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OZET

MENSE ULKE ETKIiSi VE MARKA BAGLILIGININ TUKETICI SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: CETSCALE OLCEGI iLE
KUSADASI’NDA BiR UYGULAMA

DERYA YARANGUMELIOGLU

Siilleyman Demirel Universitesi, isletme Boliimii Yiiksek Lisans Tezi, 159 sayfa,
Ekim 2013

Damisman: Yrd. Doc. Dr. Didar BUYUKER ISLER

Calismanin amaci; tiiketici etnosetrizmi, marka bagliligt ve mense iilke etkisi
kavramlarin1 agiklayarak, aralarindaki iligkiyi ileri siirilen model {izerinden ortaya

koymaktadir.

Bu amaglarla Aydin ilinin Kusadasi ilgesinde 18 yas iistiindeki toplam 356 bireye anket
uygulanmistir. Uygulanan anket neticesinde katilimcilarin etnosetrik  diizeyleri
belirlenmistir. Buna gore %30,62’si diisiik etnosentrik egilime, %69,38'1 yliksek
etnosentrik egilime sahiptir. Ayrica katilimcilarin etnosetrik egilimleri demografik
degiskenlere gore oranlar1 frekans tablolar ile ortaya konulmustur. Son asamada ise,
amaclar dogrultusunda elde edilen ve ileri siiriilen hipotezler SPSS 16.0 programu ile ki
kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Bu analiz neticesinde ileri siiriilen tiim hipotezler
kabul edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin diisiik yada yiiksek etnosentrik diizeye sahip
olmalar1 hem marka baglhiligina hem de mense iilkesine yonelik 6nermelere iliskin

tutumlarinda farklilik yarattigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici etnosentrizmi, mense iilke etkisi, marka bagliligi, tiiketici

satin alma davranislart.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF COUNTRY OF ORIGIN AND BRAND LOYALTY
ON BUYING BEHAVIOR OF CONSUMERS: AN APPLICATION IN
KUSADASI PROVINCE THROUGH CETSCALE

DERYA YARANGUMELIOGLU
Siileyman Demirel University, Department of Business Management The

Thesis of Graduation, 159 pages, July 2013

Advisor: Assistant Professor Dr. Didar BUYUKER iSLER

The aim of this study is to; by explaining the concepts of consumer
ethnocentricism, brand loyalty and country of origin effect, present the relationship

between them over the proposed model.

For this purpose, a survey was conducted on 356 persons which are over 18 years
old in Kusadasi, Aydin. Through the survey, ethnocentric levels of the attendees were
revealed. According to the results, 30,62% percent of the attendees has low ethnocentric
tendency and 69,38% percent has high ethnocentric tendency. Additionally, ethnocentric
tendencies and their rates according to demographic variables were presented through
frequency tables. In the last stage, hypotheses which are obtained and proposed in
accordance with the purposes were applied to chi-square test of independence through
SPSS 17.0 programme. At the end of this analysis all the hypotheses were accepted.
Accordingly, it was revealed that consumers’™ having low or high ethnocentric levels
creates differences in their attitudes towards both brand loyalty and origin of country

proposes.

Key words: consumer ethnocentricism, origin of country effect, brand loyalty, consumer

buying behaviors
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ONSOZ

Teknolojinin gelismesi ile birlikte tliketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan
degisiklikler, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerde yeni olgularin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu olgular icerisinde iiriiniin iretildigi tilke (mense iilke), marka baglilig1
ve tiiketicinin yerli yada yabanci iiriinlere (tiiketici etnosentrizmi) giderek daha 6nemli

bir hale gelmesi ¢alismanin kavramsal ¢ergevesini olugturmustur.

[k olarak, her asamada bana destek olan, yogun ¢alisma temposunda bana zaman
ayiran ve akademik gelisimimde 6nemli rol oynayan degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Didar

BUYUKER ISLER’e sevgi ve tesekkiirii bir borg bilirim.

Benimle degerli goriislerini paylasan ve titizlikle bana her zaman yol gosteren

saygideger hocam Dog. Dr. M. Zihni TUNCA ’ya tesekkiirlerimi sunarim.

Beni bu giinlere kadar getiren, benden hicbir seyi esirgemeyen, varliklarini her
zaman yanimda hissettigim, onlarin ¢ocuklari olmaktan her zaman gurur duydugum,
fedakar ailem canim babam Tahir YARANGUMELIOGLU na ve basimin taci annem
Nuray YARANGUMELIOGLU na ne kadar tesekkiir etsem azdir.

