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Yiiksek Lisans Tezi

TUKETICi DAVRANIS EGILIMLERI iE TUKETiCi ETNOSENTRIiZM
ARASINDAKI ILISKi: ERZURUM iLi ORNEGI

Hande DEMIR

Damisman: Dog¢. Dr. Hiiseyin Dastan
Nisan 2021, 143 sayfa

Jiiri: Dog. Dr. Hiiseyin Dastan
Dog¢. Dr Serap Bedir Kara
Do¢. Dr Muhammet Kiirsat Timuroglu

Tiketicilerin daha fazla {riin arasinda satin alma davraniglar1 cesitlilik
gostermektedir. Bu  durum tiiketici  etnosentrizmi  kavramini  tiiketici davraniglar
aragtirmalarinda ve uluslararasi ¢aligmalarda onemli bir olgu haline getirmektedir. Yani
tiikketici etnosnentrizmi, tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinleri satin alma davranislarinda
sergiledikleri davranislar1 belirleme agisindan Onemli bir etki gostermektedir. Bu
calismanin amaci, tiiketicilerin aligveris aligkanliklari, egilimleri ve aligveris davraniglarini
etkileyen faktorleri belirleyerek bunlarin etnosentrik egilim gosterip gostermediklerini

belirlemektir.

Tiiketici davranis egilimleri ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki ilisikinin
incelendigi bu c¢alismada Katilimcilara Shimp & Sharma (1987) tarafindan gelistirilen
“Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi (CETSCALE)” ydneltilerek etnosentrizm diizeyleri
ayni zamanda tiiketici davranis egilimleri 6lcegi uygulanmistir. Yapilan regresyon analizi
ile modelde yer alan dort bagimsiz degiskenden tiiketici marka tercihi, tiiketimde aligveris
ortamu etkisi ve tliketimi etkileyen digsal etkenlerin tiiketici etnosentrizmini agiklamada
modele katki saglarken, tiiketici hedonizmi boyutunun modele katki saglamadigi
goriilmiistiir. Yani genel sonuc¢ analizde tiiketici davranis egilimleri ile tiiketici

etnosentrizmi arasindaki iliski anlamli bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Tiiketici Satin Alma Davranislar1, Tiiketici

Etnosentrizmi, CETSCALE, Tiiketici Davrams Egilimi Olgegi



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER BEHAVIOR TRENDS AND
CONSUMER ETNOCENTRISM: CASE OF ERZURUM

Master Thesis
Hande DEMIR
Advisor: Assoc. Professor. Dr Hiiseyin Dastan
April 2021, 143 pages

Jury: Assoc. Professor. Dr Hiiseyin Dastan
Assoc. Professor. Dr Serap Bedir Kara
Assoc. Professor. Dr Muhammed Kiirsat Timuroglu

Consumers' buying behavior varies among more products. This situation makes the
concept of consumer ethnocentrism an important phenomenon in consumer behavior
research and international studies. Consumer ethnosnentrism has an important effect in
determining the behavior of consumers in purchasing domestic and foreign products. The
aim of this study is to determine the factors affecting the shopping habits, tendencies and
shopping behavior of consumers and to determine whether they show an ethnocentric

tendency.

In this study, in which the relationship between consumer behavior tendencies and
consumer ethnocentrism was examined, the participants were directed to the "Consumer
Ethnocentric Tendency Scale (CETSCALE)" developed by Shimp & Sharma (1987), and
the levels of ethnocentrism as well as consumer behavior tendencies scale were applied.
With the regression analysis, it was seen that while the consumer brand preference, the
shopping environment effect in consumption and the external factors affecting
consumption contributed to the model in explaining the consumer ethnocentrism, the
dimension of consumer hedonism did not contribute to the model. It is seen that the most
impact is caused by external factors. Put differently, in the general result analysis the
relationship between consumer behavior tendencies and consumer ethnocentrism was

found to be significant.

Keywords: Consumer Behavior, Consumer Buying Behavior, Consumer Ethnocentrism,
CETSCALE, Consumer Behavior Tendency Scale.
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GIRIS

Insanlarn hayatm ilk ddnemlerinden bugiine kadar yasamlarinn devamini
stirdiirebilmeleri i¢in gerekli bir faaliyet olan tiiketim, bugiiniin gelismis ¢aginda toplumsal
statliniin ve kimligin belirlenmesinde 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Giiniimiiz
diinyasinda kiiresellesmenin de etkisiyle teknolojiden ekonomiye kadar pek cok alanda
gerceklesen hizli degisimin etkileri bireysellikten ¢ikarak toplumsal boyutlara ulagsmistir.
Bu toplumlarin siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel biinyesinde gelismelere bagli olarak
sekillenmeye baslamasi ilizerine pazarlama anlayisinda kokli degisiklikler meydana
gelmistir. Bunun sonucunda iiretim odakli olunan bir sistemden gelinerek artik tiiketicinin
daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Boylelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilme
derecesi Olciilmeye baslanmistir. Bundan dolay1 isletmeler agisindan tiiketicilerin neler
istediklerini, neler beklediklerini belirlemek ve bilmek, onlarin tatmin edilmesi igin bir
zorunluluk olusturmaktadir. Bu durum, piyasaya kattig1 rekabete tiiketici davraniglarinin
onem kazanmasi seklinde yansimistir. Pek cok tliketici davranist modeli gelistirilmis,
tiikketicilerin satin alma kararlarma etki eden tiim faktorler belirlenmeye ve 6grenilmeye

calisilarak belirlenen bazi 6lgeklerle degerlendirmeler yapilmaistir.

Tiiketici davraniglarini ele alan iktisat bilimi, insanlarin her zaman Kkisisel
cikarlarmi gozeterek alternatifler arasinda fayda maksimizasyonunu saglamak istemesi
yani insani homoeconomicus (rasyonel insan) varsayarak teoriler tiretmistir. Ancak bu
durumun her zaman gecerli olmadigr ve tiiketici davranmiglarimi sekillendiren birgok
etmenin var oldugu belirlenmistir. Iktisadi faktorlerin yan1 swa sosyal, psikolojik,
demografik ve kiltiirel faktorler tiikketim tercihlerini etkilemekte ve tiiketici davranislarini

yonlendirebilmektedir.

Ayn1 zamanda tiiketici istek ve ihtiyaclarinda yasanan degisimler, tiiketici
davranislarini etkileyen faktorlerde yeni smiflandirmalar yaratmistir. Bazen tiiketiciler,
satin alma kararini verirken ve degerlendirirken, mal ve hizmetlerin yabanci bir iilkeye ait
olup olmadigint dikkate alabilmekte ve bu noktada "etnosentrizm" kavrami ortaya
cikmaktadir. Etnosentrizm kavrami da ¢agdas diinya diizeninin ortaya ¢ikardigi yasam
kosullar1 icerisinde bireylerin kiiresellesme ortamindaki gecis siirecinde yasadiklar
sorunlardan dogmustur. Dolayistyla belirlenen siniflandirmanin igerisinde tiiketicinin yerli
ve yabaci irilinlere bakis acist (tiiketici etnosentrizmi) belirgin sekilde onemli hale

gelmektedir. (Armagan ve Giirsoy, 2011: 68). Tiiketici etnosentrizmi, birgok sekilde



aciklanabilmektedir. Genel olarak tiiketici etnosentrizmi bir iilke vatandasmin yabanci iilke
urinlerini satin alirken ne kadar ahlaki davrandiklarim1 konu edinen bir kavram olarak

gorilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin, yerli Uiriinlere kars: sadakati yiiksek tutumlar
sergilemeleri, yabanci iirtinleri reddetme ve begenmeme durumlar1 gelistirmeleri gibi satin
alma kararlarminin gesitli yonlerden etkilendigini gostermektedir. Ancak tiiketicilerin
yabanci liriinlere kars1 her zaman olumsuz tavir sergilemedikleri de goriilmektedir. Ciinkii
baz1 tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ¢ok yiiksek olmasina ragmen tiiketiciler bazen
alternatifi olmadig1 i¢in bazen de asil gereksinimlerini karsilamak amaciyla yabanci

urtinleri tercih edebilmektedirler.

Tiiketici etnosentrizmi arastirmalarina gore tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
diizeyinin belirlenmesi piyasa boliimlendirmesi yapilabilmesi acisindan da Onem
tasimaktadir. Nitekim etnosentrik olan ve olmayan tiiketiciler farkli davranig bigimleri
sergilemekte, farkli diisiince ve deger yargilarina, farkli istek ve ihtiyaglara sahip
olmaktadirlar. Fiyat, tutundurma, dagitim ve daha ¢esitli asamalarda dikkate alinmaya
baslanan etnosentrizm kavrami, bu kavramm Oneminin siireklilik kazanmasmdan

kaynaklanmaktadir (Yildirim ve Giiltas, 2016: 19).

Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin, yerli ve yabanci tirtinleri tercih nedenleri
ile bu iriinleri degerlendirirken kullandiklar1 dlgiitler cesitli sonuglar igermektedir. Bu
cesitliligin makro agidan nedeni tilkeler arasindaki ve kiiltiirel farkliliklar, mikro agidan
nedeni ise her bireyin farkli bilgi isleme, degerlendirme ve karar verme siireclerinin
bulunmasi ve de bu siireclerde kullandiklar1 dlgiitlerin farkli olmasidir (Ozgelik ve Torlak,

2011: 365).

Calismanin amaci, yabanci literatiirde ¢cok calisilmis olmasina ragmen, Tiirkiye’de
az ¢alisma alani bulmus olan tiiketici davraniglar1 ve etnosentrizm arasindaki iliskiyi
kavramsal cercevede ortaya koyarak bolgesel anlamda bir ¢esitlilik kazandirmak;
etnosentrizm ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi ortaya koyarak

tiiketici satin alma davraniglarmi etkileyen faktorlere yeni bir boyut kazandirmaktir.

Bu calismada Erzurum ili 6rneklemindeki tiiketicilerin aligveris aligkanliklarima,
egilimlerini ve aligverislerini etkileyen faktdrleri tespit ederek tiiketicilerin etnosentrik
egilim gosterip gostermediklerini belirlemek ve katilimcilarin demografik ozellikleri ile

tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskileri incelemek hedeflenmistir



Ayn1 zamanda tiiketici etnosentrizmi egilimini 6lgmek i¢in kullanilan CETSCALE
Olgeginin Erzurum ilindeki gecerliligi arastirilarak bu egilimin yerel diizeyde tiiketicileri

nasil etkiledigi belirlenmeye calisilacaktir.

Calisma ti¢ bolimden olugmaktadir. Calismanin ilk bolimiinde tiiketim, tiiketici
davranist ve Ozellikleri, tiiketici satin alma davranisi ve bunu etkileyen psikolojik,
demografik, kisisel ve sosyal faktorlere yer verilirken bir yandan da satin alma davranisi ve

stirecleri agiklanmaktadir.

Calismanin ikinci bdliimiinde etnosentrizm kavrammin c¢ikis noktasi, tiiketici
etnosentrizmi kavrami ve onu etkileyen sosyo-psikolojik ve demografik faktorler, tiiketici
etnosentrizmi ile iligkili olan faktorler agiklanmaktadir. Ayrica bu bdliimde tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin Sl¢iilmesinde kullanilan 1987°de Shimp ve Sharma tarafindan
gelistirilen Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale (CETSCALE) Glcegi hakkinda

bilgiler verilmistir.

Calismanin tgilincii ve son boliimiinde Erzurum ilinde tiiketici etnosentrizminin
tiiketici davranis egilimleri iizerinde etkisini incelemek i¢in yapilan saha ¢alismasina ve bu
calismanin sonuglarma yer verilmistir. Boliimiin sonunda ise saha arastirmasi sonuglari
analiz edilerek yorumlanmis ve isletmeler ile uygulayicilara Onerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin kisitlarma da deginilerek tez ¢aligmasi tamamlanmistir.

Burada amag¢ Tirkge literatiire, glinlimiizde daha fazla 6nem kazanmaya baslamis

olan tiiketici davraniglar1 konusuna 1s1k tutacak uygulamali bir 6rnek sunmaktir.



BIRINCi BOLUM
TUKETICI, TUKETiICi DAVRANISI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici ¢agdas pazarlama faaliyetlerinin ana faktoriinii olusturmaktadir. Bu
sebeple birinci boliimde ilk olarak “tiiketici” ve “tiikketici davranisi” tanimlar1 agiklanacak,

ardindan “satin alma davraniglarini etkileyen faktorler” hakkinda bilgi verilecektir.
1.1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tarihsel gelisim siireci boyunca kiiresellesme ve teknolojik ilerleme insanlarin istek
ve ihtiyaglarmm karsilanmasinin 6nem kazanmasina, iiretimin daha fazla artmasina ve ¢ok
cesitli {iriinlin piyasaya girmesine neden olmustur. Bunun sonucunda c¢agdas ekonomik
yapilanma adi verilen tiiketim toplumu ortaya c¢ikmistir. Bu durum dikkatlerin tiiketici
tutum ve davraniglari lizerine daha fazla yonelim gosterilmesine neden olmustur (Gonen
vd., 2001: 138). “Tiiketici kavramu belirlenen kanunlara istinaden bir mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, yararlanan veya kullanan gercek ya da tiizel
kigiyi” ifade etmektedir. (4077 Sayili Kanun: Md.3) Tiiketici kavrami genel olarak iKi
gruba ayrilabilir; bunlardan birincisi kendi ya da birlikte yasadig1 bireylerin ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla tiiketim yapan grup nihai tiiketici, endiistriyel ve tarimsal firmalar,
kamu kurumlar1 ve kidr amaci gézetmeyen sosyal kurulus gruplar1 ise orgiitsel tiiketici
olarak tanimlanmaktadir. Orgiitsel tiiketiciler mal ve hizmeti iireterek neticede nihai

tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatminini hedeflemektedirler (Akgayir ve Yildiz, 2014: 194).

Tiiketici davranisindan bahsedebilmek i¢in oncelikle tiiketici kavraminin taniminin
yapilmasi gerekmektedir. Miisteri ve tiiketici gibi terimler ¢ogunlukla yanhs bir sekilde
birbirinin yerine kullanilmaktadir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014:92). Bu iki kavram
farkli anlamlar ifade etmektedir. Tiiketici; kisisel veya cevresel arzu, istek ve ihtiyaglarmni
tatmin etmek i¢in pazarlama karmasmi etkileyen faktorleri satin alan ya da satin alma
kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Miisteri ise belirli bir isletmeden siirekli hizmet
almaya devam eden ya da devamli ayn1 markay: tercih eden tiiketicidir. Dolayisiyla her
miisteri tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degildir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 5).

Tiiketici kavrami hakkinda yapilan tanimlardan bazilar1 asagida goriilmektedir:



Tiiketici, “Satin aldig1 mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil
de tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir” (Tek,

1999: 185).

Tiiketici, “Kisisel arzu, istek ve ihtiyag¢lari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya

da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir” (Seker, 2016: 2209).

Bir baska tanimda ise tiiketici, “Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve

harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluglar” olarak tanimlanmistir (Mucuk, 2010: 70).

Cesitli tanimlamalardan sonra tiiketicilerin Ozelliklerini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 6):
» Satm alma kararlarini kendi iradeleri ile yaparlar,

» Satin alma faaliyetlerini kendi, ailesel veya gevresel arzular1 ve istekleri igin

yaparlar,
* Tercihlerinin sekillenmesinde kisisel kriterler etkili olur,

» Satin alma Oncesinde, alma siirecinde ve sonrasinda da degerlendirmeler

yaparlar.

Insanoglu hemen her giin ihtiyaglarini tatmin eden, onlar1 karsilayan ve onlara haz
veren trinlerle ilgili ¢esitli davramiglarda bulunmaktadir. Tiiketici genel olarak bu
davranislar neticesinde bir liriinii satin alma ya da almama karar1 vermektedir. Tiiketicinin
yaptigi bu degerlendirme pazarlama biliminin ilgi alanlarindan biridir. Tiketici
davranisinin ne oldugunu kavrayabilmek i¢in insan davraniginin ne oldugunun anlagilmasi
gerekir. Insan davranisi, beyin tarafindan algilanan bilgilerin degerlendirme ve yorumlama
sonucu tepkisel olarak yansimasidir. Disaridan gézlemlenen bu tepkiler ve hareketler
davranig olarak adlandirilmaktadir (Goksu ve Bilge, 2010: 51). Yani bireylerin ¢evreden
gelen birtakim etkilerle uyum siireci olarak da tanimlanabilen insan davranigi, aslinda

tiiketici davraniglarinin da ana yapisini olusturmaktadir (Papatya, 2005: 221).

Insanlarin kisisel ihtiyaglar: farkli kategoriler altinda tasnif edilebilir. insanlarm bu
ihtiyaglarmi karsilamak i¢in yaptigi her tiirlii etkinlik, tiiketici davranislar1 icerisinde
incelenmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore insanlarm ihtiyaclart bes
kategoride degerlendirilmektedir: fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik, sosyallesme, basar1 ve

kendini gergeklestirme. Tiiketim aliskanliklari, kisilerin ¢evrelerinden gelen mesajlara gore



de sekillenmektedir (Tuzcuoglu, 2012: 3). Dolayisiyla insanlarin sosyo-kiiltiirel
durumlarina bagli olarak i¢inde bulunduklar1 psikolojik etkiler iirlinlere olan bakis agilarini
etkilemekte ve beklentilerinin degisimine neden olmaktadir. Boylece ¢ok fakli tiirde,
birbiriyle hi¢ baglantist olmayan, karmasik yapili tiiketici davraniglart olusmustur.
Firmalar, sektordeki basarnin devamini saglayabilmek i¢in bu davraniglarin
¢cozlimlenebilir hale getirilmesine 6nem vermiglerdir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 45). Bu
bilgiler 1s1ginda tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalartyla ilgili etkinliklere yol acan karar mekanizmasi olarak

tanimlanabilir (Tek, 1999: 185).

Tiiketici davranis1 kavramu tiiketicilerin ihtiyag, arzu ve isteklerini karsilamak i¢in
tiiketim siirecinde uyguladiklar1 davranislarin tiimii olarak tanimlanabilir. Genel ifadesiyle
tilketim siireci, tliketicinin ihtiyacini hissetmesiyle baslar ve tiiketicinin, ihtiyacini tatmin
etmek amaciyla yaptig1 arastirmalari, gegerli olan alternatifler igerisinde se¢im yapmasini,
satin alma kararmni, {irliniin tiiketilmesini, degerlendirilmesini ve sonrasinda iriinden

kurtulma asamalarmin tiimiinii icerir (Altumsik ve Islamoglu, 2010: 7-8).

Tayfun ve Yildirim (2010: 46) tiiketici davranigini “En temel insani gereksinimlerin
karsilanmasindan, bu gereksinimlerin karsilanmasiyla hissedilmeye baslayan cesitli
psikolojik durum ve sosyal ortamdan kaynakli yeni ihtiyaglarin ¢esitlenmesine kadar,
birgok farkli ihtiyacin hem mensei hem de karsilanmasi siirecinde bireylerin sergiledikleri

ekonomik davraniglardir.” seklinde tanimlamislardir.

Bir bagka tanima goOre ise tiliketici davranmislari, bireylerin kendilerinin veya
cevrelerindeki baska bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in {iriin ve hizmetleri
satin alarak degerlendirme, arama, kullanma ve elden ¢ikarma gibi faaliyetleri ve bunlari

etkileyen karar verme asamalarin1 kapsamaktadir (Yagci ve ilarslan, 2010: 138).

Tiiketici davraniglar1 kompleks bir siiregtir. Ancak {ireticiler, kendi gabalar1 ile
tiiketicilerinin ihtiyaglarim1 belirlemek igin genellikle kisilik ozelliklerini, satin alirken
sergiledikleri davraniglarini, nelerden etkilendiklerini ve bir iiriin veya hizmeti secerken

hangi siireci izlediklerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismalidir (Durmaz ve Orug, 2011: 61).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tiikketmesi ve
elden ¢ikarmasi olarak ii¢ ana siireci ifade etmektedir (Blackwell vd., 2001: 6’dan aktaran:
Mert, 2012: 120-121).



1. Elde Etmek (Obtaining); tiiketicinin bir iiriinii satin almasi faaliyetlerindeki
siireci ifade etmektedir. Oncelikle iiriinii secerken bilgi sahibi olunacak kadar arastrma
yapilmasi ve iriiniin ikamesi olabilecek baska iiriin veya markalarin da degerlendirilmesi
slireglerini kapsar. Arastirmacilar, tiiketici davranislarini incelerken onlarin satin alma

asamasinda sergilemis olduklar1 kisisel, psikolojik etkileri de arastirmaktadirlar.

2. Tiiketmek (Consuming); tiiketicilerin iirlinii hangi yontemle, nerede, ne zaman

ve hangi big¢imde kullandiklarma yonelik etkinlikleri kapsamaktadir.

3. Elden Cikarmak (Disposing); tiiketicinin satin alma sonrasinda aldig1 tiriini
elden ¢ikarirken nasil davranis sergiledigini gosteren faaliyetleri kapsamaktadir. Bu siiregte
aragtirma yapanlar, tiiketicilerin {iriiniin atik olusumuna sebep olan etiketini, ambalajin1 vb.
olusumlarini elden ¢ikarirken hangi yontemleri izlediklerini incelemektedirler. Ornegin

aldiklar1 herhangi bir iiriin yeniden degerlendirilerek geri doniisiime gevrilebilir mi?

Ayrica treticilerin Uiriinii piyasaya sunma c¢abalarmin da tiiketici davranisina etkisi
vardir. Bu konuda psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, antropoloji gibi davranig bilim
dallar tiiketici davranislarina 1s1k tutan bilgiler vermektedir. Ancak iktisat bilimi yeterince
aciklayici olmamakla beraber yine de belirli bir yaklasim gdstermektedir. iktisat teorisi
insan ihtiyaglarmm ne sekilde olustugu ve bagkalastig1 iizerinde durmaz; kisinin ve
toplumun kit kaynaklar1 ile sinirsiz tiiketici ihtiyaglarini nasil karsilayacagi tizerinde durur.
Tiiketici davranis1 mikroekonomide fayda ve tiiketici tatmini ilkeleriyle bagdastirilmistir.
Marjinal fayda kuramma gore fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tliketiciyi esas
alarak tiiketicinin her tiiketiminden dogacak tatmini maksimize edecegi varsayilmaktadir.
Ayrica dogrudan satin alma segenekleri ile ilgilenmeden tiiketici zevk ve tercihlerinin tam
degerlendirmeye tabi oldugu kabul edilmektedir (Mucuk, 2010: 75; Goksu ve Bilge, 2010:
6).

Tiiketici davraniglar1 iyi bir sekilde analiz edilerek, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin kargilanmasi pazarlama biliminin 6nemli bir amacidir. Yani mal ve hizmetler
sonucunda diisiincelerin ne sekilde, nereden ve nicin satin alindigi, nasil kullanildigi ve
elden ¢ikarildig1 arastirilmalidir. Oncelikle tiiketiciler taninmadan ve tiiketici davranisi
anlasilmadan kesinlikle onlarin arzu, istek ve ihtiyaglar1 saptanamaz ve onlara yon
gosterecek degiskenler belirlenemez. Dolayisiyla saticilar, hedef tiiketicilerin isteklerini,
tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarini stirekli analiz etmeli ve 6nemli kararlarmni

detayl1 bir sekilde bu bilgiler iizerine ekleyerek ilerletmelidirler (Unal ve Ercis, 2006: 24).



1.2. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMI

Giliniimiizde artan rekabet ortaminda gelisen teknoloji ve buna baglh olarak mal ve
hizmetlerin c¢esitlenmesi Ve tiiketicilerin daha da bilingli hale gelmesi, satin alma
davranislarinda farkli izlenimlere neden olmaktadir. Satin alma davranisi, “Kisilerin iiriin
ve hizmetleri satin almalar1 ve kullanmalar1 agsamalarindan olusan bir siire¢ olup tiiketici
tatmini problemine ¢dziim getirmesidir.” Tiiketici satm alma davramsi ise “Insanlarin
iirinleri ya da hizmetleri herhangi bir ticari amag¢ gozetmeden, kisisel kullanim ya da hane

halk1 kullanimi i¢in satin almasidir.” (Onurlubas ve Altunisik, 2019: 279).

Tiiketicinin satin alma davranisi, bir karar alma siireci 6zelligi tagimaktadir. Bundan
dolay1 karar verme unsuru etrafinda bir tanim yapilmasi daha yararli olacaktir.
“Tiiketicinin Uriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri kazanglarin, tiiketimlerin
ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir karar siireci” seklinde tanimlanabilir (Kurtlar vd.,

2011: 116).

Tiketici satin alma siireci, tiiketicinin neden satin aldig1 sorusuyla yakindan
iliskilidir. Bu siire¢ igerisinde Oncesine, 0 ana ve sonrasina ait tiim asamalar
belirtilmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci, eylemsel olarak satin alma asamasindan
cok dnce baslayarak ¢ok sonrasma kadar devam eden bir siireci ifade etmektedir (Ozcan,

2010: 30).

Tiketiciler, satin alma davranislarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik ve
sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar piyasaya sunma faaliyetlerinden de etkilenirler.
Piyasa isletmeleri ise faaliyetlerini tam olarak gergeklestirebilmek ve artan rekabet
ortaminda fark yaratabilmek i¢in tiiketicilerin satin alma davraniglarini iyi analiz etmek

zorundadir.

1.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI SURECI

Oke vd., (2016: 45) tiiketicilerin, bir iiriin satin alirken nihai kararlarini1 vermeden
once, karar verme siirecinin bes ana asamasindan geg¢meleri gerektigini Onermislerdir.
Bunlar ihtiyaglarin tespit edilmesi hem iceride hem de disarida bilgi aramak, alternatiflerin

degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglardir.

Calismanin bu asamasinda siire¢ hakkinda bilgi verilmek suretiyle ilerleme
kaydedilecektir. Siire¢ yaklasimina gore tiiketicinin satin alma davraniginin asamalari

asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.



Sekil 1

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bir Thtiyacin Ortaya Cikmasi

N

Alternatiflerin Belirlenmesi

N7

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

A4

Satin Alma Kararinin Verilmesi

A4

Satin Alma Sonras1 Davranislar

1.3.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma davramig1 tiiketicilerin uyaricilarinin bir sonucu olarak ihtiyacini
hissetmesiyle baslar. Birey, tatmin olmayan giidiilerini fark eder ve ihtiyacini gidermeye
calisir. Bu ylizden sorunu belirlerken giidiiler gibi i¢sel degiskenlerden etkilenebilecegi
gibi deneyimleri ve elde edecegi bilgiler gibi digsal degiskenlerden de etkilenir. Yani bu
asamada psikolojik, sosyal, sosyo-kiiltiirel etmenlerin de etkileri vardir. Uriin ya da
durumun ¢esidine gore sorunun belirlenmesi karmasik bir hale doniisebilir ve tiiketicilerin

satin alma davranislarinda farkliliklar goriilebilir (Eser vd., 2011: 308-309).
1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu ikinci asama, {riin veya hizmet hakkinda bilgi arayan tiiketiciyle ilgilidir.
Kisilik, gelir, sosyal sinif, satin alma biiyiikliigii, 6nceki marka algisi, gecmis deneyimler
ve miisteri memnuniyeti gibi faktorlerin tiiketicinin karar vermesini etkileyebilecegi
belirtilmistir. Bu ikinci asamada, tiiketici dahili ve harici bilgileri aragtirir. Dahili olarak
bilgi ararken tiiketici, bir yandan iirin veya hizmetlerin kullanimina iligkin Onceki
deneyimlerden diger yandan mevcut bilgilerden yaralanacaktir. Miisteriler bir gereksinimi
tanimlayip bu gereksinimle ilgili pazarda daha fazla bilgi ararken, devam etmekte olan

arama cogunlukla belirli bir marka i¢in sahip oldugu kisisel ilgiyi temel almaktadir. Ayni



zamanda, tiiketicilerin takip ettikleri marka hakkindaki en son giincel bilgilere ayak
uydurma olasiliklar1 daha ytiksektir (Oke, 2015: 45-46).

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici tirliniin ikamesi olarak gordigi diger segeneklerle ilgili topladig: bilgileri
karsilastirir, degerlendirir ve kendisi i¢in en uygun olani segmeye c¢alisir. Bu segimde
sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi biiyiiktiir (Yiikselen, 2000: 90). Ayni1 zamanda
alternatifler degerlendirilirken zaman unsuru goz oniinde bulundurulur. Eger ihtiyaglar acil
degilse alternatifler ile ilgili daha fazla zaman harcanir. Ihtiyaclar dogrultusunda geg¢mis
deneyimlerden, marka hakkindaki bilgi ve tutumlardan yararlanilarak degerlendirilir

(Mucuk, 2010: 83).
1.3.4. Satin Alma Kararmnin Verilmesi

Satin alma karar1 iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur. Bunlardan biri ¢evresel
faktorler digeri ise satin alma niyetidir. Ancak satin alinan sey ile niyet edilen sey son anda
degisiklik gosterebilmektedir. Tiiketici tam da bu noktada algiladigi kisisel risk diizeyinde
satin alma kararim oteleyebilir, degistirebilir ya da tamamen vazgegebilir. Tiiketici satin
alma kararlarinda rutin olarak uygulayabilecegi taktikleri gelistirerek riski azaltip, durumu
kurtarabilir. Gelistirmis oldugu taktikleri uygulayip uygulayamamak tamamen tiiketicinin
kisiligi, zeka kivrakligi, cok boyutlu diisiinebilmesi, pazarlama giicii, konusma kabiliyeti,

karakteri, diirtistliigii, vb. 6zelliklerine baghdir (Tek,1999: 215).
1.3.5. Satin Alma Sonrasi Duygu ve Davranislar

Satm alma eylemi gerceklestikten sonra tiiketici bu durumdan tatmin olmus, tatmin
olmamis veya kismen tatmin olmus olabilir. Tatmin olan tiiketici satin almis oldugu iiriin
ve markay1 ¢evresine onermekle beraber o {irlinii kullanmaya devam edecektir. Tatmin
olmayan tiiketici de bir daha o iiriinden satin almayacaktir. Kismen tatmin olmus tiiketici
ise satin alma sonrasi kusku duymakla beraber bir celiski i¢inde kalmaktadir. Tiiketiciler,
satin aldiklar1 {irlin ya da markanin olumsuz yonlerini diger {iriin ya da markanin olumlu
yonlerinin bilincinde olursa karsilagtirma yaparak bu ¢eliskiden kurtulabilecektir. Aslinda

celiski durumu, giidiileyici bir rol oynayarak pazarlama isletmelerinin kendi tiriinlerine dair

celigkileri azaltmak i¢in gosterecekleri gabay ifade etmektedir (Eser vd., 2011: 312-313).
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1.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Tiiketici davraniginin incelenmesinde de bazi varsayimlarin ve Ozelliklerin
incelenmesi gerekir. Bu o6zellikleri kisaca yedi ana baslik altinda agiklamak miimkiindiir
(Wilkie, 1986: 10-20’den aktaran Odabasi ve Barig, 2011: 30-38).

e Tiiketici davrams1 giidiilenmis bir davramistir: Gergeklestirilmesi istenen
davraniglar asil amaglaridir. Bu amacg ise karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve
isteklerin tatmin edilmesiyle gerceklesmektedir. Baska bir deyisle tiiketicinin sorunlarma

¢Oziim iiretmek amagtir.

e Tiiketici davrams1 dinamik Dbir siirectir: Tiketicilerin satin alma karar
siirecine bagli olarak tiiketici davraniglart da siirekli degisen bir 6zellige sahiptir. Bu
sliregte satin alma davranisi ile beraber satin alma sonrasinda meydana gelen duygu ve

davranislar da incelenir.

e Tiiketici davrams1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak herkesin
kendine 6zgii kisisel olarak sergiledigi fikirleri, yargilari, deneyimleri ve yorumlar1 vardir.
Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlanarak yapilirken bazilar1 rastlantisal olarak

yapilabilmektedir.

e Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhk gosterir:
Kararmm ne zaman alindig1 ve ne kadar siirdiigii, kararda etkili olan faktorlerin sayis1 ve
zorluguna bagl olarak belirlenebilir. Zor bir tiiketim karari vermek durumunda olan

tiiketiciler uzun bir zamana gereksinim duymaktadirlar.

e Tiiketici davramis1 farkh rollerle ilgilidir: Bir satin alma siirecinde tiiketici
farkl roller iistlenebilir. Boylece olasi roller baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve

kullanic1 olmak tizere bes baslik altinda toplanabilir.

e Tiiketici davramisi ¢evresel faktorlerden etkilenir: Tiiketici davranislar1 dis
faktorlerden etkilenerek satin alma siirecinde farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketiciler bu
duruma hem uyum saglayabilecek hem de degiskenlik gosterebilecek uyumlu bir yapiya
sahip oldugu kabul edilmektedir.
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Tablo 1

Tiiketici Davramislan Faaliyetleri

Satin Alma Oncesi
Faaliyetler

Satin alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler

Magazalar1 dolagsma
Internette dolasma
Digerlerini gozlemleme
Satis elemani ile goriisme
Reklamlar1 izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?
Ne kadar?
Hangi tiir?
Hangi {irtin?
Nereden?
Nasil?
Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini artirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma
Gortiis sorma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilar: halletme
Uriinii temin etme
Nakliye- montaj

Aileye, arkadaslara anlatma
Saticilara sikayet
Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Onerileri alma
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2011: 33.

o Tiiketici farkh

davranisi kisiler icin cesitlilik gosterebilir: Tiiketici
davranisini anlayabilmek i¢in oncelikle insan dogasini anlamak ve davranislarmin nasil
cesitlendigini anlamak gerekmektedir. Yapilan aragtirmalarin sonucunda 6nemli olgiide
aciklanabilir, anlagilabilir ve uygulanabilir ¢6ziim Onerileri belirlenerek pazarlama

yoneticilerine ve isletmelere katkida bulunulmaktadir (Engel vd., 1990:38-39).
1.5. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketim ve tiiketici davraniglar1 rutin yasantimizda ve gelisen piyasa diinyasinda
Oonemli bir faktor halini almustir. Tiketicilerin satin alma davrams faktorlerini
belirleyebilmek i¢in onun istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu tespit etmek ve bu
dogrultuda belirli stratejiler gelistirerek tiiketicilerin neyi, nereden, nasil satin aldigini
ogrenmek ve karar alma sirecinde ne gibi kaliplarin etkili oldugunu belirlemek
gerekmektedir. Satin alma davraniglar1 gayet fazla parametrenin etkisi altinda kalmaktadir.
Kisisel, sosyal ve psikolojik gibi algilanabilen seyler ne kadar iyi bilinirse ve taninirsa

markalarin piyasada kalma sansi ve pazarlama igletmeleri o kadar basarili olacaktir.

Tiiketici gerek kisisel olarak gerekse toplumsal degerlerden (gevre, aile, referans
gruplari, rol ve statii vb.) bircok faktdriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin

alma davranis kararlarin1 farkli formlarda etkilemektedir (Unliionen ve Tayfun, 2003: 3).
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Tiiketici satin alma davranis1 iki ana faktorden etkilenmektedir. Bu faktorler
bireysel ve cevreseldir. Tiiketici davranigini etkileyen bireysel faktorler demografik
faktorler olmakla beraber algi, 6grenme, motivasyon, kisilik, inanglar, tutumlar ve yasam
tarzlar1 sayilabilmektedir. ikinci faktor kategorisi cevresel faktorlerdir. Cevresel faktorler,
bireysel tiiketicinin karar alma siirecini etkileyen, digsal 6geleri temsil etmektedir. Bu
faktorler kiltiir, sosyal sinif, referans grubu, aile ve hane halkin1 igerdigi
sOylenebilmektedir. Yukarida belirtilen faktorler, tiiketicilerin verilen bir mal veya hizmeti
se¢gme kararinin arkasindaki ana belirleyicilerdir (Sata, 2013: 104). Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ayn1 zamanda kiiltiirel ve psikolojik faktorler tarafindan da etkilenmektedir.
Kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal smif, satin alma davranisinda onemli faktorlerdir. Psikolojik
faktorler ise kigilik, motivasyon, giidiilenme, algilama, 6grenme, dini goriis ve tutumlardir
(Cakir vd., 2010: 88-89).

Ayrica tiiketicinin satin alma davranislarma etki eden faktorler arasinda {irtinlerin
uretildigi tilkeye (mense iilke) es zamanli olarak tiiketicinin yerli ve yabanci iirtinlere olan
bakis agilar1 da (tiiketici etnosentrizmi) bulunduklar1 ¢agin gelismisligine bagh olarak
zamanla daha 6nemli hale gelmektedir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 92). Buna

istinaden tiiketici etnosentrizmi tezin diger boliimiinde detayl bir sekilde incelenmistir.
1.5.1. Sosyolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek i¢in dncelikle bireyin toplum i¢indeki
konumunu ve toplumun yapisini, gelenek ve goreneklerini, degerlerini, yasam stillerini
bilmek gerekir. Tiiketici davranmiglarinda 6nemli bir yere sahip olan sosyolojik faktorler

kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal siniflar, rol ve statiiler olarak smiflandirilabilir.
1.5.1.1. Kiiltiir

Peter ve Olson (2010: 279) kiiltiirii, bir sosyal grupta bulunan insanlar tarafindan
paylasilan zihinsel ¢ercevede gergeklesen anlamlar olarak ele almiglardir. Genis anlamda,
kiiltiir kavrami ortak bakis agilarmni, bireylerde akil yiiriitmeyi, duygusal tepkileri ve
karakteristik davranig bigimlerini igermektedir. Her toplum, diger toplumlarla 6nemli
kiiltiirel farkliliklarii temsil etmek icin ¢esitli kuramlar yaratarak ve kullanarak kiiltiirel
diinyayla ilgili kendi saggoriisiinii olusturmaktadir. Kiiltlir genellikle, toplumdaki ¢ogu
insan tarafindan tutulan inanglari, davranislari, hedefleri, degerleri, ¢ogu insanin
uyguladigi gelenek ve gorenekleri ve bunlarin anlamlarini igermektedir. Ayni zamanda, bir

toplumdaki ana sosyal kurumlar ve o toplumdaki insanlar tarafindan kullanilan tipik
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fiziksel nesneler de dahil olmak {izere sosyal ve fiziksel ¢evrenin dnemli yonlerinin ortak

anlamlarmi gostermektedir.

Kiiltiir, insan ihtiyag ve isteklerini belirleyen en etkili faktorlerden biridir. Bir bagka
ifadeye gore kiiltiir, “Bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana
gelen, toplumun g¢ogunda ortaklasa var olan her gesit bilgiyi, degerleri, genel tutum ve
davranis tarzlari ile diisiince ve egilimleri kapsayan, boylece onu diger toplumlardan farkl
kilan, millet niteligini kazandiran ve nihayet uygulanan egitim ve Ogretim sistemi
sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir.” Bu nedenle kiilttirel farkliliklar,
iletisim ve gelisen teknoloji ile uzun vadede toplumlararasi iliskilerin de etkisiyle
degisiklik gostermektedir (Yiikselen, 2000: 80).

Kiiltiir, kendi toplumunda bir miikemmellik standardini ifade etmektedir. Belirli bir
kiiltiire katilmak i¢in o kiiltiiriin standartlarin1 ¢ok 1yi gézetmeniz gerekir. Bireyler kabul
edilebilir sayilan bir standarda tutulurlar. Bu kiiltliriin inanglarmi ve degerlerini korumak
icin bu standartlara uymalar1 gerekir. Bu, tiiketiciler iirliniiniizii satin alirken, tirlinliniiziin
kendi kiiltiirlerinin inang ve degerlerini destekleyip desteklemedigini degerlendirmeleri

gerektigi anlamna gelir (Lake, 2009: 135).

Kiiltiirtin - 6zellikleri bilmek onun tiiketici davranislari tizerindeki tesirlerini
degerlendirmek i¢in olas1 bir durumdur. Kiiltiiriin 6zellikleri s6yle siralanabilir (Odabasi ve
Baris, 2011: 314-315):

e Kiiltlir, 6grenilmis tavirlar toplulugudur,

o Kiiltiir, ortak degerleri ifade ettiginden gelenekseldir,

o Kiiltiir, bireyler tarafindan olusturulur,

o Kiiltiir, zamana ve her tiirlii alandaki gelisimlere baglh olarak degisebilir,

e Kiiltiir, degerler ve normlar agisindan denklikler oldugu kadar farkliliklar1 da
igerir,

o Kiiltiir, paylagim sonucu teskilatlanma ve birlesmedir,

e Kiiltiir, biitiinlesme yoluyla toplumun iiyelerince paylasilir.
1.5.1.2. Alt Kiiltiir

Ortak bir yasam alaninda, ortak deger sistemlerine sahip bir grup insanin
gerceklestirmis oldugu deneyimler, durumlar ve faaliyetler alt kiiltiir olarak

tanimlanmaktadir. Alt kiiltiirler belirli bir bdlgeyi ve bolgedeki milleti, wk gruplarmi,
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onlarin birbirleriyle sosyal anlamda etkilesimlerini igermektedir. Bir¢ok alt kiiltiir, pazarin
Oonemli bir segmentini olusturmaktadir. Pazarlamacilar siklikla tiiketicilerin ihtiyaglarina
gore irlin ve piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr igeren etkinlikleri

tasarlamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2011: 136).

