, kalan %40’lik kismi ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 6.1: Cinsiyet frekans dagilimi

Kadin Erkek

Cinsiyet
347 | 60% 233 | 40%

Katilimcilarin, yas gruplarina gore dagilimi agagidaki Tablo 6.2°de 6zetlenmistir, “46 ve
tizeri” olarak betimlenen grupta, anket iginde “46-50, “51-55”, “56 ve lizeri” ifadeleri
ayri ayri kullanilmig fakat anlamli yiizdeler elde edebilmek adina analiz sirecinde

gruplandirilmistir.
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Tablo 6.2: Yas gruplarinin frekans dagilim

v 15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 | 46 ve Uzeri

as

Gruplan 63 118 189 66 47 33 64
11% 20% 33% 11% 8% 6% 11%

Katilimeilarin medeni durumuna bakildiginda %64’iin bekar, kalan %36’lik kismin ise
evli oldugu goriilmektedir. Formda “Dul/Bosanmis” ifadesi de sorgulanmis fakat anlami
bir oran ¢ikmadigi i¢in “Bekar” olarak degerlendirmeye dahil edilmistir. Sahip olunan
cocuk sayis1 da sorulmus ve formda “17,727,°3”,74”°5 ve lizeri” olarak ifadeler yer
almasina ragmen 2 ve iizeri isaretleyenlerin sayisinda anlamli bir deger olmadigindan

gruplanarak degerlendirilmeye alinmis olup, ilgili veriler Tablo 6.3’te 6zetlenmistir.

Tablo 6.3: Medeni durum ve sahip olunan ¢ocuk sayisina iliskin dagilim

Medeni Durum Bekar Evli
369 64% 211 36%
Sahip olunan gocuk 1 2 ve Uzeri Yok
say1si 76 13% 66 11% 435 | 75%

Gelir durumuna iliskin dagilim Tablo 6.4’te 6zetlenmistir, katilimcilarin genelinde

yuksek gelir grubunun 6ne ¢iktig1 gériilmektedir.

Tablo 6.4: Gelir durumuna iliskin dagilim

500 TL |501-1000| 1001- 2001- 3001- 4001- 5001- 6001 TL

Gelir ve alt1 TL 2000 TL | 3000 TL | 4000 TL | 5000 TL | 6000 TL | ve Uzeri
Gruplar 60 42 37 52 91 66 60 172
10% 7% 6% 9% 16% 11% 10% 30%

Demografik verilerin diger bir degiskeni olan egitim durumuna ait dagilimin gosterildigi
ozet Tablo 6.5°daki gibidir. Ankette “Okumam/Yazmam yok”, “Ilkdgretim”, “Lise”, “On
Lisans”, “MYO-Meslek Yiiksek Okul”, “Lisans”, “Yiiksek Lisans” ve “Doktora” mezunu
olarak ayr1 secenekler sunulmus fakat yeterli anlama ulagmadigi i¢in kendi iginde
gruplayarak degerlendirilmistir. Katilimcilarin %64°tniin lisans ve st seviyesinde

olmasi dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 6.5: Egitim durumuna iliskin dagilim

ilkégretim- On Lisans ve Lisans Lisansiistil
o Lise MYO
Egitim
Durum 174 35 247 124
%30 %6 %42 %22

Bir diger degisken olan, katilimcilarin mesleklerine ve c¢alistiklart sektorlere iliskin
dagillm Tablo 6.6’daki gibidir.

analize baslamadan Once

Sektorler ankette dogru bilgi almak adina

detaylandirilmas, “hizmet” ve “lretim/sanayi” olarak

gruplandirilmistir.

Tablo 6.6: Meslek ve sektor gruplarina iliskin dagilim

Kamu | 5261 sektor Ev
sektor Emekli Ogrenci | Igsiz | Diger
o calisam hanim
Mesleginiz calisam
61 277 28 15 138 21 40
11% 48% | 0% 5% 3% 24% 4% 7%
Calisilan Sektor Hizmet Uretim / Sanayi
Grubu 402 | 90% 44 | 10%

Katilimcilarin hangi uyrukta bulundugu sorulmus ve Tablo 6.7’da goriildiigii tizere

katilimcilarin timindn “Tirkiye Cumhuriyeti” uyruguna sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6.7: Uyruk bilgisine iliskin frekans dagilimi

TC Diger
| 100% o | -

Uyruk

580

Yerli ve yabanci {iriin iligkin goriisler ile iliskili oldugu diisiiniilen yabanci dil bilgisi ve
bilme seviyesi de arastirilmis ve katilimcilarin agirlikli olarak Tablo 6.8’daki sekilde

yabanci dil bildigi gorilmistiir.
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Tablo 6.8: Yabana dil bilmeye iliskin frekans dagilimi

Yabanc dil Evet Haywr
bilme durumu 505 87% | 75 | 13%
Cevabiniz Baslangic Orta Tleri
EVET ise hangi 56 257 202
seviyede: 9% 51% 40%

Katilimcilar1 yurt disina ¢ikma sebepleri arasinda “is amacgli” ve “turist” durumu

sorgulanmus, tek seferde 6 aydan fazla bulunma durumu da sorulmustur. Ilgili cevaplarn

dagilimi Tablo 6.9°da 6zetlenmistir.

Tablo 6.9: Yurt disina ¢ikis amaci ve 6 aydan fazla bulunma durumuna
iliskin frekans dagilim

Yurt Disinda 6 Aydan Evet Hayir

Fazla Bulunma
Durtih 87 15% 493 85%

Yurt Disina is Amach Evet Hayir
Cikma Durumu 157 27% 423 73%

Yurt Disina Turist Evet Hayir

Olarak Cikma
BrUMU 357 62% 223 38%

Degiskenlerden biri olan ikamet edilen bolgeye dair dagilim Tablo 6.10°da 6zetlenmistir.
Ankette katilimcilardan ikamet olarak “il” yazilmasi istenmis, diizenleme asamasinda

anlaml1 sonug elde etmek adina cografi bolge olarak gruplanmistir.

Tablo 6.10: Katilmcilarin ikamet ettigi cografi bolgeye iliskin dagihim

. .| Dogu Giineydogu ic .
Ikamet | Akdeniz| ooy | B9 | “Anadolu | Anadolu | K@radeniz| Marmara| urt
Edilen Bolgesi ... | Bolgesi N oy Bélgesi Bolgesi Dis1
Cosrafi Bolgesi Bolgesi Bolgesi
Bl 28 6 30 15 39 18 432 11
g 5% 1% 5% 3% 7% 3% 75% 2%

6.2. GECERLILIK VE FAKTOR ANALIZLERI

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerinin incelenmesi adina dogrulayici faktor

analizleri kullanilmis ve verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Mever-Olkin
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(KMO) 6rneklem yeterlilik ve Bartlett Kiiresellik testleri ile kontrol edilmistir. ilgili

sonuclar faktor analizleri kisminda 6zetlenmistir.

6.2.1. Tiiketici Etnosentrizm Ol¢egine (CETSCALE) iliskin Faktor Analizi

Kullanilan tiiketici etnosentrizm 6lgegine (CETSCALE) iligkin faktor analizi sonuglart
Tablo 6.11°de verildigi gibidir. Toplam aciklanan varyans %62,087°dir. Olgegin
orijinalinde tek boyut olmasina karsin, bir¢ok calismaya benzer olarak 2’li faktor
yapisinin olustugu tespit edilmistir. 14,5,7,17,15,6,12 ve 11. ifadelerin olusturdugu
1.faktor “Yabanci Etnosentrizm”; 3,2,1,4,16,8,9,10 ve 13.ifadelerin olusturdugu 2.boyut

ise “Yerel Etnosentrizm” olarak ifade edilebilir.

Tablo 6.11: Tiiketici etnosentrizm aciklayici faktor analizi

ifade . Boyut
No Ifade 1 5
Yabancilarin, iiriinlerini bizim pazarlarimiza siirmelerine
14 L ; g 0,809
izin verilmemelidir
5 Yabanci menseli {iriinleri satin almak Tiirkliige aykiridir 0,799
Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin
7 0,782
almalidir
17 Diger tilkelerde tiretilen tiriinleri satin alan Tirk tiiketiciler, 0728
Tiirk halkinin issiz kalmasindan sorumludur. '
Tiirkiye'ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci iirlinlere
15 N . 0,718
yiiksek oranda vergi uygulanmalidir.
6 Yabanci menseli tiriinleri satin almak dogru degildir ¢linkii 0723

bu Tiirklerin igsiz kalmasina yol acar.
12 Ithalatin her tiiriine sirlamalar getirilmelidir. 0,703
Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol actig1 i¢in Tiirk

S 0,698

halki yabanci menseli lirlinleri satin almamalidir.
3 Tiirk yapimi iirlinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢calismaya
devam etmesini saglayin.

2 Sadece Tirkiye'de bulunamayan Urlnler ithal edilmelidir 0,786
1
4

0,822

Tiirk halki ithal {irtinler yerine her zaman Tiirk yapim 0749
iiriinler satin almalidir '

Tiirk yapimi iiriinler her zaman 6nce gelir. 0,738
Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz iirlinleri yabanci

16 iilkelerden satin almaliy1z 0,732
Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina
8 miisaade etmek yerine, Tiirkiye'de tiretilmis tirlinler satin 0,656
almaliy1z.
9 Tiirk {irinlerini satin almak her zaman en iyisidir. 0,641
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10

Ihtiyag olmadikga diger iilkelerden mal satin alim1 ve
ticaret cok az olmalidir

0,582

13

Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Turk drinlerini
desteklemeyi tercih ederim.