Yogun calisma donemimde desteklerini esirgemeyen, kimi zaman stresime kimi
zaman heyecanima ortak olan ve beni motive eden kiymetlim Necan AYDIN’a ¢ok
tesekkiir ederim ve bu donemde beni destekleyen ve hoggoriisiinii esirgemeyen

kiymetlimin ailesine de sevgi ve saygilarimi sunarim.

En son olarak da 3585-YL1-13 no’lu projem i¢in gereken harcamalar1 karsilayan
Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi (BAP)’ne ve calisanlarina tesekkiir

ederim.
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GIRIS

Tiiketim olgusu giliniimiizde ulusal ve uluslararas1 diizeyde farkli boyutlar
kazanmis, insanlar davranis ve tutumlarimi belli grup ve simiflara ayiran Onemli
gostergelere dontismiistiir. Tiiketim, insanligin ilk donemlerinde hayatin devami igin
gerekli bir faaliyetken modern ¢ag diye nitelendirilen gliniimiizde toplumsal statiiniin ve
kimliginin belirlenmesi yoniinde degisim gostermistir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarinda
yasanan degisimler tliketici davraniglarini etkileyen faktorler de yeni siniflandirmalar
yaratmistir. Bu siniflandirmanin igerisinde iirlinlerin iiretildigi lilke (mense iilke), marka
bagliligr ve tiiketicinin yerli ve yabaci lriinlere bakis acist (tiiketici etnosentrizmi)
giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri gelismis ve
gelismekte olan tilkelerde globallesmenin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin giderek artan
etkisidir (Armagan ve Gilirsoy 2011: 68). Bu baglamda, tezin iki temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi, yabanci literatiirde c¢ok c¢alisilmig olmasma ragmen,
Tiirkiye’de az caligma alani bulmus olan marka bagliligi, menge iilke ve etnosentrizm
iligkisine, kavramsal ¢ercevede iliskilerini ortaya koyarak bolgesel anlamda bir ¢esitlilik
kazandirmak; ikincisi ise, etnosentrizm, marka bagliligi ve mense iilke etkisi olgular
arasindaki iliskiyi ortaya koyarak tiiktici satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlere
yeni bir boyut kazandirmaktir

Calismanin  birinci  bolimiinde, tiiketim, tiiketici ve tiiketici davranisi
kavramlarina, tiiketici davranis modellerine, tiiketici satin alma siireci ve tiiketici satin
alma davranigina etki eden faktorler konularina yer verilmistir.

Tezin ikinci bdliimiinde, marka, mense iilke ve marka baghiligi kavramlari,
markanin 6zellikleri, tiiketici satin alma karar verme siirecinde marka bagliligi, mense
iilke etkisi, mense iilke etkisi nedenleri, tiiketici davranislarinda mense tilke etkisi roli
bagliklarina yer verilmistir.

Tezin {iclincii boliimiinde, etnosentrizm ve tiiketici etnosentrizmi kavramlari,
tiiketici etnosentrizmi nedenleri ve tiiketici etnosentrik egilim dlgegi gibi baslhiklara yer
verilmistir. Caligmanin uygulama boliimii de tigiincii boliimiin i¢inde yer almaktadir. Bu
boliimde, Kusadasi’nda yasayan 18 yas ve istii 368 tiiketiciye kolayda orneklem
yoluyla anket uygulamasi yapilmistir. Toplanan anketlerden elde edilen veriler igin

demografik bulgular SPSS paket prograinda gesitli istatistiksel analiz teknikleriyle elde



edilmistir. Olusturulan yeni model ve modele dayali kurulan hipotezler i¢in ise SPSS
16.0 Windows paket programiyla, giivenirlik analizi, ki-kare testi ve korelasyon analizi
kullanilarak degerlendirilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Kurulan hipotezlerin

gecerlilik diizeyleri de analizler sonunda sonug¢ boliimiinde yorumlanmastir.