Bilge ve Goksu (2010: 132) alt kiiltiirii, yasanilan yerde hakim olan bir kiiltiiriin
icindeki toplumun, bolgesel dinsel, cografik kriterlere gore gostermis olduklar: farkliliklar
olarak yorumlamiglardir. Bir kiiltiir icerisindeki farkliliklar, pazarlama yoneticilerine dogru
hedefler belirlemeleri acisindan dnemlidir. Genellikle alt kiiltlir tiyeleri kendilerini diger
toplum iiyelerinden ayirt etmek icin daha fakli kiiltiirel faktorlere sahip olma egilimindedir.
Bununla birlikte alt kiiltiir tiyeleri toplumda tanimlanmis olan egemen kiiltiire de bagh

kalmaktadir.
1.5.1.3. Aile

Aile, referans gruplarinin yakin c¢evre dedikleri alt boliimiinde bulunan bir
faktordiir. Kisi, birey oluncaya dek aile gevresinden etkilenmektedir. Dogal olarak ailenin
tim bireylerinin etkisi oldukg¢a giiglidiir. Goriis sunanlar, karar verenler, etkileyenler,
gercekten satin almay1 yapanlar, fikirlerden etkilenenler ve kullanicilar bu etki olarak ifade

edilebilmektedir (Arslan, 2003: 92-93).

Aile en genis anlami ile aralarinda kan bagi bulunan, evlilik neticesinde birlikte
yasamaya baslayan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir gruptur. Ailenin
tikketici davraniglarimin incelenmesinde ailenin ekonomik yapisi, uygun yasam bigimi,
toplumsallasmasi, duygular1 ve degerleri, daha genis bir toplumsal sistemin normlarini
irdelemesi onem kazanmaktadir. Aile igerisinde iiriin kategorisine ve satin alma slirecine
gore aile fertleri arasindaki statiiler degisebilmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 112).
Bunun dogrudan yansmmasi olarak Tiirk ailesinin zor degisen "ataerkil" degerler sistemi

ortaya ¢ikmaktadir.
1.5.1.4. Sosyal Siniflar

Bir toplumda benzer degerleri, yasam tarzlarini, ilgi alanlarini, serveti, statiiyii,
egitimi, ekonomik pozisyonlar1 ve davranislar1 paylasan bireylerin veya ailelerin
smiflandirildigr goreceli olarak kalici ve homojen boliimler, sosyal siniflar1 ifade
etmektedir. Sosyal sinif belirtileri de tlilkeden iilkeye farklilik gostermektedir Sosyal sinif,

egitim, degerler, meslekler, gelir, yasam tarzlari, sayginlik veya prestij gibi sosyo-

15



ekonomik faktorlerin etki ettigi sosyal durus veya toplumsal siradir. Karl Marx ve Max
Weber, sosyal siifin entelektiiel kesiflerine iki biiyiik katk1 saglamislardir. Marx’in teorisi,
emek saglayan isci sinifi ile burjuvazi ya da ekonomik liretim araglarma sahip olan
kapitalist smif arasindaki ayrimlara odaklanmigtir. Weber’in ¢ok boyutlu teorisi, sosyal

sinifin ekonomik, politik ve sosyal statil igerdigini belirtmistir. (Ling vd., 2014: 121).

Karl Marx, sosyal simiflardan ve bu smiflar arasindaki uyusmazliklardan
bahsetmistir. Marx’ a gore tiretimi iktidar alaninda tutan burjuva smifi ile tiretimde biiyiik
paya sahip olan emekgilerden olusan is¢i sinifi arasinda karsilikli iligkiler vardir.
Ekonomik yonden gii¢lii olan burjuva smifi adaleti ve sosyal sinifin tabi oldugu biitiin
degerleri elinde bulundurur. Bu durum smiflar arasinda ¢ikara dayali olarak esitsizlige
neden olur. Boylece burjuva smif ile emek¢i sinif arasinda saglam bir gatismanin ve
ayrigmanin baslamasi da mecburen gerceklesir. Bu catismalar tarihi slireg icerisinde diizen
boyle devam ettigi takdirde farkli toplum yapilarinda ¢esitli siniflar arasinda goriilmesi
miimkiindiir. Marx, smifsal farkliliklarin tarihsel dongii icerisinde farklilik gosterecegini,
ileriye yonelik kesin ifadelerle toplumsal yapinin degisecegini ve Komiinist bir topluma
gecilecegini iddia etmistir. Bu iddialardan yola ¢ikan Marx’ 1n diisiincesi; tiiketim,
degisim, dagitim ve iiretim arasinda siiregelen ve birbirini siirekli etkileyen bir siire¢

oldugu yoniindedir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 133).

Tek (1999: 200) yapilan analizler sonucu sosyal siniflarin genellikle konut, gelir,
meslek ve egitim grubu gibi sosyo-ekonomik faktorlere ayrildigini belirtmistir.
Arastirmacilar, bireyleri alt, orta ve iist siif olmak tizere gruplara ayirmislardir. Bu gruplar
kendi i¢lerinde daha farkli katmanlara ayrilmaktadir. Sosyal smiflarin 6zyapisal 6zellikleri

sOyledir:

e Ayni smif kategorisinde bulunan bireyler birbirleriyle benzer davranislar
sergilerler,

e Sosyal smiflar zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi birden fazla insan hayatin
etkileyen faktorlere gore ifade edilir,

e Bireyler, bulunduklar1 sosyal gruplarina veya siniflarina gore alt, orta ve yiiksek

tabaka olmak tlizere ayrilirlar,

e Sosyal sinif kavrami yasam siiresi devam ettigi siirece siireklilik gosterir.
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1.5.1.5. Rol ve Statiiler

Statii, “Belli toplumsal mevkilerde bulunan ve bulundugu toplulukta belirli roller
iistlenen bireyin toplum igerisindeki konumu ve dnem derecesi olarak tanimlanabilir.” Rol
ise, “Bireyin bulundugu konum ¢ergevesinde sergilemis oldugu her tiirlii davraniglar olarak
tanimlanan bir kavramdir.” Bireyler ayni statiide bulunsalar bile birbirinden fakli rol
davranislar1 sergileyebilirler. Bireylerin kisilik 6zellikleri ve statiileri birbirlerinden farkl1
oldugundan statiileri geregi oynadig1 ya da oynamak istedigi roller vardir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010: 225-226).

Bagska bir tanima gore “Bir kisi; aile, kuliipler, orgiitler gibi pek ¢ok gruba dahil
olabilir ve kisinin her gruptaki mevkii, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir”. Rol, bir
bireyin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur ve her roliin bir konumu vardir. Ornegin, bir
erkek is yerinde yonetici, ailede baba ve bir dernekte iiye roliinde olabilir. Insanlar,

toplumdaki rollerini ve statiilerini belirleyen iiriinleri tercih ederler (Kotler, 2000: 167).
1.5.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin almalarinda 6nemli etkileri olan psikolojik faktorler igerisinde
kisilik, algilama, 6grenme, inang, tutum, motivasyon gibi bireyi yonlendirmede etkili olan

faktorlerin varligindan bahsedilmesi miimkiindiir.
1.5.2.1. Kisilik

Bir kisiyi basgkalarindan tamamen farkli kilan diisiince, duygu ve davranis
Ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilir. Bunlar kisileri digerlerinden daha farkli bir
konuma getirmektedir. Bu farkliliklara sebep olan 6zelliklerin igerisinde aliskanliklar,
idrak kuvvetleri, davranis tiirleri, tutumlar, olaylara ve gevreye dair gorisleri yer alir.
Kisiler toplumun sosyo-kiiltiirel degerlerinden etkilenerek kendine gore degerlendirme
sekli sergilerler. Her kisinin sahip oldugu kisiligi, onun satin alma davranisini etkiler.
Insanin  sorumluluklarini iistlenebilen ve tutarli davranmaya gotiirebilen her tiirlii
psikolojik ozelliklerinin aywrt edilmesinde kisilik kavramindan yararlanilir. Kisilik, bazi
irtin veya marka tercihi igin tiikketici davranisi analizinde kullanilir (Comert ve Durmaz,

2006: 355).

Kisilik, bir kisiyi veya grubu digerlerinden ayiran essiz psikolojik 6zellikleri ifade
eder. Kisilik genellikle kendine giiven, baskinlik, giriskenlik, 6zerklik, savunuculuk,

uyumluluk, saldirganlik ve ego gibi 6zellikler olarak tanimlanir. Kisilik, tiiketicilerin iriin
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satin alma islemlerinde uygun markalar1 segerken faydali olabilir (Kotler ve Armstrong,
2011: 144-145).

1.5.2.2. inang ve Tutum

Insanlar 6grenme yoluyla gerceklestirdikleri davranislart sonucu dini goriis ve
tutumlar olustururlar. Gergeklestirdikleri bu eylemler satin alma davranislarini etkiler.
Inang, insanm herhangi bir sey hakkindaki gercek, kulaktan dolma ve duygusal olarak
davraniglarin etkileyen biitiinleyici diisiincesidir. Bu inanglar iiriin ve hizmetler hakkinda
farklilik gosterebilir. Bdylece pazarlama isletmeleri kisilerin inanglarmi etkilemeye
calisacak faaliyetlerde bulunurlar (Tek, 1999: 211). Buna karsilik tutumlar, bireyin
topluma adapte olmasmi saglayan, ¢evresel iliskilerini gii¢lendiren ve bireyin
davraniglarina yon veren kavramlarm basinda gelmektedir. Tutum, Kisinin kendisindeki
gercek ve gergek olmayan, hissettigi ya da hissedemedigi her seye karsi sahip oldugu icten
yonelimi ifade eden kavramdir. Insanlarin gdstermis olduklar1 tutumlar, onlarin
davranislar1 ve iligkileri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu da insanlar1 taninmanin sergilemis
olduklar1 tutumlarla baglantisini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda tutumlar, psikolojik
bir diistince ve toplumun deger yapisi iginde kural ve inanglarin etkisiyle olusurlar. Bir
toplumun deger yargilari, yasanti bi¢imleri, orf ve adetleri, inanglar1 0 toplumun
olusumunu etkileyen her tiirlii faktorii olusturmaktadir. Toplumun kiiltiirel 6zellikleri o
toplumda yasayan bireylerin sergiledikleri deger, tutum ve davramislarin karmasik
etkilesimini yansitmaktadir. Bu degerler, davraniglarin olusumunda 6nde gelen tutumlari
etkiler ve akabinde tutumlar davramiglari olusturur. Degisen davraniglar toplumun
kiiltiirtinii  etkiler. Kiiltiirdeki etkilenmeler degerlerin tekrar sekillenmesine, tutumu
etkilemesine yol agar ve sonra birbirini takip eden déngii bu sekilde devam eder (Yildirim
ve Giiltag, 2016: 21). Baska bir ifadeye gore inang ve tutumlarin tiiketici algilamalari,
degerleri ve davranislar1 lizerinde dogrudan bir etkisi vardwr. Yani tutumlar diisiinsel
davranig egilimlerini de igerirken inanglar, kanitlanmaya yonelik yargi ve baglilagim olarak
ifade edilebilir. Ornegin, bilyiime ¢agindaki bir ¢ocuk igin siitiin iyi bir iiriin olduguna
inanir ve siitiin yarar1 kanit edilerek toplum tarafindan kabul gordiigiini bilirsek siitii
almaya ikna olmus oluruz. Sonugta inanglarin tutumlari, tutumlarin da davraniglarimizi

etkiledigini goriiriiz. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).
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Hawkins ve digerleri (1992:349-354) ise tutumu, genel ¢evremizin bazi fikirlerini
g0z Oniinde bulundurarak algisal, duygusal, giidiisel ve biligsel olarak ilerleyen asamalarin

bir biitiinii olarak tanimlamaktadir. Tutumlarin sahip oldugu 6geler su sekilde sayilabilir:

e Bilissel Oge: Tiiketicinin iiriin hakkindaki bilgisini ve iiriinlere kars1 gostermis
oldugu tutum sonucundaki inanglar1 igerir. Ornegin; “diyet kola”nm diisiik
kalorili olduguna inanabiliriz.

e Duygusal Oge: Herhangi bir tutuma karsi gosterdigimiz davranislarimiz ve
duygusal tepkilerimizdir. “Diyet kolay1 seviyorum” ya da “diyet kola ¢ok kotii”
diyen bir tiiketici, Uriine ithafen duygusal bakis agilarinin sonucunu ya da
sonuglarini yansitir.

e Davramssal Oge: Kisinin herhangi bir seye ya da fiilen gergeklestirilen eyleme
kars1 sergileyecegi tutumun karsilik verme seklinde davramisa doniisme
bi¢imidir. Diyet kolay1 alma ya da almama davranigsal bilesenini yansitir

(Yildirim ve Giiltas, 2016: 21-22).
1.5.2.3. Ogrenme

Kotler (2000: 174)’e¢ gore oOgrenme, “Giigli i¢ uyaricilarin harekete gegmesi,
ipuclarmi takip etmesi sonucu tepki verme ve pekistirme asamalarindan olusan bir siireci

igerir”.

Insanlar 6grenme islemini harekete gectiklerinde ogrenirler. Ogrenme, bireyin
deneyim ve davranislarindaki degisiklikleri agiklar. Genellikle 6grenme kavrami insanlarin
birbiriyle etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan tahrikler, uyaranlar, ipuglari, tepkiler gibi
davranis sekilleridir. Bir tahrik, belirli bir uyarici nesneye dogru ydnlendirildiginde bir
sebep haline gelir ve insan1 harekete geciren giiclii icsel bir tesvike sebep olur. Ornegin, bir
insan kendine bir kamera satin alabilmek i¢in kisisellestirme diirtiisii ile kendisini motive
edebilir. Tiketici, bir kamera satin alma fikrine yanit olarak, c¢evredeki ipuglarini
degerlendirir. Ipuglari, kisinin ne zaman, nerede ve nasil yanit verecegini belirleyen kiigiik
uyaranlardir. Ornegin, kisi birka¢c kamera markasini bir vitrin penceresinde gorebilir, dzel
bir satis fiyat1 ya da kampanyasi duyabilir veya kameralar1 bir arkadasiyla tartigabilir.
Bunlarm hepsi bir tiiketicinin {irinii satin alma konusundaki ilgisine verecegi cevabi
etkileyecek ipuglaridir. Tiiketicinin Nikon marka bir kamera aldigmi varsayalim. Eger
deneyiminden memnun kalirsa, tiiketici muhtemelen kameray:r daha fazla kullanacak ve

tepkisi giiclendirilecektir. O zaman bir dahaki sefere bir kamera diirbiin veya benzeri bir
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iirlin i¢in aligveris yaptiginda, bir Nikon iirliniinii satin alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir.
Piyasaya sunanlar i¢in Ogrenme teorisinin pratikte Onemi, bir iiriine taleplerini giiglii
yonlendiricilerle birlestirerek, motive edici ipuglarini kullanarak ve pozitif destekleme

saglayarak gelistirebilmeleridir (Kotler ve Armstrong, 2011: 149).

Ayrica tiiketici tiriinii kullandiktan sonra tatmin olmus ya da olmamis olabilir. Bu
durum tiiketicinin o iiriin veya o marka hakkindaki tutumunu belirleyecektir. Goriildigi
gibi tiiketici ihtiyacini karsilamak i¢in eyleme gectiginde o iiriinii hemen almamaktadir.
Ancak daha once o triinii ya da markay1 taniyorsa, belirli bir bilgisi varsa duraksamadan
satin alacaktir. Yoksa ogrenme akisi icinde degerlendirme zaman alacaktir (Yiikselen,

2000: 87).
1.5.2.4. Algilama

Insanlar duyulariyla hareket eden varliklardir. Diinyayr dolasmaya ve elbette
kararlar vermeye hizmet eden duyulara (gérme, duyma, koku alma, tat alma ve dokunma)
sahiptir (Mishra, 2017: 19).

Duyular yoluyla edinilen izlenimleri hammadde olarak kabul edecek olursak
algilama, bu hammaddenin iizerine farkli yontemler uygulanarak islenmesi bi¢ciminde
tanimlanabilir. Ornegin, dokunma duyusu ile insan sicaklik olgusunu hisseder ve hemen
ardindan viicudunun sicaktan rahatsiz oldugunu algilar. Algilama, duyu organlari
yardimiyla canli-cansiz ter tiili nesneyi, ide ve gorisleri anlamli hale getirmektir.
Algilama, ¢ogunlukla bireysel (6znel) nitelikli olup, bireyin beklentilerine, 6zelliklerine,
isteklerine, degerlerine ve ihtiyaglarma gore degisebilir. Algilama olmadan &grenme,
O0grenme olmadan tutum, tutum olmadan da davranis gerceklesmez. Algilama olgusu,
pazarlamanin odaginda yer alan tiiketici davranislarinda etkili olan faktorler arasinda
onemli bir rol tistlenmektedir. Ciinkii tiiketicinin piyasa ¢evresinden gelen uyaricilari nasil
algiladig1 ve anlamlandirdigr pazarlama agisindan kritik bir 6nem arz etmektedir

(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 107-109).

Tiketiciler tirtinleri satin almadan 6nce onlara dokunmak, tatmak, koklamak, kisaca
onlar1 duyu organlariyla hissetmek ve anlamak ister. Firmalar {irettikleri her tiirli iiriin i¢in
belirli bir reklam harcamasi gerceklestirebilirler. Buna ayrilan sermaye genellikle
tiikketicilerin ilgi alaninda degildir. Reklamlar daha fazla duyuya hitap ediyor ve tiiketici
daha iyi algilayabiliyorsa bunun sonucunda tutum ve davranislar1 gelisir. Bunun nedeni

tiketicilerin idrak ettikleri risk diizeyini azaltarak kendi ihtiyaglarini karsilayan en iyi
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¢oziimii bulmak istemelerinden kaynaklanmaktadir. Bunun da temelinde satin alma
faaliyetlerinden sonra pigsmanlik, siiphe veya negatif sonuglar yasamama istegi vardir. Yani
tiiketici davranigi itibariyle bakildiginda algilama siireci bir bakima satin alma sonrasi

mutluluk ve kendini giivene alma islemidir (Kog, 2019: 104).
1.5.2.5. Giidiilenme

Giidii, “Bir davranigi baslatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini devam ettiren
bireye ait igsel bir gii¢ olarak tanimlanir.” Bireyi bir amaca dogru yonelten bir uyaricidir.
Herhangi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina bagli olarak giidiiler olusur. Giidiiler bir kere
karsilandiktan sonra tamamen bitmezler. Belli bir siire sonra tekrar otaya ¢ikarlar. Bu

giidiilerin dongiisel olma 6zelligini géstermektedir.

Sekil 2

Giidiilenme Siireci

GEREKSINME |™%| UYARILMA |™5)| DAVRANIS |®5)| DOYUM-AMAC

Kaynak: Atil ve Nusret, 2010: 138.

Kisaca ifade edilirse insan davranislarmin arkasindaki sebepleri anlamadan tiiketici
davranislari anlamak miimkiin degildir. Onlarin ihtiyaclarini ve onlar1 harekete gegiren
nedenleri (giidiileri) anladigimizda tiiketici davramiglarinin anlasilabilmesi miimkiin
olmaktadir. Bazen baskalariyla ayni davranisi gostermelerine ragmen davranisin

temelindeki giidiiler farkl olabilir (Kog, 2019: 244).

Psikolojide giidiiler biyolojik ve psikolojik giidiiler bigiminde ikiye ayrilmustir.
Biyolojik giidiiler, aglik, susuzluk gibi yasamsal ihtiyaglardan ve fiziksel gerilim
faktorlerinden kaynaklanir. Psikolojik gidiiler ise insanin sevgi ve saygi ihtiyaglar1 gibi
psikolojik gerilim faktorlerinden kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira pazarlama agisindan
bir siiflama sekli ise duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler seklinde yapilan ayirimdir.
Duygusal giidiiler sayginlik, iin, begenilme gibi 6zellikleri 6ne c¢ikarirken mantiksal
glidiiler, bireyi bir malin eksiksizlik, dayaniklilik gibi gozle goriilebilen veya 6lgiilebilen

ozelliklerini 6n planda tutarak satin almaya yonlendirir (Mucuk, 2010: 78-79).

Motivasyon kavramu ile ilgili olarak {inlii psikolog Abraham H. Maslow, insan
ihtiyaglarmin ehemmiyet ve ehleviyet sirasma gore bir asama sirast oldugunu ileri slirmiis

ve bunlart ihtiyaglar hiyerarsisi olarak gruplandirmistir (Mucuk, 2010: 79). Asagidaki
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sekilde “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” adi verilen bu gruplandirmanin basamaklarini gérmek

miimkiindir.
Sekil 3
Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
5. Seviye
Basarma
4. Seviye
Sayg1
3. Seviye
Ait Olma ve Sevgi
. g Kendini
2. Seviye Toplumda sayg, Gerceklestirme
Giivenlik Gruba ait olma, ftibar Gorme, gekies
1. Seviye 0
- y Fiziksel, Ekonomik Sev_m & i
Fizyolojik S | Sevilme
Yeme, Igme, Barinma Ve Sosya

Kaynak: Mucuk, 2010: 7.

Maslow’un bu teorisine gore insanlar, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini tam
anlamiyla karsilamadik¢a sosyal ihtiyaclarmin noksanligmi hissetmeyeceklerdir. Ornegin
ac bir insan, sanat diinyasindaki ya da baska herhangi bir gevresel durumla ilgilenmez.
Ancak yeteri kadar yiyecek ve igecek sahibi ise takip eden siralamada yer alan en 6nemli
ithtiyacini karsilama egiliminde olacaktir (Eser ve Korkmaz, 2011: 117). Yani insanlar igin
temel ihtiyaglar1 bir sonraki ihtiyacia gore daha 6nemlidir. Yani glidiiler degisik kisilerde

farkli davranislara yol agabilmektedir. Thtiyaclar1 su sekilde dzetleyebiliriz.

- Fizyolojik Ihtiyaclar: ilk ve esas ihtiya¢ diizeyi siralamasindaki ihtiyaglardir.
Bunlar yeme-igme, hava alma, giyinme gibi yasamsal olan oncelikli ihtiyaglar olarak
belirlenebilir. Maslow’a gore fizyolojik ihtiyaglar karsilanmadiginda agirh@: artar ve

mutlaka tatmin edilmesi gerekir.

- Giivenlik Thtiyac¢larn: Kurama gére birinci diizey ihtiyaglardan hemen sonraki
onemli ihtiyaglardandir. Burada s6z konusu olan giivenlik ihtiyaci, sadece fiziksel anlamda
olmayip duraganlik, rutin bir hayat siirme, aile olma ve bireyin yasam dongiisii igerisinde

kontrole sahip olmasi seklinde ihtiyaglar1 da igerir.

- Toplumsal ihtiyaclar: Maslow’un ihtiyaclar kuraminin iiciincii diizeyi sevgi,
ilgi, sefkat ve kabul gorme ihtiyaglaridir. Toplumlarda s6z konusu bu ihtiyaglarin 6nemi,

birgok tiriin kategorisinde etkisini gosterir ve genellikle reklamlarda vurgulanir.
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- Kendini Gerceklestirme Thtiyaci: Ihtiyaclarim tatmin edemeyen ¢ogu insanin
bulundugu besinci diizey ihtiyaglardir. Aslinda bu ihtiyag, kisinin kapasitesini tamamen
kullanarak, kendini mutlu hissedecek sekilde tatmin saglamasidir. Kendini gergeklestirme
ihtiyaci, kigiden kisiye farkliliklar gosterir (Velioglu, 2012: 35).

1.5.2.6. Motivasyon

Motivasyon davraniglarin nedenidir. Motivasyon, davranigsal bir tepkiyi uyaran,
zorlayan ve bu davranisa amag¢ ve yon veren, gozlemlenemeyen bir i¢ kuvveti temsil
etmektedir. Ihtiya¢ ve motivasyon terimleri cogu zaman birbirinin yerine kullanilir. Bunun
nedenti, bir tiiketici arzu edilen bir durumla mevcut durum arasinda bir bosluk hissettiginde,
bir ihtiya¢, motivasyon olarak adlandirilan bir tahrik durumu olarak algilanir ve tecriibe
edilir. Thtiyaclar, tiiketicilerin neye goére algiladiklarini ve ayrica duygularmin nedenlerini
etkilemektedir. Ornegin, a¢ hisseden bir tiiketici, bu ihtiyac1 karsilamak igin motive olur.
Yiyecekleri ve yiyeceklerin reklamlarini kisisel olarak alakali gérecek ve yemekten dnce
olumsuz duygular ve yemekten sonra olumlu duygular yasayacaklardir. (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010: 360).

Bir bagka tanima gore ise motivasyon, “Tiiketici igindeki uzun vadeli hedefleri
harekete geciren ve tesvik eden israrci ihtiyactir.” Duygular ise motivasyondaki mevcut
degisiklikleri yansitan gegici durumlardir. Ayrica, davranis iizerindeki degisikliklerde de
etkisi vardir. Motivasyon ve duygu genellikle birlikte ¢alisarak tiiketici davranigini etkiler.
Duygular motivasyonu yonlendirirken motivasyon ise tiiketiciyi satin alma siirecinde
yonlendirir. Tiketici, duygularmi tesvik etmenin yollarin1 bularak motivasyon ve duygu
bilgilerini pazarlama stratejisine uygulayabilir ve tiiketicileri bu duygularin yarattigi
ihtiyaci karsilamak i¢in motive edebilir (Lake, 2009: 12-13).

1.5.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler arasinda ifade edilen bireyin yasi, cinsiyeti, egitim durumu,

meslek grubu, geliri gibi bilgiler, tiiketicinin davraniglarinda etkili olabilmektedir.
1.5.3.1. Yas

Insanlarm ihtiyaglarmm belirlenmesi, satm alma davranislarmin sekillenmesi, belli
gereksinimlerinin  6n plana ¢ikmasinda iginde bulundugu yas grubunun etKisi
olabilmektedir. Bu durum belirli yas grubuna ait kisilerin, belirli iriin ya da hizmetlere

egilim gostermesine neden olabilmektedir. Bireylerin yaslarina bagli olarak geligsen arzulari
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ve istekleri, sececekleri iiriin ya da hizmette etkisini gostermektedir. Yasa yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda genglerle yetiskinler karsilastirilmaktadir. Genglerin
tercihlerinde belirgin sekilde farkliliklar, yetiskinlerin ise daha sadakat gosteren davranislar
sergiledikleri goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Bir yas grubu, benzer deneyimler yasayan benzer yastaki insanlardan olusur.
Kiiltiirel anlamda, 6nemli tarihi olaylar ve digerleri hakkinda bircok ortak hatiralari
paylasirlar. Insanlar1 yas gruplarma bolmek evrensel olarak kabul gormiis bir durum
olmamasina ragmen ‘“nesil”’e atifta bulunulacak oldugunda ne demek istedigimize dair
oldukea iyi bir fikir vermektedir. Piyasaya iiriin sunan ireticiler genellikle tiriinleri veya
hizmetleri bir veya daha fazla belirli yas grubunu hedefleyerek belirler. Ayni teklifin
muhtemelen farkl yaslardaki insanlara hitap etmeyecegini ayn1 zamanda onlara ulagmak
icin kullandiklar1 dil ve imgeleri de kullanmayacaklarmi kabul ederler. Bazi durumlarda,
farkli yaslardaki tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin ayr1 kampanyalar gelistirilir. Ornegin,
Avrupa'daki seyahat acenteleri Mayis ve Haziran aylar1 boyunca diisiik maliyetli yaz
tatilleri i¢in Mallorca'ya giden gencglik pazarlarini hedefliyor ve ardindan Eyliil ve Ekim
aylarinda ayni konum i¢in orta yash, daha varlikli tiiketicileri tercih ediyor. Sunulan
fiyatlar, tasvir edilen goriintli, kullanilan medya iki grup i¢in farkli kampanyalardir

(Solomon, 2006: 456).

Pazarlamacilar piyasa bolimlemede genellikle yas gruplarmi kullanmaktadirlar.
Bunu yaparken mantiksal sebep olarak birbirine yakin yas gruplarinda ve benzer yillarda
dogan tiiketicilerin neredeyse ayni tiiketim ve satin alma davramiglar1 gosterecekleri

diistincesinde olmalaridir (Schewe ve Meredith, 2004: 52).
1.5.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet terimi, bir kisinin biyolojik olarak erkek mi yoksa kadm mi1 oldugunu
belirtmek i¢in kullanilan kavramdir. Cinsiyet kimligi, kadinlik ve erkeklik 6zelliklerini
ifade eder (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 101). I¢inde yasanan toplumun cinsiyete ve
cinsiyetin rollerine iliskin gorisleri ve beklentileri cinsiyet kimligi olusumunda belirleyici
niteliktedir. Her toplum kendi kiltiirel o6zelliklerine gore cinsiyetlerin degerlerini
olusturmaktadirlar. Kisiler ise toplumun kurallar1 dahilinde cinsiyet standartlarma uygun

davraniglarla cinsiyet rollerini sergilemektedirler (Yenigeri ve Ozal, 2016: 17).

Cinsiyet kimligine yonelik olarak yapilan arastirmalarda, biyolojik cinsiyet

kapsaminin dzelliklerinin bilinmesi, smiflandirilabilmesi ve gercekteki cinsiyetleri ile
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yansittiklart cinsiyetlerinin Karsilastirilmas: gerekmektedir. Buna gore genel cinsiyet
ozellikleri incelendiginde reklamlar {izerinden 6rnek verilecek olursa erkeklerin yalin ve
tek bir konuyu merkez gosteren reklamlardan, kadinlarin ise iiriinii genis kapsamli bilgiyi
iceren gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik ve bilgi verici reklamlardan hoslandigi; yine
erkeklerin, rekabetci ve baskin reklam gonderilerinden, kadinlarin duyarli gonderilerden
hayli etkilendigi goriilmektedir. Cinsiyet kimligi de sadece bu ve buna benzer farklilastirici
Ozelliklerin etkisinin goriildiigii durumlarda tahmin edilebilmektedir (Giiger vd., 2013:
135).

Diger taraftan tiiketici davranislar1 igerisinde cinsiyet en onemli ve belirgin
faktorlerden biridir. Kadin ve erkek tiiketicilerin, cinsiyet farkliliklarina istinaden zevkKler,
renkler ve tercihlere karsi gosterdikleri duyarlhiliklarinin da ¢esitli oldugu bilinmektedir
(Bardak¢1 vd., 2015: 621). Kisinin cinsiyeti ve toplumdaki cinsiyet kimligi, sadece
tilketicinin  tiiketim davraniglarina yon vermesini etkilememektedir. Ayni zamanda
pazarlama ve satig stratejilerinin de belirlenmesinde yon gosteren onemli bir faktordiir.
Ornegin, saglik ve giizellik ile ilgili gereksinimlerde toplumda kadm ve erkegin toplumsal

konumuna bagli olarak toplumdaki anlamlar1 kendini gostermektedir (Tekvar, 2016: 1603).
1.5.3.3. Egitim

Ogrenim diizeyi, bireyin bilgi ve yeteneginin artmasma ve ogrendiklerine yeni
seyler katmasina neden olmustur. Ogrenim diizeyinin giderek artan etkisi tiiketicilerin

davranislarinda kiymeti artiracak farkliliklar meydana getirir.

Ornegin egitim diizeyine gore tiiketicilerin tercihleri farkli olmaktadir. Egitim
diizeyi daha diisiik olan kisiler {izerinde izledikleri reklamlarin etkisinin az olmasi, tiriin ve
hizmet secimlerinde gozle goriiliir bir etkiye sebep olmaz. Ancak egitim diizeyi yiiksek
olan kisilerin reklamlardaki farkindaliktan daha c¢ok etkilenerek firiin tercihlerinde daha
marjinal, ¢esitli ve hizmet kalitesinin yiiksek oldugu {iriinleri tercih ettikleri goriilmektedir

(Gumriik ve Ticaret Bakanligi, 2016: 11).
1.5.3.4. Meslek

Bir kisinin meslegi, her seyden 6nce ekonomik durumunu ve buna bagl olarak
satin alman mallar1 ve hizmetleri etkiler. Tiiketicinin meslek durumu, meslegiyle baglantili
olarak ihtiya¢ duydugu mallar1 olusturur. Bir calisan ile bir patronun kiyafet tercihleri

benzer olmamaktadir. Bir miithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili cok farkli ara¢ ve
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gereglere ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica tiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikselmesi
ihtiyaglarmin ve isteklerinin de artmasma ve g¢esitlenmesine neden olmaktadir.
Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerde ortalamanin {izerinde ilgisi olan meslek gruplarini
belirleyerek bu gruplarin ihtiyag¢ duydugu iriinleri tiretme konusunda bagari

yakalayabilirler (Durmaz vd., 2011: 120).

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler, toplum igerisindeki belirli konumlariyla ve
buna bagl sergiledikleri rolleriyle baglantilidir. Ornegin bir is adami, toplantiya giderken
giyecegi kiyafet segiminde, bulundugu konumun gerektirdiklerini uygulayarak takim elbise
satin almay1 tercih edecektir (Bilge ve Goksu, 2010: 126).

1.5.3.5. Gelir

Tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen en onemli faktorlerden biri
gelir diizeyidir. Gelirin bir boliimii, kesin olarak gériinen mecburiyetlere ve yasamak igin
mecburi ihtiyaglara harcanir. Neyin ne kadar zorunlu oldugu, kolayca belirlenemez. Ancak,
ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri degismez. Gelir igerisinde mecburi
goriinen ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan boliim, tiiketicinin
zevk ve tercihlerine bagh gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri kendi
tercihlerine gore kullanir. Harcama birimlerindeki kuramlar Engel Kanunlar: olarak ifade

edilmektedir. Bu kanuna gore:

e Gelir diizeyi artmasma bagl olarak, tiim iiriin gruplarinda yapilan harcamalar
dogrudan artmaktadir.

o Gelir diizeyi artmasina bagl olarak, gida sektoriindeki harcamalarmn nispi olarak
pay1 azalmaktadir.

e Gelir diizeyi, miisteri ya da tiiketici gibi her tirli kisilerin alim giiciini

belirlemektedir.

Insanlarin gelir diizeyine bagl olarak harcama giicii farkli olabilmektedir. Gelir
diizeyi dusiik tiiketiciler zorunlu ihtiyag mal kategorisinin yapildigi reklamlardan daha
fazla etkilenmektedirler. Ekonomik durum, kisilerin harcayabilecegi gelir diizeylerine,
tasarruflarina, mal varligina, eline gecen gelir zamanma ve kararliligina baghdir (Milli

Egitim Bakanligi, 2012: 25).

Ayn1 zamanda gelir diizeyi ¢ok iyi olan biri, hep en iyi ve en pahali markalari tercih

edebilirken gelir diizeyi iyi olmayan tiiketiciler bu markalar1 tercih edemezler. Gelirin
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miktar1 kadar, gelirin nerden geldigi de satin alma davranisi agisindan onemlidir. Bir
caligilarak kazanilan para bir de miras gibi hazirdan gelen para vardir ki bunlarin harcanma
sekli birbirinden farkli olacaktir. Hazirdan gelen parayla kisiler zamani daha az kullanarak,
daha az diisiinerek, daha kolay ve daha ¢ok aligveris yapabilirler (Aysuna, 2006: 28).

1.5.4. Pazarlama Faktorleri

Tiiketicinin satin alma davranislarinda 6nemli bir etkisi olan pazarlama faktorleri
irlin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi 4P seklinde ifade edilen pazarlama karmasindan
olusmaktadir. Reklam, promosyon, ambalajlama gibi faktorler de pazarlama faaliyetleri

icerisinde sayilabilmektedir.
1.5.4.1. Uriin

Pazarlama karmasinin ilk 6gesi iiriindiir. Uriinii kavram olarak ifade edecek olursak
miisterilerin maksimum toplam faydasmi saglamak i¢in doyum seviyesine ¢ikartmak
istedikleri ihtiyaglarini satin aldiklari, objektif ve siibjektif 6zelliklere sahip olan tiretilmis
degerlerdir denilebilir. Baska tanmima gore ise driin, tiketicinin gereksinimlerini
karsilayacak olan paketleme, renk, fiyat, lreticinin sayginligi, perakendecinin vizyonu,
ireticinin ve perakendecinin hizmetlerini igeren her tiirlii birlesimdir. Bir piyasaya teklif
edilen herhangi bir sey, eger tiiketicinin istek ve ihtiya¢larini tatmin edebiliyorsa {iriin
olarak tanmmlanabilir. Fiziki esyalar, sahislar, hizmetler, tecriibeler, hadiseler, yerler,
miilkler, organizasyonlar, bilgiler ve fikirler piyasaya sunulan uygun driinler olarak
bulunmaktadir (Aytag ve Yenel, 2012: 14).

Uriinler dokunulur ya da dokunulamaz niteliklerde olabilirler. Uriin kavrami en
genis anlamda ele alirsak isletmelerin ya da kar amaci glitmeyen bir isi gerceklestirmek
icin bir araya gelmis kurum ya da kisilerin olusturdugu birliklerin mevcut ve gelecekte
olabilecek miisterilerine arz ettikleri tiim degerleri ifade eder. Ancak {iriin kavram, kisisel
farkhiliklara gore degisik anlamlar ifade eder. Ornegin iiretici iiriinii fiziksel bir madde
olarak goriir ¢iinkli liretmis ve karsiliginda kéar elde etmistir. Bir toptanci icin ise kar
saglamak amaciyla triiniinii tekrar tekrar satarak kullandigi bir madde olarak gormektedir.
Nihai tiiketici i¢in ise {riin, kisisel ihtiyaci karsilayan ve bu ydnden yarar saglayan bir

nesnedir (Tenekecioglu, 2003: 7-8).
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1.5.4.2. Fiyat

Bir iirliniin satilabilmesi yani el degistirebilmesi igin o {iriiniin iizerine eklenen
degere “fiyat” adi verilmektedir. Fiyat kavraminin {ilkenin ekonomik sistemi, isletmelerin
piyasa eylemleri ve tiiketicilerin Satin alma davraniglari lizerinde fazlasiyla 6nem gosteren
etkileri vardir. Fiyat, ekonomik sistemin temel diizenleyicisi olmakla beraber tiiketicilerin
iirlin algilamalarinda belirli bir 6l¢iittlir. Piyasaya yeni bir {iriin siiriilebilir veya var olan
irlin tiiketicilere sunulabilir. Ancak s6z konusu iiriiniin fiyatlandirilmasi gerekir. Bunun
icin genelde izlenen iki yol vardir; ya piyasada gegerli olan fiyatla veya rakibin rekabet
olusturan fiyatiyla tirlinii fiyatlandirmak ya da tiriinii dogrudan fiyatlandirmak. Piyasada
tam rekabet kosullar1 gegerli ise piyasada gegerli olan fiyat izlenirken, eger tam rekabet
kosullar1 gegerli degil ise iiriin i¢in dogrudan, bagimsiz fiyat belirlenir. Bu durumda
fiyatlandirma kosulu ortaya ¢ikar (Ondogan, 2010: 15-16).

Tiketim toplumlarinda tiiketiciler farkli ekonomik seviyelere sahiptir. Sahip
olduklar1 ekonomik durumlarina bagli olarak bazen uygun fiyath triinleri ya da kaliteli
markalar1 satin almayi tercih etmektedirler. Bu nedenle iireticiler de fiyat ve Kkalite

unsurlarmi géz dnitinde bulundurarak iirtinlerinin konumlandirmasini belirlemelidirler.

Burada isletmeler strateji uygulayarak iki sekilde konumlandirma yaparlar.
Bunlardan birisi diisiik fiyatli konumlandirma, degeri ise yiiksek fiyatli konumlandirma
olarak isimlendirilir. Diisiik fiyathh konumlandirma stratejisine gore eger isletme pazarda
maliyet avantajini elinde bulunduruyorsa fiyata karst duyarli olan kitlenin bulunmasi
durumunda basarili konuma gelmektedir. Yiiksek fiyatla konumlandirma stratejisi ise
cogunlukla etkili kaliteye bagh yiiksek fiyatlarla ve {inlii markalarla {istiin bir gériintii
saglanmaktadir (Torlak ve Altunigik, 2012: 218).