0,575

Toplam Varyansi A¢iklama Yiizdesi: | %62,087

Cronbach Alfa Degeri: | 0,940

KMO Orneklem Yeterlilik Testi: | 0,947

Bartlett Kiresellik Testi

Ki-Kare 6325,735

SD 136

p ,000

6.2.2. Mense Ulke Etkisi Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Mense iilke etkisi i¢in kullanilan 6lgege iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 6.12°de
ozetlenmistir. Toplam agiklanan varyans %67,025°tir. Olgegin orijinalinin tek boyutlu
olmasina istinaden ¢alismada 2’li faktor olarak tespit edilmistir. 1.Faktorde yer alan
ifadelerin hepsinde mense iilke dncelikli bir durumda oldugundan faktore “Oncelikli

Mense Ulke Faktorii”, 2.faktordeki ifadelerde iiriin fiyat1 devreye girerek farklilasmaya

sebep oldugundan “Alternatif Mense Ulke Faktori” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 6.12: Mense iilke etkisi olcegi aciklayici faktor analizi

ifade . Boyut
No Ifade 1 5
Araba, televizyon ya da buzdolab1 gibi pahali bir iiriin satin
1 ST s el 0,820
alirken, daima iirliniin hangi iilkede {iretildigini arastiririm.
5 En iyi kalitedeki iiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin 0852
olmak i¢in, iiriiniin hangi iilkede iiretildigine bakarim. ’
3 Hangi {irlinii satin alacagima karar verirken {ilke mensei 0858
bilgisine bakmanin énemli oldugunu hissederim. '
4 Giyim egyasinda ".......mal1" ("made in") etiketini ararim. 0,744
6 Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir {iriin satin alirken {ilke 0764
mensei bilgisine bakilmalidir (6rnegin; saat satin alirken) '
Mevcut {irlin sinifi igindeki en 1iyi iiriinii segmek i¢in menge
7 .. S 0,863
iilke bilgisine bakarim.
8 Bir iiriiniin kalitesine karar vermek i¢in iilke menseine bakarim. | 0,857
Yeni bir Ordin satin alacagim zaman, dikkatimi ¢eken ilk kisim
9 . S 0,726
iilke mengei bilgisidir.
Arkadaglarim ve ailem i¢in uygun/makul bir iiriin satin almak
10 T . 0,842
i¢in, lirtiniin iilke menseine bakarim.
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Eger iiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o zaman karar

11 vermemde yardimc1 olmast i¢in, iirliniin mense iilke bilgisini | 0,795
ararim.
Kisi, bozulma/arizalanma riski oldukea diisiik olan bir iiriin
12 satin alirken iilke mengei bilgisini aragtirmalidir (6rnegin 0,771

ayakkabi/elektronik esya).
Ucuz iirlinlerde mense iilke bilgisi aramak, pahali iiriinlere gore
daha az 6nemlidir.
Gomlek gibi pahali olmayan bir iirlin satin alirken, tlilke
. N Sy et s 0,849
mengeine bakmak ¢ok 6nemli degildir.
Toplam Varyansi A¢iklama Yiizdesi: | %67,025
Cronbach Alfa Degeri: | 0,925
KMO Orneklem Yeterlilik Testi: | 0,935
Bartlett Kiresellik Testi
Ki-Kare: 5644,756
SD: 78
p: ,000

0,761

13

6.2.3. Satin Alma Egilimi Olcegine iliskin Faktor Analizi

Arastirmada hem yerli iirlinler icin hem de yabanci menseli iiriinler i¢in satin alma
egilimini 6lgme amagl 6lgekler ayri ayri kullanilmistir. “Yerli mali” ifadesiyle yoneltilen
sorular puan arttik¢a katilimeilarin yabanct menseli {iriine satin alma egilimi oldugunu
gostermektedir, Tablo 6.13’te faktor analizi sonucu Ozetlenmistir. 4.madde olan”
Uygunsa, yerli {irlinleri almayi tercih ederim” ve 6.madde olan “Ayn kalitede iki {iriin
arasinda yerli mali iirtine %10 daha fazla 6deyebilirim” ifadeleri dlgegin orijinalligini
bozmamak adma olumluya g¢evrilmeden sorulmus fakat glvenilirlik testinde oldukca
diisiik sonuca sebep oldugundan (<6,5) analizden ¢ikarilmistir. Gergeklestirilen tim
analizler kalan ve kabul edilen 4 ifade igin gergeklestirilmistir. Toplam agiklanan varyans

%72,206 olup, analiz sonucu tek boyut faktére ulasilmistir.

Tablo 6.13: Yabanci menseli iiriin satin alma egilimi agiklayici faktor analizi

ifade No ifade Boyut

1 Yerli mali {irtin aldigimda kendimi suclu hissederim. 0,870

2 Asla yerli bir trtin almam. 0,899

3 Mumkun oldugunca yerli iiriinlerden kaginirim. 0,887

5 Yerli mal1 bir iirline sahip olma fikrinden 0,785
hoglanmam.
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Toplam Varyansi Aciklama Yuzdesi: | %74,206
Cronbach Alfa Degeri: 0,848
KMO Orneklem Yeterlilik Testi: 0,829
Bartlett Kiresellik Testi
Ki-Kare:| 1295,407
SD: 6
p: ,000

“Yabanci mensgeli {irtin” ifadesiyle olusturulan 6l¢gekte de ayn1 sekilde puanlama arttik¢a
katilimeilarin tam tersi sekilde yerli {iriin satin alma egilimi artmaktadir, faktor analiz
sonuglart da Tablo 6.14°teki gibidir, 4. madde olan “Uygunsa, yabanci menseli iiriinleri
almay1 tercih ederim” ifadesi ile 6.madde olan “Ayni kalitede iki iiriin arasinda yabanci
mengeli lirline %10 daha fazla 6deyebilirim” ifadesi 6lgegin orijinalligini bozmamak
adina olumluya ¢evrilmeden sorulmus fakat 6l¢egin giivenilirligini diisiirdiigii i¢in(<6,5)
analizden ¢ikarilmistir. Ilgili tiim analizler kalan 4 ifade iizerinden yapilmistir. Toplam

aciklanan varyans %70,191°dir. Analiz sonucu tek boyutlu faktor yapisi olusmustur.

Tablo 6.14: Yerli mal iiriin satin alma niyeti agciklayic1 faktor analizi

Ifade No Ifade Boyut
Yabanci menseli iirlin satin aldigimda kendimi suglu

1 . - 0,871
hissederim.

2 Asla yabanci mengeli bir {iriin almam. 0,806

3 Miimkiin oldugunca yabanci menseli tirlinlerden 0,843

kaginirim.
Yabanci menseli bir iirline sahip olma fikrinden

5 0,831

hoslanmam.

Toplam Varyansi Ac¢iklama Yuzdesi: | %70,191
Cronbach Alfa Degeri: 0,848
KMO Orneklem Yeterlilik Testi:| 0,816
Bartlett Kiiresellik Testi
Ki-Kare: | 1027,924
SD: 6
p:|  ,000

6.3. GUVENILIRLIK ANALIZLERI

Aragtirmanin giivenilirligini 6lgmek adina, Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir.

Model, 6l¢ek i¢i tutarliligr dlgiimlemek icin kullanilan bir modeldir, yani 6l¢ek i¢indeki
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ifadelerin 6l¢iimii amaglanan kavram icin ne kadar agiklayict ve basarili oldugunun bir
gostergesidir (George ve Mallery 2001, ss. 207-211). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin

giivenilirliklerine iliskin sonuglar Tablo 6.15’te verilmistir.

Tablo 6.15: Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuclari

Olgek Cronbach Alfa Degeri ()
Tuketici Etnosentrim Olgegi (CETSCALE) 0,940
Mense Ulke Etkisi Olcegi 0,925
Yerli Mali Uriin Satin Alma Niyeti Olgegi 0,848
Yabanci Menseli Uriin Satin Alma Niyeti Olgegi 0,878

6.4. ARASTIRMA HiPOTEZLERINE ILiSKIiN BULGULAR

6.4.1. Korelasyon Analizleri

Arastirmaya katilan 580 kisinin tiiketici etnosentrizm egilimi, mense lilke etkisi ile yerli
ve yabanci menseli iirlin satin alma niyeti tutumlarinin arasindaki etkilesimleri tespit
etmek amaciyla, ilgili degiskenlere ait Pearson korelasyon analizi, ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 6.15 ve Tablo 6.16’da verilmistir. Etnosentrizm ve mense iilke

etkisi i¢in faktor analizi sonunda ortaya ¢ikan alt boyutlar da analize dahil edilmistir.

Tablo 6. 16: Betimleyici istatislikler ve degiskenlere ait korelasyonlar

Degiskenler Ort | SS| N 1 2 3 4 5 6 7 8
(1) Yabanct 215 | 87|580| 1

Etnosentrizm

(2) Yerel

: 3,22 | ,91 | 580 | ,685™ 1
Etnosentrizm

(3) Oncelikli Mense
Ulke Etkisi

(4) Alternatif Menge
Ulke Etkisi

(5) Yabanci Menseli

Uriin Satin Alma 1,30 | ,42 | 580,121 |-,072|-,041| ,071 1

Egilimi
(6) Yerli Mali Uriin
Satin Alma Egilimi

3,20 | ,98 580 |,312™ | 311" | 1

2,87 | ,99 | 580 |,124™ | ,130™|,221™| 1

1,74 | ,70 | 580 | ,608™ | ,451™" | 222" | ,006 |,263™| 1
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(7) Tuketici
Etnosentrizm
(8) Mense Ulke
Bilgisi
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli (2-yonlii)

2,68 | ,82 | 580 |,914™ |,922™|,339™|,138™| ,024 | 5757 | 1

3,03 | ,77 | 580 |,279™ |,281"|,780™"|,783™| ,019 | ,146™ |,305™| 1

Korelasyon katsayilarin1 yorumlamak adina; r <0,40 oldugu durumlarin zayif,

0,40 <r <0.59 durumunun orta, 0,60 <r <0,74 oraninin iyi r> 0,75 oldugu durumlarin ise
miitkemmel olarak kabul edildigi belirtilmektedir (Sencan 2005, s. 279). Analiz sonucu
elde edilen bulgulara gore tiiketici etnosentrizmi ile mense iilke etkisi arasinda %30,5
duzeyinde pozitif yonli, zayif ve anlamli bir iliski bulunmustur. Alt boyutlara
bakildiginda yabanci etnosentrizm ile mense iilke etkisi arasinda (r = ,279) ve yerli
etnosentrizm ile menge iilke etkisi arasinda (r = ,281) pozitif yonlii, zayif ve anlaml1 bir
iliski mevcuttur. Mense tilke etkisinin alt boyutlarina baktigimizda da yerel ve yabanci
etnosentrizm ile 6ncelikli mense tilke faktorl arasinda (r =,311 & r =,312) pozitif yonde,
anlamli ve zayif bir iliski oldugu; alternatif mense iilke faktori ile arasinda %13 ve %12

diizeyinde pozitif yonde, anlamli ve zayif bir iliski (p<0,05) tespit edilmistir.