BOLUM 1

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

1. TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMI

Insan yasantisinin énemli bir boliimii tiiketim ve tiiketimle ilgili konularla
ugragsmakla ge¢mektedir. Bilgi c¢agi olarak adlandirilan giiniimiizde teknolojinin
gelismesi, bireylerin istek ve ihtiyaglarmin farklilasmasi ve bireylerin her tirli
bilgiye diinya Olgeginde ulasabilir olmasi tiiketici kavraminda ve davraniglarinda

farkliliklar yaratmastur.

1.1. TUKETIM KAVRAMI

Bireyler, teknolojinin gelismesi sayesinde her tiirlii bilgiye kolayca ulasma
sansin1 yakalamislardir. iletisim araglarmin gelismesi bireylere, yenilikleri takip etme
konusunda kolayliklar sunmustur. Bireyler ihtiyag ve istekleri dogrultusunda kendini
gelistirme imkan1 bulmuslardir. Kitle iletisim araglar giderek yiikselen bir sekilde temel
ihtiyaglar disinda tiim konularda bireylerin isteklerini bir {riinii tiiketmeye
yoneltmektedir. Bireyler de bu isteklerin tatmini igin tiiketime yoOnelmektedirler.
Miisterilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma ya da almama kararin1 vermesinde dikkat
etmesi gerekmektedir. Clinkii miisteri arastirmalarindan elde edilecek veriler, iiriin ya da
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan alinmasinda isletmelere en 1iyi sekilde yardimer olarak
yon gostermektedirler (Jain, 2012: 36).

Insanin var olmasiyla beraber islemeye ve iiretmeye baslamis ve tiiketim siireci
de zaman i¢inde hayatin devamu igin gerekli bir faaliyetken giliniimiizde toplumsal
statiiniin ve kimliginin belirlenmesi hususunda bir ara¢ olarak evrimlesmistir. Dogal
kaynaklardan baglayan iiretim eylemi, giderek ¢esitlenmis ve gelisen iiretim araglari ile
olusmus mal ve hizmetler, nitelik ve nicelik olarak hizla ¢ogalmistir (Ak, 2009: 30;
Bilge ve Goksu, 2010: 55; Kaya ve Oguz, 2010: 148). Tiiketimle ilgili her ithaf bir
antropolojiye dayanmaktadir. Ornegin; Kanarya Adalari ya da banyo tozlari reklaminin

arkasinda parlak harflerle yazili olan mutluluk, tiiketim toplumunun mutlak gostergesi



olarak kabul edilmektedir. Yani kurtulusu olarak da tanimlanabilmektedir (Terzi, 2012:
4).

Hizla artan iiretim siireci insanlarin ihtiyaglarini karsilamak igin her gegen giin
bliylimekte ve tiiketim olgusunu global bir pazarlama kiiresi haline getirmektedir.
Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin son
evresidir (Bakirci, 1999: 12). Tiiketim, pratik ag¢idan nihai kullanim demektir. Yani mal
ve hizmetlerin daha ileri bir islemeye tabi tutulmak veya yeniden satilmak tlizere degil
dogrudan dogruya insan ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in satin alinmasidir (URL1). Bu
insan ihtiyaglari ¢ogu zaman bireysel nitelik tagimaktadir.

Pazarlama olgusunun ortaya c¢ikmasiyla, tiiketici gruplari sosyo-ekonomik
kategorilere ayrilmistir. Boylece belirli tiikketim {iriinlerinin bu gruplara daha dogru bir
sekilde ilerlemesine imkan verilmektedir. Ancak ¢agdas pazarlama, sosyo-ekonomik
gruplarin tanimlanmasinin yaninda, yasam tarzi, yasam evresi kategorilerinin paylasilan
ilgi ve kaynaklar1 gibi yeni terimleri ortaya ¢ikmistir. Bu degisim, pazarin nesnel bir
sekilde degil de, tiiketicinin acisindan degerlendirilmesi yoniinde bir yaklagimdir.
Tiiketici artik tiiketim ideolojisinin pasif bir piyonu degil, iiretilen mallarin se¢ciminde
ve kullanilmasinda, nasil hareket edecegi dnceden belirlenemeyen karar vermede birinci
derece etkin bir taga doniismektedir (Bocock, 2005: 37). Tiikketim toplumu, toplumlarin
maddi iiretiminden veya hizmet tiretiminden ziyade, {irlinlerin ve bos zamanin tiiketimi
cercevesinde tiiketim etrafinda c¢er¢evelenmesi anlaminmi tasimaktadir. Tiiketim
toplumunda ortaya ¢ikan egilimler asagida belirtilmektedir (Marshall, 1999: 768):

I. Gittikge artan zenginlik,

ii. Burjuvalagma,
iii. Kitlesel bir popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikist,
iv. Toplumsal sinifin 6liimii,

v. Tiiketim sektorlerinin ortaya ¢ikmasi ve
vi. Bireyciligin artmasidir.