Fiyat, riinlerin kullanim haklarini elde edebilmek i¢in ddenen para miktarimi
gostermektedir. Ekonomistler genellikle ayni iiriin i¢in daha diisiik fiyatlarin daha yiiksek
fiyatlardan daha fazla satisla sonuglanacagini varsaymaktadir. Ancak, fiyat bazen bir kalite
sinyali olarak islev goriir. “Cok diisiik” olarak fiyatlandirilan bir {iriinlin disiik kaliteye
sahip oldugu algilanabilir. Pahali esyalara sahip olmak ayni zamanda mal sahibi hakkinda
bilgi verir ve sahibinin pahali {iriinleri karsilayabilecek durumda olduklarin1 gosterir. Bu,
baz tiiketiciler i¢in arzu edilen bir dzelliktir. Ornegin Starbucks kahvesi nispeten yiiksek
fiyatlardan satilmaktadir. Yine de Starbucks markasinin, miisterilerin istenen goriintii ve

yasam tarzina uygun “ticaret yapmalarini” sagladigini biliyor. Bu nedenle bir fiyat
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belirlemek, fiyatin s6z konusu iiriin ve hedef pazar i¢in oynadigi sembolik roliin tam olarak
anlasilmasmi gerektirir. Bir {iriinlin fiyati, lirlinlin miisteriye maliyeti ile ayn1 degildir.
Tiiketici maliyeti, iiriniin sahibi olmanin ve kullanmanmn yararlarini elde etmek i¢in teslim
etmesi gereken her seydir. Isletmelerin fiyat dis1 maliyetlerini azaltmas: veya bir iiriine
sahip olmasi firmalarin miisteri degeri saglamasinin yollaridan biridir. Eger firma basarili
olursa miisteriye olan toplam maliyet azalirken pazarlamacinin geliri artar veya ayni kalir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 21-22).
1.5.4.3. Tutundurma

Pazarlama karmasmin en gdzde birlesenidir. Tutundurma kavrami, “Isletmelerin
mal ve hizmet satisin1 kolaylastirmak amaciyla mevcut potansiyel miisterilerinin ve diger
yeni ilgililerin {iriin tercihlerini etkileyen ayrica hedef pazarim1 da bilgilendirmede

kullanilan faaliyetlerden olusan iletisim anlamina gelir” (Kaya ve Yilmaz, 2017: 454).

Bagka bir tanima gore de tutundurma, “Herhangi bir fikrin, riiniin, hizmetin,
kurumun ve bir kisinin, kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip kabul ettirilmesi olarak ifade
edilmektedir.” Mucuk (2010: 177) ’a gore ise tutundurma, “Isletmeninin iirettigi mal veya
hizmetlerin varhigini tiiketicilere duyuran ve isletmenin siirdiiriilebilirligini, gelismesini
saglayan bir pazarlama aracidir.” Tutundurma kavramini yapilan tanimlardan yola ¢ikarak
aciklayacak olursak oncelikle bir iletisim faaliyetidir diyebiliriz. iletisim siirecinde asil
gaye mevcut Kitle hakkinda elde edilecek olan bilginin roliidiir. Tutundurma diger
pazarlama bilesenleri (iirtin, fiyat, dagitim) i¢in harcanan emeklerin getirilerinin goriilmesi
icin ger¢eklesmesi gereken bir iglevdir. Cok iyi bir iiriin tiretebilir, bu {iriinii piyasaya
uygun fiyatla ve konumla dagitabilirsiniz ancak reklamini dogru sekilde yapamazsaniz

gecen Siiredeki tiim emekler firmanizi zarara ugratabilir (Kuyucu, 2016: 126-128).

Literatiire baktigimizda tutundurma karmasi 6geleri reklam, kisisel satis, pazarlama
halkla iligkileri, satis tutundurma olarak ele alinmaktadir. Kaya ve Yilmaz (2017: 455) bu
karmanin igerisine “dogrudan pazarlama” faktoriiniin de dahil edilmesi gerektigini
belirtmislerdir. Reklam pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda en etkili yontemlerden biri

olarak kabul edilmektedir.

- Reklam: Reklam verenin temel amaci, miisterilere ulasmak ve onlarin
farkindalik, tutum ve satin alma davranislarini etkilemektir. Basarili olabilmeleri igin
potansiyel miisterilerin davraniglarin1 anlamalari, iletisim i¢in ortak grup bulmalar1 ve

dogru profilleri gelistirmek i¢in ilgili pazar verilerini elde etmeleri gerekmektedir. Reklam,
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satis promosyonu ve halkla iligkiler pazarlamacilar i¢cin mevcut kitle iletisim araglaridir.
Adindan da anlagilacag1 gibi kitle iletisimi, dinleyicilerdeki herkes i¢in ayni mesaji
kullantyor olmaktir. Bugiin reklam, iletigim siireci, pazarlama siireci, ekonomik ve sosyal
stireg, halkla iliskiler siireci veya bilgi ve ikna siireci olarak tanimlayabiliriz. Bir tanitim
stratejisi olarak, reklam {irlin farkindalig1 yaratmada biiyiik bir etki saglar ve potansiyel bir
tiikketicinin zihnini nihai satin alma kararin1 almak i¢in sartlandirir. Reklam verenin
oncelikli gorevi potansiyel miisterilere ulasmak ve onlarin farkindalik, tutum ve satin alma

davranislarini etkilemektir (Saleem ve Abideen, 2010: 57).

- Pazarlama halkla iliskileri: Halkla iliskiler diger iletisim karmasi elemanlari
ile koordine edildiginde son derece etkili olabilir. Temyiz, yiiksek giivenilirlige, kitle
iletisim araglarindan ve hedeflenen promosyonlardan kagman miisterilere ulasma ve bir

sirketin, markanin veya iirtiniin hikayesini anlatma yetenegine dayanmaktadir.

- Kisisel satis: Kisisel satis, satin alma siirecinin sonraki asamalarinda, 6zellikle
alict tercihini, inancini ve eylemini olusturmada en etkili aragtir. Bireyler i¢in satisin
kisisellestirilebilmesi, iliski yonelimli ve yanit yonelimli olmasi dikkate deger {i¢
ozelligidir.

- Satis tutundurma: Satis tutundurma, kuponlar, yarigmalar, primler ve
benzerleri gibi araglar1 kullanarak daha giiglii ve daha hizli bir sekilde alicilardan yanit
almaktadir. Ug onemli avantaj saglamaktadir. Bunlar satis promosyonunun iiriine dikkat
cekmesi, miisteriye deger veren bir tesvik saglamasi ve miisteriyi simdi islem yapmaya

davet etmesidir.

- Dogrudan pazarlama: “Big Data” dahil olmak {izere dogrudan veri tabani
pazarlamasi, daha kisisel ve alakali pazarlama iletisimi saglar. Temel o6zellikleri
uyaricilarin alicilar i¢in kigisellestirilebilmesi, dikkat ¢ekerek tiiketicileri harekete gegirme
ifadesi dahil olmak iizere bilgilendirmek ve diger iletisimlere yardimci olacak bilgiler

sunmaktir (Kotler ve Keller, 2016: 254-255).
1.5.4.4. Dagitim

Bir malin tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde iiretilmesi ve dogru
fiyatla fiyatlandirilmasi kadar tiiketicilerin taleplerini karsilayacak isteklerinin dogru
zamanda ve yerde ulastirilmasi da Onemlidir. Taleplerin karsilanmasi ancak dagitim

yoluyla gerceklesecektir. Makro agidan dagitim kavrami, {iretilmis mallarin tiiketicilere

30



dagitimiyla ilgilenen faaliyetlerin tiimiinii igermektedir. Bu nedenle hiikiimetler
dagitimdaki eksiklikleri kalkmma planlar1 gibi makro Onlemlerle giderebilmeyi
hedeflemiglerdir. Mikro a¢idan dagitim ise iretilmis mallarin tiiketicilere
ulasgtirilmasidaki dagitim yollariyla ilgilenen faaliyetlerdir. Buna gore dagitim, bir mal ya
da hizmetin iireticiden tiiketiciye aktariminda girisilen ¢abalar1 birlestiren kurumlar dizisi
olarak tanimlanabilir. Bu sekilde tanimlanmasinin nedeni aslinda ayni amag igin faaliyet
gosteren birden fazla isletmenin ayni dagitim kanalinda bulunmasidir. Bu yiizden de
dagitim kanali, dagitim sirasinda gelistirilen gayretleri, aralarinda toplumsal ve ekonomik
iliskiler olusturarak saglayan kurumlar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2008:

361-362).

Uretici, isletme agisindan iiretilen iiriinlerin alicilara ulastirilmas1 ¢alismalarmi iki
grupta ele alir. Bunlar dagitim kanali ve fiziksel dagitim sec¢imidir. Dagitim kanali
kararlarinda, mallar1 ulastiracak aracilarin (tiiccar, toptanci, perakendeci, komisyoncular ve
yardimci aracilar) nasil segilecegi, kimlerin yontemde ne sekilde ve hangi gorevlerde
bulunacag1 ve aralarindaki iliskiler ele alinir. Fiziksel dagitim kararlarinda ise mallarin en
az maliyetle aliciya ulastirilmasini saglayacak tasima, depolama, ambalajlama vb.

faaliyetler ele alinmaktadir (Yiikselen, 2000: 187).
1.6. ACIKLAYICI TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranisini agiklamak igin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Ancak en genel
kullanilan 6nemli bir model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir.

Davranis, asagidaki sekilde formiile edilmektedir:
D=f(K<C)
D = Davranis
K = Kisisel etki
C = Cevre faktorleri

Davranis kisisel faktorler ile cevresel faktorler denilen bu iki unsurun bir
fonksiyonu olarak agiklanmistir. Ac¢iklanan fonksiyonlara bagli olarak modele “kara kutu

modeli” ya da “uyarici ve tepki modeli” de denmektedir (Odabasi ve Baris, 2011: 47).
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Sekil 4
Kara Kutu (Uyanci- Tepki) Modeli

Kara Kutu

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2010: 25.

Bu modele gore insan davranisi genellikle hem kisisel hem de cevresel faktorlerin
etkisiyle maruz kaldig1 g¢esitli uyaricilara tepki vermektedir. Ag¢ik bir sekilde
gbzlemlenemeyen etkiler oldugundan dolay1 bu model kara kutu admi almistrr (Islamoglu

ve Altunisik, 2010: 25; Odabas1 ve Barig, 2011: 48).

Tiketici davraniglarin1 agiklamak i¢in ¢ok fakli modeller gelistirilmis ve ileri
stirtilmiistiir. Tiiketici davranislarina etki eden bu degiskenlerin gruplandirilmasi biitiin
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasini olusturmaktadir. Bu degiskenler asagida ifade

edildigi gibidir (Odabasi ve Barig, 2011: 48-49):

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etmenler olarak tammlanan faktorler,

e Dis degiskenler ya da sosyo-Kkiiltiirel etmenler olarak adlandirilan faktorler,
e Demografik faktorler,

e Pazarlama ¢abalarmin etkenleri olarak belirlenen faktorler,

e Durumsal etkenler olarak tanimlanan faktorler.

Gruplandirilan bu degiskenler tiiketicinin belirli bir davranis siireci i¢erisinde satin

alma karar siirecini etkilemesine neden olmaktadir.

Satin alma modelleri bilimsel anlamda degerlendirildiginde amag olarak degil de

modeli tasvir etmeye, analiz etmeye ve tahminlerde bulunmaya yarayan karar araglaridir.

Bu baglamda tiiketici davranmiglari modellerinin amaci tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 hakkida bilgi vermek ve bunlarin ortaya ¢ikis seklini tanimlayarak, mantiga

dayal1 agiklayici analizi ortaya koymaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 23).

Tiiketici satin alma davranis1 modelleri farkli kategorilere ayrilmis, bunlar klasik ve
cagdas modeller olarak degerlendirilmistir. Klasik satin alma davranis modelleri, genelde

tiikketicilerin davranis nedenleri iizerinde durur. Cagdas satin alma modelleri ise tiiketicinin
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karar verme siirecini nasil aldigi ve alirken nelerden etkilendigini belirlemeye ¢aligmistir
(Uylas ve Tingoy, 2016: 27). Bu bolimde agiklayict satin alma modelleri olan Marshall
Ekonomik Modeli, Freud’un Psikanaliz Modeli, Paulo’nun Ogrenme Modeli, Veblen’in
Sosyo-psikolojik Modeli ve ¢agdas davranis modelleri olan Engel-Kollat-Blackwell (Ekb)

Modeli, Howard-Sheth Modeli ve Nicosia Modeli incelenmistir.

Tiiketici davranmiglar1 kapsaminda incelenecek olan son konu tiiketici davranis
modelleridir. Tiiketici davranislarin1 farkli bakis acilarindan inceleyen c¢alismalarin ortaya
¢ikardiklarmin anlasilmasi adina modellerin incelenmesi 6nemlidir. Tiiketici davranislari

genel modeli agagidaki gibidir:

33



Sekil 5
Genel Tiiketici Davramis Modeli

Pazarlama Cabalan

AUriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

;

PSIKOLOJIK TUKETICI SATIN ALMA
ETKIiLER SURECI
- Ogrenme
- Giidiilenme Sorunun Belirlenmesi
- Algilama
- Tutum Segenekleri ve Bilgileri Arama
- Kisilik

Seceneklerin Degerlendirilmesi

!

SOSYO-KULTUREL Satin Alma Karari
ETKILER

Satin alma sonrasi degerlendirme
- Danisma Gruplar1

- Sosyal Smif
] Satin Alma Sonrasi
- Aile Deserlendi
+—> egeriendirme .
- Kisisel Etkiler s Tatmin
- Kiiltiir
\ A A
v Tatmin
DEMOGRAFIK DURUMSAL ETKILER " olmama
ETKILER —
- Fiziksel Cevre
- Yas
o - Sosyal Cevre
- Cinsiyet
- Egitim - Zaman
- Cografik Yerlesim ) - Satin Alma Nedeni
- Meslek - Duygusal ve Finansal Durum
- Gelir

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2011: 50.
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1.6.1. Marshall Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik bir varliktir ve rasyonel davranir. Bu yap1
tilketici davraniglarini belirleyen insanin durumlarmi gosterir. Buna gdre insanlarin satin
alma kararlar1 ekonomik durumlari géz Oniine alinarak degerlendirilmelidir. Soyle ki,
tiikketici kendine en yiiksek tatmini saglayabilecegi mallar1 segerken biitce harcamalarini
Olger ve ona gore bolistiirtir. Marshall, klasikgilerin bu yaklagimini marjinal fayda olarak
degerlendirmistir. Bu kuram gelistirilerek giiniimiizde model fayda kurami olarak giincel

halini almustir (Islamoglu, 2008: 132).

Iktisat teorisinin tiiketici satin alma davranislar1 konusunda belirli bir gériisii vardir
ve bu alanda ¢alisma yapan 6nemli iktisat¢ilardan biri Alfred Marshall’dir. Genel itibariyle
iktisat teorisi, sinirsiz insan ihtiyaclarmin kit kaynaklarla karsilanirken insanlarin belirli
geliri, belirli zevkleri ve {iriin fiyatlar1 ger¢evesinde parasini nasil idare edecegi lizerinde
durur. Burada model, ekonomik adam varsayimma (homo-economicus) gore fayda
maksimizasyonunu goézeten tiiketiciyi temele alir. Modelde tiiketici maksimum fayday1
gozetirken azalan marjinal fayda kanununu g6z oniinde bulundurur. Azalan marjinal fayda
kanuna gore tiiketicinin bir malin tiikettigi son biriminden elde ettigi tatmin yani marjinal
fayda, azalma egilimi gosterir. Alacagi bir malin marjinal faydasi ile kendisine olan
maliyeti arasindaki oran diger mallarin tiikketiminden elde edilen faydaya denk oluncaya
kadar o maldan satin alir. Diger bir ifade ile mallarin marjinal faydalari, fiyatlar1 oranina

denk oldugunda tiiketicinin faydasi maksimum olmus olur (Deniz, 2011: 247).

Modele gore ekonomik etkenler ¢esitli etkilerde bulundugundan dolayi tiiketici
davranislarmin ayrintili bir bigimde incelenmesi i¢in etkenlerin biyilikligii ya da
kiigiikliigiiniin g6z Oniinde bulundurulmasi zorunludur. Ayrica bu model yararli bazi

varsayimlar gelistirmistir:

e Bir malin fiyatinmn diigmesine bagl olarak o malin satiglar yiikselir.

e Ikame edilen mallarin fiyatlarmin diismesine bagh olarak ikame edilen malin
fiyat1 ya da satiglar1 diiger.

e Tamamlayict mallarin fiyatlarinin artmasma bagli olarak tamamlanan malin
fiyat1 ya da satiglar1 artar.

e Satiglar1 artrmaya yonelik giderlerin ylikselmesine bagl olarak satiglarda artig

goriliir.
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Bu varsayimlarin gegerliligi, bireylerin satin alma karar1 verdikleri asamada
ekonomik durumlarina bagli degildir. Satiglardaki degismeleri sadece ekonomik etkenler

aciklamamaktadir (Kotler, 1984: 111-112).
1.6.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Yillardir Kisilik kavramimin analizi {izerine diisiinceler tiretilmis olsa da bilinen ilk
kisilik teoricisi Sigmund Freud’dur. Onun yazdigi eserler insanin dogasini ¢ok yeni bir

bakis a¢isiyla algilamaya ve degerlendirmeye yol agmistir (Glindogdu, 2016: 381).

Freud’a gore insanin i¢ diinyasi biling, altbiling ve bilindis1 olarak {i¢ bolimden
olusur. Yine Freud’a gore biling insan zihninin daha az bir kismimi olusturdugundan dolay1
kendi ¢aligmalarinda biling kavramina belirli derecede yer vererek daha ok bilindisi
tizerine teoriler gelistirmistir. Genellikle Freud’un bu klasik sekildeki modelinde zihinsel
faaliyetlerin biiyiik bir boliimii zihnin gériinmeyen, ulagilmasi imkansiz degil ama zor olan
asag1 bolgelerinde kaldig1 belirtilmistir. Freud bir benzetme yaparak insanin bilingdisinda
gerceklesen bu karanlik boyutunu sinir tanimayarak zevk pesinde kosan, yabani ve bencil
icgiidiilerin kaynadigi bir kazana benzetir. Bu i¢giidiileri terbiye eden medeni hayattir. Her
insan genellikle ¢ocukluk déneminden itibaren toplumun uygulamalar1 ve standartlarini
icinde degerlendirdigi icin iggiidiilerini belirli bir noktaya kadar dizginler. Ancak bu
terbiye siirecinin hi¢bir zaman tamamlandiginin disiiniilmemesini de belirtmektedir.
Insanlarmn bir sekilde izin verilmedigi, gizli tutulmaya calisildig1 icgiidiilerinin aslinda var
oldugu ve sonunda kendine ¢esitli yollar bularak disar1 yansitilacagini savunur. Sonug
olarak bireyin hem kendi i¢ diinyasinda hem de iggiidiileri ve toplumsal degerleri arasinda
celiski yasanir. Bilingdisinin siirekli bastirilmasi sonsuza kadar devam etmez ve zaman

akis1 icerisinde riiyalar, hata, unutkanlik, kaza ve kekemelik gibi belirtiler olarak disa vurur

(Kaplan, 2008: 163-164).

Freud’a gore kisilik “id (alt-benlik)”, “ego(benlik)” ve “siiper-ego(iist-benlik)” dan
olugsmaktadir. Bunlardan “id” (alt-benlik) bireylerin kisisel isteklerini tatmin etmeye
calisir. Insanm isteklerinin tiimiinii temsil eden icgiidiiler alt-benlikte calisir ve alt-
benlikteki bu korkung arzular, diirtiiler yani tiim depolanan siiregler bilingdisi olarak
gerceklesir. “Ego” (benlik), alt benligin isteklerini tatmin ederek denetim altinda tutar ve
rasyonel veya gercekeilik prensiplerine gore hareket eder. Benlik duygusu bilingli ve giiglii
oldugu icin kisilik diizenlemede alt-benlikten gelen doyurulmasi gereken diirtiilerle iist-

benligin koymus oldugu karanlik ve yasaklayict duygular arasinda bir denge unsuru
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saglayan parca denilebilir. Bir bakima benlik, dis diinya ile benligin uyaricilar1 arasinda
koprii gorevi goriir. “Siiper-ego” (iist-benlik) kisilik yapisinin son mekanizmasi olan
0gedir. Bu kavrama gore ¢ocuklarin psikolojik siireclerinden biri olan fallik donem sonrasi
aile, yakin ¢evre ve toplumun yaptirimlari ve degerleri dogrultusunda olusan vicdan olarak
nitelendirilir. Kisilerin tist benlikleri ahlaki ilkelere bagl olarak sonradan olusur. Cocuklar
ceza, Ovgli ve Ornek yoluyla davranislari 6grenir, igsellestirir ve ailesinin, toplumun
kontroliinden, kendini kontrol etme asamasma gegerler. Boylelikle toplumun deger
yargilarin1 goéz Oniinde bulundurarak davraniglarina karar verir (Giindogdu, 2016: 383-

384).

Freud’un bu modelini 6zetleyecek olursak genellikle benlik, alt-benlik ve tist-benlik
kavramlar1 birbirleriyle farkli Ozelliklere sahip olmakla beraber birbirleriyle
etkilesimlerinde catisma goriilmektedir. Her bireyin bilingaltinda kendi diisiince yapisina
uygun olan davraniglart mevcuttur. Bireyler toplumun ahlaki yapisina uygun olarak
davranislar sergilemektedirler. Boyle bir durum olmadiginda dahi bireyler toplumun deger
yargilarma uygun hareket edecektir. Alt-benligin smirsiz ihtiyaglarmi ist-benlik
dizginlediginden dolay1 toplumun kurallar1 artik bireyin kisiliginin bir parcasi

olabilmektedir.
1.6.3. Paulo’nun Ogrenme Modeli

Ogrenme, kisinin kendi istegine, sahip oldugu tecriibesine ve uyaricilarm olusum
sireci yogunluguna bagli olusan bir davramis degisikligi olarak anlasilir. Tiiketici
davranislar1 baglaminda, kisilerin bu 6grenme davranislar1 her tiiketicide ayni tepkileri
gelistirmez. Aslinda 6grenme siireci, 6grenme yontemlerinin olus derecesine bagh gelisir.
Eger 6grenme pekistirici ve gelistirici olmussa, belirli tepkiler giiglendirilmis olur. Aksi

halde aliskanlik giiciinde bir azalma meydana gelir ve zamanla ortadan kalkar.

Ivan Pavlov’un zil sesiyle doyurulan kopekler iizerinde inleme sonucu yaptigi
arastirmalari, tliketici davraniglarinda fazlasiyla kullanilir. Pavlov’un “Kosullu Refleks”
temeline dayali 6grenme ya da uyarici tepki modeli, (a) Diirtii, (b) Uyaran, (c) Tepki, (d)
Pekistirme olmak iizere dort ana faktdre dayanmaktadir. Ogrenme kuramcilarma gore
kisinin bir seyler 6grenmesi i¢in bu faktorlerin etkilesiminin diizenli bir seklide saglanmasi
gerekir ki eger bu birlesim tam olarak saglanamazsa tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda degisiklikler meydana gelir. Ornek verilecek olunursa tiiketicinin bir

kahvehanede ictigi cayin lezzetinde degisme olmussa, oraya olan goriisleri degisir ve artik
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o kahvehanede ¢ay icememesine ve farkli yerleri arastirmasina yol agar. Ayrim yapabilme

icglidiisti gelisir ve uyaricilar degerlendirilmeye baslanir (Papatya, 2005: 224-225).

Model ayn1 zamanda pazarlamacilara tiiketici davranislar1 hakkinda 6nemli bilgiler
vermektedir. Pavlov modelinden yararlanabilecek dnemli alanlardan bir tanesi de reklam
stratejisi ile ilgilidir. Ornegin reklamlarm tekrarlanmasi o mali daha nce almis saticinin
unutmasini engeller ve iyi bir mal aldiklarina ikna ederek daha sonraki davranislarini
destekler. Model, ayrica reklamlarda dayatma yoluyla benimsetilecek konular1 ve
dolayisiyla reklam kopyaciligini da etkiler. Ozet olarak bu modele gore pazarlamacilar,
tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz davranislarin1 en etkili sekilde uyaracak uyaricilari
se¢melidirler. Pavlov modeli genel olarak degerlendirildiginde bu modelin tek basma
tiikketicilerin satin alma davranisini etkileyebilecegi beklenmemektedir. Bu modelin 6nemli
eksikligi tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorleri dikkate almamasidir

(Tungkan, 2012: 150-151).
1.6.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen sosyal psikolojik insan davranis modeli, Ortodoks bir iktisatgir olarak
egitimini alan ve sosyal antropoloji biliminin etkisiyle sosyal diisiinlir olarak gelisen
Thorstein Veblen'in bulgularina dayanmaktadir. Bu modele gore insan, daha genis bir
kiiltliriin kurallarina, daha fazla insanin c¢alistigi alt kiiltiirlerin ve yiiz yiize gruplarin
standartlarina uydugu “sosyal varlik” olarak algilaniyor. Temelde model, insan
davraniglarmm ve ihtiyaglarmin mevcut sosyal siniflar tarafindan sekillendirildigini
gosterir. Model teorisine bakildiginda Veblen, bos zaman smiflari i¢in ekonomik tiiketimin
biiyiik bir kisminin ihtiya¢ veya memnuniyetten degil gosteris arayisindan etkilendigini ve
bundan motive olduklarmi belirtir. Ornegin, tiim insanlar bos zaman sinifin1 bir referans
cergevesi olarak goérmezler ve ¢ogu insan mevcut sosyal smifin hemen iizerinde sosyal
siifa heveslidir. Ayn1 zamanda toplumun zengin insanlari, “6ne ¢ikmay1” tercih
ettiklerinden dolay1 géze garpan 6gelere asirt para harcamayi tercih ederler. Bu model ileri
diizeyde yol gosterici olmustur. Kotler'e gore ise modelin uygulanabilir olmasi bu tiir iiriin
taleplerini etkileyen sosyal etkilerin belirlenmesinin  gerekliligini gostermektedir.
Pazarlamacinin dikkate almasi gereken 6nemli etkiler, sosyal smnif, alt kiiltiir, referans
gruplar1 ve yiiz yiize gruplari igeren farkli sosyal gruplarin 6zellikleridir (Mostert, 2002:
45-46).

38



Veblen’e gore liikks amagli gergeklestirilen tiiketim tercihleri tiikketici davranislarinin
belirlenmesi siirecinde dnem arz etmektedir. Bu sadece varlikl kisiler igin degil toplumun
biitiin toplumsal smiflarint kapsayan bir durumdur. Her sosyal smnif bir iistteki sinifta yer
almaya ¢aligacaktir. Onlarin sinifina ait olmamalarina ragmen harcama yontemlerini taklit
ederek onlarin gruptanmis gibi hissetmek isteyeceklerdir. Toplumdaki herkesin boyle bir
diistince yapisina sahip oldugunu tahmin edersek, bu durumda en alt sinifta yer alanlar dahi
kendilerini psikolojik baski altinda hissederek bu sefer gdsteris amagh ziyanci tiikketim
yapmalar1 beklenmektedir. Buradaki onemli noktalardan bir tanesi farklilik yaratma admna
bu harcamalarin siirekli devam edecegi ve asla sonunun gelmeyecegidir. Bu durum
insanlarin diisiince yapilarinin degismemesi ve kendi iradeleriyle karar verme yetkilerin

sonucunda devami beklenen bir durum olacaktir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004: 11).
1.7. CAGDAS TUKETICi DAVRANISI MODELLERI

Cagdas tiiketici davranis1 modelleri, tiiketici davraniginin, genel olarak da satin
alma davraniginin, nasil bir siire¢ sonucunda gerceklestigi iizerinde durmaktadir. Bu
modellerin ortak 6zelliklerden bazilarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 35):

e Bir problem ¢6zme siireci olarak tiiketici satin alma davranis asamalarini goz
Oniine alirlar,

e GO0z Oniine aldiklar: tiiketici satin alma davranis1 karar siireci ayn1 zamanda bir
problem ¢6zme siireci olarak ifade edilmez,

e Satin almadaki tercihlerin nasil yapildigiyla ilgilenirler,

e Genellikle bu modellerde tiiketicilerin satin alma kararlar1 belirli etkinliklere

bagli siire¢ olarak ele alinir.
1.7.1. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu modele gore tiiketicinin karar siirecini bes asamada ele alinmistir. Bu asamalar
problemin ortaya ¢ikigi, problemi tanimlama, inceleme, secenekleri gelistirme, segcme ve
sonuglart degerlendirme olarak belirlenmistir. Modelde yer alan i¢ ve dis faktorler bu
asamalar1 farkli sekillerde etkileyerek tiiketicinin bu asamalardan gecerken karar
vermesinde yardimeci olurlar. Piyasadaki {ireticiler bu asamalar1 ve onlar1 etkileyen
faktorleri ¢ok iyi bilirlerse pazarlama birlesenlerini gelistirerek istedikleri dogrultuda yon

verirler (Islamoglu, 1999: 128-129).

39



Tiiketici kararlar: iki ana faktorden etkilenir. Ilk olarak, tiiketici tarafindan onceki
deneyimlerden elde edilen bilgiler ve ikincisi de gevresel etkiler veya bireysel farkliliklar
seklinde dis degiskenler ile birlikte ele alinir ve islenir. Cevresel etkiler kiiltiir; sosyal smif,
aile ve ¢evre durumu olarak nitelendirilirken bireysel etkiler tiiketici kaynaklari,
giidiilenme ve destekleme, bilgi, tutum, kisilik, degerler ve yasam tarzi olarak ele alinr.
Modele giris, tiiketicinin mevcut durumuyla arzu edilen bazi alternatifleri arasinda bir
tutarsizlik oldugunda ihtiya¢ duyulmasi yoluyla gerceklestirilir. Bu islem, tiiketicinin i¢sel
olarak 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikmasi ile ¢evresel ve bireysel de§iskenler arasindaki

etkilesimle saglanir (Bray, 2008: 15-17).

Yeni deneyimler, bilgiler, reklamlar, tamamlayict mal ve hizmetlerin varlig1 ve
diger dis uyaranlar, satin alma ve tiiketim faaliyetlerini yonlendiren tutarsizlik algisini
uyandirabilir veya tetikleyebilir. Alternatiflerin arastirilmasi kisisel deneyimlerden ve eski
satin alma sonrasi degerlendirmelerden de kaynaklanabilir. Belirlenen alternatiflerin yeterli
bulunmasi durumunda degerlendirme asamasi baslar. Bu asama ayni zamanda tercihler,
secimler ve kararlarin olusturulmasinda gerekli olan kriterleri ve kurallar1 gergeklestiren
hem i¢ hem de dis faktorlerden etkilenir. Bireyin kisisel degerleri, diirtiileri, inanglari,
algilar1  ve tutumlar1 degerlendirme siirecine rehberlik eder. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde kitle iletisim araglari, toplumsal yargilar, aile ve arkadaslardan
tavsiyeler gibi dis etkenler 6nemli rol oynarken ayni zamanda ekonomik faktorler de
etkileyebilir. Bir sonraki asama, son asama olan satin alma sonrasi degerlendirme olarak
kabul edilir. Tiiketimden sonra tiiketici, alternatif sec¢iminde yapilan tercihlerini
degerlendirerek bunun sonucunda memnuniyetsizlik ve uyumsuzluk gibi etkiler

gosterebilir (Tan, 2010: 2911-2912).

Bununla birlikte, bu begenilen model ayn1 zamanda elestirilmektedir. Model ayrica
degiskenleri tanimlamaya, aralarindaki fonksiyonel iligkileri belirlemeye calisirken her bir
belirsizligin tiiketici karar verme siirecini yeterince karsilayamayacak kadar kisitlayict bir
etkide oldugunu belirtmektedir. EKB modeli, diger tiiketici karar teorileri gibi tiiketicinin
satin alma karar siirecinin, onlarin satin alirken gecirdigi asamalardan olustugunu One
stirmektedir. Bununla birlikte her tiiketicinin satin alma karar1 verirken biitiin asamalardan
gecmesinin zorunlu olmadigini, tiiketicinin tamamen ig¢inde bulundugu duruma gore

davranig sergiledigini belirtmektedir (Osei ve Abenyin, 2016: 268).
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1.7.2. Howard-Sheth Modeli

Tiim tiiketici davranig modellerinde en sik kullanilani, 1969 yilinda gelistirilen
Howard-Sheth alict davranis1 modelidir. Girdilerin tiiketici satin alma siirecine Gnemini
vurgularken ayni zamanda tiiketicinin bu kararlar1 son karari vermeden oOnce nasil
belirleyecegini onerdiginden dolayr model énemlidir. Howard-Sheth modeli tim tiiketici
davranislarini agiklamadigi i¢in mitkemmel degildir. Bu model ii¢ seviyede tiiketiciler i¢in

karar vermeyi 6nermektedir:

1) ilk seviye kapsamli olarak problem ¢6zmeyi aciklar. Bu diizeyde, tiiketicinin
iirtin hakkinda herhangi bir bilgisi yoktur. Bu durumda, tiiketici tercihlerini belirleyebilmek

icin piyasadaki tiim markalar hakkinda bilgi arayacaktir.

2) ikinci seviye sinirli problem ¢ézmedir. Bu durumda tiiketiciler piyasalar
hakkinda ya da satin almak istedikleriyle ilgili kismi bilgiye sahiptir. Uriinler ve markalar

hakkinda karsilastirma yaparak bilgi edinirler.

3) Ugiincii seviye ise alisilmis bir tepki davramisidir. Tiiketici bu seviyede farkli
markalar hakkinda her seyi biliyor ve her iirlinlin farkhh ozelliklerini ayirt edebiliyor

oldugundan zaten belirli bir tiriinii satin almaya karar vermistir (Jha ve Prasad, 2014: 339).

Model dort ana bilesenden olusmaktadir. Bunlar giris degiskenleri, varsayimsal

yapilar, ¢ikis degiskenleri ve digsal degiskenlerdir.

a) Uyanici girisler (Giris degiskenleri): Giris degiskenleri ortamdaki uyaricilara
tiriin / hizmet sunumu hakkinda bilgilendirici ipuglar1 verir. Bu bilgi ipuglar1 kalite, fiyat,
ayirt edilebilirlik, hizmet ve mevcudiyet ile ilgili olabilecegi gibi aile, referans gruplari,

sosyal smif ve genel olarak kiiltiir olabilir.

b) Varsayimsal yapilar: Howard ve Sheth, varsayimsal yapilar1 algilayici yapilar
ve 0grenme yapilar1 olmak iizere iki ana gruba ayirmistir. Bunlar modelin merkezi gérevini
goriir. Algisal yapilar, tiiketicinin girdi degiskenlerinden aldig1 bilgileri nasil elde ettigi ve
isledigi ile ilgilidir. Ogrenme yapilar1 ise alicinin dgrenmesi, tutum ve goriislerinin

olusumu ve nihai karar1 ile ilgilidir.

Ogrenme yapilar, 6zgiin ve 6zgiin olmayan motifler, marka potansiyeli, karar
arabuluculari, markalara yatkmlik, engelleyiciler ve marka satin alimmmdan memnuniyet

gibi yedi degisken icerir (Kasapi ve Kog, 2012: 4).
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c) Tepki ciktilan (Cikt1 degiskenleri): Cikt1 degiskenleri, tiikketicinin eylemine
veya girdi degiskenlerine verecegi cevabi ifade eder. Howard ve Sheth'e gore ¢ikti
degiskenleri dikkat, anlama, tutum, niyet ve satin alma olmak tizere bes bilesenden olusur.
Bunlar dikkatten baglaylp satin almayla son vermek igin belirli bir hiyerarside

diizenlenebilir.

d) Digsal degiskenler: Yukarida agiklanan yapilarm bir kismimi veya tamamini
etkileyen belirli sabit dis kaynakli degiskenleri igerir. Bunlar, tiiketicinin tercih ettigi bir
markanm alimmi kisitlayan etkiler veya cevresel giigler olarak agiklanmaktadir. Bunlar
arasinda satin almanin 6nemi, fiyati, alicinin ekonomik durumu, aliciya ait zaman, kisilik

ozellikleri, sosyal baskilar vb. sayilabilir (Sahney, 2011: 3-5).
1.7.3. Nicosia Modeli

Onde gelen motivasyon arastirmacilarindan biri olan Fransesco Nicosia, 1966'da bu
alic1 davranigi modelini ortaya koydu. Modele gore bir firma ile tiiketicisi arasindaki iliski,
firmanm faaliyetlerinin tiiketiciyi nasil etkiledigi ve satmn alma kararimi nasil verdigi
onemlidir. Firmadan gelen mesajlar ilk 6nce tiiketicinin iiriine olan tepkisini belirler ve
tikketici bu duruma bagli olarak bir tutum gelistirir. Daha sonra {iriinii degerlendirerek
olumlu bir etki hissederse satin alma kararmni verir (Consumer Behaviour: Concepts and
Theories Chapter 2: 44-46).

Bu baglamda Nicosia modeli, bir karar verme siireci olarak ele alinmakta ve
yapilan tiim ¢aligmalar tiiketici esasi iizerine gelistirilmektedir. Bunun {izerine tiiketiciler,
hayata bakis acgilari, ekonomik durumlari, yasam sartlar1 ve yasam tarzlarina gore cesitli
sosyal gruplara ayrilmaktadirlar. Yapilan incelemelerden sonra firmalar, yonelmek ve
ilgisini ¢ekmek istedigi miisteri, grup ya da gruplara uygun piyasa stratejilerini daha
diizgiin gelistirmektedirler. Bundan dolay1 Nicosia modelinde tiiketici davranislar1 dort
boliime ayrilmakta ve bir bilgi akisi diyagrami ve geri bildirim diizeniyle ele alinmaktadir.
(Deniz, 2011: 248).

Birinci boliimde genellikle tiiketicinin kisiligine, modelde tiiketici davranigina etki
eden iiriine, reklam gibi tutundurma stratejilerine bagl uyaricilara yer verilmektedir. Ikinci
boliim, modeli etkileyen ve kabul edilen her tiirlii iiriinlere iligskin yapilan arastirmalar1 ve
degerlendirmeleri kapsamaktadir. Ugiincii boliimde ise degerlendirme sonucu eger
tiikketicide olumlu giidiileme gerceklesirse satin alma kararmmin olusumu baglamaktadir.

Daha sonra satin almanin gergeklesmis olmasini ve degerlendirilen sonuglarin firma ve
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tilketiciye geri bildirim yoluyla aktarimimi kapsamaktadir. Nicosia modeli, modeli
aciklamada dayandigi temel bulgu ve kuramlarmn eksikligi nedeniyle onaylanabilirligi ve

giivenilirliginin test edilmesinin tartigma konusu olusturmasi yiiziinden elestirilmistir (Eser
vd., 2011: 287).
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IKiNCi BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARINDA TUKETICi ETNOSENTRIZMI

Calismanin bu bolimiinde “Tiiketici etnosentrizmi” kavramima temel olusturan
“etnosentrizm” kavraminin tanimlanmasi, “tiiketici etnosentrizmi’nin onciilleri olabilecek
faktorleri, tiiketici etnosentrizmi 6lglimiinde kullanilan CETSCALE 06l¢egi ve uygulanmasi
hakkinda bilgi verilecektir. Bununla birlikte tiiketicinin satin alma kararlarinda tiiketici

etnosentrizmi ele alinacaktir.
2.1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Son yillarda ekonomideki hizliliga bagl olarak diinya ticaretindeki gelisme sonucu
tiikketicilerin yerli olarak iiretilen mallar ve ithal ettikleri yabanci mallar arasinda se¢im
yapma olanaklar1 zorlagsmaktadir (Dmitrovicet vd., 2009: 524). Kiiltiirel etkilesmenin de
etkisiyle ortak degerlerin ve diislincelerin paylasildig1 bir piyasa olusmaya baslasa da
tiiketicilerin satin alma davramslarinda farkliliklar goriilebilmektedir (Ozden, 2017: 118).
Bu farkliligin makro ve mikro agidan nedenleri ortaya ¢ikmaktadir. Makro yonden iilkeler
ve lilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar olabilecegi gibi mikro yonden ise her bir bireyin
bilgiyi uygulama, degerlendirme ve karar islem siire¢lerinin bulunmasi ve bu asamalarda
kullandiklar1 kriterler farklhilik gostermektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin yerel {irtinleri
tercih egilimlerindeki farkliliklarin sebepleri fiyat, kalite, {iriin ¢esitleri gibi mikro sebepler
olabilecegi gibi iilkelerin kendilerine dair izlenimleri ve gelismislik diizeyleri gibi makro
sebepler de olabilmektedir. Tiiketiciler tercihlerinde kalite durumuna bagli olarak yabanci

riinleri yerel {irtinlere kars1 alabilmektedirler (Knight, 1999: 152).