Tuketici etnosentrizmi ile yerli menseli {irlin satin alma niyeti arasinda (r = ,575) pozitif
yonlii, anlamli ve orta dereceli bir iliski vardir. Olgekte yabanci menseli ifadelere kars:
karst tutum Olclilmiis ve yiiksek puanlar elde edilmistir. Dolayisiyla etnosentrizm
egilimine paralel bir sonug alinmis ve egilimi yiiksek olan kisilerde beklendigi gibi yerli
urdin terci etme olasiligun arttig1 goriilmektedir. Alt boyutlara bakildiginda ise yerli irin
satin alma niyeti ile yabanci etnosentrizm arasinda (r = ,608) pozitif yonlii, anlamli ve iyi
bir iliski tespit edilirken; yerel etnosentrizm arasinda (r = ,451) pozitif yonde, anlamli ve

orta dereceli bir iligki goriilmistur.

Tuketici etnosentrizmi ile yabanci menseli tiriin satin alma egilimi arasinda (r = ,024)
istatiksel agidan anlamli bir iliski (p=,567>0,05) bulunamamustir. Etnosentrizmin alt
boyutlarina baktigimizda, yabanci menseli iiriin satin alma istegi ile yerel etnosentrizm
arasinda da anlaml bir iligki (p = 0,083>0,05) bulunmamaktadir. Yabanc1 etnosentrizm

ile arasinda ise (r =,121) pozitif yonll, anlamli ve zayif bir iliski bulunmustur.
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Mense tilke etkisi ile yerli iiriin satin alma niyeti arasinda (r =,146) pozitif yonlii, anlaml
ve zayif bir iligki bulunmustur. Alt boyutlara baktigimizda ise; oncelikli mense {ilke
faktorl ile yerli iiriin satin alma niyeti arasinda (r = ,222) pozitif yonlii, anlaml ve zayif
bir iliski mevcut iken, alternatif mense lilke faktorii ile arasinda istatiksel agidan anlamli
bir iliski bulunamamistir. Mense iilke etkisi ile yabanci menseli {irin satin alma niyeti

arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamistir (p = ,646>0,05).

6.4.2. Regresyon Analizleri

Arastirmanin amacina uygun olarak, katilimcilarin etnosentrizm egilimleri ile mense
bilgisi degerlendirmelerinin yerli mali ve yabanci menseli {irlin satinalma
davranislarindaki etkisi incelenmistir. Ilk olarak arastirmani degiskenleri arasinda ¢oklu
dogrusal baglant1 problemini 6lgme amaciyla test yapilmis ve en yiiksek ulasilan VIF
degerinin 10’dan kii¢lik oldugu tespit edilmistir, bu baglamda degiskenler arasinda ¢oklu
bagint1 olmadig1 dogrulanmistir. Devaminda Durbin-Watson degerlerine bakilmis ve elde
edilen sonuglarin hepsinin 1.5 — 2.5 degerleri arasinda bulundugu ortaya ¢ikmistir, bu
durumda otokorelasyonun olmadigi séylenebilir. Esvaryanslilik durumu da incelenmis,
regresyon hata terimlerinin varyansinin sabit ve normale yakin oldugu goriilmiistiir

(Orgunbilge 2010)

Regresyon analizleri tiiketici etnosentrizmi, mense iilke etkisi ve satin alma egilimleri
olmak (zere temel boyutlar lzerinde, satin alma egilimini bagimli degisken kabul
edilerek yapilmistir. Ik 6nce tiim boyut olarak alman bagimsiz degiskenler sonrasinda alt

boyutlar bazinda da incelenmis ve arastirilan hipotezler adina iliskileri sorgulanmistir

6.4.2.1. Tuketici etnosentrizmi alt boyutlari ile yerli iiriin satin alma egilimi
regresyon analizleri

Aragtirmanin ikinci hipotezini arastirma adma Oncelikle tiiketici etnosentrizminin alt
boyutlarint bagimsiz degisken, yerli mali satin alma egilimini de bagimli degisken kabul
ederek yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 6.17°deki gibidir. Coklu regresyon

analiz sonuglari istatiksel olarak anlamlidir (F=171,38, p<0,001). Diizeltilmis R? degeri
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0.370’tir. Bu sonug yerli iiriin satin alma egilimindeki %37’lik varyansin etnosentrizm
boyutlari tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Beta degerlerine bakildiginda yabanci

etnosentrizm boyutunun agiklamada daha fazla katkis1 (B= 0,565) oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. 17: Tuketici etnosentrizmi alt boyutlari ile yerli mah satin alma egilimi
regresyon analizi

Bagimh Degisken: Yerli Mali Satin Alma Niyeti (SAY)

Bagimsiz Degisken: /] t p
Yabanci Etnosentrizm 0,565 12,477 0,000
Yerel Etnosentrizm 0,063 | 1,396 0,000

R=0,610; Diizeltilmis R?>= 0,370; F =171,138; p=,000

6.4.2.2. Menge iilke alt boyutlari ile yerli mal satin alma egilimi regresyon analizi

Bir diger bagimsiz degisken olan mense iilke etkisi de yerli mali satin alma bagimh
degiskeni lizerinde alt boyutlariyla birlikte analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
6.18’deki gibidir. Coklu regresyon analiz sonuclar1 istatiksel olarak anlamlidir
(F=15,607, p<0,001). Diizeltilmis R? degeri 0.048"dir. Alternatif mense iilke faktorii ile
yerli mali satin alma egilimi, korelasyon analizinde anlamli bir degere ulagsmadigindan
elde edilen beta degerinin sebebini agiklamada destekleyicidir, model genel olarak
anlamli olup (p<0,001) alt boyutlara bakildiginda, agiklamada oncelikli mense iilke

faktorinin anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. 18: Mense iilke alt boyutlari ile yerli mal satin alma egilimi

Bagimh Degisken: Yerli Mali Satin Alma Niyeti (SAY)

Bagimsiz Degisken: p t p
Oncelikli Mense Ulke Faktorii 0,232 | 5,58 | 0,000
Alternatif Mense Ulke Faktorii -0,045 | -1,09 | 0,278

R=0,227; Diizeltilmis R?>= 0,048; F =15,607; p=,000

51



6.4.2.3. Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ile yerli mali iiriin satin alma

egiliminin regresyon analizi

Aragtirmanin ana hipotezlerinden biri olan ifadeyi analiz etme amagh tiiketici
etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ilk asamada tek boyut olarak kabul edilerek yerli mali
{iriin satin alma egilimi ile regresyon analizine dahil edilmistir. Tlgili sonuglar1 iceren
Tablo 6.19’da verilmistir. Bu baglamda genele baktigimizda yerli mali satin alma
niyetinde etnosentrizm egilimi arttikca tesvik artmaktadir. Mense lilkeye gore oldukca

yiiksek bir agirligi bulunmaktadir.

Tablo 6. 19: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin yerli mah satin alma
niyeti regresyon analizi

Bagimh Degisken: Yerli Mali Satin Alma Niyeti (SAY)

Bagimsiz Degisken: p t p
Tuketici Etnosentrizmi 0,585 | 16,35 | 0,000
Mense Ulke Etkisi -0,033 | -0,92 | 0,360

R=0,575; Diizeltilmis R>= 0,329; F =142,856; p=,000

Ikinci asamada, ayr1 ayr1 yaptigimiz regresyon analizlerinde anlamli bulunan alt boyutlar
birlikte bagimsiz degisken kabul edilerek, yerli mali satin alma niyet bagimli degisken

olacak sekilde yapilan regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 6.0’de 6zetlenmistir.

Tablo 6. 20: Oncelikli mense iilke faktérii ve yabanci etnosentrizm ile yerli mah
satin alma niyeti regresyon analizi

Bagimh Degisken: Yerli Mali Satin Alma Niyeti (SAY)

Bagimsiz Degisken: p t p
Oncelikli Mense Ulke Faktorii 0,036 | 1,034 0,302
Yabanci Etnosentrizmi 0,597117,192 0,000

R=0,609; Diizeltilmis R?>= 0,369; F =170,440; p=,000
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6.4.2.4. Tuketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ile yabanci menseli iiriin satin

alma niyeti regresyon analizi

Aragtirma konularindan biri olan yabanci menseli {iriin satin alma niyeti bagimli degisken
olacak sekilde, tiiketici etnosentrizmi ve menge lilke etkisi bagimsiz degiskenler olarak

regresyon analizi yapilmis, Tablo 6.21°de 6zetlenmistir.

Tablo 6. 21: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi ile yabanci menseli iiriin
satin alma niyeti regresyonu

Bagimh Degisken: Yabancit Mengseli Uriin Satin Alma Niyeti (SAT)

Bagimsiz Degisken: p t p
Tuketici Etnosentrizmi 0,020 | 0,455 0,650
Mense Ulke Etkisi 0,013 | 0,299 | 0,077

R=0,027; Diizeltilmis R>=-0,003; F=0,208; p=,812

[k asamada yapilan regresyon analizinde modelin istatiksel olarak anlamli olmadig1

gorilmektedir (p=0,812>0,05). Bu sebeple sonraki asamalara gecilmemistir.