Bireysel ihtiyag ve tiiketim kararlar1 tiim toplumda toplam talebi belirlemekte,
toplam talebin ise tiiketim toplumunu olusturdugu goriilmektedir (Kocacik, 1998: 44).
Tiiketim toplumu olgusu, toplumlarin maddi iiretimden ve hizmet iiretiminden ziyade,
mallarin ve bos zamanin tiiketimi ¢ergevesinde “tiikketim” etrafinda orgilitlenmesini ifade

eden bir kavramdir (Bayhan, 2011: 203). Kapitalizm, sanayi devrimine neden oldugu
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gibi tiliketici devriminin de olusumuna etken olmustur. Sanayilesmeyle is diinyasi, hem
mekansal hem zaman kosullar1 agisindan bos zaman acisindan fiili olarak ayrilmistir.
Ornek olarak; tren seyahatinin yapilmasiyla sahillere giinliik geziler, zenginler kadar
kentsel is¢i smifi i¢in de gidilebilir hale doniismiistiir. Tatiller yasal giivence altina
aliip igverenlerce bunun iicreti 6denince yillik tatiller, bos zamanin gosterisli tiiketimi
yerlesik kalibina girmistir. Posta diizeni kataloglari, reklam panolar1 ve kamusal sergi
yerleri, tiiketim talebine karsilik verebilmek i¢in ticretin gercek degerinde ve genis ¢apl
tiretimin kullanimiyla olusturulmustur. 20. ylizyilda, tasarim, pazarlama ve reklamcilik
gibi mesleklerin ilk defa goriilmesiyle beraber bu meslekler, artan miktar ve
cesitlilikteki tiiketim iirlinlerinin satigina ortam hazirlamaktadir (Bilton vd., 2009: 29).

Tiiketim propagandasi yabancilasmanin kendisini de bir meta donilismesinde
etken olmustur. Yani tiiketim propagandasi hedef olarak modern yasamin maddi yonii
yerine manevi tarafina dogru ilerleyerek bunun tiikketimine yonelmektedir. Viicudun
miras aldig1 biitiin mutsuzluklar1 azaltmay1 amaglamasinin yaninda kisisel giivensizlik,
mevki kaygisi, ebeveynlerin c¢ocuklarimin ihtiyaglarin1 karsilama durumlarindan
kaygilanmas1 vb. gibi hallerde yeni mutsuzluk bicimleri olusturur veya bunun gibi
durumlart azaltir (Lasch, 2006: 125-126).

Yunanca ikon kelimesinden gelen ikon, bireyin elestirisiz ve tartismasiz kabul
ettigi, baglandigi ve saygi duydugu nesne anlamimi tasimaktadir. fkonun tasidig
ozellikler, iiriiniin kendisinden meydana gelmekte; bu askinligi, ikonlara bir anlam
veren ve bu anlami artiran bireyler ve gruplar atfetmektedir. Ikonografik anlam ise,
bireyin toplumsal konumuyla, kendini birlikte duydugu gruplarin inan¢ ve tutumlariyla
yeniden yapilandirmasi anlamina gelmektedir. Yani, ikonoloji ve ikonografik anlam
problemi kapitalizmin bir uzantisi olarak kabul edilebilmektedir (Oktay, 1994: 27-28).

Kapitalist sistemin yoluna devam edebilmesi, liretimin siirekliliginin saglanmasi
sartinin olmasiyla gerceklesmektedir. Uretimin siirekliliginde ise, tiikketimin siirekliligi
on plandadir. Bireyin toplum igindeki konumu, tiiketimiyle belirlenmekte ve toplum
icinde gegerli bir konumun tiiketim yoluyla elde edilebilecegi empoze edilmektedir
(Cetinkaya, 1993: 85). Bu durumun diger yansimasi olarak olusan kavram ise
mutluluktur. Mutluluk kavraminin ideolojik giicii de her bireyin kendisi i¢in mutlulugu
gerceklestirmeye yonelik dogal bir egilimin sonucudur. Mutluluk kavraminin ideolojik

giicii toplumsal ve tarihsel olarak modern toplumlarda esitlik kavramina esdegerdir.