Tiiketiciler bazi durumlarda 6ncelikle yerel {iriinleri tercih ettikleri, bazi durumlarda
ise yerel {riinler yerine yabanct menseli {irlinler tercih etme egiliminde olduklar1 yapilan
arastirmalarda gdzlemlenmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Bu arastirmalar sonucu
yine de kimi toplumlar kiiresellesmeyle hayatimiza giren degisiklikleri kendi 06z
benliklerini korumak amaciyla istememektedir. Bu toplumlar kendilerini soyutlamakta,
bireyleri daha 0zgiin bir arayisa siiriklemekte ve toplumlar igerisinde milliyetgilik
olgusunun gelismesini desteklemektedir. Milliyetgilik olgusu tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda bireylerin iggiidiileriyle hareket etmelerine neden olmaktadir. Bu korumac1
icgiidiisel yaklasimla beraber gergeklestirdikleri tutumlar kalitsal olan tabularmi
yikmalarma engel olmakta ve bunun zorunlu bir sonucu olarak “etnosentrizm” kavrami

ortaya ¢ikmaktadir (Giilmez ve Yilmaz, 2009: 279). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda



tiikketici etnosentrizmi anlamina gelen yerli ve yabanci iiriinlere bakis acis1 ve mensge iilke
anlamma gelen iriiniin dretildigi iilke tliketici davraniglarini etkileyen demografik,
sosyolojik ve psikolojik faktorler igerisinde ¢ok 6nemli hale gelmektedir (Armagan ve
Giirsoy, 2011: 68).

Ingilizcesi “ethnocentrism” olarak kabul edilen bu kavram Tiirkcede “biz-
merkezcilik”, “irk-merkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir.
Yunancada ise etnosentrizm “millet, rk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez anlamina
gelen “kentron” kelimelerinin karmasindan olusmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).
Etnosentrizm kavrami 1906 yilinda ilk olarak William Graham Sumner tarafindan bir
grubun her seyin merkezi oldugu ve diger gruplara gore degerlendirilmesi olarak ifade
edilmektedir (Cutura, 2006: 54). William Graham Sumner (1906: 13) etnosentrizmi bazi
bireylerin kendi grubunu, kiiltiiriinii ve yasam tarzin1 merkez olarak tanimladiklari, diger
gruplara gore kendilerini daha iistiin kabul ettikleri ve bu odak noktasini diger kiiltiirleri

degerlendirirken kiyas ve yeterlilik noktasi olarak gordiikleri seklinde agiklamaktadir.

Sharma ve Shimp (1987: 280)’a gore ise “etnosentrizm; bireylerin kendi gruplarini
evrenin odak noktasi gibi gormesi, diger gruplar1 kendi kiiltiirlerine gére degerlendirmesi
ve kiiltiirel olarak kendisi gibi olanlar1 benimserken grup disindaki bireyleri kiictimseyerek

reddetmesi” seklinde tanimlamislardir.

George Balabanis ve arkadaslar1 (2001: 159) etnosentrizmi ulusal kimlik ve benlik
duygulariyla tilkelerine yardim etmeye motive olan bireylerin olusturdugu i¢ grubu merkez
olarak gormekte “bizim grup” hissine odaklanmaktadir. Bu merkez grup disindakileri buna

gore degerlendirmektedir.

Yapilan diger c¢aligmalara bakildiginda etnosentrizm, baskalarinin icinde
bulunduklar1 topluluklarinin, kiiltiirlerinin kendi bireylerinin baska bir toplulugun
standartlarina, degerlerine, Olgiitlerine gore degerlendirilmesi, yargilanmasi ve bilinir

olmas1 olarak tanimlanmaktadir (ilter, 2006: 12).

Etnik milliyet¢ilik ve aidiyet duygusu etnosentrizm terimine esin kaynagi olmasiyla
beraber grup icindeki bireyleri desteklerken grup disindaki bireyleri asagilamasi yoniiyle

“irk¢1lik” kavramina yakin bir goriiniim olusturmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011: 15).

Bir toplumda bir arada yasanan bireyler dil, din, kiiltiir, ahlak yapisi, kurallar vb.

acidan birbirlerine yakinlik gostermektedirler. Olusan bu yakinlik bireylerin aidiyet
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duygusunu hissetmelerine neden olmaktadir. Aidiyet duygusu o toplumda yasayan
bireylerin diinyay1 kendi agilarndan degerlendirmelerine ve bireysel bir kimlik
kazanmalarina olanak saglamaktadir. Bireylerin elde ettikleri bu kimlikler toplumsal
iliskilerinin olugmasinda rol oynamaktadir. Yani bireyler kendilerinin ait oldugu toplulugu
daha iyi kavrayarak biz ve diger topluluk kavramlarini igsellestirerek yasantisina ve
gelisimine devam etmektedir (Ozbek, 2004’ den aktaran Yarangiimelioglu ve Isler, 2014:
96).

Etnosentrizm kiiltlirlimiizii anlamaya yarayan bir Olgiit olarak ve diger biitiin
kilttrleri, “iyi, koti, alt, tist, dogru, yanlis” olarak yorumlamamiza yol agmaktadir.
Toplum igine dahil olan tiim gruplar igerisinde herkes olmasa da pek ¢ogu etnosentrik
davranis gostermektedir. Etnosentrizm evrensel bir insan davranisi olarak kabul edilmekte
boylece etnosentrizm ortamu biitiin toplumlarda, gruplarda ve bireylerde goriilebilmektedir.
Tim gruplar etnosentrizm ortami yaratmakla birlikte biitiin topluluk, grup ve bireylerde
etnosentrizm goriilebilmektedir. Ancak grup igerisinde yaratilan etnosentrizm ortaminda
toplulugun biitiin tiyelerinin esit diizeyde etnosentrik davranig gosterdigi sdylenemez

(Sokmen ve Tarakg¢ioglu, 2010: 27).

Genel olarak evrensel bir olgu olarak kabul edilen etnosentrizm kavrami i¢ ve dis
gruplar1 ayirmak igin kullanilmaktadir (Lee, 2003: 490). I¢ grup, tiiketicilerin etnosentrizm
duygusunu besledikleri, kurallar1 ve degerleri ile gurur duyduklari ve kendilerini ait
hissettikleri topluluk anlamini tasimaktadir. Bir millet, bolge, toplum, alt kiiltiir ya da etnik
topluluk, i¢ grup olarak kabul edilmektedir. Dis grup ise bireyin kendini dahil oldugu
gruba bagl hissetmedigi veya i¢ grubun disinda kalan diger grup olarak tanimlanmaktadir
(Yaprakli ve Keser, 2013: 392). Grubun igerisinde olanlara karsi sulh, uyum, kanun,
yonetim, endiistri vb. gerekliyken, dis grup ile iligkisi savas ve yagma yapma lizerinedir.
Gruba kars1 baglilik ve 6zverili olmak 6n plandayken grubun disinda olanlara kars1 nefret
duygusu daha belirgindir. Etnosentrizmde i¢ grup her seyin odak noktasidir ve dis gruba
yonelik degerlendirilen her sey i¢c grubun degerlendirmelerine dayanmaktadir (Ozbek,
2004: 2).

Etnosentrik tiiketiciler kendi tilkelerindeki iirlinlerin en iyi oldugunu diisiindiikleri
icin kendi tlkelerinin yerli tiriinlerini tercih etmektedirler. Ahlak konusunda endiselerinin
olmasi, etnosentrik tiiketicilerin kalitesi ithal edilen iiriinlerden daha diisiik olsa bile yerli

{iriin almasma neden olmaktadir. insanlarin sahsi veya milli refah: ithal iiriinler iizerinden
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bir tehdit arz ediyorsa etnosentrizm kisiler tizerinde 6dnemli bir etki gostermektedir. Bir
tiikketici kendi iilkesinde bir iiriiniin yapilip yapilmayacagina ne kadar 6nem verirse,
etnosentrik egilimi o kadar yiikksek olmaktadir (Wang ve Chen, 2004: 391). Sonug¢ olarak
etnosentrizm ithalat satin almanin sadece vatansever olmadigi i¢in degil ayni1 zamanda
ekonomiye zarar verdigi ve ithalatin tehdit ettigi ve endiistrilerde is kaybina yol actig1 i¢in

yanlis oldugunu ima etmektedir (Good ve Huddleston, 1995: 36).

Etnosentrizmin hem olumlu hem de olumsuz etkileri bulunmaktadir. Sonucu
olumlu karsilayanlara gére etnosentrizm insan gruplarmin tam olarak olusmasmi ve
birligin saglanmasimi, grup i¢cindeki baglilig1 artirarak, diger gruplara nazaran daha giiglii
ve saglam bir yap1 gosterdiklerini ifade etmektedir. Etnosentrizm fedakarlik olgusunun
artmasint  desteklemekte, milliyetcilik ve vatanseverlik duygularma olumlu katk:
saglamakta, grup beraberligini yiiceltici etkiler gostermektedir. Olumsuz karsilayanlara
gore ise gruplar arasi ayrima neden olmakla beraber baska gruplari asagilama ve dislamaya
yonelik davraniglara yol agmaktadir. (S6kmen ve Tarakgioglu 2010: 28). Genel olarak
ifade edersek artan etnosentrizm derecesi bireylerin objektif yorum yapma ve muhakeme

etme ozelliklerini giderek azaltmaktadir (Aysuna, 2006: 93).
2.2. TUKETICI ETNOSENTRIZMi KAVRAMI

Kiiresellesme ¢aginda, iilkenin tiim tliketicileri ¢ok sayida iiriin ile karsi karsiya
kalmaktadir. Tiiketiciler daha fazla satin alma secenegine sahipken tiiketici satin alma
psikolojisi daha karmasik hale gelmektedir. Daha fazla satin alma karar1 celiskilerle
doludur. Bu durum tiiketici etnosentrizmi kavramim tiiketici davraniglar: arastirmalarinda

ve uluslararasi ¢aligmalarda 6nemli bir olgu haline getirmektedir (Liang ve Kong, 2010: 1).

Tiiketici etnosentrizmi en Sade ve yaygin sekliyle, tiiketicilerin yabanci triinleri
reddedip yerli triinleri alma egilimleri olarak ifade edilebilir. Tiiketici etnosentrizmi
kavrami, ilk kez Terence A. Shimp (1984) tarafindan ortaya c¢ikarilmustir. Tiiketici
etnosentrizmi kavraminin ana nedenini tiiketicilerin ait olduklar1 iilkelerinin iirlinlerinin
kusursuz oldugu diisiincesi olusturmaktadir. Bunun sonucu olarak yiliksek etnosentrik
tiiketiciler, yerli Uriinlerin kullanilmasmi desteklemekte ve yabanct menseli {riinlerin
kullanilmasmin dogrulugunu sorgulamaktadirlar. Bu sorgulamanin iki farkli nedeni vardir.
Bu nedenlerin birincisini ekonomik, ikincisini ise ahlaki faktorler olusturmaktadir (Shimp,
1984: 285). Ekonomik ag¢idan oOncelikle ekonomik zarar ve issizlige neden olacagi

Ongoriildiigiinden yabanct mensgeli iiriinleri satin almayir dogru bulmamislardir. Ahlaki
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faktorler agisindan ise yabanci menseli tirlinler almanin grup i¢inde aidiyet duygusunun
zedelenmesine, vatansever bir davranis olmamasina neden oldugundan milliyet¢i bireylerin

yerli iirlin satin almalar1 gerektigini diistinmektedirler.

“Tiiketici etnosentrizmi” ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yaymlamis
olduklar1 *“ ‘Consumer Ethnocentrism’: Construction and Validation of the CETSCALE”
isimli ¢aligmada ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Caligmada, Amerikali tiiketicilerin yabanci
drtinleri kullanmalarmin bulunduklar: topluma ne kadar uygun ve ahlaki yonden ne kadar
dogru olduguna dair goriisler belirtilmistir. Etnosentrizm duygusu yiiksek tiiketicilerin,
milliyet¢ilik duygusuyla yabanci menseli iiriinlerin tiiketimini dogru bulmadiklarini
belirtmiglerdir. Diger yandan etnosentrik davranislar1 diisiik olan tiiketiciler ise yabanci
menseli  {rlinleri, dretildikleri yeri dikkate almadan kendi yararlar1 agisindan
yorumlamiglardir (Sharma ve Shimp, 1987: 280). Genel olarak tiiketici etnosentrizmi,
yabanc1 iirlinlere karst on yargili olup triin c¢esitlili§i se¢iminde tiiketicilerin yabanci

riinlere karsi, yerli iiriinleri tercih etmesini géstermektedir (Kiigiikemiroglu, 1999: 471).

“Tiiketici etnosentrizmi” ithal {iriin satin almayip onun yerine yerli {iriinleri tercih
etme egilimi olarak da ifade edilebilmektedir (Asil ve Kaya, 2013: 114). Etnosentrik satin
alma davranmisma Ornek olarak iilkemizde 1982’lere kadar etkin olan “Yerli mali Tirk’in
mali, her Tirk bunu kullanmali” slogani1 gosterilebilir (Mutlu vd., 2011: 53). Goriildiigi
gibi tiiketici etnosentrizminin temel unsuru “iriin”diir. Sosyal boyutuyla kullanilan
etnosentrizm ise iriiniin yaninda politika ve kiiltiir gibi genis bir yelpazeye yayilmaktadir
(Ar1, 2007: 23).

Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemesinden daha ¢ok
tiiketim egilimlerini ya da yerli ve yabanci triinlere karsi sezgilerini ileten bir olgudur
(Sharma ve Shimp, 1987: 29). Bu egilimler tiiketicilerin kendisiyle g¢elismesine, kendi
tilkelerinin riinlerini tercih ederken bunu bir vazife olarak hissetmelerine neden
olmaktadir. Bu durumda yapilacak tiim ¢aligmalarda tiiketici tercihlerini “lirlin” boyutunda
yani diigiince sonucu ortaya ¢ikan egilimlerini, kisacast “etnosentrizm” kavramini “tiiketici
etnosentrizmi” boyutuna getirmek gerekmektedir. Tiiketici etnosentrizminin ana unsuru
iriin olduguna gore tiiketicilerin etnosentrizm diizeyleri lizerinde {irlin ¢esitliliginin de
etkisi kesinlikle gercektir. Bazi durumlarda tiiketicilerin satin alma davranislarinda {iriin
ozellikleri, tiriin tercihlerini etnosentrizmden daha kuvvetli bir sekilde etkileyebilmektedir.

Ornegin Rusya’da yapilan bir ¢aligmada tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi daha
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yiiksek iken, dayanikli tiiketim mallarinda beklenilen etkinin ayni1 olmadigi ortaya
konulmustur (Thelen ve arkadaslari, 2006’ dan aktaran Ar1, 2007: 24).

Tiiketici etnosentrizminin giicli, etkinligi ve biiyiikliigi kiiltiirden kiiltiire, tilkeden
iilkeye farklilik gosterebilir. Birbirinden farkli iilkelerde tiiketicilerin yerli iriinlerde
bekledikleri kalite ve ¢esitlilik karsilanamiyorsa bu {iriinler {izerindeki etnosentrik egilim
azalmaktadir (Kaynak ve Kara, 2002: 933-944). Etnosentrik egilimlerin siddeti sadece
farkli iilkelerde degil aymi {ilkede iiretilmis farkl {riinlere yonelik de degisiklik
gosterebilir. Ornek olarak Fransa’ya karsi etnosentrik tutum takman farkhi bir iilke
vatandasi, iilke i¢inde farkl sektdrlerde iirlin se¢imi yapabilir. Fransiz sarabini satin almay1
tercih edebilirken Fransiz teknoloji tirlinlerini tercih etmeyebilir. Tiiketici etnosentrizmi bu
sebeple sadece ait oldugu kiiltiiriin, toplulugun veya yoneltildigi grubun degil, iiriin

grubunun da etkisi altindadir (Balabanis ve Diamantapoulos, 2004: 82).

Sharma, Shimp ve Shin (1994: 27) tarafindan tiiketici etnosentrizminin 6zellikleri

ii¢ madde olarak ifade edilmistir:

e Bir bireyin yaptig1 ithalatin kendine ve iilke insanlarina getirebilecegi zararh
etkiler ekonomik ¢ikarlarmni kaybetmesinden ayni1 zamanda iilkesine olan sevgisi
ve endisesinden kaynaklanir.

e Tiiketici etnosentrizmi sadece ekonomik bir sorun degil ayn1 zamanda ahlaki bir
problem de olusturdugundan dolay1 yabanci menseli iiriin satin almama niyeti ve
gerekliligini igerir.

e Sosyal bir sistemde tiiketici etnosentrikliginin genel diizeyi bireysel egilimlerin
toplanmasi olarak varsayilsa bile ithalata karsi kisilerin bireysel 6nyargisini ifade

etmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin ¢ocukluk ¢aglarindan itibaren olustugu varsayilmaktadir.
Bireyin sosyallesme deneyimlerini destekleyen aile ortaminda etnik kdkencilik olgusu
yetiskin aile fertleri, akranlar1 ve kitle iletisim araglarmin da destegiyle etkilenmektedir.
Cocukluk doneminde bireye kimlik ve aidiyet duygusu kazandirmak i¢in soyunu yansitan
davranislar ve dini inanglarla etnosentrik egilimler olusturulmaktadir. Kazandirilan bu
egilimler ¢ok oOnemli varyasyonlar olmadik¢a bireyin yetigkinlik donemine kadar
taginmaktadir (Cilingir, 2014: 213).
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Tiiketici etnosentrizmi hakkinda bir genelleme yaparsak eger yerli iirlinlerin ¢ok
degerli olup yabanci iiriinlerin degersiz olmasi denilebilir. Tiketicilerin iirlin tercih etme
egilimlerinde goz oniinde bulundurulan iirlin tercih nedenleridir. Tiiketici etnosentrizmine
gore yabanct menseli triinlerin yerli ekonomiye zarar verdigi, isgiliciinii distirdiigii, kisinin
ahlaki normlarin1 olumsuz etkiledigi ve milliyetgilik duygusunu zedeledigi diisiiniildiigi
icin istenmemektedir. Bu yiizden tiiketicilerin iiriin tercihi yaparken iriiniin menseine
bakmasimin nedeni iiriiniin yerli mi ya da yabanci mi olmasina dikkat ederek etnosentrik

egilim gostermesidir.
2.3. TUKETICI ETNOSENTRIiZMi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici etnosentrizminin artmasmi ya da azalmasini etkileyen cesitli faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin satin alma davraniglarinda farkli bolgelerde farkl:

sonuglara yer vermektedir.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, sosyo-psikolojik ve demografik faktorler olarak
belirlenebilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi belirleyicilerinin sosyo-psikolojik, ekonomik,
politik ve demografik olmak iizere dort kategoride toplandig1 goriilmektedir. Sekil 2.1°de
tikketici etnosentrizminin belirleyicileri ve demografik degiskenler arasindaki iliski

biitiinlesik olarak gosterilmektedir (Shankarmahesh, 2004: 149).
2.3.1. Sosyo-Psikilojik Faktorler

Tiiketici etnosentrizminde etkili olan sosyo-psikolojik faktorler kiiltiirel agiklik,
kiiresel biling, yurtseverlik, muhafazakarlik, topluluk¢uluk ve bireycilik, dindarlik,
dogmatizm, diismanlik, materyalizm ve degerler (i¢ degerler; Ozsaygi ve kendini
gerceklestirmek, dis degerler ise hayattan zevk almak ve saygi gérmek yargilari ile

Olciilmektedir) gibi alt kavramlar1 icermektedir.
2.3.1.1. Kiiltiirel Acikhik

Kiiltiirel agiklik insanlarm, degisik kiiltlirlerden insanlarla iletisim kurma istekliligi
ile belirlenmektedir. Arastrmalar sonucunda kiiltiirleraras1 etkilesimlerin ve diger
kiiltiirlere asina olmanin genel ve 6zel olarak bireylerin tiiketici etnosentrizmi egilimlerini
azalttign belirlenmistir (Shankarmahesh, 2004: 149). Kiiltiirel agiklik, diger kiltiirlerin
insanlari, degerleri ve eserleriyle olan her tiirlii deneyime acik olmalar1 bakimindan
farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda diger kiiltiirlerle etkilesim kurma
sekli kiiltiirel 6nyargiy1 da azaltabilir (Jain ve Jain, 2003: 6).
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Sekil 6

Tiiketici Etnosentrizminin Onciilleri ve Sonuclar

Sosyo-Psikolojik Faktorler

Kiiltiirel Agiklik (-) Kiiresel
biling (-) Milliyetgilik (-)
Yurtseverlik (+)
Mubhafazakarlik (+)
Toplulukguluk(+) Diismanlik

(+) Materyalizm (+) Degerler
Listesi Digsal (+) I¢sel (-)
Dikkat gekme (+) Dogmatizm

*)

Tiiketici
Etnosentrizmi

Ekonomik Onciiller

Kapitalizm (-) Ekonomik
Gelismislik Diizeyi Ulusal
diizeyde (-) Kisisel diizeyde
)

Araci Degiskenler

Algilanan diiriistliik (-)

Uriin degerlendirme (-)

Ciktilar

Yabanci Uriinlere

» Empati (+) Algilanan _{ & kars1 tutumlar (-)
maliyet (-) Sorumluluk

(+) Ulke Orijini (-)

Satin alma niyeti (-)

Yabanci tirtinleri

destekleme (-)

Politik Onciiller

Propaganda (+) Tarihi Zuliim _| |

(+) Dig-grubun 6lgegi,
Yakinlik (+) Lider

Manipiilasyonu (+)

Demografik Faktorler

Yas, Cinsiyet, Gelir, Ogrenim,
Etnik Grup, Sosyal Simf

Diizenleyici Degiskenler

Algilanan tiriin gereksinimi (-)
Algilanan ekonomik tehdit (+)
Kiiltiirel benzerlik (-)

Kaynak: Shankarmahesh, 2006: 161.

Sharma vd. (1995) yapmis olduklar1 arastirma sonrasi kiiltiirel agiklik ile tiiketici

etnosentrizmi arasinda olumsuz bir etkilesim bulmuslardir. Vida vd. (2008) ise kiiltiirel

aciklik diizeyi yiiksek olan insanlarin yabanci menseli iirlinlere daha aligmis olduklarini

belirlerken, Javalgi vd. (2005) ise kiiltiirel agiklik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
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etkilesimin fazla oldugu insanlarin ise yabanci markalara karsi daha asina olduklarini

belirlemiglerdir.
2.3.1.2. Diinya Goriisliiliigii

Kiiltiirel aciklik ve diinya gorisliliigli kavramlar1 birbirine yakin goriinen farkli
kavramlardir. Kiiltiirel agiklik diger kiiltiirlerle etkilesime girmeyi ima ederken diinya
gorisliliigli diger kiltiirlerle etkilesimi gerektirmeden insani ilgilendiren her tiirlii
problemlere diinya-bakis ag¢is1 ile bakmay1 kastetmektedir (Shankarmahesh, 2004: 149).
Rawwas vd. (1996) yaptiklar1 arastirmada yiiksek diinya goriisliiliigiine sahip bireylerin
yiiksek milliyetgilik diizeyine sahip bireylere gore farkli iilkelerde iiretilen {iriinler arasinda
kiiciik Olciide secim yaptiklarin1 ortaya koymustur. Tiiketici etnosentrizmi ile diinya

gorisliliik arasinda olumsuz bir iliski oldugunu belirtmislerdir.
2.3.1.3. Milliyetgilik

Milliyet¢ilik her toplumun kendine ait asil yapisi i¢inde farkli ekonomik ve
toplumsal siiregler sonucu olusan, biitiin toplumlarda ortak kullanilabilecek bir ¢oziim
barindirmayan ancak bazisinda belirli bir cografi smir igindeki devletin yaptigr ve
uyguladigi, bazisinda ise devletten sonra ortaya c¢ikan ve onun siirekliligini saglayan
diisiinceler biitiiniidiir. Bu yoOniiyle milliyet¢ilik cagdas devletin ana ifadesini, toplum

sosyal smiflarinin varligini ve bunlarmn siyasi siirece katilabilmesini saglayan onemli bir

fikir olmustur (Turan, 2011: 145).

Balabanis ve digerlerine (2001: 160) gore milliyetgilik, diger uluslar1 asagilayarak
kendi {ilkesini herkesten daha iistiin gérmesi ve hakim iilke olmas1 gerektigini benimseyen
bir goristiir. Druckman (1994: 47) milliyetgilerin diger iilkelere gore daha rekabetci ve
militarist, daha taraf tutan ve daha saldirgan oldugunu belirtmistir. Bu c¢ercevede
degerlendirildiginde milliyetciler kendi iilkelerini ekonomik agidan gii¢lendirmek i¢in
kendi yerli iriinlerini alarak destek verirken diger iilke iiriinlerini almayarak tepkilerini

gostermeleri beklenmektedir (Balabanis vd., 2001: 162).

Tsai vd. (2013) milliyetgilik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda ise pozitif yonli bir
iliski oldugunu, Shimp ve Sharma (1987), yaptiklari ¢alismada ¢alisan ve yashi kesimin
milliyet¢i duygularmin yiiksek oldugunu ve aymi yonlii bir iliskiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Balabanis vd.’nin (2001) ¢aligmasi Tiirkiye ve Cek Cumhuriyeti arasinda
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yapilmis, tiiketici etnosentrizmi arttik¢a milliyet¢iligin pozitif oldugu Tiirkiye’de ise boyle

bir iligki bulgulanmamustir.
2.3.1.4. Yurtseverlik

Kisinin kendi iilkesine sevgi ve ilgiyle bagli olmasi olarak tanimlanmaktadir
(Sharma vd., 1995: 28). Yurtseverlik bireyin kendi iilkesini bagka iilkeler karsisinda
savunmasi, korumasi ve daha fazla sevme egilimidir. Kendi iilkesini en lstiin goren
vatansever bireyler kendi iilkeleri i¢in her tiirlii 6zveriyi gostermeye hazirlardir; ancak agiri
sahiplenmeyle beraber diger iilkeleri inkar etme ve asagilama s6z konusu olmaktadir. Bu
durum diger iilkelere karsi pesin hiikiimlii olmalarina, diismanlik beslemelerine; yabanci
iirtinleri kendi {ilke ekonomisine zayiat verdigini diisiindiikleri i¢in satin almamalarina ve

kullanmamalarina neden olmaktadir (Balabanis vd., 2001: 160).

Yurtseverligin  merkez noktast olarak goriilen vatan ig-grup olarak
degerlendirilmektedir. Bu i¢c gruplar, dis gruplar hakkinda olumsuz duygular
beslememektedirler. Yurtseverlik aslinda kendi iilke milletine olan bagliliklarmin
yansimasi olarak da kabul edilmektedir. Bu millet i¢erisinde bulunduklar1 toplumun ulusal
Kimlikleri ile gurur duymakta ayrica uluslar1 i¢in her tiirlii hedefe yogunlasma giicti de

vermektedir (Druckman, 1994: 49-50).

Kiigikemiroglu (1999: 472)’na gore tiiketicilerin vatansever olmalar1 sebebiyle
kendi iilke iirlinlerinin yabanci {iilkelere gore daha iyi oldugunu diisiinme meyilleri
artmustir. Balabanis vd. (2001: 160), Klein ve Ettenson’un (1999: 6), Javalgi vd. (2005:
326) yapmis olduklar1 g¢alismalar sonucunda tiiketicilerin yurtseverlik derecelerinin

artmasinin tiiketici etnosentrizmi egilimlerini de artirdig1 belirlenmistir.
2.3.1.5. Muhafazakarhk

Arapca “muhafaza” ve Farsga “kar” kelimelerinden tiiremis olan muhafazakarhk
kavraminin dilimizde karsiligi “tutuculuk” olarak bilinmektedir (tdk.gov.tr, 2020).
Muhafazakarlik “korumak” ya da “oldugu gibi muhafaza etmek” anlamima geldigine gore
bu kisiler zaman igerisindeki degisimlere direnen ve hemen kabullenmeyen, geleneklerini
ve toplumsal normlarin1 koruma egilimi gdsteren kisilerdir (Shankarmahesh, 2004: 162).
Sharma vd. (1995: 28)’ya gore muhafazakar kisiler, gelenekleri kutsal olarak goren,
degisiklileri ¢ok nadiren ve isteksizce azar azar ihtiyath bir sekilde deneyen bireylerdir.

Asirt muhafazakarlar, din temelli, kat1 kurallara bagl, cezalandirici ve anti-hazci bir goriise

53



sahip olduklar1 goriilmektedir Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki bagin
ortaya konulmasina yonelik yapilan arastirmalarda iki olgu arasinda pozitif bir iligki

bulunmustur.

Her ne kadar muhafazakarlik ve tiiketici etnosantrizmi arasmdaki iligki pozitif ¢iksa
da bu egilim agisindan li¢ elestiri ortaya atilmaktadir. Birincisi tiiketiciler, muhafazakar
egilimlerini yabanci tiriinleri satin almaya kars1 kullanmayabilirler, ikincisi ABD gibi ¢gogu
tilkede muhafazakar siyasi partiler serbest ticaretin tesviki i¢in politika uygulayabilirler.
Son olarak muhafazakarhigin tiiketici etnosentrizmi ilizerindeki etkisi egitimin ve diinya

zihniyetinin olumlu birlikteligiyle incelenmelidir (Shankarmahesh, 2004: 162).

Wang ve Chen’in (2004) yaptig1 arastirmaya gore, tiiketicilerin muhafazakarhig ile
uluslararasi firmalarin elektronik tiriinlerini alma niyetleri arasinda olumsuz yonlii bir iliski
bulmusken Javalgi ve arkadaslar1 (2005) ise muhafazakarligm tiiketici etnosentrizmi

tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu sonucuna ulagmslardir.
2.3.1.6. Topluluk¢uluk

Hofstede, topluluk¢uluk kavraminin sosyo-psikolojik siirecler iizerindeki etkisini
aciklayan boyutlar1 degerlendirmistir. Topluluk¢uluk, bireyin kisisel menfaatleri yerine
grup menfaatlerinin 6n planda tutuldugu, grup tyelerine yonelik sorumlulugun yiiksek
diizeyde oldugu, grup iliskilerinde baglilik ve dogruluga deger verildigi bir olgudur
(Hofstede, 1980: 152., aktaran, Balik¢ioglu, 2008: 147). Topluluk¢u kiiltiiriin belirleyici
Ozellikleri arasinda grubun hedeflerinin bireyin kendi hedeflerinden daha 6nemli olmasi,
gruba bagimliligin esas alinmasi ve grubun bir kisinin kimliginin kaynagi olarak islev
gbérmesi sayilabilir. Buna karsin bireyci kiiltiirdeki insanlar i¢in toplum, onlar1 ¢ikarlarma

ulagtiracak bir aragmis gibi diisiinmelerine ve davranmalarina neden olmaktadir (Hui ve

Triandis, 1986: 227).

Toplulukgu tiiketicilerin yiiksek diizeyde etnosentrik egilimler gdsterecegi ifade
edilmektedir. Ciinkii toplulukgu bireyler, bulunduklari toplum iizerindeki etkilerini,
digerlerine karsi sorumluluklarin1 gdsterme ve yabanci lirlinlere karsi bir etki yaratma

egilimindedirler (Triandis, Brislin ve Hui, 1988: 271).

Kisisel ¢ikarlarini goz onilinde bulunduran bir birey daha diisiik etnosentrik egilim
gosterirken toplumcu bireyler, sergiledikleri davraniglarin sonuglarindan hem kendilerine

hem de grup iiyelerine karst sorumlu hissetmeleri nedeniyle daha fazla gostermektedir.
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(Sharma vd., 1995:29). Sharma ve digerleri yaptiklar1 arastirmada (1995: 33), toplumculuk
ve tiiketici etnosetrizmi arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagsmislardir. Yoo ve
Donthu’ya (2005) gore, toplumcu bireyler kendilerinin ait olduklari gruba sorumlu

hissettiklerinden dolay1 yerli iiriinleri almaya daha egilimli olduklarini belirlemislerdir.
2.3.1.7. Diismanhk

Klein, Ettenson ve Mortris tarafindan gelistirilen bir 6lgek olan diigmanlik, {iriiniin
dogasinda olan kalite nedeniyle degil, mense tlilkeye yonelik kotii niyet, kizginlik nedeniyle
belirli iilkelere ait Griinlerden kaginma egilimi gosterildigini ortaya koymaktadirlar. Ayni
zamanda ge¢cmiste olan veya hala devam eden askeri, siyasi ve ekonomik iliskilerle ilgili
belli bir iilkeye karsi duyulan antipati olarak da tanimlanmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi
gibi diismanlik da tiiketicinin yabanci iirlinleri satin alma istegini etkilemektedir. Ancak
genel olarak tiiketicinin yabanci {iriin satin almadaki inanglarim1 degerlendiren bir kavram
olan tiiketici etnosentrizminin aksine, diismanlik sadece belli bir iilkeye karsi tiiketici

tutumlarmi ve kosullarin1 kapsamaktadir (Klein ve Ettenson, 1999: 6).

Bagka bir tanima gore ise diismanlik, bir iilkeye karsi siyasi olumsuzluklardan
kaynakli duyulan nefret ve o0 iilkeye ait {iriinii yargilayarak satin alma davraniginin

etkilenmesi olarak tanimlanabilir (Shankarmahesh, 2004: 162).

Klein diigmanlik kavramini iki kokene dayandirmaktadir. Bunlar savas ve
ekonomik. Ekonomik diismanlik, herhangi bir {ilkenin ulusal rekabet ortaminda ekonomik
istlinliik saglamaya ya da saldirgan bir rekabet politikasi sergilemeye calistigindan
kaynaklanmaktadir. S6z konusu hisler, kavgaci1 olarak nitelendirilen iilkenin iiriinlerine
kars1 negatif tavirlar beslemesine neden olmaktadir (Klein vd., 1998’den aktaran
Balik¢ioglu, 2008: 151).

Klein (2002) tiiketicilerin diisman iilkeye olan tepkilerini gostermek i¢in 0 iilkenin
trettigi tirtiniin yerine yerli secenekleri aldiklarini belirtmistir. Shankarmahesh (2006) ise
tiiketicilerin herhangi bir iilkeye kars1 besledikleri diismanligi genelleme yaparak diger tiim
iilkelere kars1 da gosterdiklerini belirtmistir. Bu konuda farkli bir sonuca ulasan Nissen ve
Douglass (2004) yaptiklar1 caligmalarinda ise diismanlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda
yetersiz bir iligki oldugunu belirtmiglerdir. Park ve Yoon (2017) ise iilkesine gelebilecek
ekonomik tehdit ve savas durumlarinda bireylerin etnosentrik egilimlerinin arttigini

belirtmislerdir.
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2.3.1.8. Materyalizm

Onemli yasam hedeflerini veya istenen durumlar: elde etmede maddi varliklara
sahip olmaya verilen Oonem olarak tanimlanmaktadir. Yapilan literatiir arastirmasina
dayanan Richins ve Dawson, materyalizmi, maddi degerleri {i¢ alan1 kapsayan kavram
olarak degerlendirmislerdir. Bunlar1 bagkalarinin ve kendisinin basarisi, bir kisinin
hayatindaki miilklerin merkeziligi, miilklerin ve onlarmn edinilmesinin mutluluk ve yasam
memnuniyetine yol agtigi inang¢ olarak ifade etmektedirler. Kisaca, bu alanlara sirasiyla

basar1, merkeziyet ve mutluluk alanlar1 denir (Richins, 2004: 210).

Belk (1984) ise materyalizmin kiskanglik, cimrilik ve sahiplik olmak iizere {i¢
boyutu oldugunu belirtmistir (Rindfleisch vd., 1997: 313). Materyalizme benzer olarak
tiiketici etnosentrizmi de bir kisinin, grubun igerisinde egosunu koruma ve taninma ihtiyaci

ile iliskilendirilmektedir (Shankarmahesh, 2004: 163).

Demirbag ve arkadaglar1 (2010), materyalist tiiketicilerin iilke i¢inde konumlarini
korumak i¢in yabanci markalar1 almaya daha egilimli oldugunu, Clarke ve arkadaslari
(2000) ise galismalarinda materyalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, Cleveland ve arkadaslar1 (2009) ise benzer bir sonuca ulasarak materyalist
tiketicilerin sosyal konumlarin1 korumak igin evrensel iiriinleri almaya daha istekli

olduklarini belirtmislerdir.
2.3.1.9. Degerler

Tirk Dil Kurumu’na (2020) gore deger kavrami bir seyin onemini belirlemeye
calisan soyut Ol¢ii veya bir seyin sonucu olan karsiliktir. Kahle (1983: 233) ise degerler
listesini, bireyin hayatini siirdiirmesi igin belirlenmis psikolojik 6zellikler ve degerler

karsisinda tercih edilen 6zel bir davranis sekli olarak tanimlamaktadir.

Degerler icsel degerler ve digsal degerler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢sel
degerler, 6z-sayg1 ve Oz-tatmin gibi kisisel kavramlar1 igerirken digsal degerler eglence,
hayattan zevk alma ve saygi duyulan biri olma ile ilgilidir. Belki de bir bireyin disa doniik
ve materyalist bir dogasmin olmasi bireyin 6ziinde haz duyma, eglence ve hayattan zevk
alma arayisina neden olmaktadir. Materyalizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif
bir iligkinin olmas1 bunu desteklemektedir. Yapilan arastirmalar gosterir ki digsal degerler

ile tiikketici etnosentrizmi pozitif bir iliskiye sahiptir (Shankarmahesh, 2004: 163). Benzer
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bir sonug olarak yine Clarke ve digerlerine gore (2000) de bu kavramlar arasinda pozitif

iliski mevcuttur.
2.3.1.10. Dikkat Cekme

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde {riin segerken c¢esitli Olgiitlere gore
karsilastirma yapmakta, bu Olgiitlerin degerini ve etkisini belirlemektedir. Onemlilik,
tilketicinin bu karar siirecindeki alternatifleri belirleyen kriterlerinin, tiiketici agisindan

ehemmiyeti olarak tanimlanabilir (Ozden, 2017: 85).

Dikkat ¢ekme, yerli tiriinlerin satin alinmas1 durumunda tiiketiciye durumun 6nem,
ciddiyeti ve is birligini “yardim etme davranisi” olarak kabul eden digsal bir yapidir.
Mevcut baglamda dikkat ¢ekme, yerli endiistrilere ve personele iliskin algilanan tehlikeyi
aciklamak i¢in kullanilmistir (Olsen vd., 1993: 308). Olsen ve arkadaslar1 Amerikan
endiistrisi ve tekstil iscileri lizerine yaptig1 arastrmasinda dikkat c¢ekme ve tiiketici

etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligski oldugunu ¢alismalariyla desteklemislerdir.

Shankarmahesh’e (2006) gore tiiketici etnosentrizminin ana ozelliklerinden biri
kavranilan ahlak boyutudur. Tiiketiciler yabanci {riinleri satin alma esnasinda
karsilagilabilecek olumsuz durumlara sebebiyet vermekten kendilerini ahlaki olarak
sorumlu tutarlar. Bu durum calisanlar1 ve ekonomiyi tehditmis gibi hissettiren tiim risk
tastyan durumlar1 igermektedir. i¢ grupta hissedilen bu tehdit duygusu etnosentrizmle
dogrudan baglantilidir. Dolayisiyla {iriin tercih ederken kavranilan riski veya ahlaki boyutu
Oonem basamaginda iist seviyeye yerlestiren tiiketicilerin etnosentrik egilimleri de bu
durumdan etkilenecektir (Shankarmahesh, 2004: 63). Rosenblatt (1964: 131)’de i¢ gruba
kars1 sezilen tehlike ile etnosentrizm arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya

koymuslardir.
2.3.1.11. Dogmatizm

Adorno’nun otorite kisilik kuramimi desteklemeyen Rokeach’m literatiire
kazandirdigi dogmatizm kavramini, yeni fikirlere kapali olan bireylerin bir dinin veya
otoritenin ortaya ¢ikardigi bilgi ve fikri sorgulamadan kabul etmesini “zihinsel katilik”
olarak tanimlamaktadir. Rokeach dogmatizmin genel bir kisilik 6zelligi oldugunu her
bireyin kendince inandiklarini ve inanmadiklarimi belirledigi bir inang sistemiyle
yorumladigmi belirtmistir. Bunu test etmek amaciyla dogmatizm 6lgegini gelistirmistir

(Balikg¢ioglu, 2008: 150-151).
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Caurana (1996) ve Shimp ve Sharma (1987) ise dogmatizm ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda olumlu bir etkilesim oldugunu belirtmislerdir. Bu arastirmanin
aksine Anderson ve Cunningham (1972) diisiik dogmatizm egilimine sahip insanlarin

yabanci mengeili tirlinlere daha pozitif yaklastiklarini belirtmiglerdir.
2.3.2. Ekonomik Faktorler

Tiiketici etnosentrizmini etkileyen diger faktorlerden biri olan ekonomik faktorleri
iilkelerin gelir dagilimi, ekonomik gelir ve milli gelir diizeyi gibi unsurlar
olusturabilmekte, bunun yaninda kapitalizm ve ekonomik gelismislik diizeyi de ele

alinabilmektedir.