6.4.3. Varyans Analizleri

6.4.3.1. Demografik degiskenler baglaminda farkhihklar

Tiiketici etnosentrizmi, menge lilke etkisi, yerli mali ve yabanci menseli iirlin satin alma
niyetlerinin demografik degiskenlere istinaden anlamli farklilik gosterip gdstermedigini
Olctimlemek adina tiim degiskenler tek tek incelenmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine
gore yapilan t-testi analizinin sonuglari 1s1g¢inda arastirmadaki degiskenler arasinda
yalnizca tiiketici etnosentrizminde, kadin ve erkek baglaminda anlamli bir farklilagsma
gorulmektedir [t (499) = 3,478; p<0,05]. Baska bir deyisle ortalamalara baktigimizda az
bir fark olsa da Tablo 6.22’de goriildiigii gibi kadinlarin erkeklere gore daha etnosentrik
egilimde oldugu soylenebilir. Mense illke etkisi (p=0.172>0,05), yerli mal
(p=0,422>0,05) ve yabanc1 menseli {iriin (p=0,112>0,05) satin alma niyetinde de anlamli
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diizeyde bir farklilasma goriilmemistir. Bu baglamda H4a hipotezi kismen kabul

edilmistir.
Tablo 6. 22: Cinsiyete gore yapilan t-testi
Cinsiyet N Ort SS t SD p
Tiketici Kadin | 347 | 2,2416 | 0,8349
o 3,478 | 449,722 | 0,001
Etnosentrizmi Erkek 233 2,0043 | 0,9008
Yabancs Kadin | 347 | 3,0696 | 0,7382
. 3,251 578 0,001
Etnosentrizm Erkek 233 2,9805 | 0,8121
verel Kadin | 347 [ 33197 [ 08402 | | | oo
Etnosentrizm Erkek 233 3,0666 | 0,9953 ' ' '

Medeni durum baglamindaki farkliliklar i¢in yapilan t-testi sonuglarna gore;
etnosentrizmin alt boyutu olan yabanci etnosentrizm ve mense iilkenin alt boyutu olan
oncelikli menge iilke faktorii, bunun yani sira yerli mali satin alma egiliminde anlamli
farkliliklar goriilmistiir. Tablo 6.23°de goruldigi gibi evli katilimcilarin  daha
etnosentrik, mense iilke bilgisine daha dikkat eden ve yerli mal iriinii alma egilimi

yuksek olan kisiler oldugu soylenebilir. Bu baglamda H4c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. 23: Medeni duruma gore yapilan t-testi

Medeni Durum N Ort SS t SD p
Bekarbosanmis | 454 | 5 5695 | (7881
EtYabaIt“‘:‘ veya dul -2,680 |364,765| 0,008
nosentrizm Evli 211 | 2.2812 | 0,9825
Oncelikli Bekjg’bozalllmls 369 | 3,0925 | 0,9086
Mense iilke yadu -3,254 | 379,763 | 0,001
Faktorii Evli 211 | 3,3788 | 1,0771
Yerli Uriin Bek\?;’b;zf;mls 360 | 1.6412 | 0,6497
Satm Alma y 4611 | 388,346 | 0,000
Egilimi Evli 211 | 1,9257 | 0,7494

Turist amagh yurt disina ¢ikis durumuna gore farkliliklara bakildiginda, etnosentrizmde
alt boyutlartyla birlikte, yerli mali satin alma egiliminde de farkliliklar goriilmektedir.

Tablo 6.24’te goriildiigii gibi yurt disina turist amagli ¢ikmamas kisilerde daha etnosentrik
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egilim goriilmekle birlikte, beklendigi gibi yerli mali satin alma egilimi de daha baskin

gorulmektedir.

Tablo 6. 24: Yurt disina turist amag¢h ¢ikma durumu t-testi

Yanit N Ort SS t SD p
Tuketici Evet 357 2,5747 | 0,8202
Etnosentrizmi | Hayir 293 28543 | 0.7866 -3,639 578 0,000

Yabanci Evet 357 2,0436 0,8606
Etnosentrizm Hayir 223 2,3107 | 0,8591
Yerel Evet 357 3,1057 | 0,9143
Etnosentrizm Hayir 223 3,3978 | 0,8845
Yerli Mah Evet 357 1,6856 | 0,6706

Satin Alma -4,057 578 0,000
Egilimi Hay1r 223 1,8393 | 0,7376

-3,790 578 0,000

-2,583 578 0,010

Yurt disinda tek seferde 6 aydan fazla bulunma durumunu sorgulayan ifadeye gore
etnosentrizm de alt boyutlariyla birlikte ve yerli mali satin alma egiliminde anlamli
farkliliklar goriilmektedir. Tablo 6.25°de gorildigi gibi yurt disinda tek seferde 6 aydan
fazla bulunmayan katilimcilarin etnosentrik egilimi ve buna bagh yerli mali satin alma
niyetinin de daha baskin ¢iktig1 goriilmektedir. Yurt digindaki kiiltiire ve hayata maruz
kalmanin etnosentrizm egiliminin derecesini ve yabanci menseli riinler hakkinda

onyargilar1 kirdig1 diigiiniilebilir. Bu baglamda H4f hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 6. 25: Yurt disinda bir seferde 6 aydan fazla kalma durumu t-testi

Yanit N Ort SS t SD p
ot Evet 87 2,3847 | 0,8526
Em‘(;g';ﬁﬂ‘_"m_ 3,719 | 578 0,000
1ZM1 - Hayir 493 2,7347 | 0,8014
Vabaner Evet 87 1,9239 | 0,8627
Etnosentr -2,603 578 0,009
nosentrizm | payyr 493 2,1856 | 0,8651
Verel Evet 87 2,8455 | 0,9608 4 168 - 0,000
Etnosentrizm | payyr 493 3,2838 | 0,8896 ’ '
Yerli Mal Evet 87 1,6063 | 0,6260
Satin Alma -2,004 578 0,046

Egilimi Hay1r 493 1,7691 | 0,7106
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Egilimleri yonlendiren unsurlardan biri olan yabanci dil bilme durumu da demografik
verilerin i¢inde sorulmus ve diger ifadelerdeki farklilasmalara istinaden yabanci menseli
iirlin satin aliminda anlamli fark yaratan tek soru olmustur. Tablo 6.26’da goriildiigi gibi
yabanci dil bilmeyen katilimcilarin daha etnosentrik oldugu, bunun aksine yerli ve
yabanci menseli irlinleri satin alma egilimlerinde iki ag¢idan da daha baskin oldugu

goriilmiistiir. Bu baglamda H4e hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 6. 26: Yabanci dil bilme durumu t-testi

Yanit N Ort SS t SD p
Taketici Evet | 505 | 26446 | 0,798
Etnosentrizmi | Hayir | 75 | 2,9350 | 10108 | 200 | 87557 | 0019
Yabanci Evet | 505 | 2,0841 | 0,8166
Etnosentrizm | Hayr | 75 | 25653 | 10783 | > /'0 | 871052 | 0000
Yorli Mal: Saun|_Evet | 505 | 1,708L | 0,7034
Alma Egilimi | Hayr | 75 | 19914 | 06315 | ~>°70 | 103268 0001
Yabanci Menseli | Evet | 505 | 1,2838 | 0,4031
Uriin Satim Alma 2,115 | 90,132 | 0,037
Egilimi Hayir 75 1,4071 | 0,4805

Yas gruplar1 detayinda tek yonlii varyans testi yapilmis ve ¢oklu karsilastirmalarda
(Scheffe, Tamhane) anlamlilik aranmistir. Yerel ve yabanci olmak {izere etnosentrizm alt
boyutlariyla birlikte, 6ncelikli mense iilke faktori ile birlikte ve yerli mali satin alma
egiliminin anlamh farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir. Bu farklar agsagidaki Tablo

6.27°de grup bazinda 6zetlenmistir. Bu baglamda H4b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. 27: Yas gruplar1 dagilminda ANOVA analizi

Yas gruplari N Ort SS F P
15-20 63 2,541 0,689
21-25 118 2,756 0,668
26-30 189 2,536 0,771

Etn-l(-)lgléﬁi:'(i:;mi 31-35 66 2,663 0,905 3,503 0,002

36-40 47 2,84 0,88
41-45 33 2,719 0,815

46 ve Uzeri 64 3,002 1,056
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15-20 63 3066 | 0,833

21-25 118 | 3408 | 073

26-30 189 | 3082 | 085
Yerel 31-35 66 3136 | 1006 | 2534 | 0020
Etnosentrizm 36-40 47 3433 | 1011 ’ '

41-45 33 329 | 0,996

46 ve iizeri | 64 3,300 1,16

15-20 63 2016 | 0,706

21-25 118 | 2103 | 0743

- 26-30 189 199 | 0819
Etné’se‘;’:g’zm 31-35 66 2,189 0,907 | 5,991 | 0,000

36-40 47 2247 | 0,96

41-45 33 2148 | 0,787

46 ve Uzeri | 64 2696 | 1,086

15-20 63 2862 | 0,741

21-25 118 | 2858 | 0,69

. 26-30 189 | 3125 | 0734
Megiﬁiglk" 31-35 66 3,08 0,797 | 2350 | 0,030

36-40 47 3146 | 0,791

41-45 33 3083 | 0,754

46 ve lzeri | 64 3103 | 0929

15-20 63 2054 | 0892

21-25 118 | 2928 | 0897

) 26-30 189 | 3267 | 0945
Oncelikli Mense ™41 35 66 3243 | 1,044 | 3839 | 0,001

Ulke Faktori

36-40 47 3462 | 0933

41-45 33 3550 | 0,993

46 ve Uzeri | 64 3295 | 1,148

15-20 63 1568 | 0,526

21-25 118 163 | 0689

| 26-30 189 | 1645 | 0651
Y{iﬁ;glggﬂsﬁn 31-35 66 1795 07 | 633 | 0000

36-40 47 2037 | 0814

41-45 33 1894 | 0,766

46 ve lzeri | 64 2083 | 0722

Anlamli farklilik bulunan gruplardaki farklilagmanin hangi yas gruplar1 arasinda one
ciktigini belirlemek amacli Scheffe ve Tamhane testi sonuglarina bakilmistir. Buna gore