Esitlik kavraminin sanayi devriminden ve 19. yiizyill devrimlerinden bu yana tasidig:
politik ve sosyolojik glic mutluluk kavramina ge¢mistir. Mutluluk kavraminin ilk 6nce
bu anlam ve bu ideolojik islevi tasimasi mutluluk kavraminin igerigi hakkinda 6énemli
sonuglar dogurmaktadir. Esitligin aracit olabilmesi i¢in mutlulugun oOlgiilebilir hale
getirilmesi gerekmektedir (Baudrillard, 2004: 51).

Tiim canlilar hayatlarin1 devam ettirebilmek i¢in birinci dereceden gida, saglik
veya ihtiyag dis1 gereksinim ve isteklerini karsilamak amaci ile tiiketime
yonelmektedirler. Zorunlu olarak yapilmasi gereken tiiketime ek olarak gereksinim ve
istekleri dogrultusunda tiiketim yapan bireyler; diger bireylerden veya gruplardan farkli
olarak bireylerin yapmis olduklar1 tiiketim, insanligin bir parcast olan ekonomik, ticari
ve sosyal gergeve icerisinde ger¢eklesmektedir (Sirgy, 1982: 287).

Tiiketim kiiltiirli, imajlar1 lireten ve pazarlayan kitle iletisim araci olarak kabul
edilmektedir. Kitle haberlesme araglari biiylik bir hoparlor gorevi yaparak, yayin
yaparak bolge, 1rk, asiret, dil fark: gibi engelleri asarak toplumda gegerli ve yaygin olan
imajlarin standartlasmasina ortam olusturmaktadir. Ornek olarak, sapkasi ve bastonuyla
Charlie Chaplin, Niirnberg“de nutuk atan Hitler, “V” isareti yapan Churchill, siyah
pelerinli Roosevelt, etegi riizgarla havalanmig Marilyn Monroe vb. gibi evrensel imajin
veya tiiketim kiiltiiriinlin birer yansimasidir (Toffler, 1981: 219-220).

Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktig tiiketim
toplumunda birey, tilketim mallarint satin almanin ve bunlar sergilemenin toplumsal bir
ayricalik ve prestij getirdigine inanir hale gelmistir. insan bu siiregte bir yandan kendini
toplumsal olarak digerlerinden ayirt etti§ine inanirken, bir yandan da tliketim
toplumuyla biitiinlesmektedir (URL2).

Son yillarda, toplumsal degerlerin yozlagsmas ile tiiketim toplumu tanimlamalari
bir arada telaffuz edilir olmustur. Tiketim toplumu tanimlamasi daha ¢ok
olumsuzluklar ifade etmek i¢in kullanilmistir, ayirict 6zelligi, kisilerin ihtiyacglari i¢in
tiketmek yerine, tiiketimin bagli basina bir amac, bir ihtiyag¢ haline gelmesidir (Pencere,

2006: 5).



1.2.TUKETIiCi KAVRAMI

Tiiketiciler, satin alma giiclerini kullanarak yasamlarin1 sekillendirmeyi ve ayni
anda tirlin ve hizmet satin aldiklar1 bir piyasada se¢im yapma 6zgiirliikklerini kullanarak
varliklarin1 anlamli kilmay1 amaglamaktadirlar (Cinar ve Cubukgu, 2009: 278).

Tiiketim, makro ve mikro olmak fiizere farkli yonlerden incelenmektedir.
Tiiketim, kiiltiirel bir pratik olarak sosyal hayatta var olabilmenin ya da katilmanin bir
yolu ve sosyal iliskileri gelistirmenin O6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir.
Tiiketim sisteminin biitlinii, var olan sosyal yapinin satin alma diirtiisiinii ve ekonomik
gelisme potansiyelini artirarak cazip Ozelliklere sahip tliketim silirecinin bilingsizlik
olarak tanimlanmaktadir (T1gl ve Akyazan, 2003: 22).