Kapitalizm, bireyin her seyi kara doniistiirebilmeyi amacladigi ve bu ugurda
siyasal, ekonomik ve sosyal olarak biitiinlesmeyi bir diizen haline getirmeyi
ongormektedir. Kapitalist bir sistem her tirli amaci goze almasi karsisinda tiiketici
etnosentrizmi egilimini bir tehdit olarak gérmektedir. Ciinkii tiiketicinin yabanci iiriin satin
almama istegi kapitalist sisteme engel olusturmakta ve kapitalizm ile tiiketici etnosentrizmi

arasinda negatif iliskiye neden olmaktadir (Ozden, 2017: 87).

Schuh (1994) tiiketicilerin yabanci {iriin satin alma davraniglarmi, ekonomik
gelismislik diizeyine baglayarak farkli konular1 farkl bir ¢cercevede degerlendirmistir. Bu
degerlendirmeye gore devletin kontroliiniin ekonomik piyasa lizerinde oldugu gegisin ilk
asamalarinda basta merak ve yenilik iste§i ayn1 zamanda kalite ve statii beklentisiyle
yabanci {iriinler tercih edilecektir. Daha sonra ekonomik gegisin orta asamasinda ise satin
alma davraniglarinin arkasinda milliyet¢i hisler baskin bir etki géstermeye baslamaktadir.
Boylece yaygin bir yelpazeye sahip varligini kanitlamis olan ¢ok uluslu sirketlerin

gelismiglik asamasinda ise etnosentrik satin alma davranislar1 zayiflama egiliminde

olabilmektedir (Shankarmahesh, 2006: 163).

Geligmis tilkelerde ise tiiketiciler kendi tiriinlerini diger iilkelere gore daha kaliteli
bulmakta ve yerli Uriinleri daha fazla almaktadirlar. Genellikle bu egilimlerini sadece
tiiketici etnosentrizmine baglamayarak lilkelerinin ekonomisine, yerli isgiiciine de destek
olmak adma milliyet¢i duygularla gerceklestirmektedirler. Kendi iilke {iriinlerinin
miikemmel olduguna inandiklar1 ve yabanci iirlinleri giivensiz bulduklarindan dolay yerli
iiriin tercih etmektedirler. Az gelismis iilkelerdeki tiiketiciler ise kendi {ilke iiriinlerini daha
niteliksiz, geligsmis iilke triinlerini daha nitelikli bulduklar1 igin yabanci iriinleri tercih

etmektedirler (Asil ve Kaya, 2013: 127). Bu durum ise Nijerya, Romanya, Cin, Tiirkiye ve
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Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerde goriilmektedir. Yani bu iilkelerde tiiketiciler tiriin
satin alirken yabanc1 tiriinlerin yiiksek kaliteye sahip oldugunu diistindiiklerinden alirlar ve

boylece tiiketici etnosentrizmi ters iglemis olur (Yildirim ve Giiltas, 2016: 20)

Good ve Huddleston (1995: 42), Rusya ve Polonya da yaptiklari ¢aligmayla
Schuh’un gelistirdigi bu diizeni desteklemis, tilkelerin ekonomik gelismisliklerindeki
farkliliktan, Polonyal tiiketicilerin Rus tiiketicilerden daha yiliksek etnosentrizme sahip
olduklarmi agiklamiglardir. Sharma vd. (1995: 34) Kore arastirmalarinda yabanci tiriinlere
kars1 olduklarin1 ve ekonomik olarak tehdit altinda hissettiklerinde tiiketici etnosentrizmi
diizeylerinin arttigin1 belirtmislerdir. Klein ve Ettenson (ABD, 1999: 18) yaptiklari
calismalarinda son bir yilda bireysel ve ulusal ekonomilerinin gelistigini tahmin eden

tiikketicilerin, etnosentrizm diizeylerinin diismekte oldugunu belirlemislerdir.
2.3.3. Politik Faktorler

Herche (1994: 12)’ye gore tiiketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte ve hala
giniimiizde yasaniyor olabilecek siyasi, ekonomik olaylarin ve savaslarmn etKisi
bulunmaktadir. Bir iilkenin tarihsel ge¢misi, ililkede uygulanan politik propagandalar,
iilkelerin cografi konumlar1 ve iilkeleri etkileyen dig gruplarmn giicii de bu faktorler

arasinda sayilmaktadir (Mutlu vd., 2011: 56).

Rosenblatt’a gore (1964), politik propaganda etnosentrizmin Onciillerinden biri
olarak gosterilmektedir. Yaptig1 calismada liderlerin dis-grup tehditlerini artirarak grup
icinde tiiketici etnosentrizminin ne derece arttigmi belirlemiglerdir. Siyasi 6zgirliik ve
demokrasinin tiiketici etnosentrizmi diizeyini etkiledigi, uzun yillar tarihi zuliim altinda
yasayan tiiketicilerin maglup gelen {ilkelerdeki tiiketicilere gore daha etnosentrik olma
egilimi gosterdiklerini belirtmistir (Shankarmahesh, 2006: 64). Ornegin, Good ve
Huddleston (1995: 41) yaptiklar1 arastirmada Polonya’nin uzun yillarca baski altinda
kalmas1 sonucu Polonyal: tiiketicilerin Rusyali tiiketicilere gore daha etnosentrik olduklar1
sonucuna ulagmistir. 1960’11 yillarin basinda politik propaganda baskin bir kaynak olarak
goriilmiis, politikacilar grup i¢indeki etnosentrizmin artabilmesi i¢in grup dis1 iilkeleri
kiskirtmiglardir. Boylece otoriter diizen iizerinde politik beyin yikama gergeklestirilmis ve
demokratik diizendekilerden daha fazla etkilenmek zorunda kalmislardir (Rosenblatt,
1964’den aktaran Gokge, 2019: 28).

Yoo ve Donthu (2005: 18) ‘ya gore gii¢ mesafesi yiiksek toplumlarda bir bireyin

ilahi bir gii¢ tarafindan secilen lider olduguna inanmaktadirlar. Bu nedenle yiiksek otoriter
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ve zorlayici gii¢ stratejilerine, iktidardaki esitsizliklere ve hosgoriisiizliiklere karsi tolerans
gostermektedirler. Liderlerine olan bagliliklarin1 ve sadakatlerini gostermek icin yerli
tiriinleri tercih edip, yabanci triinleri reddetmektedirler. Lider kisiliklerin egilimleri ise bu
durumun tam tersinin gostermektedir. Ornegin: Kaynak ve Kara (2002: 945)’nin
Tirkiye’deki tiiketiciler tizerinde yaptiklari arastirmada otoriter lider olan bireylerin

etnosentrik egilimlerinin azaldigini ve daha bireyselci olduklarini belirtmiglerdir.

Akin vd. (2009), Tirkiye arastirmalarinda tiiketicilerin siyasi goriislerine gore
tiikketici etnosentrizmi egilimlerinin farklilastigimi tespit etmislerdir. Armagan ve Giirsoy
(2011), Tirkiye’de yapmis olduklari arastirmalarinda tiiketicilerin siyasi goriisleri ve
tikketici etnosentrizmi egilimleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski tespit

etmislerdir.

Politik propagandalar c¢esitli nedenlerle halk icinde ya da baska bir iilkede
orgiitlenme seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Bu baglamda politik olaylarm tiiketici
etnosentrizmine etkisine drnek olarak; 1998 yilinda Tiirkiye ve Italya arasinda Abdullah
Ocalan yiiziinden yasanan politik kriz verilebilir. Aysuna, (2006: 107) bu 6rnegi su sekilde
aktarmaktadir: “Bu krizde Tirk ulusunun haksizliga ugramis oldugunu diisiinen Tiirk
tiikketiciler yerli {iriin ve hizmetlerine veya baska iilkelerin iiriinlerine yonelerek, Italyan
irtinlerine ve hizmetlerine boykot uygulamislardir. Boylece iilkesine olan destegini,
yardimimi gostermis bunun i¢in ekonomik agidan degeri olan bir strateji uygulamis ayni
zamanda Italyan ekonomisini cezalandirmay1 amaglamustir. Bu donemde ¢ogu iinlii Italyan
restorani en bos giinlerini yasamis, ¢ogu italyan markas1 da tarihindeki en diisiik satislarini
gerceklestirmistir. Donemin unutulmayan en 6nemli olayi, Tirkiye’de iiretim yapan ve
Tiirk iscilerin ¢alistig1 ancak bir Italyan markasi olan Benetton Firmasinmn, bu zarardan
kurtulmak ic¢in yiirlittiigli politikadir. Firma tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin vitrin
rengini degistirerek karartma yoluna gitmistir. Ayrica bu donemde adi Italyancayi
cagristirdig1 i¢in boykotla karsi karsiya kalan Tiirk otomobil markalar1 da durumdan
etkilenmistir. Bu eylemi uygulayan Benetton hem italya’ya bir Italyan markasiyla mesaj
vermek istemis hem de Tirk halkinin destegini arkasma alarak donemi en az zararla

atlatmay1 bagarmistir.
2.3.4. Demografik Faktorler

Birinci bolimde de inceledigimiz gibi tiiketici etnosentrizmi bireylerin ve

toplumlarin demografik o6zelliklerine gore farkliliklar gosterebilmektedir. Demografik
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faktorlerin kullanilmasi tiiketicilerin yabanci iirlinlere karst olumlu ve olumsuz tepkilerine
gore kademelendirilmesi agisindan demografik  faktorler Onem tagimaktadir
(Shankarmahesh,2006: 64). Tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorleri yas, cinsiyet,

gelir, 6grenim diizeyi, etnik grup ve sosyal sinif olarak siralayabiliriz.
2.34.1. Yas

Bireylerin hayat akisi igerisinde karsilanan ihtiyaglari yasam donemlerine ve
yaslarina bagli olarak onem tasimaktadir. Boylece ragbet gosterdikleri iirlin ve hizmetleri
belirlerken birbirinden farkli 6zyapisal 6zellikler sergilemektedirler. Yash tiiketiciler daha
uzun siire bir markay: deneyimlediklerinden dolayr o markaya bagli kalabilirken, geng
tiiketiciler bunun aksine yasam siirecindeki dongiiye uyum saglamaktadirlar. (Mittal ve
Kamakura, 2001: 135). Yash insanlarin genglere gore daha tutucu ve yurtsever olmalari
nedeniyle yas artisina oranla beraber yerli iirtinleri satin almanin daha ¢ok tercih edildigi
goriilmektedir. (Shimp, Sharma ve Shin, 1995: 29). Bireylerin yasam dongiisii i¢erisinde
tek bir ahlaki topluluga ait oldugu fikrinden ortaya ¢ikan kozmopolitligin genglerde
artmast ve bunun sosyo-kiiltirel etkilerine maruz kalmalar1 sonucu tiiketici

etnosentrizmine daha az egilimli olduklar1 gériilmektedir (Shankarmahesh, 2004: 164).

Good ve Huddleston (1995: 42 — 43)’un Polonyali ve Rus tiiketiciler lizerinde
yaptig1 arastirmasinda Gzellikle Polonyali tiliketicilerde yasin artmasiyla tiiketici
etnosentrizminin de arttigmmi Ozellikle 45 yas iistlinde bu durumun daha belirgin
goriildiiginii yani pozitif yonlii olduklarini belirlemislerdir. Bunun tersi niteliginde
sonuglar veren Schooler (Aktaran: Klein ve Ettenson, 1999: 13-14); tiiketicilerin

yaslandik¢a yabanci iiriinlere yerli iiriinlerden daha olumlu olduklarini belirtmislerdir.
2.3.4.2. Cinsiyet

Tiiketici davramiglarinda en Onemli faktorlerden biridir. Erkeklerle kadmlarin
tilkketim davraniglar1 bakimindan birbirlerinden farkli olduklarini agiklayan bir¢ok
aragtirma yapilmistir. Sosyal faktorler arasinda da degerlendirilen cinsiyet tiim kiiltiirlerde
“kadimnsilik” ve “erkeksilik” kavramlar1 hakkinda bilgilendirmeye dikkat ¢ekmistir. (Orhan,
2002: 7-16).

Javalgi vd. (2005:329) nin Fransiz tiiketicileri iizerinde yaptiklari calismada Fransiz
kadmlarmin erkeklerine gore daha etnosentrik egilim gosterdiklerini, benzer sekilde (Jain

ve Jain, 2013: 7) Hindistandaki tiiketiciler tlizerine yaptiklari ¢aligmalarinda kadinlarin
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erkeklere gore daha etnosentrik oldugunu belirlemislerdir. Bu tutumun altinda yatan ana
neden kadinlarin daha tutucu, uyumlu, ortaklasaci, sosyal biitiinlesmeye daha fazla 6nem
vermeleri ve dahil olduklar1 topluluk hakkinda pozitif tavirlar sergilemeleridir
(Shankarmahesh, 2004: 265).

Balabanis ve digerleri (2001: 168), Erdogan ve Uzkurt (2010: 396), Good ve
Huddleston (1995: 43), Han (1988), Klein ve Ettenson (1999: 14), Shankarmahesh (2006:
165), Sharma ve digerleri (1995: 29) de cinsiyet dl¢limil ile gesitli ¢alismalar yapmislar,
kadinlarin erkeklere gore yiiksek etnosentrizme sahip olduklarini belirlemislerdir. Ancak
kimi caligmalarda cinsiyet ile tiiketici etnosentrizmi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski olmadigi da goriilmektedir (Caurana ve Magri, 1996: 40, Klein, 2002: 350,
Supphellen ve Rittenburg, 2001: 911).

2.3.4.3. Gelir

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir bagska onemli faktor gelirdir.
Gelirin yiiksek daha diisilk olmasi tiiketicilerin satin alma davraniglarmi etkilemektedir.
Gelirin yiiksek olmasi satin alma davranislarmi tesvik eder. Ancak gelirin diisiik olmasi
durumunda harcamalarimizi azaltmak adma satin almaktan vazgecer veya satin alma
yontemimizde degisiklikler yapmak mecburiyetinde kaliriz. Iktisat teorisinin temel goriisii
tikketicinin geliriyle harcamas1 arasinda pozitif bir iliski oldugu yani tiiketicilerin
gelirlerinin artmasiyla dogrudan harcamalarinin da artacagi varsayilmaktadir. Bazi
durumlarda gelirin artmaya devam etmesi tiiketicilerin harcamalarini1 kisarak daha g¢ok
tasarruf egilimini arttirmasina neden olabilir (Torlak vd., 2002: 82). Baska bir ifadeyle
bireyin toplum i¢indeki konumunda tiikettigi mal ve hizmetler bireyin gelir durumunun da
bir belirtisi olarak kabul edilmektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 197).

Sharma wvd. (1995: 29) yaptiklar1 arastirmada gelir seviyesi ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iligkinin oldugunu belirlemislerdir. Genel olarak,
yiiksek gelire sahip olan bireyler yurt digina seyahatlerini artirarak yabanc iirlinlerle daha
fazla kars1 karsiya kalirlar. Dolayisiyla yabanci iirlinlere daha ilimli ve kozmopolit

yaklagmalarina neden olur.

Tiiketicilerin gelir diizeyi yiikseldikge daha az etnosentrik egilim sergiledikleri
yapilan ¢aligmalarla da desteklenmektedir (Ari, 2007: 21, Klein ve Ettensoe, 1999: 11;
Sharma vd.,1995: 29, Balabanis ve digerleri, 2001:166; Good ve Huddleston, 1995: 44;
Giineren ve Oztiiren, 2008: 228). Supphelen ve Rittenburg (2001: 916-917) da yaptig1
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aragtirmalarda bu durumu destekleyen sonuclar elde etmis; gelir seviyesi ile tiiketici

etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugu sonucuna varmislardir.

Bu arastirmaya karsin Javalgi ve digerleri (2005:338)’nin Fransiz tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda gelir durumunun tiiketici etnosentrizmi tiizerinde
onemli bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulasmislardir. Polonyali tiiketiciler iizerinde
yapilan arastirmanin sonuglarina gore gelir arttikca tiiketici etnosentrizmi etkisi de

artmaktadir.

Ayn1 zamanda tiiketici etnosentrizmi ile gelir durumu arasinda anlamli bir bagin

olmadigini1 savunan ¢aligsmalar da mevcuttur (Cutura, 2006: 59).
2.3.4.4. Ogrenim Diizeyi

Yapilan arastrmalara gore bircok teknigi ve cesitli Ozellikleri biinyesinde
bulunduran {iriinleri yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler tercih etmektedirler. Diistik
egitim seviyesine sahip tiiketiciler ise gostergesel biitlinliigii basit algilamalariyla satin
almaya daha etkindirler (Monroe, 1986: 42). Egitim diizeyi yiiksek kisilerin daha az
muhafazakar ve daha az etnik 6nyargili olmalar1 yabanci iiriinleri daha az diglamalarina

neden olmaktadir. (Shimp, Sharma ve Shin, 1995: 29).

Shimp (1984: 286) arastirmasinda tiiketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin egitim
durumu arasinda gozle goriiliir farkliliklar bulmustur. Bu arastirmaya gore tiiketici
etnosentrizmi egilimi yiiksek olan tiiketiciler daha diisiik egitim diizeyine sahiptirler.
Caruana (1996: 43)’nin Maltal tiiketiciler lizerinde yapmis oldugu arastirmasinda ise,
egitim diizeyi arttikca tiiketici etnosentrizminin azaldig1 goriilmiistiir. Yaprakl ve Keser de
(2013: 404) ilkdgretim mezunu tiiketicilerin orta 6gretim mezunu tiiketicilerinden,
ortadgretim mezunu tiiketicilerin etnosentrizmi de 6n lisans ve lisans mezunu tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyinden daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Ay zamanda (Good ve
Huddleston, 1995:43; Klein ve Ettensoe, 1999: 11; Javalgi vd., 2005:337; Sharma,
1995:29; Jain, S. ve Jain, R., 2013:7).

Bu arastrrmaya karsin Javalgi ve digerleri (2005: 338)’nin Fransiz tiiketiciler
tizerinde yaptiklari aragtirmalarinda gelir ve egitimin tiiketici etnosentrizmini etkilemedigi

sonucuna ulagsmislardir.

Bununla birlikte egitim seviyesi ile tiiketici etnosentrizminin arasmda bir iliskinin

bulunamadigi da yapilan ¢alismalarin sonuglar1 arasindadir (Balabanis vd., 2001:167).
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2.3.4.5. Etnik Grup

Bireylerin ait olduklar1 gruba uygun davranislar sergiledigini belirten, sosyolojik
bir kavram kabul edilen etnik koken, kendine 6zgii davraniglariyla diger gruplardan
ayrilmakta ve bagka gruplar tarafindan bu 6zellikleriyle degerlendirilmektelerdir (Marshall,
1999; aktaran Ozden, 2017: 97). Baska bir tanima gore ise bireylerin kalitimbilim yoluyla
nesiller arasinda siirekli devam eden, bireylerin aidiyet duygulari ile kabul ettikleri, ayni dil
ve geleneklerini canli tutan, toplumun olusumunda temel normlar1 odak noktasi olarak

goren toplumsal orgiitlerdir (Yanik, 2013: 231).

Zarkada ve Fraser (2002: 291-292); yapmus olduklar1 arastirmada azlik kismin gok
kisma istinaden yabanci iiriinlere daha olumlu baktiklarini belirtirken; Piron (2002: 202),
Klein ve Ettenson (1999: 17), arastirmalarinda etnik kdkenin tiiketici etnosentrizminde

belirleyici olmadigini ifade etmislerdir.

Jain ve Jain (2013: 6) ise tiiketici etnosentrizmi egilimi ile etnik kdken arasinda
pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir. Shimp ve Sharma (1987: 280) etnosentrizmin
“kisinin i¢cinde bulundugu etnik grubu evrenin merkezi gibi gormesi ve aidiyet duygusuyla
bagl olmasi, farkli etnik gruplardaki kisileri agagilamasi ve reddetmesi” tanimindan yola
cikarak tiiketici etnosentrizmi ile etnik kokeni arasinda bir iliski oldugu disiiniilmektedir.

Ancak yapilan arastirmalar sonucunda aralarinda bir iliski olmadig1 belirtilmistir.
2.3.4.6. Sosyal Simif

Ortak paylagimlar icerisinde bulunan bireyler ve ailelerin olusturdugu
boliimlenebilir birbirine benzer ve olduk¢a kalici boliinmeler olarak ifade edilebilir.
Tiiketiciler sosyal sinif ve satin aldiklar: tirtinii, markalar ile iliskilendirirler. Bir toplumda
sosyal siniflarin olusmasinda bireylerin gelir diizeyi dogrudan etkilidir. Bu etkiden dolay1
sosyal siif ve tiiketici etnosentrizmi iligkisi ile gelir ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iligkisinin birbiriyle baglantili oldugu diisiiniilmektedir (Shankarmahesh, 2004: 165). Ayni
zamanda bir tilkenin tarihi, felsefesi, sanat1 ve moda akimlarinin milliyet¢ilik duygulari ile

dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir (Javalgi vd., 2004: 326).

Shimp ve Sharma (1987: 287) gore bireylerin etnosentrik egilimleri toplumdaki
sosyal smiflarmin farklilagsmasina gore degisiklik gdostermektedir. Sosyal sinif olarak alt
basamaklarda bulunan bireyler islerini kaybetme, mesleklerinden olma gibi olumsuz

durumlardan ¢ekindikleri i¢in daha fazla etnosentrik egilim gosterirler. Daha st
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basamaklarda bulunan bireyler daha az etnosentrik egilimlerde bulunmaktadirlar. Baska
yapilan bir calismaya gore sendika iiyesi olan tiiketiciler olmayanlara gore daha yiiksek

etnosentrik egilim sergilemektedirler (Klein ve Ettenson, 1999: 17-18).

Bu durumun tam aksi sonuglar bulan Caruana ve Magri (1996: 40), tiiketici

etnosentrizmi ve sosyal smiflar arasinda farklilik belirleyememistir.
2.4, TUKETICI ETNOSENTRIZMI ILE ILISKiSI OLAN FAKTORLER

Tiiketici etnosentrizmi kavrami, milliyetgilik ve yurtseverlik, yabanci diigmanligi

(xenophobia) ve kiiresellesme ile yakin iligki icerisinde bulunmaktadir.
2.4.1. Tiiketici Etnosentrizmin Milliyetcilik ve Yurtseverlik iliskisi

Yapilan arastirmalar sonucu Milliyetc¢ilik (nationalism) ve yurtseverlik (patriotism)
kelimeleri birbirinin yerine ayni anlami ifade ettikleri diistiniildiigii i¢in kullanilmalarma

karsin farkli kavramlar1 oldugu belirlenmistir.

Druckman (1994: 47)’a gore yurtseverlik, bireyin kendi milleti ig¢in her tiirli
Ozveriyi gostermeye hazir bulunmasi ve bunu ylikiimliiliik olarak yapmasidir. Granzin ve
Olsen (1998: 43)’e gore yurtseverlikte bireyin, kendi iilkesine bagli olmasi, iilkesini
sevmesi, korumas1 ve savunma meyli igerisinde oldugu diistincesi hakimdir. Yurtseverlik
duygular1 yiiksek olan birey tilkesiyle 6viing duymakta, iilkesine ve milletine kars1 sempati,
sevgi ve saygl duymaktadir. Milliyetgilik ise, bireyin kendi milletinin daha baskin
oldugunu diisiinmesi ve diger milletlere karsi iistiin kabul etmesi sonucu diger gruplari
(uluslar) kabullenmeyip dislamasi demektir. Bu kavramda, bireyin kendi milleti disindaki
gruplara sempati beslememesi onlara Onyargiyla yaklasmasmnma neden olmaktadir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak yurtseverligin, milliyet¢ilik kadar diger uluslara kars1 diigmanlik
beslememek egilimi oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle milliyet¢ilik,
yurtseverlik duygularini da kapsamaktadir. Ancak yurtseverlik kavrami diger uluslara kars1
onyargili olmaksizin, kendi milletine kuvvetli duygularla ve dogrulukla bagli olmasi
anlamindadir. Diger bir ifadeyle yurtseverlik kavrami “saglikli vatanseverlik” olarak da
tanimlanabilir. Milleti i¢in her tiirli fedakarligi kendisine sorumluluk olarak kabul eden
bireyler ekonomiye ve isgiicline destek vermesi, yeterli ekonomik duruma sahip oldugu
slirece yabanci irilinler yerine yerli {iriinler tercih etmesi beklenen bir durumdur. Ayni
sekilde diger milletleri diglayarak reddeden ve kendi iilkesinin en iyi oldugunu savunan

milliyet¢i bireylerin ise yabanci lirlinler yerine yerli iiriinleri tercih etmelerini beklemek
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aykirt olmayacaktir (Aysuna,2006: 97). Ruyter, Birgelen ve Wetzels (1998: 185)’nin
yapmis olduklar1 bir arastirmaya gore yabanci mal ve hizmetleri milliyet¢ilik yaklasimiyla

degerlendirmek tiiketici etnosentrizm ile milliyet¢ilik arasindaki iliskiyi belirlemektedir.

Sekil 7
Milliyetcilik, Yurtseverlik ve Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki iliski

Tiiketici Milliyetciligi

\ e  Yerli ekonomiyi ve
\ yerli ig glictinii

Tiiketici Etnosentrizmi koruma istegi
e  Yabanci Uriinlere

kars1 yerli tiriinleri

Yurtseverlik ve Ulusal
Sadakat

tercih etme egilimi

Kaynak: Aysuna, 2006: 98.

Sekilden de goriildiigii tizere milliyetgilik ve yurtseverlik, yerli iirtinleri tercih eden
tiikketiciler i¢in iilkelerine duyduklar: baghilhigin bir simgesi olarak goriilmektedir. Yabanci
uriinleri satin aldiklarinda {ilke ekonomisine zarar vererek isgiiciinii distirdiklerini ve
ahlaki acidan yaptiklarmin dogru olmadigini diistiinmektedirler. Tim bunlar dikkate
alindiginda yiiksek yurtseverlik ve milliyetgilik duygusu olan tiiketicilerin yerli tirtinleri
daha cok tercih ettikleri soylenebilmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 365).

Etnosentrizmin etkili oldugu faktorlerden olan milliyetciligin ve yurtseverligin
Oonemini agiklamak icin birden fazla arastrma yapilmistir. Bu arastirmalarin sonuglarina
gore yurtseverlik ve milliyetgilik duygularinin tiiketici etnosentrizmi tlizerinde 6nemli bir
rolii oldugu, tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinleri satin alma tercihlerini ve
degerlendirmelerini biiyiik dl¢lide etkiledigi kanitlanmistir. Balabanis ve digerleri (2001:
68)’nin yapmis olduklar1 arastirmada Cin ve Tirkiye’de yurtseverlik ve milliyetgiligin
tilketici etnosentrizmini etkiledigi, Tirklerde yurtseverlik derecesi arttikga tiiketici
etnosentrizminin arttigi, Cinlilerde ise tiiketici etnosentrizmini milliyetgiligin etkiledigi

belirlenmistir.

Papadopoulos ve Heslop (1993: 98)’a gore, milliyet¢ilik ve yurtseverlik

duygularinmn satin alma tercihlerine ve satin alma davranislarma 6nem arz edecek etkisi
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bulunmaktadir. Bu duygular sebebiyle tiiketiciler vatana karst sorumlu olduklari

diistincesiyle yerli iiriin satin alma egiliminde olurlar (Bahar, 2011: 45).

Watson ve Wright’a (2000: 1152-1153) gore tiiketici etnosentrizm diizeyi yiiksek
olan tuketiciler kiltirel olarak benzer tlilkelerden ithal edilen urtunlere daha olumlu

yaklasim gostermeye ve daha fazla satin alamaya istekli olacaklardir.

Fransiz tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastrmada ise yurtseverlik kavrami,
tiiketici etnosentrizmine neden olan diger ¢esitli faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmustir
(Javalgi ve digerleri, 2005: 338). Amerikan vatandaslar1 smirin1 kapsayan bagka bir
arastirmada da yurtseverligin tiiketici etnosentrizmi etkiledigi belirlenmistir. Kendilerini
yiiksek yurtsever olarak ifade eden tiiketicilerin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin arttigi
sonucuna ulasilmistir (Klein ve Ettenson, 1999: 15). Yine literatiirde c¢esitli arastirmalar
yurtseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya koymustur.
Ornegin; Shimp, Sharma ve Shin (1995: 31) tarafindan Kore’li tiiketiciler iizerine yapilan
calismada tiiketici etnosentrizminin vatanseverlikle pozitif etkilesim igerisinde oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte, baz1 calismalarda tam tersi yonde sonuglara da rastlamak
miimkiindiir. Ornegin, Bannister ve Saunders (1978: 565) Ingiliz milletinin cevaplari
dogrultusunda yurtseverliginin tiiketici etnosentrizmi ilizerinde bir etkiye sahip olmadigi
sonucuna ulasmiglardir (Shankarmahesh, 2006: 167). Balabanis vd. (2001: 169) ise bu
kavramlar tilkeler ve milletler arasinda farkliliklar gosterdigini bu nedenle yurtseverlik ve

milliyet¢iligin tiiketici etnosentrizmi {izerinde dengeli bir etkinin olmadig1 goriilmiistiir.
2.4.2. Tiiketici Etnosentrizmin Yabanci Diismanhg (Xenophobia) iliskisi

Xenophobia kavrami, bireylerin ya da gruplarin yabanci menseli iiriinlerle ilgili
olumsuz ve negatif tutumlar1 ile yabanci menseli {iriinlere gostermis olduklar1 farklh
algilardir. Yabanci diismanhgi da denilebilen Xenophobia, belirli bir sosyal grubun
biitlinliigiinii koruyan ve bu biitiinliigiin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli d6zelliktir. Bu kavram,
yabancilara kars1 bir endise ya da giivensizlik olusturmakla birlikte etnosentrizm egilimine
gore bireylerin daha mantikli davranabilmesini igermektedir. Tiiketici etnosentrizmi
kavrami, yabancilara kars1 birlik olarak korunma ve dagilmayi engelleme seklinde
gelisgmekteyken, xenophobia kavrami ise, gruplar arasindaki ekonomik-ticari isleyisi ve

ortakliklarin bozulmasi olarak ifade edilebilmektedir. (Kiiglikaydin, 2012: 95).

Literatiirdeki tanimlar dogrultusunda, Yunanca’dan dilimize “yabanci diismanligr”

(xenophobia) olarak gegen, yabanci anlamimna gelen “xenos” ve korku anlamina gelen
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“phobos” terimlerinin birlesmesinden olugmustur. Master ve Le Roy, yabanci
diismanlhigini, “bir ulusa ait kiltiirii kendine 6zgii kimlikle bagdastirarak yabancilara karsi
duyulan giivensizlik, korku ve/veya diismanligin ifadesi” olarak tanimlamaktadir. Buna
gore, yabancilar farkl kiiltlir ve iilkelerden geldiklerinden dolayr milletin biitiin varligini
tehdit eden aracilar olarak goriilmektedir. Bu tehdit olgusu sadece kiiltiirlerinin
bilinmemesine bagl degildir. Ulus i¢inde bilinen kiiltiiri degisime ugratacagi ve asil
kiiltiirden uzaklastiracag diisiincesi nedeniyle olusan endise sebep olmaktadir (Master ve
Roy, 2000: 425).

Etnosentrizm etkisinin etkin oldugu gruplarda grup baghligi grubun istikrari
acisindan disaridan gelebilecek tehditlere karsi tam olmalidir. Eger grup i¢inde baglilik
duygusu tam degilse diismanlik giidiisii grubun dagilmasina sebep olabilmektedir.
Disaridan gelecek tehditler genis ¢apli olsa bile grup i¢inde sadakat tam oldugu siirece bu
tehditlerin Oniine gegilebilecektir. Boyle durumlarda biiyiik ihtimalle tiiketiciler yabanci
uriinlere karst negatif bakis agisi sergileyip, bu tiir ftriinleri alirken milliyetgilik
duygusunun giiciine bagl hareket edeceklerdir. Diismanligin meydana gelmesinde askeri,
politik ve ekonomik eksiklikler rol oynayacaktir. Ancak etnosentrizmin anlam itibariyle
diismanhigin yabanci iilke menseinden kaynaklanacagini ifade ederken diismanligin nedeni
koruyucu i¢giidiiler ve grup dayanismasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Boylece etnosentrizm
egilimi diisiik olan tiiketiciler diigmanlik besledikleri {ilkenin {iriinlerini almazlar ancak

baska iilkelerin yabanci tiriinlerini kullanabilirler (Altintas ve Tokol, 2007: 311)

Cashdan (2001: 760)’mn yapmis oldugu arastrmaya goére, bir madalyonun farkl
yiizlerini yabanci diismanligi ve etnosentrizm olusturmaktadir. Baska arastirmacilar ise
yabanci diismanliginin etnosentrizmin kaginilmaz bir sonucu oldugunu belirtmislerdir.
Clinkii kendi iilkesini her seyin merkezinde goren ve diger gruplari reddeden tiiketicilerde
siyasi, tarihsel olaylar gibi digsal faktorler diismanlik duygusu yaratabilmektedir. Boylece
tiiketicilerin zaman igerisinde yabanci diismanligi sonucu ulusal biling, yardim etme
ihtiyac1 ve sorumluluk duygusu olabilir. Diger bir ifadeyle, bireyde baslayan tiiketici
etnosentrizm egiliminin baslangic noktasi aile, yakin ¢evre gibi sosyal ortamlar kabul
edilse de yabanci diigmanligi kavrami da tiiketici etnosentrizmini ve tiiketici satin alma

davranislarini etkilemektedir

Yabanci diismanligi bireyin kendi soyunun disindaki biitiin soylar1 temsil eden

genel bir olgudur. Bununla beraber literatiirde yapilan arastirma da animosity denilen (Kin,
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diismanlik) modelinin de tiiketici etnosentrizm ile iligkisi belirlenmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci diismanlhiginda “biz” ve “onlar” seklinde bir ayrim soz
konusudur. Ancak animosity (kin, diismanlik) modelinde sadece belli iilkelere karsi
gosterilen tepkileri ve onlarn iiriinlerinin alinmamasi durumunu ifade eder. Diger bir ifade
ile tiiketici etnosentrizmi biitiin yabanci iirlinleri reddederken, animosity modelinde ise
sadece belli iilkelerin {irtinlerinin tiiketicilerin davraniglarini etkiledigi belirlenmistir
(Wang, 2005: 227). Boylece tiiketici etnosentrizmi bu yoOniiyle yabanci diismanhigiyla
birbirine benzemekte ve animosity modelinden ayrilmaktadir. Clinkii tiiketici etnosentrizmi
de biitiin yabanci iirlinlere karsi bir egilimi ifade etmektedir (Klein, Ettenson ve Morris,

1998: 90).
2.4.3. Tiiketici Etnosentrizmin Kiiltiirel Benzerlik ve Kiiresellesme Arasidaki Iliskisi

“Kiiresellesme olgusu, bir yandan ulusal smirlarin ulagilabilirligini artrmis, diger
yandan da gelismis iilkelerin ¢ok uluslu sirketlerinin, pozitif {ilke goriintiilerinden

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

Son yillarda kiiresellesme tiim diinyanin etkisi altinda kaldig1 ve giinlimiizde de
etkileri devam eden bir kavramdir. Kiiresellesmenin etkisiyle, diinya tek bir pazar haline
gelmis, tilkeler arasindaki kesin sinirlar ortadan kalkmus, tilkeler arasi etkilesim ve rekabet
de beraberinde gelismistir. Tiirkiye ac¢isindan diisiiniirsek, uzun seneler 6nce yabanci iiriin
cesitliligi ve miktar1 aza cok yakinken artik pek ¢ok tlkenin ¢esitli iirlinlerine farklh
miktarlarda ulasmak miimkiindiir. Ornegin; Avrupa’da eski zamanlarda gdsterime giren bir
film Tirkiye’de yillar sonra izlenebilmekteydi. Simdi ise bir film kiiresellesme olgusunun
da etkisiyle ayni anda birgok iilkede gosterime girmektedir. Baska bir ifadeyle
kiiresellesme, ulusal sinirlarin disinda kiiresel rekabet sartlarini degerlendirerek kendilerine
avantaj saglayacak sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir koordinasyon olusturmalari

olarak tanimlanabilir (Altinbasak, Akyol, Alkibay vd., 2008: 4).

Kiiresellesme olgusu sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal arastirmalar gibi
farkli akademik disiplinlerin karma hale gelmesine yardimeci olmaktadir. “Ulus-devlet ve
bu devletlerin arasinda artan katkilarm yogunlugu ve bagimliligi anlamma gelen
uluslararasilagsma ya da liberallesme, kiiresellesmenin diger yan kollarmni olusturmaktadir.
Diinya tizerindeki ekonomik Kararlarm millet-iistii sistemler tarafindan alinmasi, ekonomik
sektoriin ve is bolimiiniin yeniden bi¢imlendirilmesi ve ulus-devletin toplumsal

gorevlerinin gerilemesi de kiiresellesme ile ortaya c¢ikan olgulardir. Bu baglamda
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kiiresellesme kavrami, gelismis ve gelismekte olan biitiin {ilkelerin ekonomik, sosyal ve

siyasi biinyeleri lizerinde 6nemli sonuglar dogurmaktadir. (Yilmaz, 2008: 68).

Kiiresellesme kavrami, ulusal alanlarda pek ¢ok firsat yaratrken ayni zamanda
cesitli bazi zorluklarla karsi karsiya kalabilmektedir. Bu zorluklardan biri tiiketici
etnosentrizmidir. Kiiresellesmeyle beraber diinyada tek pazar olma durumu ortaya
cikmakta ancak tiiketici etnosentrizmin etkisiyle tiiketiciler yabanci triinleri reddedip
almadiklarindan bu durum biiyiik bir piiriiz olusturmaktadir. Ancak dogru pazarlama

yontemleri uygulanarak bu zorluklar bireyler i¢in kazanima doniistiiriilebilir.

Etnosentrizmin kiiresellesme olgusunun karsisinda tehdit olusturmasindaki en
onemli neden, etnosentrik egilimlere sahip bireylerin veya toplumlarm farkl kiiltiirler ve
gruplara beslemis olduklari olumsuz duygulardir. Toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel
degerlerin birbirinden farlilik gostermesi kiiresellesme olgusuyla beraber ortadan kalmis
ancak etnik kokencilik bunun karsisinda istikrar saglayacak bir etken olmustur. Boylece
kiiltiirel degerlere sahip cikilarak bu degerlerin korunmasma yardimeci olmustur (Aykag,
2015: 10). Kiiresellesme karsithigr sonucu olarak karsimiza ¢ikan bolgesel milliyetgilik

hareketleri ile etnosentrizm kavrami artarak kuvvetlenmistir (Akin vd., 2009: 243).
2.5. TUKETICi ETNOSENTRIZMIN OLCULMESI

Kiiresellesmenin ticari faaliyetleri etkilemesi lizerine yerli ve yabanci sektorlerde
yerel ve ¢ok uluslu isletmeler arasinda rekabetin artmasma neden olmustur. Tiiketiciler
yabanci iiriin ve markalara kolay ulastiklarindan dolay1 ¢esitli satin alma segenekleriyle
karsilagsmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davranislarindaki cesitliligin
Olciilmesi ve degerlendirilmesi icin kullanabilecekleri dlgeklerin gelistirilmesi fazlasiyla

Oonem tagimaktadir (Netemeyer vd., 1991: 320).