yabanc1 etnosentrizm i¢in 46 ve lizeri yas grubunun 15-30 yas grubu arasindaki kisilerden
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daha fazla etnosentrik egilime sahip oldugu sdylenebilir. Onceliki mense iilke faktorii
icin, 26-45 yas grubu arasindaki katilimcilarin 21-25 yas grubu arasindaki bireylere gore
daha fazla mense lilke bilgisine dikkat ettigi de tespit edilmistir. Yerli mali iirtin satin
alma egilime bakildiginda ise; 36-40 yas grubunun 15-20 yas grubundan; 46 ve iizeri yas
grubunun ise 15-30 yas grubundan daha fazla yerli mali satin alma egilimi oldugu
belirlenmistir. Gelir gruplarina gore anlamli farkliliklara belirlemek amaciyla da ANOVA
testi yapilmis; mense iilke etkisi, oncelikli mense iilke faktorii alt boyutuyla, yabanci
mengeli iirlin satin alma egiliminde anlamli farkliliklar bulunmustur. Farkliliklarin hangi
gruptan ya da gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla post hoc testleri
yapilmigtir. Oncelikli mense iilke faktorii icin 5000 TL Gsti gelire sahip olan
katilimcilarin, 500 TL ve alt1 geliri olan grupla aralarinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Mense tilke etkisi boyuta bakilmaksizin incelendiginde 3001-6000 TL aras1
gelire sahip olan grubun 500 TL ve alt1 gelire sahip olan gruba kars1 daha fazla mense
iilkeye dikkat ettigi gozlenmistir. 500 TL ve altt gelire sahip olan kitlenin %68’lik
kismimin 6grenci olmasi gruptaki katilimcilarin mense iilke bilgisine yeterince dnem
verilmemesini destekleyici sebeplerden biri olabilir. Bu baglamda H4h hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Tablo 6. 28: Gelir gruplar1 dagilimina iliskin ANOVA analizi

Gelir Gruplan N Ort SS F P

500 TL ve alt1 60 2,800 0,814
501-1000 TL 42 3,204 0,916
L 1001-2000 TL 37 2,885 0,872
Oncelikli 2001-3000 TL | 52 3,263 1,006

Mense tilke d d 2,569 0,013
Eaktoril 3001-4000 TL 91 3,294 1,106
4001-5000 TL 66 3,271 0,966
5001-6000 TL 60 3,392 0,969
6001 TL ve Uzeri 172 3,232 0,975
500 TL ve alt1 60 2,704 0,746
501-1000 TL 42 3,041 0,656
1001-2000 TL 37 2,915 0,704

Mense Ulke | 2001-3000 TL 52 3,069 0,758 2741 | 0008
Etkisi 3001-4000 TL 91 3,149 0,895
4001-5000 TL 66 3,055 0,771
5001-6000 TL 60 3,238 0,766
6001 TL ve Uzeri | 172 3,021 0,721

58



500 TL ve alt1 60 1,425 0,472

501-1000 TL 42 1,129 0,280

Yabaner | 1001-2000TL [ 37 | 1297 [ 0336
Menseh Urun 2001-3000 TL 52 1,332 0,431 2,678 0,010

Satm Alma 3001-4000 TL 91 1,270 0,391

Egilimi 4001-5000 TL 66 1,394 0,428

5001-6000 TL 60 1,329 0,459

6001 TL ve Uzeri 172 1,258 0,401

Egitim durumuna goére anlaml farklilik arama adina yapilan ANOVA testinin sonucu
Tablo 6.29°da 6zetlenmistir. Buna bagli olarak anlamli farkliliklar bulunan degiskenlerde
egitim durumunlar1 ¢oklu olarak post hoc analizleri kullanilarak kiyaslanmistir. Tiiketici
etnosentrizminde ilkogretim ve lise mezunu grubun, lisans ve lisansiistii mezunu
katilimcilara istinaden daha etnosentrik egilime sahip oldugu tespit edilmistir. Alt
boyutlari ve mense tilkesi i¢in bakildiginda, lisansiistii mezunu grubun, ilkogretim-lise
mezunu grup ile arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmis olup, lisansiistii
mezunlarinin {iriinlerde daha fazla mense {ilke bilgisine dikkat ettigi sdylenebilir. Yerel
etnosentrizm igin ilkdgretim-lise mezunu grup ile lisansiistii mezunu olan grup arasinda
anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmis, ilkdgretim-lise mezunu olan katilimcilarin yerel
etnosentrik egiliminin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yabanci etnosentrizm de bu
paralelde bir farkliliga sahip olup; ilkdgretim-lise ve dnlisans-MY O mezunlarinin lisans
ve lisansiisti mezunlarina istinaden yerel etnosentrik egiliminin daha fazla oldugu

belirlenmistir. Bu baglamda H4d hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 6. 29: Egitim durumlarina iliskin ANOVA analizi

Egitim Durumu N Ort SS F P

ilkégretim-Lise 174 2,844 0,804

. Tuketlt_:l _ On Lisans veya MYO 35 2,989 0,907 6,242 | 0,000
tnosentrizmi Lisans 247 | 2,595 | 0,800
Lisansusti 124 2,541 0,797
Hkégretim-Lise 174 3,372 0,874
On Lisans veya MYO 35 3,432 0,940

Yerel > VY 3861 | 0,009
Etnosentrizm Lisans 247 3,156 | 0,925
Lisansusti 124 3,066 0,907
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Hké‘)gretim—Lise 174 2,317 0,905
Yabanct | On Lisans veya MYO | 35 2,546 | 0,994 | 7219 | 0000
Etnosentrizm Lisans 247 | 2,035 | 0,816 | ’
Lisanstistii 124 2,016 0,817
Hké‘)gretim—Lise 174 2,934 0,771
Mense_Ulke On Lisans veya MYO 35 3,137 0864 | 5275 | 0.041
Etkisi Lisans 247 3016 | 0,745 | '
Lisanstistii 124 3,181 0,771
) ilkogretim-Lise 174 | 3,007 | 0,940
Oncelikli .
Mense Ulke On Lisans veya MYO 35 3,460 0,925 4374 | 0005
Faktori Lisans 247 3,206 0,965
Lisansist( 124 3,370 1,048

Meslek gruplar1 baglaminda anlamli farkliliklarin goriildiigii gruplar ise Tablo 6.30°da

Ozetlenmektedir.

Tablo 6. 30: Meslek gruplarin iliskin dagimda ANOVA analizi

Meslek Gruplari N Ort SS F P
Kamu sektor galigant 61 2,79 0,9
Ozel sektor galisant 277 2,6 0,82
Tiketici Emekli 28 3,14 0,92
Etnosentrizmi EV hanimi 15 3,44 0,77 5,081 | 0,000
Ogrenci 138 2,66 0,67
Issiz 21 2,87 0,88
Diger 40 2,46 0,86
Kamu sektor galigani 61 3,31 1,03
Ozel sektor calisant 277 3,13 0,91
Emekli 28 3,54 1,01
£t (;(Si';]et'ri - Ev hanim 15 | 376 | 084 | 2625 | 0,016
Ogrenci 138 3,26 0,78
Issiz 21 3,43 0,85
Diger 40 3 1,03
Kamu sektor ¢aligant 61 2,27 0,93
Ozel sektor calisani 277 2,07 0,86
Emekli 28 2,74 0,99
cpabanct Ev hanimi 15 | 312 | 087 | 6998 | 0,000
Ogrenci 138 2,06 0,69
Issiz 21 2,32 1,08
Diger 40 1,93 0,85
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Kamu sektor ¢aligsani 61 3,12 0,72

Ozel sektor calisani 277 3,12 0,75

} Emekli 28 3,2 0,97
Mense ke Ev hanimi 15 | 298 | 083 | 2818 | 0010

Ogrenci 138 2,86 0,72

Issiz 21 3,14 0,88

Diger 40 2,79 0,84

Kamu sektor ¢aligant 61 3,49 0,96

Ozel sektor calisant 277 3,28 0,96

Oneelikli Emekli 28 3,32 1,17
Mense Ulke Ev hanim1 15 3,13 0,91 3,377 0,003

Faktori Ogrenci 138 2,93 0,9

Issiz 21 3,25 0,96

Diger 40 3 1,17

Kamu sektor ¢alisani 61 1,92 0,73

Ozel sektor calisani 277 1,74 0,68

Yerli Mal Emekli 28 2,06 0,67
Uriin Satin Ev hanimi 15 2,38 0,72 5,143 | 0,000

Alma Egilimi Ogrenci 138 161 | 066

Issiz 21 1,57 0,75

Diger 40 1,63 0,71

Anlaml farkliliklart saglayan grup ya da gruplar1 bulmak amaciyla ¢oklu karsilagtirma
testleri yapilmistir. Bu baglamda etnosentrizm egilimi icin emekli ve ev hanimi
grubundaki katilimcilarin 6zel sektdr ve o6grencilere kiyasla daha etnosentrik olduklari
sOylenebilir. Yerli mali1 satin alma egilimi i¢in de ev hanimi ve 6grenciler arasinda anlamli
bir fark bulunmakta olup, ev hanimlar1 6grencilere istinaden yerli mali {iriinleri almak

icin daha fazla yonelime sahiptir denebilir. Bu baglamda H4i hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin ikamet ettigi iller de ankette sorulmus, daha anlamli sonuglar elde
edebilmek adina cevaplar cografi bolgelere doniistiiriilerek kodlanmistir. Degiskenlere
bakildiginda bolgelere gbre anlamli farklilik bulunan degiskenler Tablo 6.31°de
verilmistir. Farkliliklar1 olusturan gruplar i¢in yapilan post hoc testleri sonucunda,
yabanci etnosentrizm ve etnosentrizm baglaminda I¢ Anadolu ve Giineydogu Anadolu
bolgesindeki katilimcilarin yurt disindaki katilimeilar ile aralarinda anlamli farkliliklar

olustugu gozlenmis; I¢ Anadolu bolgesinde yasayan kisilerin yabanci etnosentrizm
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egilimi daha fazla iken, Gilineydogu boélgesindeki kisilerin de genel etnosentrizm
egilimlerinin daha baskin oldugu goriilmiistiir. Oncelikli mense iilke faktorii alt boyutu
icin de Marmara ve Akdeniz bolgesi arasinda anlamli bir farklilik olup (p=0,018),
Marmara bolgesinde yasayan katilimcilarin Akdeniz’deki kisilere gére mense iilke

bilgisine daha fazla dikkat ettigi sdylenebilir.