Tiiketici etnosentrizmi kavrammin ¢ok fazla arastirilmaya baslanmasi {izerine
literatiire dahil edilmesi sonucu oOl¢limiiniin de yapilmasmi gerektirmistir. Tiiketici
davranisini etnosentrizm Olgekleriyle tam anlamiyla dlcememeleri durumundan, “tiiketici

etnosentrizm 6lgegi” olusturulmasina gerek duymuslardir.
2.5.1. Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iilmesi ve CETSCALE Ol¢egi

Etnosentrizm kavraminin ortaya g¢ikmasiyla birlikte, tiiketicilerin etnosentrizm
egilimlerinin nasil Olciilebilecegi hakkinda arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Bu

baglamda, Adorno ve digerleri 1950 yilinda tiiketicileri birbirlerinden ayirt etmek icin
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cesiti  boyutlar belirleyerek, “California E-Scale” (Etnosentrizm  Olgegi) ni
gelistirmiglerdir. Likert tipinde gelistirilen 6lgek zenciler, yahudiler ve diger etnik azinlik
gruplarla ilgili i¢ farkli alt 6lgekten olusmaktadir. Adorno ve digerleri (1950)’nin bu
calismayla amagclar1 bu {i¢ alt dlgekten gelen skorlarin birlestirilmesiyle olusacak 6lgegin
kiiresel bir etnosentrizm 6lgegi haline getirilmesiydi. Arastirma sonucu belirlenen 6lgekler
arasinda ki yiliksek iligki aslinda tek bir kavrami (etnosentrizm) olgebilecegini belli
etmekteydi (Neuliep ve McCroskey, 1997: 387; Martinez, Zapata ve Garcia, 2000: 1355).
Bu 0Olgek bagka calismalara da referanslik etmis ve yeni Olgekler olusturulmustur.
“California E-Scale” dikkate almnarak olusturulan diger etnosentrizm Olgeklerinden en
onemlileri “British Ethnocentrism Scale” ve “The Black Ethnocentrism Scale” (BES)’dir.
“British Ethnocentrism Scale” Ingiliz halkinin etnosentrizm egilimlerinin 6lgiilebilmesi
icin gelistirilirken ve “The Black Ethnocentrism Scale” ise A.B.D.’deki siyahi 6grencilerin
etnosentrizm egilimlerini 6l¢cebilmek amaciyla gelistirilmistir. Ancak bu 6l¢ceklerle gereken
etkinlik saglanamamustir (Martinez, Zapata & Garcia, 2000: 1355; Aysuna, 2006: 121;
Asil, 2010: 27-28; Sarigam, 2009: 64).

Tiketici etnosentrizmi kavramimin ortaya ¢ikisi, Amerikali bireyler icin
gelistirilmig olan “California E-Scale” etnosentrizm 6l¢eginin orijinalligini kaybetmesi ve
bu 6lgekten sonra gelistirilen etnosentrizm 6lgeklerinin tiiketici davraniglar1 ve pazarlamay1
cok etkilememesi gibi ¢esitli sebepler sonucu tiiketiciler i¢in tam anlamiyla etnosentrizmi
Olgmeye yarayacak yeni bir 6l¢egin gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Shimp & Sharma, 1987:
281; Piron, 2002: 198).

Bu baglamda ilk olarak, Shimp (1984: 286) arastirma yapmustir. Tiiketici
etnosentrizmi egilimi yiiksek olanlarla diisiik olanlar arasindaki farkliligi belirleyerek
onlar1 ayr1 kategorilendirmeye calismistir. Bu ¢alismada tiiketici etnosentrizm diizeyinin
Olciilmesi i¢in acgik uclu soru yoneltilerek cevaplarindaki farkliliklara gore tiiketiciler iki

gruba kategorize edilmislerdir.

Daha 6nceden yapilan ¢aligmadan yola ¢ikarak Shimp ve Sharma (1987: 281)
tiikketici etnosentrizmini 6lgmek i¢cin CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendencies
Scale) adinda bir dlgek gelistirmislerdir. CETSCALE 6lgegi, Likert tipi ifadeler seklinde
diizenlenen, On test ve arastirmalarin ardindan hazirlanan 25 yargiy1 kapsamaktadir. Bu
say1, sonradan yapilan son diizenlemelerle daha da sadelestirilerek 17’ye diistiriilmiistiir.

Bu olgek Amerikali tiiketicilerin yabanci iirlinlere bakis agisini belirlemeyi amaglamistir.
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Amerikali tiiketicilerin kendi iilke {iretimleri olan yerli {iriinleri satin aldiklar1 ve yabanci
iirlinlere kars1 olduklar1 hakkinda etnosentrik egilimlerinin dl¢lilmesi olarak belirlenmistir.
Olgek genellikle tiiketici tutumlar1 yerine egilimin hesaplanmasini temel almaktadur.
Tutum, tiiketicinin belirli bir objeye mesela bir araba modeline kars1 besledigi hisler olarak
tanimlanabilir. Egilim kavrami ise, genel anlamda biitiin yabanc tiriinlere kars1 davranig
seklini etkileyecek algilar ve duyular biitiiniidiir. Tutum daha &zelken, egilim kavrami ise
daha genel kabul edilmektedir (Aysuna, 2006: 123).

2.5.2. CETSCALE’ nin Gelistirilmesi

Shimp ve Sharma tarafindan yapilan bu c¢alisma Oncelikle tiiketicilerin yabanci
iiriinlere kars1 egilimini dlgmek igin hazirlanmistir. On ¢alismada 800°den fazla tiiketiciye
sorulan “yabanci filkelerde iiretilen triinlerin Amerikali tiiketiciler tarafindan satin
alinmasmin dogru ve uygun olup olmadigini agiklaymn” sorusuna yonelik cevaplarini ifade
etmeleri istenmistir. Gegerli literatiir incelemesi ve verilen cevaplarm analizi sonucunda
yedi boyut altinda tiiketicilerin yabanci {iriinlere karsi egilimleri belirlenmistir. Asagida

boyutlar siralanmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 281);

. Tiiketici etnosentrik egilimleri,
. Fiyat-deger algilari,

. Kisisel ¢ikarlar,

. Karsilikl1 normlar,

. Se¢im mantigi,

. Sinirlama zihniyeti

~N N O AW N~

. Se¢im Ozgiirligii goriisii.

Elde edilen yedi boyut iizerinde ¢aligsmalar gerceklestirerek, 225 ifadeli likert dlgegi
hazirlanmis, gereksiz goriilen maddeler ¢ikarilarak 180 ifadeye indirilmistir. Daha sonra bu
180 madde panelin iiyeleri 5 doktora mezunu ve bir de doktora Ggrencisi olan yargisal
panel elemesine tabi tutulmustur. Bu iiyelerden 180 maddeyi 7 farkli gruptan birine
koymalar1 istenmistir. Secilen maddenin o gruba dahil olabilmesi i¢in 6 iiyeden en az 5
tanesinin o maddeyi ayni kategoride degerlendirmesi gerekmektedir. Bu eleme sonucunda
125 madde bu kurali sagladigi i¢in kabul edilmistir. Ancak maddelerin 25°i alakasiz
bulundugu icin sonradan ¢ikarilmigtir. Daha sonra yapilan analizler ve calismalar ile
maddeler 100 ifadeye indirilmis 2 boyut silinmis ve tekrar elemeyle 54’e diisiiriilmiistiir.

Bu asamada (Aysuna, 2006: 123-124).
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Bu 54 maddelik likert dlgegiyle olusturulan anket mail yoluyla 2000’e yakin hane
halkina uygulanmistir. Geriye kalan 5 boyuttan biri ve 25 madde yapilan faktor yiiki
analiziyle Olgekten ¢ikartilmislardir. Geriye 4 boyut ve 18 madde kalmistir. Kalan 18
maddenin 12 tanesinin tiiketici etnosentrik egilimlerine dahildir. Bu 18 maddelik 6l¢egin
ilgili degiskenlerle arasinda korelasyon uyumu olmasi ile ayni degiskenlerle 12 maddelik
alt 6lgegin arasindaki korelasyonun asagi yukari ayni olmasi diger 3 boyutun Ol¢ekten
¢ikarilmasma sonra sadece CETSCALE 6lgegi lizerinde odaklanilmasina ve 6lgegin biraz
daha sadelestirilmesini gerekli kilmistir. Ve boyutlar ¢ikarilarak tek boyuta indirgenmistir.
Tiiketici etnosentrik egilimleri boyutuna giren 25 madde tekrar dogrulayici faktor analizine
tabi tutulmus ve sonucunda CETSCALE o6lgeginin 17 maddelik son sekli verilmistir (Asil,
2010: 31).

Olgegin orijinali Ingilizce olarak hazirlanmis ve Amerikali tiiketicilere ydnelik
olusturulmustur. CETSCALE 06lgegi arastirmalarda ¢ok fazla tercih edilen bir 6lgek haline
gelmistir. Ancak daha sonralar1 6lgek tekrar dogrulayici faktor analizleriyle basitlestirilmis
ve 7 madde elenerek 10 maddeden olusan likert 6lgegi haline gelmistir. 17 maddelik asil
CETSCALE o6lgegine gore bu en sade haldeki 6lgek daha az arastirmada kullanilan 6l¢ek
olmustur (Asil ve Kaya, 2013: 115 — 116).

2.5.3. CETSCALE’nin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Olgegin son halinden sonra yapisal olarak gegerli olup olmadig1 ve giivenilirliginin
arastirtlmasi 6nem arz etmekteydi. Bu baglamda, Shimp ve Sharma (1987: 282)
CETSCALE’in giivenilirligini ve gegerliligini 06lgmek i¢in dort farkli arastirma
gerceklestirmistir. Yapilan dort arastirmada da 0.00 ile + 1.00 arasinda bir degere sahip
olan giivenilirlik katsayisi, 0.94 ile 0.96 arasinda degisiklik gostermistir. Bu durum 6lgekte
rastlantisal cevaplama yanilmasinin diisiik oldugunun ve kisilerin ayni diisiincelerle denk
cevaplar verdiginin ve verilen cevaplarin tutarli oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmalar
sonucu giivenilirlik katsayisinin ¢ok yiiksek olarak belirlenmesi, tiiketicilerin etnosentrik

egilimlerini 6lcmede CETSCALE’ nin saglam bir ara¢ oldugunu kanitlamigtir.

Ayn1 aragtirmada Ol¢egin yapisal gecerliligini arastirirken ortaya iki gegerlilik
teknigi ¢ikmustir. Bunlardan biri yonelimli gegerliligin (convergent validity) arastirilmasi
icin Amerikali tiiketicilere uygulanan ilk ¢calisma olan CETSCALE ile CETSCALE odlgegi
arasindaki iligkinin dogrulugu ve giicliniin incelenmesidir. Ayni kavramlar arasinda ki

Olcimiin ¢ok yiiksek korelasyona sahip olmast CETSCALE’in yonelimli gecerliliginin
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yiiksek oldugunu ortaya cikartmistir. Ancak olgekler bazi arastirmalarda yiiksek sonuglar

verirken bazilarinda ise daha farkli sonuglar vermektedir (Asil, 2010: 32-33).

Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991: 324)’in dort farkli iilkede
gerceklestirdigi 6lgegin glivenilirlik ve gecerliligini arastirdiklar1 ¢alisma bu aragtirmanin
en onemlilerinden biridir. Aragtirmay1 Japonya, Fransa, Bati Almanya ve ABD’den katilan
tikketiciler olusturmaktadir. Arastrmanin sonuglarna gore, iilkelerin glivenilirlik
katsayilar1 sirasiyla Japonya igin 0,91, Fransizlar i¢in 0,92, Bat1 Almanyali tiiketicilerden
olusan Ornek kiitle icin 0,94 ve son olarak ABD’li tiiketiciler i¢in 0,95°dir. Bu sonuglar
Olgegin gilivenilirliginin yiikksek olmasmi gosterirken ayni zamanda Shimp ve Sharma
(1987: 282)’nin buldugu giivenilirlik sonuglariyla benzerlik tagimaktadir. Arastirmada
ayrica iki gecerlilik tekniginden bir digeri olan ayirma gecerliligi (discriminant validity) ve
her dort iilke i¢cin CETSCALE’in yerli iriinlere karsi tutum oOlgegiyle arasindaki

korelasyon da arastirilmistir.

CETSCALE o6lgegi, 1987 yilindan beri pek ¢ok defa test edilmis, giivenilirligi
Olciilmiis ve gecerliligi kabul edilmistir. Bu gecerlilik ve giivenilirlik olgularmin
kanitlanmis olmasini CETSCALE o6l¢eginin gelistirildigi zamanlardan bugiinlere kadar

caligmalarda kullanilmasindan anlayabilirsiniz (Ar1 ve Madran, 2011: 9).

Gilintimiizde de Ol¢egin uluslararas1 gecerliligi hala korunmaktadir. Arastirmalar
yapilirken degerlendirmede kriter olarak diskriminant, olgiiliilik, i¢sel uygunluk ve
gecerlilik kriter alimmustir. Biitiin bu kriterler dogrultusunda Olgegin gegerli oldugu
kanitlanmistir (Sarigam, 2009’dan aktaran Senir, 2014: 50). Asagidaki tabloda da konuyla

alakal1 ¢esitli arastirmalar gosterilmektedir:
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Tablo 2

CETSCALE 'nin Giivenilirlik ve Gecerliliginin Incelendigi Tiiketici Etnosentrizm

Arastirmalan

ARASTIRMA

ULKE

SONUCLAR

Sharma ve Shimp
(1987)

ABD

Olgegin giivenilirlik katsayisi yiiksek bulunmus,
yapisal gegerliligi kabul edilmistir.

Herche (1992)

ABD,

[thal satm alma egilimini 6lgmede CETSCALE
gecerli bir 6lgek olarak bulunmus, tahmini
gegerliligi desteklenmis ancak demografik
degiskenlere farklilik gosterebilecegi
belirtilmistir.

Caruana (1996)

Malta

Malta’da gergeklestirilen bir arastirmada ise
CETSCALE’in i¢ tutarlilig1 alpha katsayis1
cinsinden 0.96 ¢ikmis ve 6lcegin glivenilirliginin
cok yiiksek oldugu belirlenmistir.

Durvasula, Andrews
ve Netemeyer (1997)

Rusya ve
ABD

Rusya ve ABD’de yapilan arastirmada 6lgegin i¢
tutarliligt ABD’de 0.97, Rusya’da ise 0.88
bulunmus, 6lcegin tek boyutlu faktdr yapisina
sahip oldugu ve ayirma gecerliligi kanitlanmas,
Ruslarin yabanci tiriinlere kars1 daha olumlu
tutum sergiledikleri belirlenmistir.

Steenkamp,
Baumgartner (1998)

Belgika,
Ingiltere,
Yunanistan

CETSCALE’in 10 maddelik likert ifadesi
kullanilarak bu iilkelerde uygulanabilir oldugu
belirlenmis olup 6l¢egin uluslararasi gegerliligi
kabul edilmistir.

Klein, Ettenson ve
Morris (1998)

Cin Halk
Cumhuriyeti

CETSCALEve diismanlik modeli 6lgegi
arasindaki uyum arastirilmig ve CETSCALE’in

Hult, Keillor ve
Lafferty (1999)

ABD, Isvec,
Japonya

ayirma gecerliligi desteklenmistir.

Olgegin giivenilirligi yiiksek bulunmus, ayirma
gecerliligi ve tek boyutluluk yapisal 6zelligi
desteklenmistir.

Bandyopadhyay,
Muhammed (1999)

Hindistan,
Banglades

Olgegin Hindistan ve Banglades iizerine yapilan
arastirmada tek boyutluluk 6zelliginin her iki
iilkeyi de destekledigi belirtilmistir.

Klein ve Ettenson
(1999)

ABD

Diger calismasinda oldugu gibi CETSCALE ve
diismanlik modeli 6l¢egi arasindaki korelasyon
aragtiritlmis ve CETSCALE ‘in ayirma gegerliligi
desteklenmistir.

Kiiciikkemiroglu
(1999)

Tiirkiye/
[stanbul

Tiiketici etnosentrizmi ve yasam tarzi
degiskenleri arasindaki iligkiyi inceledigi
arastirmasinda i¢ tutarhilik katsayis1 0.886 olarak
bulunmus, nispeten az olmasina ragmen
CETSCALE “in Tiirkiye“de kullanilabilecek bir
Olcek oldugunu ortaya koymustur.

Martinez, Zapata ve
Garcia (2000)

Ispanya

Ispanyol tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin
Olciilmesinde kullanilabilecek gecerli bir 6lgek
oldugu ve tek boyutluluk 6zelligini destekledigi
belirtilmektedir.
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Tablo 2 (Devami)

Ug iilkede de 6lgek gecerlilik acisindan yeterli

Cek Cum, bulunmamis bunun yerine Macaristan i¢in 5
Lindquist vd. (2001) | Macaristan, | maddelik, Polonya i¢in 6 maddelik, Cek
Polonya Cumbhuriyeti i¢in ise 7 maddelik yeni dlgekler
olusturulmustur.
Milliyetgilik, yurtseverlik ve evrensellik
Tirkiye/ olgularmin tiiketici etnosentrizm egilimi
[stanbul, tizerindeki etkilerinin tlkeler arasi farklilik
. Ankara, gosterdigi arastirilmustir. Ulkeler arasi
Balabanis vd. (2001) [zmir, Cek farkliliklarla beraber Tiirk tiiketicilerin ortalama

Cumhuriyeti/
Prag/

olarak Cek tiiketicilere gore daha fazla
etnosentrik, yurtsever ve enternasyonalist
oldugunu gostermektedir.

Iki iilke arasindaki yeniliklere agik olma,

il;lg;l;:)}:lel/ muhafazakarlik, hayirseverlik, kendine giiven,
Balabanis. Mueller | Ankara ;/e liniversal g1b1 dggerler ile tiiketici etnosen'tr'izmi
ve Melew1ar (2002) o arasindaki iliskiler karsllgstlrllmlstlr. Yeniliklere
Cumhuriyeti/ bakis acis1 olumlq Qlan bneylgrdep plusan
Prag/ toplumlarda tiiketici etnosentrizminin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.
Olgegin tek boyutluluk 6zelligi arastirilmus,
y Olcegin giivenilirligi 0.86 ¢ikmis ancak Ol¢egin
E)Z%L(J)%I)as ve Hlfigsen Hollanda tek faktor yerine iki faktorii 6l¢tiigii, bu nedenle
sadece tiiketici etnosentrizmini 6lgmek i¢in ¢cok
da yeterli olmadigi belirlenmistir.
.p Tiiketici etnosentrizmi ile yasam tarzi
(KZ%)ggk ve Kara ﬁgﬂ;ge/ degiskenleri arasinda iligki incelenmistir ve
kavramlar arasinda anlaml bir iliski bulunmustur.
Olgegin giivenilirliginin yiiksek ¢ikmasina
é‘éc‘)’g)A'ba“m Hong Kong | ragmen tek boyutluluk dzelligi
desteklenmemistir.
Haizhong ve Cin Halk Cin’ de yapilan arastirma sonucu dlgegin
Gangming (2003) Cumhuriyeti | giivenilirligi ve gecerligi kabul edilmistir.
. Olgegin tek boyutluluk 6zelligi desteklenmemis,
gggg)ve Chen (C;I:Janh?Jlrl?ye ti tek faktor yerine dort faktorlii yapinin daha uygun
oldugu sonucuna ulasilmistir
Olgegin Rusya’da 0.925 ve Kanada’da 0.933
alpha katsayisina sahip olarak ¢ikmasi
(S;ggg)v e Walker Eﬁg;ga ve giivenilirligin yiiksek oldugunu Kanada’da tek
boyutluluk 6zelligi saglanmig ancak Rusya’da tek
boyutlu faktdr yapisinin olmadig belirlenmistir.
Tiiketici etnosentrizminin reklamcilik kapsamiyla
Tiirkiye/ ve tiiketici goriisleriyle incelenmesi lizerine,
Dedeoglu, Savasct iymir/ odak demografik degiskenlerin tiiketici etnosentrizmini
ve Ventura (2005) grup aciklamada aldatic1 olabilecegini, kiiltiir,

kiiltiirlere aciklik, {iriin pazar, kullanim gibi diger
faktorlerin de 6nemini belirtmiglerdir.
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Tablo 2 (Devami)

Tiirkiye/

Aysuna (2006) Istanbul

Tiiketici etnosentrizmini 6lgmede CETSCALE
Olcegi kullanilmigtir. Orta seviyede etnosentrizm
bulunmustur.

Altintas, Tokol Tiirkiye/
(2006) Internet ag1

Yabanci1 kokenli mallara yonelik Tiirk
tiikketicilerinin davraniglarini, tiikketici
etnosentrizmini etkileyen faktorlerden olan
yabanc1 diismanligir ve muhafazakarlik agisindan
incelemistir. Yabanci diismanhiginin tiiketici
etnosentrizmi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu
sonucu bulunmustur.

Tirkiye/

Ar1(2007) Adam

Satin alma kararlarinda tiniversite mensuplari
arasinda tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke
etkisinin satin alma kararlarindaki etkisi
incelenmistir. Idari personelin ve
akademisyenlerin, 6grencilere istinaden
fazlasiyla etnosentrik egilim gosterdikleri
bulunmustur.

Kavak ve Tiirkiye/
Gumiislioglu (2007) | Ankara/

Bu calismada yerli ve yabanci gida pazarlarin
boliimlendirilmesinde tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde yasam tarz1 ve tiiketici
etnosentrizmin faydal bir etken olup olmadigi
incelenmistir. Sonuglara gére hem yerli hem de
yabanci1 gida pazarlarmin boliimlendirilmesinde
etnosentrizm, yasam tarzi boyutlar1 ve
demografik 6zellikler degiskenleri gegerli bir
ara¢ sayilmaktadir.

Yerli ve yabanci iirlinleri satin alma siirecinde
tiikketici etnosentrizminin sosyo-psikolojik ve
demografik faktorler ile tirtin-iilke imaj1 iliskisi
incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma

- Turkiye/ niyetlerinin Uriin kategorisine gore cesitlilik
Balikgroglu (2008) Ankal?;i gb'ysterdigini, yabanci i%ﬁjnleringithalatma kars1
olumsuz bir etki ortaya ¢ikartirken, yerli mal
satin alma niyeti tizerinde anlamli oldugunu ve
bunun ila¢ ve meyve suyu kategorilerinde
bulundugunu ortaya koymustur.
Tirkiye/ Tiiketici etnosentrizmi ve satin alma davranis
. ... | Adana niyetleri arasindaki farklilign ortaya
éfiﬁ;?gglé,g;} tirbiiz Tiirkiye/ cikarilmasinda CETSCALE o6lgegi kullar}llmlstlr.
Nigde Tiirk tiiketicilerin orta diizeyde etnosentrizm
egilimine sahip olduklar1 saptanmustir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinda, tiiketici
Tiirkiye/ etnosentriz egilimlerinin belirlenmesi, menge
Turgut (2010) istanbul iilke etkisinin degerlendirilmesi ve tiiketicilerin

etnosentrik egilimlerinin yerli mali satin alma
niyetine etkisinin 6l¢iilmesi amag¢lanmistir.

Kaynak: Senir, 2014: 51; Kalbakhani, 2013: 10.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANIS EGILIMLERI iE TUKETiICi ETNOSENTRIZM
ARASINDAKI iLiSKi: ERZURUM iLi ORNEGI

3.1. TUKETICi DAVRANIS EGILIMLERIi iLE TUKETICi ETNOSENTRIZMi
ARASINDAKI ILISKI LITERATUR OZETI

Literatiirde satin alma karar siirecinde tiiketici davraniglarini inceleyen dolayl ve
dogrudan bir¢ok yerli ve yabanci arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar incelendiginde
tiiketici etnosentrizmini etkileyen pek c¢ok faktoriin oldugunu ve bu faktorlerin de tlkeler
ve kiiltlirler arasinda degisiklik gosterdigi ifade edilebilmektedir. Konuya 6nemli katkilar1

bulunmasi dolastyla Tiirkiye’de yapilmis arastirmalari 6zetleri asagidaki gibidir.

Kaynak ve Kara (2001), tiiketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla iizere Kirgiz ve
Azeri tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 ¢calismada, Japon ve Amerikan mallarina yonelik daha
olumlu algilar belirlenmistir. Marka bilinirligi, ileri teknoloji, {istiin tasarim ve goriiniim,
pahali, liks seklinde olduk¢a giiglii etkiler tespit etmislerdir. Diger taraftan Rus ve Cin
mallar1 ise olumsuz olarak algilanmistir. Ayni zamanda ingiliz mallar1 da Japon ve
Amerikan mallarina benzer sekilde iliskilendirilerek degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler 1s13inda Tiirk dirtinlerine yonelik olarak Azerbaycan’da ¢ok etkin

olmamasina ragmen olumlu algilar s6z konusudur.

Aysuna (2006) Istanbul’da 380 tiiketici iizerinde gerceklestirdigi anketli
arastirmasinda tiiketicilerin etnosentrik egilimleri olgiilitken CETSCALE Olgegi ii¢
boyutlu olarak degerlendirilmistir. Aragtirmaya konu olan bu {i¢ boyut; yerli {irlin tercihi,
milliyet¢ilik ve ithalat kisitlamalaridir. Arastirmaci bu ii¢ boyut ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasindaki iliskiyi incelemis ve evlilerle bekarlar arasinda sadece yerli iiriin
tercihi acisindan anlamli bir fark bulunmustur. Arastirmanm bir diger bulgusu ise yerli
iiriin tercihi ve ithalat kisitlamalar1 agisindan politik goriis gruplar1 arasinda anlamli bir
fark bulunamamistir. Ancak milliyet¢ilik agisindan politik goriis gruplar1 arasinda anlamli
bir fark belirlenmistir. Meslek gruplar1 arasinda degerlendirme yapildiginda yerli {iriin
tercihi ve milliyet¢ilik acisindan meslek gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunamazken,
ithalat kisitlamalar1 agisindan ise meslek gruplar1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmus,
gelir ile milliyetcilik ve yerli {irlin tercihi arasinda negatif yonlii anlaml bir iliski

bulunmustur.



Ar1 (2007) Cukurova Universitesi kampiisinde yapmis oldugu arastirma ile
etnosentrizm diizeyleri farkli olan tiiketicilerin yerli iiriin satin alma egilimlerinin farkl
diizeylerde gerceklestigini ortaya koymustur. Arastirma sonuglarina gore etnosentrik
egilimin yas ile arasinda pozitif; gelir diizeyi, yabanci kiiltiirlerle yakinlasma, yabanci
kiiltiirlere agiklik ile arasinda negatif iliski oldugu belirlenmistir. Arastirmaya gore
kadinlarin daha etnosentrik bir yapiya sahip oldugunu, akademik ve idari personelin
etnosentrik egilimlerinin Ogrencilerinkine yakin diizeyde az etnosentrik oldugu tespit

edilmistir.

Ak, Cigek, Giirbiiz ve Inal (2009) yapmus olduklar: ¢alismalarinda tiiketicilerin
etnosentrizm diizeylerindeki farklhiliklarin satin alma niyetlerini nasil etkilediginin
belirlenmesi amag¢lanmistir. 412 anket degerlendirilmeye alimmis Adana ve Nigde illeri
secilerek biiyiik sehir ve kiiclik sehir arasinda tiiketici etnosentrizmi acisindan farkliliklar
saptanmak istenmistir. Sonu¢ olarak Tiirk tiiketicilerinin etnosentrizm diizeylerinin
(%51,7) orta etnosentrik, %31,6°s1 yiiksek etnosentrik, %16,7’si ise diisiik etnosentrik
diizeylerde oldugu ayni zamanda sehirlerin biiyiikliiklerine gore farkliliklar olusturdugu ve

siyasi durus ile satm alma niyetlerinde farkliliga yol agtig1 belirlenmistir.

Turgut (2010) yapmis oldugu ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda,
tiikketici etnosentrizminin roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin belirlenmesi, mense {ilke etkisinin degerlendirilmesi ve
tiikketicilerin etnosentrik egilimlerinin yerli mali satin alma niyetine etkisinin 6l¢iilmesi igin

kahve hizmetleri sektoriinde bir uygulama yapilmak istenmistir.

Armagan ve Giirsoy (2011) da calismalarinda benzer sonuglar bularak literatiire
katkida bulunmuslardir. Yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini
belirleyerek, belirlenen diizeylere gére gruplandirmak ve bazi sosyo—demografik 6zellikler
ile etnosentrizm diizeyleri arasinda iliski olup olmadigm1 ortaya ¢ikarmay1
amaclamislardir. Bu amagla Aydin ilindeki 386 tiiketiciye anket uygulanmus tiiketicilerin
orta diizeyde bir etnosentrizm egilimine sahip oldugu (%60,6) hesaplanmistir. Tiiketicilerin
yas, gelir gruplari, egitim diizeyleri, meslek ve siyasi goriisleri ile etnosentrizm diizeyleri
arasindaki anlamli bir ilisgki bulunurken cinsiyet ve etnik kokenlerinde iligki

belirlenememistir.

Bozyigit ve Akkan (2011) yapmis olduklar1 calismalarinda tiiketici etnosentrizm

diizeyi ile cinsiyet, satin alma niyeti, siyasi diislince, etnik kdken ve otoriter tutumla
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yetistirilme gibi kavramlar arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamiglardir. Calisma Mersin
Universitesi SBMYO 6grencileri olarak belirlenmis 341 kisiye anket uygulanarak
yapilmistir. Yapilan ¢alisma da tiiketici etnosentrizm {i¢ boyut altinda toparlanmis ve
sonuglar tiiketici etnosentrizm ile siyasi goris, etnik koken, satin alma niyeti ve otoriter
tutumla yetistirilme kavramlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki belirlenirken, cinsiyet ile

arasinda bir iliski tespit edilememistir.

Mutlu, Ceviker ve Cirkin’nin (2011) yilinda yapmis olduklar1 arastirmalarinda
tiikketici etnosentrizmi ve yabanci Uiriin satin alma niyeti ile 1lgili Tiirkiye (182 cevaplayici)
ve Suriye (50 cevaplayici) lizerine karsilastirmali analiz yapmislardir ve iki tilkenin de
etnosentrik egilimlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularma gore
Suriyeli tliketicilerin Tiirk mallarina yonelik satin alma niyetlerinin daha ytiksek oldugu,
Suriyeli tiiketicilerin Tiirk mallarmi satin alma niyeti ile genel diismanlik algis1 arasinda

negatif yonlii iliski belirlenmistir.

Ozgelik ve Torlak (2011) Istanbul ve Ankara illerinde Levis ve Mavi Jeans
markalar1 tizerinden 522 kisilik bir anketle tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ile
etnosentrik egilimleri arasinda ne diizeyde bir iliski oldugu belirlenmeye calisilmistir.
Aragtirma kapsaminda marka kisiligi algis1 degerlendirildiginde diisiik etnosentrik egilimli
tiikketicilerin Levis markasint daha geng, etkili ve eglenceli bulurken; yliksek etnosentrik
egilimli tiiketicilerin ise Mavi Jeans’i daha kliselesmis, geng ve yetkin olarak bulduklar1
belirlenmistir. Yani sonug¢ degerlendirildiginde tiiketicilerin Levis’mm marka kisiligi
algilarinda etnosentrik egilimlerle negatif yonlii bir iligski ¢ikarken Mavi Jeans marka algis1

ile pozitif yonli anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir.

Asil ve Kaya (2013) ise ¢aligmalarinda Tiirk tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
belirlenmesi amaciyla aragtirma yapmiglardir. Bu ¢alismada konu ile ilgili temel kavram
olan tiiketici etnosentrizmi CETSCALE 06lcegi ile olciilmiis, 633 kisiye anket uygulanmis
ve arastirma kapsamindaki Tiirk tiiketicilerinin orta diizeyde tiiketici etnosentrizmi egilimi
gosterdikleri belirlenmistir. Yapilan aragtirmada tiiketici etnosentrizm diizeyinin yas ve aile
biiytikliigli ile arasinda pozitif; gelir ve 68renim durumu ile arasinda negatif bir iligki
bulunmustur. Kadmlarin erkeklere goére daha etnosentrik bir yapida oldugu, siyasi

goriiglerine gore de farklilik gosterdigi ortaya ¢ikarilmustir.

Kalbakhan1 (2013) ise calismasinda beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin yasam

tarzlarinin ve irilinlere yonelik etnosentrik egilimlerinin, satin alma niyetleri lizerinde
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etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda Erzurum il merkezinde
yasamakta olan 412 kisi lizerinde anket yapilmis ve yasam tarzinin satm alma niyeti
iizerinde anlamli etkisi bulunmamigtir. Ancak tiiketici etnosentrizminin satin alma niyetini
etkiledigi, tiiketicilerin yaslar1 ile etnosentrizmi arasinda pozitif iliski goriilmiistiir. Egitim
seviyesinin ise satin alma niyetini negatif etkilerken, cinsiyet ile gelir diizeyinin anlamli bir

etkisi bulunmamugtir.

Yarengiimelioglu ve Isler (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda tiiketici
etnosetrizmi ve marka baglihigi kavramlarinin aralarindaki iliskiyi belirlemeyi
amacglamislardir. Bu amacla Aydin ilinin Kusadasi ilgesinde 18 yas iistiindeki toplam 356
bireye anket uygulanmistir. Uygulanan anket sonucunda arastirmaya katilan katilimcilarin
%30,62’s1 diislik etnosentrik egilime ve %69,38'1 yiiksek etnosentrik egilime sahip oldugu
belirlenmistir. Diisiik etnosentrik yapiya sahip olan bireylerin yiiksek etnosentrik olanlara
gore fiyata daha cok dikkat ettikleri, diisiik etnosentriklerin az sayida marka tercih edip
hatta marka degistirmeyi, yenilikleri kabullenmedikleri de ortaya ¢ikarilmistir. Bu analiz
neticesinde tliketicilerin diisilk ya da yiiksek etnosentrik diizeye sahip olmalar1 marka

bagliligma yonelik 6nermelere iligkin tutumlarinda anlaml farkliliklar gériilmiistiir.

Kerse ve Gelibolu (2015) ise yaptiklar1 ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizm
iizerinde mense iilke sosyo-psikolojik faktorlerden olan yabanci Kkiiltiirlere aciklik,
kolektivizm/bireycilik ve muhafazakarligin etkilerini belirlemek amaglanmistir. Caligma
Kars ilinde 632 kisi tlizerine anket yoluyla uygulanmis ve mense iilke -etkisinin,
kolektivistligin ve muhafazakarligin tiiketici etnosentrizmi iizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Ayrica diger bir sonuclara gére yerli iirlin tercihi boyutunu mense iilke,
muhafazakarlik ve kolektivizm etkilerken, milliyetcilik boyutunda ise mense iilke etkisi,
kolektivizm ve muhafazakarlik pozitif; buna karsilik yabanci kiiltiirlere a¢iklik boyutunun

ise negatif bir etki gdsterdigi belirlenmistir.

Toksart ve Senir (2015) yaptiklar1 ¢alismalarinda kiiresellesme olgusuyla beraber
ortaya ¢ikan milliyet¢ilik ve etnosentrizm akimlarinin tiiketici satin alma davraniglarindaki
etkilerini ortaya ¢ikarmak ve yazina katki saglamay1 amaglamiglardir. Bu dogrultuda Nigde
Universitesi'nde 384 kisiye anket uygulanmis ve sonucunda demografik ozellikler
biinyesinde egitim, yas ve etnosentrizm arasinda negatif yonlii iliski bulunmustur. Bununla

birlikte gelir diizeyi ile pozitif etkili bir iliski belirlenmistir.
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Yildirim ve Giiltas (2016) ise yaptiklar1 ¢aligmalarinda tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri ve sahip olunan etnosentrizm diizeyinin {iriin tercihlerindeki tutumlara olan etkisi
incelenmistir. Tirkler en yiiksek etnosentrizm diizeyine (ort.59) sahip olarak ilk sirada
gelirken, Aleviler ikinci sirada (ort.46) ve Kiirtler (ort.41) tiglincii sirada etnosentrik diizeyi
yiikksek etnik grup olarak belirlenmistir. Caligma sonucunda bulunan bir baska sonucta
cevaplayicilarin otomobil, bilgisayar, cep telefonu gibi iirlinlerde belirgin sekilde yabanci
iriin/marka tercihinde bulunduklari, gida ve mobilyada ise yerli {iirtin/marka tercih
ettikleridir. Ayn1 zamanda politik goriis ve etnosentrizm arasinda da iliski oldugu, sag
gorisli kisiler ile politik goriisii olmayan kisilerin diger kisilere gore yiliksek etnosentrik

oldugu gozlemlenmistir.

Ozden (2017) yaptig1 ¢alismasinda tiiketici etnosentrizmi kavrammin etkisi altinda
tiikketicilerin benlik algilarinmn, yerli iirlin satin alma niyetlerini etkileme derecelerini
belirlemeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye'nin Dogu Anadolu ve Karadeniz
Bolgesi'ndeki toplam 832 katilimciya anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucu
tiikketicilerin benlik algilari, etnik kokenleri, yerli {iriin satin alma niyetleri ve etnosentrik
egilimleri arasinda anlamli iliski bulunmustur. Karadeniz Bolgesi'ndeki tiiketiciler ile
Dogu Anadolu Bdlgesi'ndeki tiiketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli bir

farkliligin bulundugu tespit edilmistir.

Elibol (2020) yapmis oldugu calismasinda tiiketici davranislarinda, tiiketici
etnosentrizminin nasil bir etkisinin oldugunu belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Antalya,
Isparta ili ve Burdur ‘un Bucak ilgesinden segilen katilimcilar iizerinde yiiz ylize 632 anket
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, milliyetcilik, yurtseverlik ve muhafazakarligin
tiikketici etnosentrizmi lizerinde pozitif yonde etkisi goriiliirken, katilimcilarin etnosentrik
egilimlerinin iizerinde gelirlerinin olumlu bir etkisi goriilmemis, erkeklerin kadinlara gore
daha az etnosentrik egilime sahip olduklari, yas diizeyleri ile etnosentrik egilimleri
arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin bulunduklar1
cografyaya bagli olarak etnosentrik derecelerinin farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Antalya ‘da bulunan tiiketiciler yiiksek etnosentrikken, Isparta ‘da bulunan tiiketicilerin

etnosentrik egilimleri ise en diisiiktiir.

Oztiirk (2020) calismasinda katilimcilarin demografik degiskenleri ile etnosentrizm
egilimleri arasindaki iligki ve etnosentrizm diizeylerinin turistik satin alma kapsaminda

yerli destinasyon se¢im niyetine etkisi arastirilmistir. Arastirma yiliz ylize ve elektronik
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ortamda 661 anket uygulanarak gerceklestirilmis ve sonucunda tiiketici etnosentrizmi ile
tatil i¢in yurti¢i destinasyon se¢imi niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmus olup satin
alma niyetini olumlu etkiledigi belirlenmistir. Ayrica katilimecilarin - demografik

degiskenleri ile etnosentrizm diizeyleri arasinda da anlamli bir iliski oldugu bulunmustur.

Ulusoy (2020) calismasinda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerin yerli tiretim logo lu
iirlinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada
358 kisiye anket uygulanmus, yas gruplari ile yerli iiretim logolu iirlinlerin satin alma niyeti
istiinde bir etkisi belirlenemezken gelir gruplarmin etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica
tiiketicilerin cinsiyetleri ve etnosentrik egilim diizeyleri ile satin alma davranislar1 arasinda

anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Son yillarda artan kiiresellesmeye bagl olarak rekabet¢i bir piyasa ortami olusmaya
baslamistir. Bu durum piyasalarin daha c¢ok tiiketici yonelimli kararlar almalarini zorunlu
hale getirmistir. Bu durum ise tiiketici davraniglarina da yansimaktadir. Dolayisiyla
etnosentrizm kavrami, piyasalar i¢in dikkat edilmesi gereken Onemli bir olgu haline

gelmistir.

Bu baglamda bu ¢alismanm iki temel amac1 bulunmaktadir. I1ki yabanci literatiirde
cok fazla calisilmis olmasina ragmen, Tirkiye’de goreceli olarak daha az caligilan tiiketici
etnosentrizm ve tiiketici davranis egilimleri arasindaki iliskiyi kavramsal ¢er¢evede ortaya
koyarak bolgesel anlamda bir ¢esitlilik kazandirmak, ikinci olarak ise tiiketici etnosentrizm
ile tiiketici davramig egilimleri arasindaki iliskiyi ortaya koyarak tiliketici satin alma

davranislarmi etkileyen faktorlere yeni bir boyut kazandirmaktir.

Arastirmanm kapsamini Erzurum ilinde yasayan, 18 yas ve istii tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maddi kaynak yetersizligi nedeniyle arastrmanin sadece
Erzurum il merkezinde gerceklestirilmesi ¢aligmanin kisitini olusturmaktadir. Dolayisiyla
Erzurum ili merkezinde tiim tiiketicilere alisveris aliskanliklari, egilimleri ve aligverislerini
etkileyen faktorler iizerine tiiketici davranig egilimleri Ol¢lilmeye calisilmis ve bunun
tiikketici etnosentrizm ile olan baglantis1 agiklanmaya calisilarak literatiir ¢alismasina

katkida bulunabilmek amaglanmuistir.
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3.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Calisgmanin amaci, tiiketici satin alma tercihlerinde belirleyici bir unsur olan
tiikketici etnosentrizmi ile tiiketicilerin aligveris ortamindaki davranis egilimleri arasindaki
iligkiyi agiklamaktir. Olusturulan aragtirma modeli asagidaki gibi gosterilebilmektedir.

Sekil 8
Arastirma Modeli

Tiketici Hedonizm

Tiiketici Marka Tercihi

\ Tiketici Etnosentrizmi
yr A& =y

Aligveris Ortamu Etkisi

Dissal Etkenler

Arastirmani modeli dogrultusunda belirlenen hipotezler su sekilde siralanabilir.

Hi: Tiiketici hedonizmi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski

vardrr.

H.: Tiiketici marka tercihi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hs: Tiiketimde aligveris ortamu etkisi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Ha: Tiketimi etkileyen dissal etkenler boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda

anlaml bir iligki vardir.
3.4. ARASTIRMANIN YONTEM VE ORNEKLEMI

Aragtirma yOntemi olarak literatiir taramasi yapilmis ve anket tercih edilmistir.
Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket Erzurum il halkindan toplam 736
kisiye hem yliz yiize hem de online olarak uygulanmis 16 tanesi eksik dolduruldugundan,
60 tanesi de "Erzurum’da ikamet ediyor musunuz?" sorusuna hayir cevap verildiginden

dolayr yapilan analizlere dahil edilmemistir. Arastrmaya 660 tane anket tizerinden
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analizler uygulanmistir. Literatiir taramasinda tiiketici davraniglarini etkileyen etmenler
dikkate alinarak anket sorulari olusturulmustur. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde cevaplayicilarmm demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular
sorulmustur. Tkinci boliim sorular1 daha &nce yaptiklar1 ¢alismalarda tiiketici davranislarini
davranigsal iktisat baglaminda inceleyip arastiran Sinem Ceki¢ (2016: 145-146), Esra Kog
(2018: 93-94), Hatice Alime Kuru (2014: 159-162), Serap Baris ve Miicella Bursal (2020:
64-65)’dan yararlanilarak olusturulan tiiketici davranis egilimleri &lgegidir. Ugiincii
bolimde ise Shimp ve Sharma (1987) tarafindan olusturulmus ve bugiine kadar farkl
iilkelerde yapilan bir¢ok calismada gilivenilirligi ve gecerliligi test edilmis olan Tiiketici
Etnosentrizm Olgegi (CETSCALE) olan 17 maddelik dlgek kullanilmistir. Sorular tez

calismasmin amacina uygun ifadeleri barindirmaktadir.

Anket sorular1 5’11 Likert 6lgegi kullanilarak olusturulmustur. Cevaplar; “Kesinlikle
katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kismen katiliyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle
katilmiyorum (1)” ifadelerinden olusmaktadir. Anket farkli yas grubundan, egitim
seviyesinden, gelir seviyesinden, cinsiyetten insanlara uygulanarak halkin her kesiminden
insana ulasilmaya calisilmistir. Veriler Erzurum ilinde yiiz yiize ve online anket yontemi
kullanilarak toplanmustir. Orneklem Erzurum ilinden olusmaktadir. Orneklem sayisi
yiiksek tutularak mevcut hata azaltilmaya ¢alisilmistir. Calismanin sadece Erzurum ilinde

yapilmis olmasi Tiirkiye ¢capinda genelleme yapmaya imkan vermemektedir.
3.5. VERILERIN ANALIZI

Arastirmada yer alan verilerin analiz etmek i¢in ¢esitli istatistiksel yontemler
kullanilmustir. Veriler Erzurum ilindeki ankette 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan
etnosentrizm genel kavramindan tiiretilen tiiketici etnosentrizmi kavramu ile gelistirilen
“Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi (CETSCALE)” ve tiiketicilerin aligveris davranissal
egilimlerini belirlemek yontemiyle sorulan sorularla belirlenmeye caligilmistir. Veriler
SPSS Statistics 18 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizde éncelikli olarak
tanimlayict istatistiksel analizlerden frekans, yilizde, ortalama, standart sapma
yontemlerinden yararlanilmistir. Ayrica faktor analizi, faktor boyutlarmnin giivenilirlik
analizleri, t-testi, Korelasyon Analizi, Tek yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve Dogrusal
Regresyon Analizlerinden faydalanilmistir.

Verilerin analizi asamasinda ilk yapilacak olan ¢alisma dlgegin katilimct bireyler
tarafindan kag boyutta algilandigmin belirlenmesidir. Bunun i¢in veri toplama araci olarak

kullanilan Erzurum ilindeki bireylere uygulanan anket sonucunda belirlenen TDE olcegi
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icin Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilarak 6lgme aracinin faktor yapisi belirlenmis ve

Ol¢me aracinda tanimlanan maddeler dort boyut altinda toplanmustir.

Regresyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasinda sebep-sonug iliskisini
belirlemek ve belirlenen iligki iizerinden tahmin yiiriitme (estimation) ya da bazi
kestirimlerde (prediction) bulunmak amaciyla yapilmaktadir. Bu analiz tekniginde ikKi
yontem kullanilir. Bunlardan biri iki degiskenli (basit regresyon) digeri daha fazla
degiskenli (¢oklu regresyon)’dur. Bagimli ve bagimsiz degiskenler kullanilarak olusturulan
bu model regresyon modeli olarak adlandirilmaktadir. Asagida basit regresyon analizi

anlatilmistir.
Basit regresyon modeli
Y=0+pX+e

seklinde olusturulan bir bagimli ve bir de bagimsiz degisken iceren modeldir. Bu
denklemde Y bagimlhi degiskenin alacagi deger, o sabit deger, f bagimsiz degiskenin
katsayisi, X bagimsiz degisken olup & ise hata terimini ifade etmektedir. B regresyon
katsayis1 X’in kendi birimi cinsinden 1 birim degismesine karsilik Y’de kendi birimi
cinsinden meydana gelecek degisme miktarin1 ifade eder. Hata terimi ise ortalamasi sifir
varyanst olan o2 olan normal dagihm sergiledigini varsayar. Ozellikle bdyle bir

varsayimda bulunmanin en 6nemli nedeni katsay1 kontrollerinin dogrulugunda gereklidir.

Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda bir iligki var midir?
Varsa bu nasil bir iligkidir? Bu iligkinin giicli nedir? Degiskenler {izerinden ileriye doniik
tahminler yapilabilir mi? Belirli kosullarin saglanmasi durumunda bir degiskenin diger
degisken {lizerindeki etkisi nedir? gibi sorulara cevap bulunmaya calisilir

(http://w3.balikesir.edu.tr/~bsentuna/wp-content/uploads/2013/03/Regresyon-Analizi.pdf).

Yapilan SPSS analizi sonucunda olusturulan regresyon tablolart su sekilde
yorumlanmaktadir. Tablolarda yer alan R ve R? ifadeleri bagimsiz degiskenlerin yapilan
analiz sonucunda bagimli degiskenleri ne kadarmi agikladigmi géstermektedir. R?
degerinin 0,5’den biiyiikk olmas1 regresyonun agiklayiciliginin yiiksek bir deger olarak
kabul edilmektedir. Ancak diisiik R? degerinin bulunmasi da modelin kullanigsiz oldugu
anlamma gelmemektedir. Tabloda yer alan B degeri ise bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni etkileme giiciinii gostermektedir. Bagimsiz degiskendeki 1 birimlik standart

sapma degisimi bagiml degiskende ka¢ birimlik standart sapma degisime sebep oldugunu
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gosteren degerdir. Prob (p) degerine baktigimizda belirlenen giivenilirlik araliginda kiigiik

oldugunda modelin istatistiki agidan anlamli oldugu belirlenmektedir.
3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR
3.6.1 Tiiketici Davramis Egilimi Faktor Yapisinin Belirlenmesi

Aragtirmada Sinem Ceki¢ (2016: 145-146), Esra Kog (2018: 93-94), Hatice Alime
Kuru (2014: 159-162), Serap Barig ve Miicella Bursal (2020: 64-65) genel tiiketici
tercihlerini arastirmak amaciyla taraflarinca yazilmis olan ¢alismalardan yardim almarak
bir anket diizenlenmistir. Diizenlenen anket sorularma tiiketici davramig egilimleri
denilerek tiiketici etnosentrizmle olan iligkisi agiklanmaya c¢aligilmistir. 30 maddeden
olusan bu anket literatiirdeki ilgili ¢alismalardan seg¢ilen maddeler bir araya getirilerek 5°1i
Likert tipinde (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kismen Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) seklinde hazirlanmistir. Calismada veri toplama
araci olarak kullanilan anket Erzurum il halkina toplam 736 kisiye hem yiiz yiize hem de
online olarak uygulanmis 16 tanesi eksik dolduruldugundan, 60 tanesi de "Erzurum’da
ikamet ediyor musunuz?" sorusuna hayir cevap verildiginden dolay1 yapilan analizlere
dahil edilmemistir. Arastrmaya 660 tane anket tlizerinden analizler uygulanmistir.
Calismada arastirma i¢in kullanilan 6lgeklerin 6rneklemde ayni faktor gruplari igerisinde
toplanip toplanmadigmi 6lgmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici
faktor analizi, temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemleri kullanilarak
uygulanmistir. Bu c¢alismada uygulanan tiiketici davranig egilimi anket sorulari icin
Aciklayict Faktor Analizi (AFA) yapilarak 6lgme aracinin faktor yapist belirlenmis ve
Olgme aracinda maddelerin dort boyut altinda toplandigi aciklanmistir. Yapilan analizler
sonucunda TDE o6lgeginin Tiiketici Hedonizmi (Hazc1 tiiketim), Tiiketici Marka Tercihi,
Tiiketimde Aligveris Ortamu Etkisi ve Tiiketimi Etkileyen Digsal Etkenler seklinde dort
boyut igeren bir yapida oldugu bulunmustur. Calismada TDE 6l¢egi maddelerine ek olarak
katihmcilarin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumu, medeni durumu ve gelirlerinin
arastrmak i¢cin demografik veriler igeren kisisel bilgi formu da kullanilmistir. TDE
Olcegindeki her faktor icin elde edilen ortalama puanlarmn tiiketici etnosentrizm 6lgegi ile
olan iliskisini incelemek i¢in Regresyon Analizi, Tek-Yonlii Varyans Analizi Anova ve
Bagimsiz Orneklem t testleri ile incelenmistir. Calisma kapsamindaki tiim analizler
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 18 programu ile yapilmis olup, karsilagtirma

analizlerinden anlamlilik seviyesi olarak %5 esas alimmustir.
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Tiiketici Davranig Egilimi 6l¢egi icin AFA’da yapilan analizler sonucunda ayni
faktorler altinda toplanan maddeler isimlendirilmistir. Ankette 30 madde sirasiyla
belirlenen boyutlar itibariyle kisaltmalar kullanilarak (th1, th2, th3, th4, thS, th6, th7, thg,
mtl, mt2, mt3, mt4, mt5, mt6, aol, ao2, ao3, del, de2, de3, de4, bnl, bn2, bn3, bn4, bn5,
bn6, bn7, bn8, bn9) seklinde kodlanmistir. AFA sonucu faktdr yiikiiniin alt1 boyuttan
olustugu belirlenmistir. Ancak bnl (madde 22) ve bn7 (madde 28) bir boyut altinda
toplandigi i¢in, bn2 (madde23), bn3 (madde 24) ve bn4 (madde25) ise birbirleriyle anlam
ifade etmedigi i¢in bnS (madde26), bn6 (madde27), bn8 (madde 29) ve th6 (madde6)
maddeleri ise 0,5 anlamlilik diizeyinin altinda oldugu i¢in modelden ¢ikarimistir. Bn9
(madde30) maddesi ise dordiincii boyut olan tiiketimi etkileyen digsal etkenlere dahil
edilmistir. Daha sonradan katilimcilarin tiiketim siireclerindeki haz duygularmin etkisini
Olgen maddelerin bir arada oldugu 7 maddelik ilk boyuta “Tiiketici Hedonizmi” adi
verilmistir. Tiiketicilerin iirlin marka tercihlerini arastiran 6 maddeden olusan ikinci boyut
“Tiketici Marka Tercihi” adi1 verilmistir. Alisveris ortamlarinin tiiketici tizerine etkisini
kapsayan 3 maddeli boyuta “Tiiketimde Aligveris Ortami Etkisi” ve tiiketicinin alisveris
davraniglarinin dis etkenlerin tavsiyelerine, beklentilerine ve kampanyalara bagli olarak
degisimi inceleyen 5 maddeli dordiincii boyuta ise “Tiiketimi Etkileyen Dissal Etkenler”

ad1 verilmistir.

Boylelikle yapilan analiz dogrultusunda 9 madde 6lgme aracindan ¢ikarilarak dort
alt boyuttan olusan modelde toplam madde sayist 21 maddeye disiiriilmiistiir. Analize

dahil edilen degiskenlerin faktor yiikleri asagidaki Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3
TDE Olcegi Aciklayier Faktor Yiikleri

Dondiiriilmiis Birlesenler Matrisi (Rotated Component Matris)
Boyut 1 Boyut 2 Boyut 3 Boyut 4

Th1l Kapali havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum. ,701
Th2 En ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris 738
yapiyorum '

Th3 Alisverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacim diginda {iriin 780
aldigim olur. '

Th4 Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum. , 738
Th5 Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinler alirim. ,662
Th7 Temel ihtiyaglarim diginda eglence amagl aligveris yaparim. ,589
Th8 En ¢ok elektronik esya aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris 552

yaplyorum.
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Tablo 3 (Devam)

Mtl Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina gelir. , 7165

Mt2 Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir. 137
Mt;% K.ali.teli iirlin satan magazalarin, ortanmu kaliteli ve ¢alisanlar1 da 6zenle 662
secilmistir. ’
Mt4 Siirekli kullandigim markay1 tercih ederim. Kolay kolay baska marka
denemem.

Mt5 Fiyati yiiksek olan bir iirliniin kalitesi de ytiksektir. ,719
Mt6 Kullandigim marka veya iiriiniin diginda bagka marka veya iirlin tercih

,696

etmem. 653
Aol Algverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma kararimi 673
etkiler. :
A02 Aligverislerimde magaza veya marketin 1siklandirma sistemi satin alma 731
kararimi etkiler. ’
A03 Aligverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi satin 796

alma kararimm etkiler.
Del Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi etkiler. ,798
De2 Almay1 diistindiigiim bir iiriin ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan

etkilenirim. 825
De3 Magaza calisanlarmin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim. 72
De4 Reklamlar satin alma kararimi etkiler. ,654
Bn9 Aligveris yaparken ihtiyacimi karsilayacagini diisiindiigiim herhangi bir 649

urint alirim.

Analize dahil edilen tiiketici etnosentrizm degiskenlerinin faktor yiikleri Tablo 4°te

verilmistir.

Tablo 4
CETSCALE Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Faktor Yiikleri

Bilesen Matrisi (Component Matris)

Boyut 1

Tiirkler daima ithal mallar yerine Tiirk mali kullanmalidirlar. 747
Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen mallar ithal edilmelidir. ,700
Tiirkiye’de tiretimin siirdiirtilebilmesi i¢in Tiirk mallar1 satin alinmalidir. 771
Tiirk mallar1 6ncelikli tercih edilmesi gereken mallardir. ,763
Yabanc1 mallar1 satin almak Tiirkliige yakismaz. ,659

Tiirk is¢ileri islerini kaybedebilecegi i¢in yabanci mallar1 satin almak dogru
degildir.

Gergek bir Tiirk daima Tiirk mallarii satin alir. 142
Bagka iilkelerin mallarin1 satin alip onlar1 zengin etmek yerine, Tiirkiye’de

,790

liretilen mallar1 satin almaliyiz. 840
En dogrusu, Tiirk mallarini satin almaktir. ,849
Cok gerekmedikge, diger iilkelerden mal satin alinmamalidir. ,738
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Tablo 4 (Devam)

Tiirkiye yabanci mallar1 satin almamalidir, ¢linkii Tiirk isletmeleri zarar goriir 834
ve issizlik artar. :
Her tiirlii mal ithaline engeller konulmalidir. ,653
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallarin1 satin almay1 797
tercih ederim. ’
Yabanci mallarini pazarimiza sokmalarina izin verilmemelidir. ,716
Yabanci mallarin Tiirkiye’ye girisini azaltmak i¢in agwr vergiler konulmalidir. ,702
Sadece kendi iilkemizde iiretme imkanimiz olmayan mallar1 yabanci

- ,733
iilkelerden satin almaliy1z.

Baska iilkelerde iiretilen mallar1 satin alan Tiirk tiiketiciler kendi insanlarinin
o . ,751
islerini kaybetmelerinden sorumludurlar.

Tiiketici etnosnetrizmi Olgegi icin yapilan aciklayict faktdr analizinde ise biitiin
degerlerin ortak varyanslarmin 0,5’ten biiyiik olmas1 nedeniyle hepsi analize tabi tutulmusg
ve herhangi bir madde ¢ikarilmamistir. 17 madde swrasiyla (cetl, cet2, cet3, cetd, cetS,
cet6, cet7, cet8, cet9, cetl0, cetll, cetl2, cetl3, cetld, cetlS, cetl6, cetl7) seklinde
kodlandirilmistir. Tiketici etnosentrizm 6lgegi tek boyut altinda toplanmistir. Tablo 5°te

ise TDE Olcegi ve CETSCALE Olgeginin agiklanan varyans degerleri verilmistir.

Tablo 5
TDE Olgegi ve CETSCALE Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar
Oz Deger Aciklanan | Kiimiilatif
Varyans Varyans
Tiiketicl Tiiketici hedonizm 3,852 18,344 18,344
Dzvrea;‘i; Tiiketici Marka Tercihi 3,700 17,619 35,963
Egilimleri | TUketmde Auveris Orami | 5 493 | 16301 | 52,264
Olgegi — .
(TDE Olgegi) TUketlmlE]i[iléﬁTe};en Dissal 2.005 9,550 61,814
Tuket“"oﬁ;‘;;entmzm 9,670 56,880 | 56,880

Tiiketici davranig egilimi boyutlarinin aciklanan varyans oranlar1 sirasiyla tiiketici
hedonizmi 18.3, tiiketici marka tercihi 17.6, tiiketimde aligveris ortami etkisi 16.3 ve
tilketimi etkileyen dissal etkenler 9.5 iken CETSCALE 6leceginin agiklanan varyans orani
ise 56.8 ¢ikmustir. Analizdeki her faktoriin 6z degeri ise 1’in tizerindedir. Tablo 6’da TDE
Olgegi ve CETSCALE Olgeginin Cronbach's Alpha, KMO ve Bartlett's Kiiresellik Testi

degerleri verilmistir.
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Tablo 6

TDE Olcegi ve CETSCALE Olceginin Cronbach's Alpha, KMO ve Bartlett's
Kiiresellik Testi Sonuclar

Bartlett’s Kiiresellik Testi

Cronbach’s KMO Ki-Kare Serbestlik | Anlamhhk
Alpha (X?) Derecesi(sd) | Diizeyi(p)
Tiiketici Davranig
Egilimleri Olgegi 0,921 0,919 | 7000,274 5 0,000
(TDE Olgegi)
Tiiketici Etnosentrizm
Olgegi (CETSCALE 0,952 0,950 9023,868 5 0,000
Olgegi)

Daha sonra son hali verilen TDE 06l¢egi verilerinin faktér analizine uygunlugu ve
orneklem yeterligi testi i¢cin elde edilen bulgular 6l¢lilmiis, 6l¢egin geneli igin Cronbach
alfa giivenirlik katsayis1 0,921 olarak hesaplanmistir. Tiiketici etnosentrizm Olgegine gore
ise 0,952 olarak bulunmustur. Bulunan katsayilar 0,80 <a <1,00 arasinda oldugundan

yiiksek derecede gilivenilir kabul edilmektedir.

Calismanm ilerisinde Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testleri yapilarak analize
devam edilmistir. KMO testi, 6rneklem yeterliligini 6lgen bir degerdir ve degiskenler
arasindaki korelasyon iligkilerini incelemektedir. Belirlenen sinir deger 0,50 olarak kabul
edilmistir. Tiiketici davranis egilimi ve tiiketici etnosentrizm 6lgeklerinin KMO degerleri
0,50°’den biliyiikk olmasi analize yonelik oOrneklemin yeterli biiylikte oldugunu ifade
etmektedir. Bunun yaninda tabloda da goriilecegi lizere Bartlett Kiiresellik testi orani
0,000’dwr. Bu oran ise bize analizden anlamli faktorler ¢ikacagini ifade etmekte ve faktor

analizi yapmaya yeterli bir 6l¢iit oldugunu gostermektedir.
3.6.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleriyle ilgili Bulgular

Tiiketici davraniglarii belirlemede demografik 6zellikler 6nemli bir yere sahiptir.
Erzurum’da tiiketicilerin genel aligveris 6zelliklerini 6lgmek amaciyla yaptigimiz ¢aligma
kapsaminda yer alan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu ve
gelirine iligkin verilerdir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 7°de
verilmistir.

Uygulamada toplam 720 kisi anketleri cevaplamig, 60 tanesi eksik bilgi sebebiyle

analize dahil edilmemis ve toplam 660 kisinin cevaplar1 dikkate alimarak yorumlanmustir.
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Tablo 7

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde(%)
Cinsiyetiniz Kadin 383 58,0
Erkek 277 42,0
18-24 94 14,2
25-34 278 42,1
Yas 35-44 152 23,0
45-54 99 15,0
55-60 24 3,6
61 ve tizeri 13 2,0
Okur-yazar degil 13 2,0
[kogretim 69 10,5
oo Lise 148 22,4
Bgiiun Durgmy On Lisans 91 13,8
Lisans 240 36,4
Lisansiistii 99 15,0
Evli 385 58,3
Medeni Durum Bekar 265 40,2
Diger 10 1,5
0-2000 TI 174 26,4
2001-4000 TI 201 30,5
Gelir Durumunuz 4001-6000 TI 154 23,3
6001-8000 TI 63 9,5
8000 ve tizeri 68 10,3

Anket ¢alismasma katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimma bakildigi zaman 383’i
kadin, 277’s1 ise erkektir. 660 kisinin cevapladigi analizde oran olarak bakildiginda ise
%581 kadin, %42si ise erkektir. Cevaplayicilarm yas dagilimma bakildiginda %14,2’sini
18-24 yas, %42,1’ini 25-34 yas, %23’linli 35-44 yas, %15’ini 45-54 yas, %3,6’sm1 55-60
yas ve %?2’sini ise 61 ve lizeri yasindaki bireyler olusturmaktadir. Egitim durumlarina
bakildiginda ise tiiketicilerin %2 si okur-yazar degil, %10,5°1 ilkgretim mezunu, %22,4’0
lise mezunu, %13,8’i On Lisans mezunu, %36,4’ii lisans mezunuyken %15’i lisansiistii
mezunudur. Cevaplayicilarin medeni durumlarinin yiizdelik dagilimlarina bakildiginda
%58,3’li yani 385 kisi bekar, %40,2’si yani 265 kisi evliyken %1,5’u yani 10 kisi diger
(bosanmis, Olmiis, dul vs.) seklinde bulunmustur. Son olarak cevaplayicilarin aylik
gelirlerinin %26,4’linii 0-2000 TL aras1, %30,5’ini 2001-4000 TL arasi, %23,3’linii 4001-
6000 TL arasi, %9,5’ini 6001-8000 TL aras1 olustururken 8000 TL ve iizeri ise %10,3 {ini

olusturmaktadir.
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3.6.3. Tiiketici Davrams Egilimi Olcegine Ait Tammlayic1 Istatistikler

Tiiketicilerin tiiketici davranis egilimine ait dort boyutta toplanan 6lgegine iliskin

tanimlayici istatistikler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8
Tiiketici Davrams Egilimi Olcegine Ait Boyutlarin Tamimlayici Istatistikleri
Tammlayici Istatistikler Ortalama S;ZB(;?: Basikhk | Carpikhk
(Thl) Kapah havalarda ihtiyacimdan fazla 2,01 1,070 0,753 1,119
aligveris yaptyorum.
8 (ThZ) En ¢ok giyim ahsvgrlsl sirasinda 228 1,229 0357 0,798
£ | ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum.
= | (Th3) Ahgverislerimde bazen kontroliimii
.§ kaybederim, ihtiyacim disinda iiriin aldigim olur. 2,40 1,282 -0.780 0,587
Q - P
= | (Thd) Quzel havalarda ihtiyacimdan fazla 219 1,154 0,083 0,856
'S aligveris yapiyorum.
E (Th5) Bazen hig kullanmayacagim {iriinler alirim. 2,17 1,178 -0,317 0,790
o= o .- -
= | (Th?) Temel ihtiyaclarim disinda eglence amagli 2.45 1,250 00911 0,443
aligveris yaparim.
(ThS) En ¢ok elektronik esya aligverisi sirasinda 1,07 1,095 0,874 1,206
ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum.
(Mt1) Marka. benim igin her zaman kalite 2.70 1314 11,008 0,316
= anlamma gelir. _J __
e (Mt2) Marka benim igin her zaman imaj ve 251 1,281 10,839 0,488
S sayginlik anlamina gelir.
s 1((M.'(S) .Kahteh {irtin satan magazala}rm,. ortami 2.78 1.276 11,009 0,209
= aliteli ve ¢aliganlar1 da 6zenle secilmistir.
S | (Mt4) Sirekli kullandigim markay: tercih ederim. 275 1963 -0.977 0230
'S | Kolay kolay bagka marka denemem. ' ' ' '
g (IYItS) Elyatl yiiksek olan bir {iriintin kalitesi de 2,50 1,148 0,603 0,428
= yiiksektir.
(Mt6) Kullandlgln} IT.larka veya liriintin disinda 2,37 1125 0,304 0,619
baska marka veya liriin tercih etmem.
(/?\01)'Ahsver1§1er1mde magaza veya marketin raf 2.72 1,270 0,987 0,241
= - diizeni satin alma kararimi etkiler.
o . . - .
% E (Ao2) Ahsverl'slernpde magaza veya market'ln 2,55 1,250 10,919 0,381
2 & 1siklandirma sistemi satin alma kararimi etkiler.
< . . -
(A93) Aligverislerimde magaza veya markettg: 2.25 1167 0,345 0,729
miizik olup olmamasi satin alma kararimi etkiler.
(Del) Kampanya ve promosyonlar satin alma 3,12 1,367 1,150 0,184
kararimu etkiler.
k E]DeZ) Almay diistindiigiim bir iirtin ile ilgili 2.93 1,278 1,051 0,070
E erhangi bir olumsuz yorumdan etkilenirim.
=% | (De3) Magaza calisanlarmin goriis ve i
= | tavsiyelerini dikkate alirim. 2,80 1,155 0,830 0,058
%. (De4) Reklamlar satin alma kararimi etkiler. 2,61 1,154 -0,864 0,217
A (Bn9) Aligveris yaparken ihtiyacimi
karsilayacagini diisiindiigiim herhangi bir iiriinii 3,11 1,342 -1,143 -0,265
alirim.

Toplanan veriler sonucunda tiiketici hedonizm boyutuna verilen cevaplar

dogrultusunda ortalamasi 2,21 ¢ikmistir. Bu durum cevaplayicilarin tiiketici hedonizm
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egilimlerinin diisiik oldugunu gostermektedir. Tiiketici marka tercihi boyutu cevaplarinin
ortalamast da 2,60°dir. Bu sonu¢ dogrultusunda da tiiketici marka tercihi egiliminin diisiik
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Tiiketimde aligveris ortamu etkisi boyutu ortalamasi
incelendiginde ise 2,50 bulunmustur. Bu durum tiiketicilerin aligveris ortamidan
etkilenmediklerini gdstermektedir denilebilir. Tiiketimi etkileyen digsal etkenlerin
cevaplayicilar {izerindeki etkisinin 6lgmek amaciyla bakildiginda ise ortalama orani
2,91’dir. Dissal etkenler egiliminin yiiksek oldugu ve tiiketicileri etkiledigi belirlenmistir.
Genel olarak tiiketici davraniglar1 anket sorularma verilen cevaplarin toplam ortalamasi
2,53’tiir. Tiketicilerin davranis egilimlerinin diisiik oldugu ve katilimeilarin cevaplarinda

anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Verilerin carpiklik ve basiklik degerine bakildiginda ise cevaplayicilarin vermis
olduklar1 yanitlarda normal dagilip dagilmadigina bakilmaktadir. Carpiklik degerinin
pozitif olmasi saga dogru, negatif olmasi da sola dogru carpik oldugunu gdstermektedir.
Basiklik degeri ise veri dagilimmin normal dagilima oranla daha basili veya daha dik olup
olmadig1 hakkinda bilgi verir. a>0 ise daha dik, a<0 ise daha basiktir. Skewness ve
Kurtosis degerlerinin normal dagilimi géstermesi i¢in 0 ya da 0’a en yakin degerlere sahip
olmas1 gerekmektedir. Yani bir hesaplama yontemine gore -1 ile +1 arasinda olmasi
beklenirken baska bir hesaplama yontemine gore ise ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
standart error degerlerine boliinmesiyle ortaya bir deger ¢ikar. Cikan degerin normallik i¢in
-2 ile +2 arasinda olmasi1 beklenmektedir. (https://psikolig.com/spss-ile-istatiksel-olarak-
normallik-analizi-nasil-yapilir/; https://www.tezyardimplatformu.com/post/normal-
da%C4%9Filim-nedi%CC%87r-normalli% CC%87k-testi%CC%87-nasil-yapilir).
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Tablo 9

Tiiketici Etnosentrizmine Ait Tanimlayici Istatistikler

Tammlayici Istatistikler Ortalama S;ZB?:; Basikhik | Carpikhk
(cetl) Tiirkler daima ithal mallar yerine Tiirk 3,07 1,323 11,150 0,022
mali kullanmalidirlar.
gcet2) S_adecsz Turklye de tiretilmeyen mallar 3,10 1,319 1136 0102
ithal edilmelidir.
(get3) :Furklye de tiretimin siirdiiriilebilmesi 3,44 1,306 0,909 -0.464
icin Tirk mallar1 satin alinmalidir.
(cet4) Tiirk mallar1 6ncelikli tercih edilmesi 3,38 1,305 -0,989 -0.393
gereken mallardir.
(cet5) Yabanci mallar satin almak Tirkliige 2,25 1,144 0,081 0,805
yakismaz.
(cet6) Tiirk iscileri islerini kaybedebilecegi
icin yabanci mallar1 satin almak dogru 2,62 1,207 -0,742 0,411
degildir.
(cet7) Gergek bir Tiirk daima Tiirk mallarim 2.41 1.176 0427 0,604
satm alir.
(cet8) Baska tilkelerin mallarmi satin alip
onlar1 zengin etmek yerine, Tiirkiye’de 3,10 1,340 -1,156 -0,099
iiretilen mallar1 satin almaliyiz.
(cet9) En dogrusu, Tiirk mallarini satin 3.10 1.344 1179 0,066
almaktir.
(cet10) Cok gerekmedikee, diger iilkelerden 2.96 1.355 1182 0,050

mal satin alinmamalidir.

(cetll) Tiirkiye yabanci mallar1 satin
almamalidir, ¢linkii Tiirk isletmeleri zarar 2,82 1,271 -0,965 0,254
goriir ve igsizlik artar.

(cet12) Her tiirlii mal ithaline engeller

2,25 1,085 0,096 0,776
konulmalidir.
(cet13) Uzun vadede bana maliyeti daha fazla
olsa da Tiirk mallarmi satin almayi tercih 2,71 1,209 -0,871 0,276
ederim.
(cetld) Yabapg mal!arlm pazarimiza 2,38 1,008 -0.469 0,500
sokmalarina izin verilmemelidir.
(cetl5) Yabanci mallarin Tiirkiye’ye girigini 2,44 1,182 -0.597 0,528

azaltmak i¢in agir vergiler konulmalidir.
(cet16) Sadece kendi iilkemizde liretme
imkanimiz olmayan mallar1 yabanci 2,97 1,338 -1,189 0,006
iilkelerden satin almaliy1z.

(cet17) Baska tilkelerde iiretilen mallart satin
alan Tiirk tiiketiciler kendi insanlarinin islerini 2,46 1,193 -0,584 0,560
kaybetmelerinden sorumludurlar.

Katilimeilarin  tiiketici  etnosentrizmi Olgegine verdigi cevaplarm ortalamasi
2.77°dir. Cevaplayicilarin "Tirkiye’de iretimin siirdiiriilebilmesi i¢in Tiirk mallar1 satin
alinmalidir." (cet3) bulgusuna cevap vermeleri dogrultusunda 3,44’le en yiiksek ortalamay1
olusturmuslardir. Bu sonuca gore genel olarak tiiketicilerin diisiik seviyede etnosentrik

egilime sahip olduklarini gostermektedir.
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3.6.4. Katihmcilarin Bagimsiz T-testi ve Anova Testi Sonuclari

Bu béliimde tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve gelirine
gore tliketicilerin etnosentrik egilimlerindeki farkliliklar ve tiiketici davranis egilimi ile
tiiketici etnosentrizm arasindaki iligki incelenmektedir. Arastirma hipotezlerini test etmek
amaciyla cinsiyet faktori icin t-testi, diger degiskenlerle olan iligkisi i¢inde Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistur.

Tiketicilerin cinsiyet degiskeni acisindan tiiketici davranig egilimlerini ve

etnosentrik egilimlerini yansitan t testi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10
Cinsiyet Acisindan T-testi Sonuclar

Cinsiyet | N | Ortalama prandagpSiandag E . | Anlamhhk
Sapma Hata | Degeri

ruhedop | Kadn | 383| 22797 | 01000 | 04650 | . 01
u Erkek | 277 | 21258 | 78600 | 04723 | ° !

Kadin |383| 2,5901 97627 ,04989
MarkaTercOrt -,442 ,699
Erkek | 277 | 2,6239 96334 ,05788

Kadmm | 383 | 2,53961 ,08648 ,05552
AlsOrtOrt ,920 ,008
Erkek | 277 | 2,4657 ,96691 ,05810

Kadm | 383 | 2,98851 ,01366 ,05180
DisEtkiOrt 2,180 ;533
Erkek | 277 | 2,8181 ,95937 ,05764

Kadin |383| 2,8411 ,94820 ,04845
CetscaleOrt 1,451 ,690
Erkek |277| 2,7335 ,92945 ,05585

Yapilan t testi sonuglarina gore tiiketici hedonizm agisindan bakildiginda anlamlilik
diizeyi 001<0,05ten kii¢iik oldugundan dolay1 vanyans homojen dagilmamistir diye kabul
edilmektedir. Boylece kadmnlar ve erkekler arasinda tiiketici hedonizmi agisindan anlamli
bir farklilik vardir ve kadmlar erkeklere gore daha hedoniktir denilebilir. Marka tercihi
acisindan bakildiginda ise anlamlhilik diizeyi 699>0,05’ten oldugundan varyans homojen
dagilmistir denmektedir. Boylece marka tercihine gore kadin ve erkekler arasinda anlamli
bir farklilik goriilmemektedir. Aligveris ortami etkisine bakildiginda da anlamlilik
diizeyimiz 0,05’ten kiiglik oldugundan dolayr varyansun homojen dagilmadigi
goriilmektedir. Bunun iizerine kadmlar ve erkekler arasinda aligveris ortami agisindan
anlamli bir farklilik oldugu kadinlarin az bir farkla aligveris ortamindan daha fazla

etkilendikleri belirlenmistir.
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Cevaplayicilarin  tiiketimini  etkileyen digsal etkenler anlamhilik diizeyine
bakildiginda 533>0,05’ten biiylk olmasi1 varyansin homojen olarak dagildigmi
gostermektedir. Boylece kadin ve erkek arasinda digsal etkenler agisindan Onemli bir
farklilik belirlenmemektedir. Son olarak CETCSCALE 6lgegi anlamlilik diizeyine
bakildiginda ise 0,05’ten biiyiik olmasina bagl olarak varyansin homojen dagildig: kabul
edilmektedir. Yani kadinlar erkeklere gore daha etnosentriktir denilemeyebilir ¢iinkii

aralarinda anlamli bir farklilik gériilmemektedir.

Tiketicilerin yas degiskeni acisindan etnosentrik egilimlerini ve tiiketici davranig

egilimlerini yansitan Anova testi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11
Yas Degiskeni Acisindan Anova Testi Sonuglar

Levene Anova

Diizeyi Diizeyi

TukHedOrt 2,738 0,019 4,881 0,001
MarkaTercOrt 0,545 0,742 1,238 0,289
AlsOrtOrt 1,558 0,170 1,691 0,135
DisEtkiOrt 1,312 0,257 1,387 0,227
CetscaleOrt 1,042 0,392 2,027 0,073

Analize baslarken ilk 6nce modelde biitiinliikk aranir. Anova testi de bize modelin
biitlinliigii hakkinda bilgi verir. Anova testinin uygulanabilmesi i¢in anlamlilik diizeyine
gore varyanslarim homojen dagilip dagilmadigi belirlenmeli ve varyanslarin esitliginin
Levene testiyle incelenmesi gerekmektedir. Levene testi sonuglarma gore Anova ve post
hoc analizleri yapilarak yorumlar yapilmaktadir. Tablo 11’de tiiketici hedonizmi
boyutunda levene anlamlilik degerinin 0,019<0,05 ten kii¢iik olmas1 varyanslarin homojen
dagilmadigin1 gostermektedir. Ancak Anova testi anlamlilik diizeyine bakildiginda
0,05’ten kiiciik oldugundan dolay1 18-24, 25-34, 35-44 yas aras1 kisilerin 45-54 yas arasina
gore daha hedonik oldugu belirlenmistir. Marka tercihi, aligveris ortamu etkisi, tiiketimi
etkileyen digsal faktorler ve CETSCALE o6lgegi egilimlerinin 0,05’ten biiyilk olmasima

bagli olarak yas gruplariyla aralarinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Tiiketicilerin egitim durumu degiskeni agisindan etnosentrik egilimlerini ve tiiketici

davranig egilimlerinin yansitan Anova testi sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12

Egitim Durumu Ac¢isindan Anova Testi Sonuclar

Levene Levene Anova F Anova

istatistisi Anlamhhk Deseri Anlamhhk
Statishigl Diizeyi cgen Diizeyi
TukHedOrt 5,520 0,001 9,400 0,001
MarkatTercor 2,887 0,014 8,547 0,001
AlsOrtOrt 2,588 0,025 7,622 0,001
DisEtkiOrt 0,811 0,542 3,027 0,010
CetscaleOrt 1,258 0,280 1,433 0,210

Tablo 12’de tiiketici hedonizm boyutu baglaminda bakildiginda anlamlilik
diizeyinin 0,05’ten kiiclik olmasma bagli olarak varyansin homojen dagilmadigi
belirlenmistir. Lisansiistii ve lisans mezunlarinin ilkogretim, lise ve 6n lisans mezunlarina
gore daha hedonik davranislar sergiledikleri belirlenmistir. Marka tercihi boyutu dikkate
alindiginda anova anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiigiik olmasi lisansiistii mezunlari, lisans
mezunlarina gore marka tercihine daha fazla 6nem vermektedirler. Ayni1 zamanda
lisansiistii ve lisans mezunlari, ilkogretim ve liseye gore de daha marka diiskiiniidiir
denilebilir. Alisveris ortamu etkisi géz oniine alindiginda ise Anova anlamlilik diizeyinin
varyansin homojen dagilmadigi ve sonuglar arasinda anlamhi bir farklihik oldugu
belirlenmistir. Yapilan Anova ve post hoc testi sonuglarina gore lisansiistii mezunlar1
lisans, lise, ilkogretim ve On lisans mezunlarina gore aligveris ortamindan daha fazla
etkilenmektedir. Digsal etkenlerden etkilenme boyutuna bakildiginda ise anlamlilik
diizeyinin 0,05’ten kiigiik 0lmas1 varyansin homojen dagilmadig: ve degiskenler arasinda
anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmektedir. Lisansiistii mezunlarinin lise ve ilkdgretim

mezunlarina gore dissal etkenlerden daha fazla etkilendikleri belirlenmistir.

Son olarak CETSCALE o6l¢egi boyutuna bakildiginda Anova anlamlilik diizeyinin
0,05’ten biiyiik olmasina bagli olarak varyansin homojen dagildigi ve degiskenler arasinda

anlaml farklilik olmadig1 bulunmustur.