Tablo 6. 31: ikamet edilen bélgelere iliskin ANOVA analizi

Cografi Bolgeler N Ort SS F P
Akdeniz bolgesi 28 2,702 0,732
Dogu Anadolu bdlgesi 6 3,729 1,401
Ege bolgesi 30 2,76 0,732
fleatic Gilineydogu bolgesi 15 3,154 0,802
Tuketici Y&V O ° 3,503 | 0,001
Etnosentrizmi [,
I¢ Anadolu bolgesi 39 2,847 0,927
Karadeniz bolgesi 18 2,616 1,123
Marmara bolgesi 432 2,649 0,783
Yurt dist 11 2,062 0,671
Akdeniz bolgesi 28 3,306 0,904
Dogu Anadolu bolgesi| 6 4 1,44
Ege bolgesi 30 3,315 0,863
Giineydogu bolgesi 15 3,807 0,771
verel heycogu >0’ 2516 | 0,015
Etnosentrizm . )
I¢ Anadolu bolgesi 39 3,291 0,907
Karadeniz bolgesi 18 2,981 1,188
Marmara bolgesi 432 3,195 0,891
Yurt dis1 11 2,646 0,865
Akdeniz bolgesi 28 2,098 0,787
Dogu Anadolu bolgesi| 6 3,458 1,453
Ege bolgesi 30 2,205 0,79
Yabanci Gilineydogu bolgesi 15 2,5 0,975
Etnosentrizm . 4,092 0
I¢ Anadolu bolgesi 39 2,404 1,051
Karadeniz bolgesi 18 2,25 1,174
Marmara bolgesi 432 2,103 0,819
Yurt dist 11 1,477 0,536
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Cografi Bolgeler N Ort SS F P
Akdeniz bolgesi 28 | 264 | 0,71
Dogu Anadolu bolgesi 6 3,92 | 0,98
Ege bolgesi 30 | 3,09 | 0,75
Mense_U_lke Gilineydogu bolgesi 15 | 3,09 | 0,58 282 | 0.007
Etkisi I¢ Anadolu bdlgesi 39 [ 305|066 | ° ’
Karadeniz bolgesi 18 | 2,73 | 0,82
Marmara bolgesi 432 | 3,06 | 0,76
Yurt dis1 11 | 2,85 | 1,12
Akdeniz bolgesi 28 | 2,38 | 0,72
Dogu Anadolu bolgesi 6 3,75 | 1,17
Ege bolgesi 30 3 0,96
Alternatif M"e,,.,?ge Gilineydogu bolgesi 15 | 2,67 | 0,79 235 | 0.003
Ulke Faktori I¢ Anadolu bolgesi 39 [ 2821092 ’
Karadeniz bolgesi 18 | 2,72 | 1,15
Marmara bolgesi 432 | 2,91 | 0,99
Yurt dis1 11 | 2,46 | 1,27
Akdeniz bolgesi 28 | 1,83 | 0,66
Dogu Anadolu bélgesi 6 | 2,54 | 0,49
Ege bolgesi 30 1,8 | 0,83
Yerli Mah Uriin Giineydogu bblgesi 15 | 2,07 | 09
Satin Alma - - 2,86 | 0,006
Egilimi I¢ Anadolu bolgesi 39 | 1,92 | 0,69
Karadeniz bolgesi 18 2 0,79
Marmara bolgesi 432 |1 1,69 | 0,67
Yurt dis1 11 | 1,73 | 0,82

Son olarak katilimcilarin sahip oldugu g¢ocuk sayilari i¢in de anlamli farkliliklar
belirlemek amaciyla ANOVA analizinden yararlanilmis olup, Tablo 6.32’de sonuglar
Ozetlenmistir. Anlamli farkliliklarin hangi grup ya gruplardan kaynaklandigini bulmak
adina c¢oklu karsilagtirma testleri yapilmistir. Etnosentrizm degiskeni i¢in ¢ocugu olan
katilimcilar ile cocugu olmayan kisiler arasinda anlamli bir fark bulunmus, ¢ocugu olan
kisilerin daha etnosentrik oldugu tespit edilmistir. Buna paralel olarak yerli {iriin satin
alma egilimi i¢in de ¢ocugu olan kisilerin yerli mali satin alma niyetinin daha baskin
oldugu belirlenmistir. Oncelikli mense iilke faktorii igin yalmizca 1 cocuga sahip olan

katilimcilar ile gocugu olmayan kisiler arasinda anlamli bir fark bulunmus olup, ¢ocugu
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olmayan kisilerin mense lilke bilgisine daha az dikkat ettigi sOylenebilir. Bu baglamda

H4g hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. 32: Sahip olunan ¢ocuk sayisina iliskin ANOVA analizi

Cocuk Sayisi N Ort SS F P
1 76 2,961 | 0,872
Tiketici L
Etnosentriami 2 ve lizeri 66 2,938 | 1,075 | 10,565 | 0,000
Cocugu yok 435 | 2,593 | 0741
1 76 3,444 | 0,980
verel 2 ve lizeri 66 3340 | 1211 | 3,842 | 0,022
Etnosentrizm i i ’ :
Cocugu yok 435 | 3,159 | 0,842
1 76 2,478 | 0,900
Yabanci i
Etnccant iR 2 ve lizeri 66 2535 | 1,139 | 17,276 | 0,000
Cocugu yok 435 | 2,027 | 0776
Sncelii 1 76 3589 | 0,907
Mense Ulke 2 ve Uzeri 66 3229 | 1,169 | 7,447 | 0,001
P Cocugu yok 435 | 3123 | 0953
Verli Mals 1 76 2,161 | 0,737
Uriin Satin 2 ve lizeri 66 2,054 | 0,774 | 28,135 | 0,000
Alma Egilimi |7 5 yok 435 | 1630 | 0,640

Tim analizler sonucunda arastirilmasi amaglanan hipotezlerin kabul ve red durumlarini

igeren Tablo 6.33’teki gibidir.
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Tablo 6. 33: Hipotezlerin sonuclari

HIiPOTEZLER

SONUC

H;: Tiiketici etnosentrizmi, mengse iilke bilgisi ve satin alma niyeti

Kismen kabul

arasinda anlamli ve pozitif yonde iligkiler mevcuttur. edildi
I-! La: Tuketlcl etnosentrizmi ve mense iilke etkisi arasinda pozitif yonlii Kabul edildi
bir iliski mevcuttur.
Hap: Tuketici etnosentrizmi ve yerli {iriin satin alma niyeti arasinda -
e g1 et Kabul edildi
pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.
Hic: Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci menseli {iriin satin alma niyeti .
e i1 Reddedildi
arasinda negatif yonlii bir korelasyon mevcuttur.
H14: Mense iilke etkisi ile yerli ve yabanci menseli liriin satin alma _—
o PR Kabul edildi
niyeti arasinda pozitif yonlii bir korelasyon mevcuttur.
H1e: Mense iilke etkisi ile yabanci mensgeli tiriin satin alma niyeti _—
e p e Reddedildi
arasinda pozitif yonlii bir korelasyon mevcuttur.
H,: Tuketici etnosentrizmi ve mense iilke bilgisinin yerli iiriin satin _—
. A Kabul edildi
alma niyeti Gzerinde pozitif yonla etkisi mevcuttur.
Ha: Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke bilgisinin yabanci iiriin Reddedildi

satin alma niyeti iizerinde negatif yonlii etkisi mevcuttur.

Ha: Tiiketici etnosentrizmi, mense iilke bilgisi ve yerli mah satin
alma niyeti demografik degiskenler baglaminda farkhihk
gostermektedir.

Kismen kabul
edildi

Haa: Erkek tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi ile yerli mali

Kismen kabul

satin alma niyeti kadinlardan farklidir. edildi
Hap: Tiketicilerin etnosentrizm, mense lilke etkisi ve yerli mali satin Kabul edildi
alma niyeti yas gruplar1 baglaminda farkliliklar gostermektedir.

H.c: Tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi ve yerli mali satin Kabul edildi

alma niyeti medeni durum baglaminda farkliliklar gostermektedir.

Haq: Tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi ve yerli mali satin

Kismen kabul

alma niyeti egitim seviyesi baglaminda farkliliklar gostermektedir. edildi
Hae: Yabanci dil bilen tiiketicilerin etnosentrizm, mense iilke etkisi ve Kismen kabul
yerli mali satin alma niyeti yabanci dil bilmeyen tiiketiciler ile farklidir. edildi

Has: Yurt disinda 6 aydan fazla bulunan tiiketicilerin etnosentrizm,
menge llke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti diger tiikketicilerden

Kismen kabul

farkhidir. edildi
H.g: Marmara bolgesinde ikamet eden tuketicilerin etnosentrizm,
menge iilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti diger bolgede yasayan Kabul edildi

tuketicilerden farklidur.

Han: Farkli gelir gruplarina dahil olan tiiketicilerin etnosentrizm, mense

Kismen kabul

iilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti farklilik gostermektedir. edildi
H.i: Farkli meslek gruplarina dahil olan tiiketicilerin etnosentrizm,
menge iilke etkisi ve yerli mali satin alma niyeti farklilik Kabul edildi

gostermektedir.
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7. TARTISMA VE SONUC

Kiiresellesen diinyanin artik tek bir pazar haline gelmesiyle her {iriin herkes icin daha
ulagilabilir hale gelmistir. Bu etkiyle birlikte ekonomik ve ticari faaliyetler artik iilke
siirlariyla kisith kalamamistir. Bu gelismeye ayak uydurabilen firmalar veya markalar,
planladiklart ve gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini ulusal temellere
baglamayarak uluslararasi pazarlara yonelmektedirler. Buna bagli olarak diinyanin her
yerinde her lkeden tretimli, Urinleri gorme sansi tiiketiciler i¢in artmaktadir. Farkli ¢esit
ve kalitelerdeki birgok iiriiniin piyasada yer almasiyla birlikte tiliketiciler i¢in ayrim
yapmak zorlasmis ve daha once kesfedilmemis ya da suanki kadar 6nem kazanmamis
birgok etken ortaya ¢ikmustir. Tiiketici etnosentrizmi ve mense tilke bilgisi de bu temel

kavramlardan ikisi olarak kabul edilebilir.

Etnosentrizm kavraminin pazarlamada karsilik bulmus hali olan tiiketici etnosentrizmi
bireysel olarak kisilere karsi etnosentrik egilim goOsteren insanlarin, bu egilimi ayni
zamanda tepkili oldugu grubun iiriinlerine karsi da sergileyen kisiler igin etkileyici bir
unsur olarak tanimlanabilir. Mense {ilke ise gliniimiiz diinyasinda hem avantaj kazanmak
hem de globalligi saglamak amaciyla kullanilan bir katma deger unsurudur. Firmalar
gerek maliyet gerek lojistik gibi unsurlar sebebiyle iiretim bolgelerini ilgili tilkelere yakin
ya da direkt o lilkede kurabilir. Bunun disinda tilkenin imajin1 kullanmaya agik bir iiriin
mevcut ise Ulke, mense iilke olarak kullanarak drun igin bir tercih sebebi yaratabilir.
Tiiketici etnosentrizmin firmadaki karsilig1 aslinda mense iilke olarak kabul edilebilir,
etnosentrizm kavramini iyi arastiran ve stratejilerinde bunu goz oniine alarak planlama
yapan isletmeler mense Ulkeye oldukca dikkat etmelidir. Etnosentrizm ginimuzde
toplum, iilke, irk gibi unsurlara karsi belirli tavirlara sebep olabilir, bundan 6tiirii
bireylerin Uriine negatif ya da pozitif etkisi konusunda yénlendirici bir unsur olarak 6nem

kazanmaktadir.

Tiiketici etnosentrizm ve satin alma kavrami Tiirkiye’de ¢ok calisilan bir konu olmasa da
son yillarda akademik ¢alismalarda daha da tercih edilmeye baslanmistir. Uluslararasi

kaynaklarda oldukg¢a incelenen bir konu olan tiiketici etnosentrizmi, en fazla mengse iilke
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kavramiyla birlikte incelenmistir. Tiiketicide etnosentrizm kavraminin ticari agidan
yonlendiricisi mense lilke oldugundan, ¢alismalardaki birlesimlerini destekleyici bir

sebep olarak gosterilebilir.

Arastirmanin amact dogrultusunda satin alma karar1 belirli bir kategori igin
ozellestirilmemistir. Katilimcilarin etnosentrik egilimleri ve bu egilimlere istinaden
beklenen mense iilke bilgisine dikkat edilme durumu incelenmek istenmis; elde edilen
veriler dogrultusunda etkilesimin ana konusu olan yerli ve yabanci menseli iirlinleri satin
alma niyeti Olclilerek etkilesimin nasil yonlendirmeye sahip oldugu belirlenmesi
amagclanmustir. Insanlarin etnosentrizm seviyeleri alisveris doneminde bilingsizce karar
vermesini etkilememektedir. Yerli iirlinlerin kullanimini savunan ve ¢evresindeki aksi
hareketleri ahlaki boyutta elestiren kisi mense iilke bilgisine dikkat etmeden, ekonomik
veya zamanlama kisiti gibi sebeplerle yabanci menseli iiriin tercih edebilmektedir.
Bireyler bulundugu sosyal gruba bagli sekilde kendi fikirlerini saklayabilir, bazi
durumlarda milliyet¢ilik duygularini bastirabilir ya da tam tersi sekilde davranabilir. TUm
bu farkliliklar kisiden kisiye veya donemsel degisebilmektedir. Bu sebeple ¢alismada
spesifik bir kategori verilmeden katilimeilarin 6l¢limlere gore ne kadar tutumlu oldugunu
ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Ulkemizde yapilan ¢alismalarda spesifik kategoriler ya
da alanlar ¢alisilmig olup bunlarin degerlendirilmesi adina, dncelikle incelenen bélgenin

ya da insanlarin temel egilimlerinin 6l¢iilmesi daha saglikli olacaktir.

Arastirmaya katilan kisilerin %64 linlin 15-30 yas arasindadir, buna bagli olarak kitlenin
geng oldugu soylenebilir. Yas grubuna gore paralel bir egilim olmasa da yas gruplarina
gore farkli etnosentrik egilimler oldugu tespit edilmistir (Josiassen ve dig. 2011,
Balabanis ve dig 2001, Huddleston ve dig. 2000). X kusagi Z kusagina gore daha
etnosentrik egilime sahiptir olarak belirtilebilir. Egitim durumuna bakildiginda
katilimcilarin %64 iiniin lisans ve {stili olarak 6grenim gordiigii ve 6rneklemin egitim
dizeyinin de bu baglamda yiiksek oldugu goze carpmaktadir. Tiiketicilerin egitim
seviyeleri arttik¢ca etnosentrik egilimleri degismekte, yerel etnosentrizm alt boyutunda
egitim seviyesi arttikca etnosentrik egiliminde azalma goriilmektedir. Yapilan
caligmalara istinaden farklilasmada onceki calismalar1 kismen destekleyici niteliktedir

(Turgut 2010; Erdogan ve Uzkurt 2010; Chryssochoidis ve dig. 2007; Netemeyer ve dig.
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1991; Shimp ve Sharma 1987). Gelir durumuna baktigimizda katilimcilarin %51 inin
4000TL ve Uzeri bir gelire sahip oldugu ve %40’ nn ileri seviye yabanci dil bildigi
goriilmektedir. Demografik verilere bakildiginda ise ¢esitlilik igeren bir kitleye ulasildigi
sOylenebilir. Gelir diizeyi arttik¢a tiikketici etnosentrizmi bir¢ok ¢alismada azalmakta olup
(Turgut 2010; Erdogan ve Uzkurt 2010; Chryssochoidis ve dig. 2007; Kaynak ve Kara
2002; Netemeyer ve dig. 1991; Shimp ve Sharma 1987), calismada paralel bir yap1
goriilmese de gelir grubuna gore farklilasma mevcuttur. Kadin ve erkek arasinda da
Onceki ¢alismalar1 da destekleyici nitelikte (Sharma ve ve dig. 1995, Balabanis ve dig.
2001, Javalgi ve dig. 2004) anlaml1 farkliliklar bulunmustur.

Arastirma sonuglarina temel degiskenler baglaminda bakildiginda tiiketici etnosentrizmi
icin katilimeilarin orta diizeye yakin etnosentrik egilime (X=2,68) sahip oldugu
sOylenebilir (Kiigiikaydin 2012; Erdogan ve Uzkurt 2010; Turgut 2010; Ar1 2007; Aysuna
2006).

Mense iilke 6lgeginin ise etnosentrizmden daha yiliksek bir ortalama sahip (X=3,03)
oldugu gortilmiistiir. Mense iilke etkisi tekil bakildiginda algi olarak 6énemli goriilmekte
fakat satin alma davranisina yansiyacak bir giicte degildir, buna istinaden etkileyici bir
unsur olarak kabul edilebilir (Kiigiikaydin 2012; Akaah ve Yaprak 1993; Netemeyer ve
dig 1991; Shimp ve Sharma 1987). Bolgelere gore mense lilke etkisinde farklilasma
kismen olup, Ozellikle alternatif mense iilke alt boyutunda Marmara bolgesindeki
katilimcilarin Akdeniz bolgesinde yasayan tiiketicilere gore daha fazla mense iilkeye
dikkat ettigi sdylenebilir (Kiiglikaydin 2012). Satin alma niyeti i¢in de ortalama degerlere
bakildiginda yerli mali {iriin satin alma egilimi (X=1,74) ile yabanc1 menseli iirlin satin
alma egilimi (X=1,3) arasinda ezici bir fark ¢itkmamistir. Medeni durumda beklenen
farklilik tespit edilmemis olup, cocugu olan tiiketicilerin daha etnosentrik oldugu ve buna
bagli olarak beklenen sekilde yerli mali satin alma egiliminin baskin oldugu
belirlenmistir. Ayn1 sekilde bu tiiketicilerin mense iilke etkisine daha fazla dikkat ettigi

gdzlenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan analiz sonuglarinda; tiiketici etnosentrizmi ve mengse tilke

bilgisinin ¢alismanin basinda beklendigi sekilde korele oldugu, etnosentrizm seviyesinin
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arttikca mense iilke bilgisine de ayn sekilde dikkat edildigi goriilmiistiir (Sarigam 2009
Kiigiikaydin 2012, Tuzcuoglu 2012).

Yerli mali iirlin satin alma niyetine bakildiginda da etnosentrizm seviyesi arttik¢a egilim
artmakadir fakat mense iilke bilgisine dikkat arttik¢a yerli mali atin alma beklendigi
sekilde artmamaktadir. TUketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisi yerli satin alma
davranigini ayr1 ayr etkilemekte fakat iki etken birlikte iken satin alma egiliminde
etnosentrizmin baskin rol oynadigi goriilmiistir (Han 1988; Javalgi ve dig. 2005).
Literatiirdeki 6nemli caligmalara paralel olarak da tiiketici etnosentrizm ve yerli mali iiriin
satin alma egilimi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur (Shimp 1984, Shimp
ve Sharma 1987, Wright ve Watson 2000). Yabanci menseli tiriin satin alma egilimini
incelendiginde, etnosentrizm ve mense iilke etkisinin de ayri ayri korelasyonlarina
bakilmis ve anlamli sonuglar elde edilmemistir. Beklendigi sekilde etnosentrizm egilimi
bulunan bir grupta yabanct mengeli iriin satin alma davranisinin olusmadigi

gorulmektedir (Klein, Ettenson ve Morris 2007).