Tiiketicilerin medeni durumlarmin, tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve tiiketici
davranis egilimleri {izerindeki etkisini gdsteren Anova testi sonuglar1 Tablo 13’de

verilmistir.
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Tablo 13

Gelir Durumu Ag¢isindan Anova Testi Sonuc¢lar

Levene Levene Anova F Anova Anlamhhk
Istatistigi Anlamhhk Degeri Diizeyi
Diizeyi

TukHedOrt 2,083 0,066 2,650 0,022
MarkaTercOrt 1,697 0,133 6,188 0,000
AlsOrtOrt 2,870 0,014 4,784 0,000
DisEtkiOrt 2,904 0,013 0,782 0,563
CetscaleOrt 0,755 0,583 1,533 0,177

Varyanslarm esitligine bakmak i¢in levene testlerine bakilmaktadir. Bu da Anova
testiyle olglilmektedir. Yapilan Anova ve post hoc testi sonuglarina gére Tablo 13’de
goriilecegi lizere tiiketimi etkileyen dissal etkenler ve tiiketici etnosentrizm boyutunun
anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Bu sonug¢ varyanslarin esit yani gruplarim homojen
oldugu anlamina gelmektedir. Anova testi sonuglarina gore tiiketicilerin gelir durumu
degiskeni agisindan etnosentrik egilimlerinde dissal etkenlerinde ve CETSCALE o6lcegi
boyutu davranislarinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Tiketici hedonizm boyutu
acisindan bakildiginda anlamlilik diizeyinin 0,05°ten kii¢iik olmasima bagli olarak gruplarin
homojen dagilmadigi ve gelir durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Marka tercihi gbz oniine alindiginda anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in varyans
homojen dagilmamis, 8000 ve {izeri maas alanlar 0-2000 ve 2001-4000 arasindaki
tiikketicilere gore marka tercihine daha fazla 6nem vermektedirler. Alisveris ortamina
etkisine gore ise 8000 ve iizeri alan tiiketiciler aligveris ortamina 0-2000 ve 2001-4000

arasindaki tiiketicilere gére daha fazla 6nem verirler.

Tiiketicilerin medeni durumlarinin etnosentrik egilimleri ve tiiketici davranis

egilimleri lizerindeki etkisini gdsteren Anova testi sonuglar1 Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14
Medeni Durum Degiskeni Acisindan Anova Testi Sonuclan
Levene
. Lev.en.ew Anlamhhk A”O)’ a .F Anova Anlamhhk Diizeyi
Istatistigi . Degeri
Diizeyi
TukHedOrt 3,560 0,029 6,570 0,001

Yapilan analiz sonucundan goriilecegi lizere Anova anlamlilik degeri 0,05°ten
kiiciiktiir. Bu sonug¢ varyanslarin esit dagilmadigi yani gruplarm homojen olmadigi

anlamina gelmektedir. Buna bagli olarak Anova testi ve post hoc testi yapilabilmektedir.
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Anova testi sonuglarmma gore tiiketici hedonizim boyutu agisindan bekar tiiketiciler evli

tiiketicilere gore daha hedonik davranislar sergilemektedirler.

Tiiketicilerin medeni durumlarmnin tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve tiiketici

davranig egilimleri tizerindeki etkisini gosteren t-testi testi sonuglar1 Tablo 15°te

verilmistir.
Tablo 15
Medeni Durum Acisindan T-testi Sonuclan
Medeni |\ | Ortalama | Standart| Standart |t b ik
Durum Sapma Hata | Degeri
Evli |385| 2,1302 ,81770 ,04167
TukHedOrt 0,001

Bekar | 265 | 2,3542 91541 05623 | -3,199

MarkaTekcOrt Evli |385| 2,5831 ,96218 ,04904 0.768 0.443
Bekar | 265 | 2,6428 ,98849 ,06072 ’ ’

AlSOOTt Evli |385| 25212 1,07431 | ,05475 0.206 0.837
> Bekar | 265 | 2,5044 ,98606 ,06057 ’ ’

Evli |385| 2,8966 1,00665 | ,05130
DisEtkiOrt -0,780 0,436
Bekar | 265 | 2,9585 ,97403 ,05983

Evli 385 | 12,9057 ,93988 ,04790
CetscaleOrt 3,675 0,001
Bekar | 265 | 2,6314 92818 ,05702

Yapilan t testi sonuglarina gore tiiketici hedonizm agisindan bakildiginda anlamlilik
diizeyi 001<0,05’ten kii¢iik oldugundan dolay1 vanyans homojen dagilmamistir diye kabul
edilmektedir. Boylece evli olanlar ve bekar olanlar arasinda tiiketici hedonizmi agisindan
anlamli bir farklilik vardir ve bekarlar evlilere gore daha hedoniktir denilebilir. Marka
tercihi agisindan bakildiginda ise anlamlilik diizeyi 0,443>0,05’ten oldugundan varyans
homojen dagilmistir denilmektedir. Boylece marka tercihine gére evli olanlar ve bekarlar
olanlar arasinda anlamli bir farklillk goriilmemektedir. Aligveris ortami etkisine
bakildiginda da anlamlilik diizeyimiz 0,05’ten biiyiikk oldugundan dolay1 varyansin
homojen dagilmadigi kabul edilmistir. Bunun {izerine evliler ve bekarlar arasinda aligveris

ortam1 agisindan anlamli bir farklhilik yoktur diye kabul edilmektedir.

Cevaplayicilarin  tiketimini etkileyen digsal etkenler anlamlilik diizeyine
bakildiginda 0,436>0,05’ten biiyilk olmasi varyansin homojen olarak dagildigini
gostermektedir. Boylece evliler ve bekarlar arasinda digsal etkenler agisindan 6nemli bir
farklilik  goriilmemektedir. Son olarak CETCSCALE 6lgegi anlamlilik diizeyine

bakildiginda ise 0,05’ten kiiciik olmasina bagli olarak varyansmm homojen dagilmadigi
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kabul edilmektedir. Yani evli olanlar bekarlara gore daha etnosentriktir denilebilir ¢iinkii

degiskenler arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
3.6.5. Korelasyon Analizi Sonuclar

Erzurum 6rneklemine ait Tiketici Etnosentrizmi degiskeninin ve tiiketici davranis
egilimleri degiskenine ait alt boyutlar1 arasinda istatistiki yonden anlamli bir iliski bulunup
bulunmadigint belirlemek amaciyla, degiskenlerin dagilimi incelenmistir. Degiskenlerin
normale uydugu goriilmiis bu yiizden korelasyon analizinde Pearson Korelasyon katsayisi

kullanilmigtir. Analiz bulgular1 Tablo 16°da verilmistir.

Tablo 16
Korelasyon Analizi
5 £
ju O - + jut o
Degiskenler/Alt Boyutlar % 2 o) =) Q e
I 4 = - o U]
x | 8| 2% | 2| &
S £ z o1 (|
(= = < = O [
Pearson Correlation 1
TukHedOrt et =5 tailed)
Pearson Correlation 555" 1
MarkaTercOrtici 5 tailed) 000
Pearson Correlation 532" | 614" 1
AlSOrtOrt o™ o tailed) 000 | .000
) Pearson Correlation 389" | 5257 | 512" 1
DISELKIOrt (5 =5 ailed) 000 | .000 | .000
CetscaleOrt Pearson Correlation 071 | .134™ | .159™ | .336™ 1
Sig. (2-tailed) 069 | .001 | .000 | .000
Pearson Correlation 7797 | .832™ | 763" | .764™ | 228" 1
TDEGenelOrt it =5 tailed) 000 | .000 | .000 | .000 | .000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiiketici davranig egilimi Olgegine ait alt boyutlar incelendiginde, “Tiiketici
Hedonizmi” ile “Tiiketici Marka Tercihi” alt boyutu arasinda (r=,555, p < 0,01) yiiksek
diizeyde pozitif yonlii ve istatistiki olarak anlamli bir iliskinin oldugu goériilmektedir. Yani
tiiketicilerin hedonik davranis sergilemelerine bagli olarak aligveris ortamlarinda yaptiklari
marka tercihleri degismektedir. “Tiiketici Hedonizmi” alt boyutu ile “Tiiketimde Alisveris
Ortamu Etkisi” alt boyutu arasinda (r=,532, p < 0,01) istatistiki agidan anlamli pozitif yonlii
yiiksek bir iligski oldugu sOylenebilir. Tiiketiciler aligveris ortamlarindan etkilenerek daha

fazla hedonik davranislar sergileyebilirler. Ayn1 zamanda “Tiiketimde Alisveris Ortami
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Etkisi” ile “Tiiketici Marka Tercihi” arasindaki iliski incelendiginde istatistiksel olarak
yiikksek diizeyde pozitif anlam belirlenmistir (r=,614, p < 0,01). Aligveris davraniglarina
bakildiginda bireylerin aligveris ortam etkisinin de marka tercihiyle karsilikli olarak
birbirlerini etkiledigi belirlenmistir. “Tiiketici Hedonizmi” ile “Tiiketimi Etkileyen Digsal
Etkenler” alt boyutu arasindaki iligki incelediginde diger etkilere nispeten daha az
etkiledigi ancak istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (r=,389, p < 0,01). “Tiketimi
Etkileyen Digsal Etkenler” ile “Tiiketici Marka Tercihi” alt boyutlar1 arasinda da yiiksek
diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur (r=,525, p < 0,01). Tiiketicinin digsal ortamlardan
etkilendiklerine bagh olarak marka tercihleri de ¢esitlilik gostermektedir. Ayn1 zamanda
“Tiiketimi Etkileyen Dissal Etkenler” ile “Tiiketimde Aligveris Ortami Etkisi” arasindaki
iliskiye bakildiginda ise yiiksek diizeyde anlamli bulunmus, tiiketiciyi etkileyen dissal
etkenler dolayli olarak tiiketicinin aligveris ortamindan da etkilenmesine sebep olmustur
(r=,512, p < 0,01). Sonu¢ olarak “Tiiketici Hedonizmi”, “Tiiketici Marka Tercihi”,
“Tiiketimde Aligveris Ortamu Etkisi” ve “Tiiketimi Etkileyen Dissal Etkenler” alt boyutlar
incelendiginde Tiiketici etnosentrizmi Olgegi olan CETSCALE ortalamasi arasinda
nispeten ¢ok az olmalarma ragmen pozitif bir iliski bulunmustur. Ancak “Tiiketimi
Etkileyen Digsal Etkenler” diger alt boyutlara gore daha anlamli goriilmekte, digsal

etkenlere bagl olarak tiiketiciler daha etnosentrik davraniglar sergileyebilmektedirler.

3.6.6. Tiiketici Davrams Egilimi Boyutlarimin Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki

Etkisinin Incelenmesi Regresyon Analiz Sonuglan

Aragtirma modeline gore tiikketici davranis egilimlerinin tiiketici etnosentrizmini
etkiledigi goriilmektedir. Bu boliimde yapilan anket sonucunda belirlenen tiiketici davranis
egilimleri alt boyutlar1 olan tiiketici hedonizmi, tiiketici marka tercihi, tiiketimde aligveris
ortami etkisi ve tiikketimi etkileyen dissal etkenler boyutlarinin tiiketici etnosentrizmi
iizerindeki etkisi incelenecektir. Caligmada her alt boyutun tiiketici etnosentrizmi
iizerindeki etkisi basit regresyon yontemi kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar

tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 17
Tiiketici Hedonizm Boyutunun Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi

Bagimh Tahminin
Degisken: R R? Diizeltilmis R? Standart

Tiiketici Hatasi

Etnosentrizmi 0,071 0,005 0,004 0,93951
Kareler Serbestlik Kareler F

ANOVA Toplamm Derecesi Ortalamasi Degeri P

Regresyon 2,938 1 2,938 3,329 | 0,069
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Tablo 17 (Devam)

Artiklar 580,805 658 0,883
Toplam 583,743 659
Bagimsiz Standartlastiriimanis Standartlastirilmis T p
Degisken: Katsayilar Katsayilar Degeri
Tiiketici B Standart
Hedonizm Hata b
Sabit 2,625 0,101 26,033 | 0,000
TukHedOrt 0,077 0,042 0,071 1,824 | 0,069

Tiiketici hedonizmi boyutunun tiiketici etnosentrizm tlizerindeki etkisini belirlemek
icin kurulan regresyon modeli anlamsiz bulunmustur (p=0,069>0,050). Bu sonugtan yola
cikarak tiiketici hedonizm boyunun tiiketici etnosentrizmi iizerinde anlamli oldugunu
ongoren "Hi: Tiketici hedonizmi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir

ilisk1 vardir hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 18
Tiiketici Marka Tercihi Boyutunun Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi
5 .. ) R Tahminin
Bagimh Degisken: R? Diizeltilmis R’ Standart
Et Tuke:l?l . Hatasi
b’ ol 0,134 0,018 0,016 0,93338
Kareler | Serbestlik Kareler F
ANOVA Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri P
Regresyon 10,498 1 10,498 12,050 | 0,001
Artiklar 573,246 658 0,871
Toplam 583,743 659
Standartlastirilmamus | Standartlastirilns T p
Bagimsiz Degisken: Katsayilar Katsayilar Degeri
Marka Tercihi B Standart B
Hata
Sabit 2,457 0,104 23,596 | 0,000
MarkaTercOrt 0,130 0,037 0,134 3,471 | 0,001

Tiiketici marka tercihi boyutunun tiiketici etnosentrizmi {izerindeki etkisini
belirlemek i¢in kurulan regresyon analizi anlamli bulunmustur (p=0,001<0,050). Tablo 18
incelendiginde tiiketicilerin marka tercihi yapmalarinin istatistiki a¢idan ¢ok anlamli ve
pozitif (= 0,134) bir etki yaptig1 belirlenmistir. Modelde marka tercihi boyutunun tiiketici
etnosentrizmi {izerindeki varyansi %1,6 etkiledigi goriilmiistiir (Diizeltilmis R?=0,016).
Ayrica modelin biitiinliigline bakildiginda Anova testi de anlamli bulunmustur

(p=0,001<0,050). Bu sonucglardan yola ¢ikarak tiiketici marka tercihi boyutunun tiiketici
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etnosentrizmi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu 6ngdren "Hz: Tiiketici marka
tercihi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski vardir" hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicilerin davranigslarinda marka tercihi egilimleri arttikga etnosentrik

davranma egilimleri de artmaktadir.

Tablo 19
Alisveris Ortamm Etkisi Boyutunun Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki EtKkisi
5 5i : R NP Tahminin
Bag“;:;]z:igc?ken. R? Diizeltilmis R* Standart Hatas1
Etnosentrizmi 0,159 0,025 0,024 0,92992
Kareler | Serbestlik Kareler o
ANOVA Toplam Derecesi Ortalamasi F Degeri P
Regresyon 14,740 1 14,740 17,046 0,000
Artiklar 569,003 658 0,865
Toplam 583,743 659
Standartlastirilmamis | Standartlastinl T Degeri P
Bagimsiz Degisken: Katsayilar mis Katsayilar
Ahsgveris Ortami B Standart B
Hata
Sabit 2,434 0,095 25,695 0,000
AlsOrtOrt 0,144 0,035 0,159 4.129 0,000

Tiiketimde aligveris ortami etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).
Tablo 19 incelendiginde tiiketicilerin aligveris ortamindan etkilenmelerinin istatistiki
acidan ¢ok anlamli ve pozitif (B= 0,159) bir etki yaptig1 belirlenmistir. Modelde aligveris
ortami etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi tizerindeki varyanst %2,4 etkiledigi
goriilmiistiir (Diizeltilmis R?=0,024). Ayrica modelin biitiinliigiine bakildiginda Anova
testi de anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050). Bu sonuglardan yola ¢ikarak tiiketici
aligveris ortamu etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu 6ngoren "Hz: Tiiketimde aligveris ortamu etkisi boyutu ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda anlamh bir iliski vardir" hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin davraniglarinda
aligveris ortami etkisinin artmasma bagli olarak etnosentrik davranislarinda da artma

goriilmektedir.
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Tablo 20
Dissal Etkenler Boyutunun Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki EtKkisi

Bagimh R Tahminin
Degisken: R? Diizeltilmis R? Standart
Tiiketici Hatasi
Etnosentrizmi 0,336 0,113 0,111 0,88727
Kareler Serbestlik Kareler F
ANOVA Toplam Derecesi Ortalamasi Degeri P
Regresyon 65,733 1 65,733 83,496 | 0,000
Artiklar 518,011 658 0,787
Toplam 583,743 659
- Standartlastiriimamis Standartlastirilmis T
Bagimsiz - P
o Katsayilar Katsayilar Degeri
Degisken: Standart
Dissal Etkenler B Hata B
Sabit 1,869 0,107 17,446 | 0,000
DisEtkiOrt 0,318 0,035 0,336 9,138 | 0,000

Tiketimi etkileyen dissal etkenler boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).
Tablo 20 incelendiginde tiiketicilerin digsal etkenlerden etkilenmelerinin istatistiki agidan
cok anlamli ve pozitif (B= 0,336) bir etki yaptig1 belirlenmistir. Modelde dissal etkenler
etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi tizerindeki varsyansi1 %11,1 etkiledigi goriilmiistiir
(Diizeltilmis R?=0,111). Ayrica modelin biitiinliigiine bakildiginda Anova testi de anlaml
bulunmustur (p=0,000<0,050). Bu sonuglardan yola ¢ikarak tiiketimi etkileyen dissal
etkenler boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
ongoren "Ha: Tiiketimi etkileyen dissal etkenler boyutu ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin davranislarinda dissal
etkenlerin etkisinin artmasina bagli olarak etnosentrik davraniglarinda da artma

goriilmektedir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda modelde yer alan dort bagimsiz
degiskenden tiiketici marka tercihi, tikketimde aligveris ortami etkisi ve tiiketimi etkileyen
digsal etkenlerin tiiketici etnosentrizmini ag¢iklamada modele katki saglarken, tiiketici
hedonizmi boyutunun modele katki saglamadigi goriilmistiir. En fazla etkinin digsal

etkenler tarafindan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 21

Tiiketici Davrams Egilimlerinin Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi

. .. R Tahminin
Bagimh Degisken: R2 Diizeltilmis R’ Standart
Et Tuke?gl ] Hatas1
nosentrizmi 0,228 0,052 0,051 0,91699
Kareler | Serbestlik F
ANOVA Toplam Derecesi Kareler Ortalamasi Degeri P
Regresyon 30,449 1 30,449 36,211 | 0,000
Artiklar 553,295 658 0,841
Toplam 583,743 659
Bagimsiz Standartlastirnlmamis | Standartlastirilmig T p
Degisken: Katsayilar Katsayilar Degeri
Tiiketici Davrams B Standart
Egilimleri Hata b
Sabit 2,069 0,126 16,418 | 0,000
Tiketici Davrams | g, 0,047 0,228 6,018 | 0,000
Egilimleri

Tablo 21 incelendiginde tiiketici davranis egilimleri ile tiiketici etnosentrizmi

arasindaki iligki anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050). Genel anlamda tiiketicilerin

alisveristeki davranig egilimlerinin istatistiki agidan ¢ok anlamli ve pozitif (f= 0,228) bir

etki gostermistir. Verilere gore tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yine

tiikketicilerin aligveris davranig egilimleri arasinda mutlak degerce %35,2 diizeyinde bir iliski

oldugu goriilmektedir. Modelde tiiketici davranig egilimlerinin tiiketici etnosentrizmi

iizerindeki varyansm %5,1’ini acikladig1 goriilmiistiir (Diizeltilmis R?=0,051). Ayrica

modelin biitlinliigiine bakildiginda Anova testi de anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).

Bu sonuglardan yola ¢ikarak tiiketicilerin aligveris aligkanliklarmin yani aligveris davranis

egilimlerinin tiiketicilerin etnosentrik davraniglar1 iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu

belirlenmistir. Tiketicilerin davranis egilimlerinde verilen cevaplara bagl olarak

etnosentrik davraniglarinda da artma goriilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

21. ylizyilda diinyada hizla meydana gelen teknolojik gelismeler ile baglantili
globallesme donemi diinyanin bir biitlin olarak goriilmesine neden olmustur. Boylelikle
artik llkeler arasinda sinirlar tamamen kalkarak uluslararasi etkilesim artmigtir. Her tiirli
etkilesimin artmasi, i¢inde yasadigimiz diinyadaki tiim sektorleri de etkilemistir. Dogal
olarak uluslararast pazarlarin 6nemi daha da artmig, yabanci firmalarin da iilkemiz
pazarlarma girmesini kolaylastirmistir. Bununla beraber artan rekabet ortaminda tiiketiciler
herhangi bir iiriin ve hizmet kategorisinde daha fazla secenekle karsi karsitya kalmaktadir.
Bu da satin alma tercih ve davramiglarinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu farkliliklar piyasadaki her tiirlii isletmeci veya yoneticinin tiiketici egilimli
diisiinmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu sebepten tiiketicilerin neleri, neden, nigin tercih
ettiklerini belirleyebilmek, bunlarm tam olarak tatmin edilebilmesi i¢in Onem arz

etmektedir.

Tiiketici davranislar1 bireylerin veya topluluklarin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamak
amaciyla iirlin ve hizmetleri belirleme, satin alma ve sonrasinda satmaya karar vermedeki
kararlar1 ve tiim bunlar1 kapsayan faaliyetler biitiinidiir. Bu agidan disiiniildiigiinde
tikketici davraniglarimi etkileyen faktorlerin bilinmesi ve ona bagh olarak uygulanmasi
tiiketici davranist modellerinin gelistirilmesine sebep olmustur. Bu modellerin bilinmesi
sonucunda tiiketiciyi daha iyi tanimlayan piyasa kurucular1 rekabette rakiplerine karsi

iistlin duruma ge¢melerini saglayacaktir.

Ayn1 zamanda tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan bu degisimler tiiketici
davranislarinda yeni kategoriler olusmasina neden olmus, tiiketiciler satin alma davranisi
sergilerken iirlin ve hizmetlerin yabanci bir iilkeye ait olup olmadigma dikkat etmeye
baslamistir. Bu durum etnosentrizm kavramini ortaya c¢ikarmistir. Etnosentrizm kavrami
ilk defa William Graham Sumner tarafindan “bolgecilik, kiiltiirel dar goriisliiliik”
anlaminda kullanilmistir. Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin satin alma Kkararlarini
etkilemekte ve tiiketicilerin yerli irilinlere karsi daha sadakati yiliksek tutumlar
sergilediklerini gosterirken, yabanci iriinleri reddetme ve begenmeme durumlari
gelistirdiklerini gostermektedir. Tiiketici etnosentrizmi ayni zamanda tiiketicilerin ne
olursa olsun yerli iiriinleri satin alarak yerli firmalar1 destekledikleri, yabanci iiriinlere kars1
bir olumsuz eylem gerceklestirmeleri de denilebilir. Tiiketiciler yabanci {iiriinleri satin

alarak tlilke ekonomisine zarar verdiklerini, igsizlige yol agtigmi ve vatansever davranis



sergilemediklerini diistinmektedirler. Bu yiizden kendi iilke iirlinlerini almanin dogru
oldugunu kendi iilke triinlerinin en iyisi olduguna inandiklarin1 géstermektedir. Tiiketici
etnosentrizmi bireylerin idrak ederek anlamlandirdig: tavirlarini, kesin yargilarini hatta

davraniglarmi etkileyen onemli bir 6zelliktir.

Dogal olarak tiiketici etnosentrizmi {izerine yapilan ¢aligmalar yiiksek etnosentrik
diizeye sahip bireylerin yerli ve yerli menseli Uiriinleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.
Milliyetcilik duygular1 baglaminda yerli {irtinleri almay1 kendilerine gorev edinmislerdir.
Yani tiiketici etnosentrim diizeyleri arttik¢a {iriinlerin liretim yerleri hakkinda daha cok

hassas davranarak arastirmalarini artirmaktadirlar.

Yapilan calismada Erzurum ilinde yasayan, 18 yas ve {istii tiim tiiketicilere toplam
660 kisiye, orneklemindeki tiiketicilerin aligveris aligkanliklari, egilimleri ve aligveriglerini
etkileyen faktorleri belirleyerek bunlarin etnosentrik egilim gosterip gostermediklerini
belirlemek, katilimcilarim demografik o6zellikleri ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iligkileri incelemek hedeflenmistir. Ayn1 zamanda tiiketici etnosentrizm egilimini 6lgmek
icin kullanilan CETSCALE Olgeginin Erzurum’da gegerliligi arastirilarak yerel diizeyde

nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada anket sorular1 hazirlanirken sorular iizerinden tiiketici davranis
egilimleri i¢in Agiklayict Faktor Analizi (AFA) yapilarak 6lgme aracinin faktor yapisi
belirlenmis ve belirlenen maddeler 4 boyut altinda toplanarak son halini almistir. Veriler
Erzurum ilindeki ankette 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan etnosentrizm genel
kavramindan tiiretilen tiiketici etnosentrizmi kavramu ile gelistirilen “Tiiketici Etnosentrik
Egilim Olgegi (CETSCALE)” ve tiiketicilerin aligveris davranis egilimlerini belirlemek
yontemiyle sorulan sorularla belirlenmeye ¢alisilmistir. Elde edilen veriler SPSS Statistics
18 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizde Oncelikli olarak tanimlayici
istatistiksel analizlerden frekans, yiizde, ortalama, standart sapma yontemlerinden
yararlanilmistir. Ayrica faktor analizi, faktor boyutlarinin giivenilirlik analizleri, t-testi,
korelasyon, Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve dogrusal regresyon analizlerinden
faydalanilmistir. Arastirma analizleri sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda

hipotezler yorumlanmis ve literatiire katkida bulunulmustur.

Bu aragtirmada yapilan anket uygulamasi ve uygulamadan elde edilen verilerin

analize tabi tutularak elde edilen sonuglar1 asagidaki gibidir:
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e Arastirmada veri analizini gerceklestirmek icin yapilan Cronbach Alpha
Glivenilirlik katsayr 6l¢iilmiistiir. Tiiketici davranis egilimleri i¢in katsay1 0,921, tiiketici
etnosentrimi i¢in ise 0,952 bulunarak analizin yapilabilirligi kabul gérmiis ve analiz yiiksek

derecede giivenilir kabul edilmistir.

o Tiiketici davranig egilimi ve tliketici etnosentrizm Olgeklerinin KMO degerleri
0,50’den biiylik olmasi analize yonelik Orneklemin yeterli biiyiikte oldugunu ifade
etmektedir. Bartlett Kiiresellik testi oraninin 0,000 olmasi ise analizden anlamli faktorler
cikacagini ifade etmekte ve faktor analizi yapmaya yeterli bir 06lglit oldugunu

gostermektedir.

e Aciklayict faktor analizi sonucunda gesitli yontemler kullanilarak olusturulan 4
boyut belirlenmis, aciklanan varyans oranlari sirasiyla tiiketici hedonizmi 18,3, tiiketici
marka tercihi 17,6, tiiketimde aligveris ortamu etkisi 16,3 ve tiiketimi etkileyen digsal
etkenler 9,5 iken CETSCALE oleceginin agiklanan varyans orani ise 56,8 c¢ikmuistir.

Analizdeki her faktoriin 6z degeri ise 1’in lizerindedir.

e Toplanan veriler sonucunda boyutlarin ortalamalar1 belirlenmistir. Tiiketici
hedonizm boyutuna verilen cevaplarin ortalamasi 2,21 ¢ikmustir. Tiiketici marka tercihi
2,60, alisveris ortamu etkisi 2,50, dissal etkenler 2,91 olarak bulunmustur. Genel anlamda
bakildiginda tiiketici davranis egilimleri ortalamasmm 2,53 oldugu, boyutlar arasinda

dissal etkenler egiliminin yiiksek oldugu ve tiiketicileri etkiledigi belirlenmistir.

e Tiiketici etnosentrizm Olgegi verilerinin ortalamasi ise 2,77 olarak bulunmus,
cevaplayicilarm "Tiirkiye’de iiretimin siirdiiriilebilmesi i¢in Tiirk mallar1 satin alinmalidir."
(cet3) bulgusuna cevap vermeleri dogrultusunda 3,44’le en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore genel anlamda tiiketicilerin diisiik seviyede

etnosentrik egilime sahip olduklarini géstermektedir.

e Analizde cinsiyet acgisindan yapilan t-testi sonuglarma gore tiiketici hedonizm
acisindan bakildiginda kadinlar ve erkekler arasinda tiiketici hedonizmi ag¢isindan anlamli
bir farklilik (0,001<0,05) vardir ve kadinlar erkeklere gore daha hedoniktir denilebilir.
Aligverig ortami etkisine bakildiginda ise kadnlarin ve erkekler arasinda aligveris ortami
acisindan anlamli bir farklilik (0,008<0,05) oldugu kadinlarin az bir farkla alisveris

ortamindan fazla etkilendikleri belirlenmistir.
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e Yas acisindan yapilan analizler Anova testine gore degerlendirilmis ve Anova
anlamlilik diizeyinin 0,001<0,05’ten kii¢iikk oldugundan dolay1 18-24, 25-34, 35-44 yas

arasi kisilerin 45-54 yas arasma gore daha hedonik davranislar sergiledikleri belirlenmistir.

e Egitim agisindan yapilan analiz sonuglarina gore tiiketici hedonizm boyutu
anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiigiik olmasina bagh olarak lisansiistii ve lisans
mezunlarinmn ilkogretim, lise ve On lisans mezunlarma gore daha hedonik davranislar
sergiledikleri belirlenmistir. Marka tercihi boyutu dikkate alindiginda Anova anlamlilik
diizeyinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 lisansiisti mezunlar1 lisans mezunlarina goére marka
tercihine daha O6nem vermektedir seklinde yorumlanabilir. Ayni zamanda lisansiistii ve
lisans mezunlar1 ilkogretime ve liseye gére daha marka diiskiiniidiir denilebilir. Aligveris
ortamu etkisi g6z Oniine alindiginda ise lisansiistii mezunlar1 lisans, lise, ilkogretim ve 6n
lisans mezunlarina gore alisveris ortamindan daha fazla etkilenmektedir. Aymi sekilde
dissal etkenler acisindan bakildiginda da lisansiistii mezunlarinin, lise ve ilkdogretim

mezunlarma gore digsal etkenlerden daha fazla etkilendikleri belirlenmistir.

e Gelir durumu analiz sonuglarina bakildiginda ise genel olarak tiiketici hedonizm,
marka tercihi ve aligveris ortami etkisinin anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢iik olmasina
bagli olarak gelir durumuna gore anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Genellikle 8000 ve {izeri
maas alanlar 0-2000 ve 2001-4000 arasindaki tiiketicilere gore daha fazla hedonik
davrandiklar1 marka tercihine Onem verdikleri ve aligveris ortamindan etkilendikleri

belirlenmistir.

e Yapilan analizlerde medeni durum sonuglar1 da gosterir ki Anova testi ve t-testi
sonuc¢larinin anlamli ¢ikmasina baglh olarak tiiketici hedonizim boyutu acisindan bekar

tiikketiciler evli tiiketicilere gére daha hedonik davranislar sergilemektedirler.

e Son olarak CETCSCALE 6lgegi anlamlilik diizeyine bakildiginda ise t-testi
anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢lik olmasina bagh olarak evli olanlar bekarlara gore daha

etnosentriktir denilebilmektedir.

Daha sonra regresyon analizleri yapilarak arastirmaya yonelik son verilerin analiz

sonuglar1 belirtilmistir.

e Tiiketici hedonizmi boyutunun tiiketici etnosentrizm iizerindeki etkisini
belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamsiz bulunmustur (p=0,069>0,050). Bu

sonuctan yola ¢ikarak tiiketici hedonizm boyunun tiiketici etnosentrizm iizerinde anlamli
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oldugunu 6ngéren "H1: Tiketici hedonizmi boyutu ile tiiketici etnosentrizm arasinda

anlamli bir iligki vardr" hipotezi kabul edilmemistir.

e Tiiketici marka tercihi boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkisini
aciklayan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001<0,050). Modelde marka tercihi
boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki varyansin %1,6’sin1 agikladigi, modelin
biitiiniine bakildiginda "H2: Tiketici marka tercthi boyutu ile tiiketici etnosentrizm
arasinda anlamli bir iliski vardu" hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin marka tercihi

egilimleri arttik¢a etnosnetrik davranma egilimlerinin de arttig1 belirlenmistir.

e Tiiketimde aligverig ortami etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).
Modelde aligveris ortamu etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki varyansin
%2,4’ Unii agikladigi, modelin biitiinline bakildiginda "Hz: Tiiketimde aligveris ortami
etkisi boyutu ile tiiketici etnosentrizm arasinda anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul
edilmistir. Tiketicilerin davraniglarinda aligveris ortamu etkisinin artmasina bagli olarak

etnosentrik davraniglarinda da artmanin olacagi belirlenmistir.

e Tiiketimi etkileyen digsal etkenler boyutunun tiiketici etnosentrizmi iizerindeki
etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).
Modelde dissal etkenler etkisi boyutunun tiiketici etnosentrizmi {iizerindeki varsyansin
%11,1’inin acikladigi, modelin biitiinliigiine bakildiginda "Hs: Tiiketimi etkileyen dissal
etkenler boyutu ile tiiketici etnosentrizm arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicilerin davranislarinda digsal etkenlerin etkisinin artmasina baglh olarak

etnosentrik davraniglarinda da artmanin olacagi belirlenmistir.

e Yapilan regresyon analizleri sonucunda modelde yer alan dort bagimsiz
degiskenden tiiketici marka tercihi, tiikketimde aligveris ortamu etkisi ve tiiketimi etkileyen
digsal etkenlerin tiiketici etnosentrizmini aciklamada modele katki saglarken, tiiketici
hedonizmi boyutunun modele katki saglamadigi goriilmiistiir. En fazla etkinin digsal

etkenler tarafindan olustugu goriilmektedir.

e Genel anlamda degerlendirme sonucunda yapilan analizde tiiketici davranis
egilimleri ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligski anlamli bulunmustur (p=0,000<0,050).
Tiiketicilerin alisveris aliskanliklarindaki davranis sekilleri istatistiki ac¢idan anlamli

bulunmustur. Verilere gore tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yine tiiketicilerin
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aligveris davranis egilimleri arasinda mutlak degerce %35,2 diizeyinde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Modelde tiiketici davranig egilimlerinin tiiketici etnosentizmi iizerindeki
varyansin %35,1’ini agikladig1 goriilmistiir. Tiiketicilerin davranis egilimlerinde kategorize
edilen boyutlara bagli olarak verilen cevaplar 1518inda etnosentrik davraniglarinda da artma

gorilmektedir.

Arastirmanm sadece Erzurum ilinde yapilmis olmasi arastirmanm bir kisitini
olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve uygulama problemlerinden kaynakli bu kisit arastirma
bulgularmin Erzurum ilindeki tiiketicilerin aligveris davranis egilimlerini agiklamada
genelleme yapilabilse de bu veriler tiim iilke tiiketicileri hakkinda bilgi vermemektedir. Bu
nedenle tiiketici etnosentrizmi ve tliketici davranislar1 arasindaki iliski incelenirken
Tirkiye’ye genelleme yapilabilecek bir 6rneklem diizeyi belirlenebilir. Modele farkli
menge llke etkisi, marka imaji gibi degiskenlerde eklenerek farkli sektorler iizerine de
uygulanabilir. Tiketici etnosentrizminin farkli {irlin kategorilerinde incelenmesi ise
tikketicilerin satin alma davramiglarinin {iriin kategorilerine gore farklilik gosterip
gostermedigi hakkinda firmalara bir fikir veya bilgi verebilir. Tiiketiciler dissal etkenlerden
daha fazla etkilenerek yiiksek etnosentrik egilimler gostermektedirler. Buna bagl olarak
firmalar, {ireticiler davranis aligkanliklarini etkileyebilecek reklamlarini, kampanyalarini,
promosyonlarmi ve tiiketicide algida secicilik yaratacak daha fazla etkeni artirabilirler.
Yani tiiketici temelli diisliniilerek yapilan analizlerin dogruluk payi artirilabilir. Caligmanin
bu dogrultuda tiim iilke bazinda tiiketici davranislarin1 6lgmek amaciyla yapilacak olan

diger calismalara da yon gostermesi amaglanmistir.
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EKLER

Ek 1
Anket Formu

Bu calisma “Tiiketici Davranmis Egilimleri ile Tiiketici Etnosentrizm Arasindaki Iliski:
Erzurum {li Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinin uygulama kismu igin tiiketicilerin rasyonel
acidan tiiketim davraniglarmi belirlemeye yonelik bir arastirmadir. Ankete katilim gonitilliilitk
esasina dayanmakta ve hicbir sekilde anket katilimcisinin adi ve soyadi talep edilmemektedir.

Verdiginiz destekten dolay tesekkiir ederiz.

I. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz: Kadin OErkek O
2. Yas Grubunuz: 18-24 [025-34 [035-44 O45-54 [055-60 061 ve tizeri O

3. Egitim Durumunuz: Okur-yazar degil O1lkoégretim O Lise O0On lisans O Lisans O Lisansiistii

O
4. Medeni Durumunuz: Evli OBekar OODiger [J

5. Geliriniz (tl): 0 — 2000 tI 02001-4000tl 04001-6000tI C06001-8000tl 8000t ve tizeri I
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II. BOLUM: TUKETIiCi DAVRANIS EGILIMLERI

Aciklama: Bu boliimiinde yer alan anket sorular1 katithhmcilarin ahsveris
aliskanhklari, egilimleri ve alisveris esnasinda onlar etkileyen faktorlerle
ilgili sorulara yer verilmistir. Sag tarafta yer alan; kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kismen katiliyorum, katihlyorum, Kesinlikle
katihyorum seceneklerinden her bir ifade icin ahskanhklarimza ve
goriisiiniize en uygun olamndan yalmzca bir tanesini isaretleyiniz.

1. Kapah havalarda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

. En ¢ok giyim ahgverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

W N

. Algverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacim disinda iiriin
aldigim olur.

. Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

. Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinler alirim.

. En ¢ok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

. Temel ihtiyaclarim disinda eglence amacgh ahsveris yaparim.

= <RI R NV B *N

. En cok elektronik esya alisverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla ahsveris
yapiyorum.

9. Marka benim icin her zaman kalite anlamina gelir.

10. Marka benim i¢cin her zaman imaj ve sayginhk anlamina gelir.

11. Kaliteli iiriin satan magazalarin, ortanm kaliteli ve ¢alisanlar1 da 6zenle
secilmistir.

12. Siirekli kullandigim markay1 tercih ederim. Kolay kolay baska marka
denemem.

13. Fiyat1 yiiksek olan bir iiriiniin kalitesi de yiiksektir.

14. Kullandigim marka veya iiriiniin disinda baska marka veya iiriin tercih
etmem.

15. Ahsverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma kararim
etkiler.

16. Ahsverislerimde magaza veya marketin 1siklandirma sistemi satin alma
kararim etkiler.

17. Ahsverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi satin
alma kararim etkiler.

18. Kampanya ve promosyonlar satin alma kararim etkiler.

19. Almay diisiindiigiim bir iiriin ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan
etkilenirim.

20. Magaza cahsanlarimin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim.

21. Reklamlar satin alma kararim etkiler.

22. Ahsverise gitmeden once aligveris listesi hazirlamam.

23. Satin alacagim iiriiniin ahrken fiyati her zaman 6nemli degildir.

24, Taksitlendirme imkani sunulmasi satin alma kararim etkiler.

25. Alsverislerimde nakit yerine daha ¢ok kredi kart1 kullanirim.

26. Satin aldi@im iiriiniin ambalajimin giizel olmas1 satin alma kararim
etkiler.

27. Satin alma esnasinda anhk, palnlanmams kararlar veririm.

28. Moday1 takip etmekten keyif alir ve modaya uygun giyinmeyi isterim.

29. Begendigim bir markanin iiriinlerine daha fazla para édeyebilirim.

30. Ahsveris yaparken ihtiyacinm karsilayacagim diisiindiigiim herhangi

bir iiriinii alirim.
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II1I. BOLUM: TUKETICi ETNOSENTRIiZM

Tiiketici Etnosentrizmi Ol¢egi (CETSCALE)

1. Tiirkler daima ithal mallar yerine Tiirk mah kullanmahdirlar.

2. Sadece Tiirkiye’de iiretilmeyen mallar ithal edilmelidir.

3. Tiirkiye’de iiretimin siirdiiriilebilmesi icin Tiirk mallar1 satin
alinmahdir.

4. Tiirk mallar 6ncelikli tercih edilmesi gereken mallardir.

5. Yabanci mallari satin almak Tiirkliige yakismaz.

6. Tiirk iscileri islerini kaybedebilecegi i¢cin yabanci mallari satin
almak dogru degildir.

7. Gergek bir Tiirk daima Tiirk mallarim satin alir.

8. Baska iilkelerin mallarim satin alip onlar1 zengin etmek yerine,
Tiirkiye’de iiretilen mallar1 satin almahyiz.

9. En dogrusu, Tiirk mallarim satin almaktir.

10. Cok gerekmedikce, diger iilkelerden mal satin allnmamaldir.

11. Tiirkiye yabanci mallar1 satin almamahdir, ¢iinkii Tiirk isletmeleri
zarar goriir ve issizlik artar.

12. Her tiirlii mal ithaline engeller konulmahdir.

13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk mallarim satin
almay tercih ederim.

14. Yabanci mallarim pazarimiza sokmalarina izin verilmemelidir.
15. Yabanci mallarin Tiirkiye’ye girisini azaltmak icin agir vergiler
konulmahdir.

16. Sadece kendi iilkemizde iiretme imkinimiz olmayan mallari
yabanal iilkelerden satin almalhyiz.

17. Baska iilkelerde iiretilen mallari satin alan Tiirk tiiketiciler kendi

insanlarimin islerini kaybetmelerinden sorumludurlar.
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