Ilerleyen dénemlerdeki calismalar igin asagidaki ydnlendirmeler faydali sonugler elde

edilmesine sebep olabilir;

e Yapilan arastirma miimkiin oldugunca genis bir kitleye ulasmay1 amag edinse de
bulgularin genellenebilmesi adina ilerleyen donemlerde daha genis bir Kitleye

ulasilabilir.

e Katilimcilarin belirli bir sektére yonlendirilmesi, ¢alisilan sektor i¢cin de bir
kazanim yaratacagi i¢in sonraki caligmalarda perakende, dayanikli tiikketim gibi

sektorler ¢aligilabilir ve Ulkeler yonlendirici faktor olarak kullanilabilir.

e Mense lilke bilgisi ayn1 zamanda iilke imaj1 ile de desteklendigi i¢in tiiketicilerin
marka ve giiven iligkisi bu gruba dahil edilerek calisma genisletilebilir.
e Daha oOnce literatiirlerde de kabul edilen iilke imajlarinin giiclii oldugu ilgili

sektorler 6zel olarak secilerek yeni ¢aligmalarda kullanilabilir.
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Etnosentrizm agirhiginda muhafazakarlik, milliyet¢ilik gibi kavramlar dahil

edilerek; iilke imajlartyla genisletilerek ayrica calisilabilir.

Etnosentrizm egilimi bir¢ok farkli ¢ikan yas gruplarini genelleyebilmek adina X
kusaginin katilim oranini daha yiiksek tutarak Y ve Z kusagi da dahil edilerek

karsilastirma yapmak adina genel bir ¢alisma yapilabilir.
Arastirmanin temel etkileyici unsurlarindan biri olan etnosentrizm kavrami kiiltiir

ile beslendiginden, katilimcilar planli olarak farkli kdlturlerden segilerek

uluslararas: literatiire yeni bir boyut kazandirilabilir.
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Ek 1: Anket Formlari

Degerli Katilimci,

Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yiiksek Lisans Programi'nda
"Tiiketicilerin etnosentrizm egilimi ve menge iilke etkisinin satin alma niyeti iizerine
etkisi" konusunda bir arastirma yapmaktayiz. Sizden ricamiz, asagida verilen her bir

ifadeyi eksiksiz ve gercegi yansitacak sekilde degerlendirmenizdir.

Arastirma formlarindan elde edilen bilgiler sadece arastirmacilar tarafindan

degerlendirilecektir ve kimlik bilgileriniz talep edilmemektedir.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yagmur Giindogdu,
Bahcesehir Universitesi

yagmur-gundogdu@hotmail.com
Dog. Dr. Hakk: Aktas

Istanbul Universitesi

hakki.aktas@istanbul.edu.tr
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Demografik Ozellikler

500 TL ve alt1 ()

Cinsiyetiniz Kadin () | Erkek ( )
15-20 () 31-35 () 46-50 ( )
Yasmiz: 21-25 () 36-40 () 51-55 ()
26-30 () 41-45 () 56 ve Uzeri ()
3.001-4.000 TL ()

501 - 1000 TL ()

4.001-5.000TL ()

Gelir durumunuz:

1.001 - 2.000 TL ( )

5.001 - 6.000 TL ( )

2.001-3.000 TL ()

6.001 ve Uzeri ()

Medeni Durumunuz: Bekar ( ) Evli () ‘ Bosanmus/Dul ()
Yok 3
Sahip olunan ¢ocuk Q) Q)
sa LC) 4()
yis1 AW
2() 5 ve lizeri ()

Okumam/Yazmam yok ( )

Universite (lisans) Mezunu ( )

Ogrenim Durumunuz

[kogretim Mezunu ( )

MYO Mezunu ( )

( En son mezun

Lise Mezunu ()

Yiksek Lisans Mezunu ()

oldugunuz okul ):

On Lisans Mezunu ( )

Doktora Mezunu ()

Kamu Calisani () ‘ Emekli () Diger ()
Mesleginiz: Ozel Sektor Calisani () Ev Hanimu ()
Ogrenci () Issiz ()
Calistiginiz Sektor:
Uyrugunuz: T.C.() Diger (Liitfen Belirtiniz):
Yabanci bir dil biliyor
muSUnuz ? Evet () Hay1r ()
Cevabiniz EVET ise .
. Ileri Basl
hangi seviyede: eri () Orta (') astangic ()
Yurt disina is amach Evet () Hayir ()
¢iktiniz mi ?
Yurt disina turist Evet ( ) Hayir ()
olarak ¢iktiniz m1 ?
Yurt disinda tek
seferde 6 aydan fazla Evet () Hayir ()
yasadigmiz oldu mu ?

Ikamet ettiginiz il:
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satin almalidir

[0
4
g g =
2] 2|52 E |2
No ffade EZ| |28 2 |E2
g=| £ |3E| § | &3
S| & |23| 2 ¥
Z
1 Tiirk halki ithal iiriinler yerine her zaman Tiirk
yapimi iirlinler satin almalidir
5 Sadece Turkiye'de bulunamayan Grinler ithal
edilmelidir
3 Tiirk yapimu iirlinler satin alin, Tiirkiye’ nin
caligmaya devam etmesini saglayin.
4 Tiirk yapimi iiriinler her zaman 6nce gelir.
5 Yabanci menseli iirlinleri satin almak Turkliige
aykiridir
Yabanci menseli iirlinleri satin almak dogru
6 degildir ¢iinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol
acar.
7 Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimu iiriinler

Diger iilkelerin bizim {izerimizden zengin olmasina

8 miisaade etmek yerine, Tiirkiye'de tiretilmis
iiriinler satin almaliyiz.
9 | Tirk triinlerini satin almak her zaman en iyisidir.
10 Ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerden mal satin alimi
ve ticaret ¢ok az olmalidir
Tiirk ticaretine zarar verip, igsizlige yol actig1 i¢in
11 Tiirk halki yabanci menseli {iriinleri satin
almamalidir.
12 Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.
Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tirk
13 o ) X '
trlnlerini desteklemeyi tercih ederim.
14 Yabancilarin, iirlinlerini bizim pazarlarimiza
stirmelerine izin verilmemelidir
Tiirkiye'ye giriglerinin azalmasi i¢in yabanci
15 . . .
iiriinlere yiiksek oranda vergi uygulanmalidir.
Sadece kendi tlilkemizde bulamadigimiz tirtinleri
16 ;
yabanci iilkelerden satin almalyiz
Diger iilkelerde iiretilen {iriinleri satin alan Tiirk
17 tiikketiciler, Tiirk halkinin igsiz kalmasindan

sorumludur.

*Tiiketici Etnosentrizm Ol¢egi -CETSCALE
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Araba, televizyon ya da buzdolab1 gibi pahali bir
1 iiriin satin alirken, daima iiriiniin hangi tilkede
iretildigini arastiririm.
En iyi kalitedeki iiriinii veya markay1 satin
2 | aldigimdan emin olmak igin, {iriiniin hangi tilkede

iiretildigine bakarim.

Hangi {iriinii satin alacagima karar verirken tilke
mengei bilgisine bakmanin 6nemli oldugunu
hissederim.

Giyim esyasinda "....... mal1" ("made in") etiketini
ararim.

Ucuz iiriinlerde menge iilke bilgisi aramak, pahali
urinlere gore daha az énemlidir.

Bir kisi bozulma riski yiiksek olan bir iiriin satin
alirken iilke mensei bilgisine bakilmalidir
(6rnegin; saat satin alirken)

Mevcut {irlin sinifi igindeki en iyi tirlinii segmek
i¢in menge tilke bilgisine bakarim.

Bir rlinln kalitesine karar vermek igin Ulke
mengeine bakarim.

Yeni bir iiriin satin alacagim zaman, dikkatimi
ceken ilk kisim iilke mensei bilgisidir.

10

Arkadaslarim ve ailem i¢in uygun/makul bir iiriin
satin almak i¢in, tiriiniin tilke menseine bakarim.

11

Eger tiriinle ilgili deneyimim/bilgim az ise o
zaman karar vermemde yardime1 olmasi igin,
iirlinlin mense iilke bilgisini ararim.

12

Kisi, bozulma/arizalanma riski oldukga diisiik
olan bir {irlin satin alirken {ilke mengei bilgisini
arastirmalidir (6rnegin ayakkabi/elektronik esya).

13

Gomlek gibi pahali olmayan bir iirlin satin
alirken, lilke menseine bakmak ¢ok 6nemli

degildir.

*Menge Ulke Etkisi Olgegi
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1 Yerli mali iiriin aldigimda kendimi suglu
hissederim.
2 Asla yerli bir Griin almam.
3 Miimkiin oldugunca yerli {iriinlerden
kacinirim.
4 Uygunsa, yerli tirtinleri almayi tercih
ederim.
5 Yerli mali bir tirtine sahip olma
fikrinden hoglanmam.
6 Ayni kalitede iki tiriin arasinda yerli
mali iiriine %10 daha fazla 6deyebilirim.
z
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Yabanci menseli iiriin satin aldigimda
1 o : :
kendimi suclu hissederim.
2 Asla yabanci mengeli bir lirtin almam.
3 Mumkin oldugunca yabanct menseli
iirinlerden kaginirim.
4 Uygunsa, yabanci menseli {irlinleri
almayi1 tercih ederim.
5 Yabanci menseli bir iiriine sahip olma
fikrinden hoslanmam.
Ayni kalitede iki iiriin arasinda yabanci
6 menseli Urline %10 daha fazla

odeyebilirim.

*Satin Alma Egilim Olgekleri
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