Tiiketime iliskin hangi nesne ve uygulamalarin gerekli oldugu soruldugunda,
verilen cevaplar ya ¢ok basit ya da ¢ok karmasiktir. Bir taraftan, hayatini siirdiirebilmesi
icin belirli tiiketim kaliplarima sahip olunmasi gerekmektedir. Diger yandan tiiketim
bireylerin istek ve arzularin karsilanabilmesiyse hizmet gormek veya gerekli olmayan
tikketim nesnelerinin hosnutlugunun dahi yasamin ve 6liimiin bir unsuru olarak kabul
edilmektedir. Boylece, ihtiyaglarin tiiketimi ve liikks tiikketim arasindaki sinirlarin
belirlendigi ve aralarindaki farkin belirlenmesinin zorluklarla dolu oldugu sonucuna
vartlmaktadir. Yani, belirli tiiketim uygulamalar1 farkli yonlerden denenmekte ve
tecriibeler farkli kosullarda farkli manalar tstlenmektedir (Leipamaa-Leskinen vd.,
2012: 188).

Tiiketicilerin bir materyal diinyasinda yasayan varliklar olarak goriilmesi
tiketim toplumunun ruhu olarak belirtilmektedir. Diinya, tiikketim objeleriyle
desteklenen anlayislarin yer aldigi ve bireylerin sahip olduklar1 ya da yararlandiklar
objelerle davranis 6zelliklerinin analizlerine dayandigi bir hale doniismektedir. Tiiketim
amagl harcanan zaman, rutin sosyal iligkilerin disinda obje odakli bir zaman 6ldiirme
durumu haline gelmistir. Bagka bireylerle yapilan ya da kurulan iliskiler dahi tiiketim ile
ilgili 6nemli bir parca oldugu kabul edilmektedir. Tiiketimin sosyo-kiiltiirel alaninin ve
iligkilerin yerlesik hale gelmesi ve bu dogrultuda fikirlerin, imgelerin, anlamlarin da bir
iirtin gibi tiiketilmesi, bireylerin kim oldugunun tiiketim kaliplarina iliskin sembollere
bakilarak anlasilabilmesidir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 278). Tiiketici olgusu farkl

yazarlar tarafindan ¢esitli tanimlarla tasvir edilse de, ortak goriis tiiketici olgusunu



ihtiyaclarin1 gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisiler olarak tanimlamaktadir.
Tiiketici davranist dinamik bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Bu siireg, ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, se¢gim yapma, satin alma ve kullanma gibi birbirine bagh ve birbirini
izleyen faaliyetlerden meydana gelmektedir (Engel vd., 1978: 39).

Ozmen, 2007; Tek ve Ozgiil, 2005°e gore tiiketici, mal ve hizmetleri baska iiriin
ve hizmetlerin iretimi i¢in degil de tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri igin
kullanan veya yararlanan gercek kisi olarak tanimlanmustir. Kisiyi herhangi bir {irtini
satin almaya yonelten belirli bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim, her tiiketici
tarafindan farkli bi¢imde algilanmakta, buna bagli olarak da tiiketiciler belirli bir {iriinii
satin alirken farkli giidiilerin etkisinde kalmaktadirlar (Orhan, 2002: 2). Giinlimiiz
modern yasamda bireyler; goriintiileri ile farklilik olusturmayi, yetenek ve olanaklariyla
farkli olmay1 amaglamaktadirlar. Bu baglamda birey viicudu, 6zellikle de yiizii, 6nemli
bir islev, bir vitrin olarak kullanilmaktadir (Sarikaya ve Altunisik, 2011: 390). Ornegin;
geng ve daha saglikli yasam tarzlarinin siirekli izlenmesi ¢ogu kadin tiiketiciye yonelik
onemli bir pazarlama karar1 haline dontismistir. Kadin tiiketiciler arasinda dis
goriinime yonelik bilinglenme artis1 siklikla kitlesel medyadaki gergekdisi giizelligi
savunan resimler ve yogun mesajlarla yayginlastirilmaktadir. Kadin tiiketiciler gergcek
yaslarindan farkli gériinmeye yonelik hislerini perginlestiren terapi, kigisel bakim ve
saglik bakimina yonelik bilgi elde etmek i¢in kisilerarasi bilgi aligverisine ya da dolayli
kaynaklara bagvurmaktadirlar (Meng ve Pan, 2012: 250).

Tiiketici davranist bilim dali, bircok alani igine almaktadir. Bireylerin veya
gruplarin se¢imlerini, satin almalarini, tiriinleri kullanimlarini veya kullanmamalarini,
istek ve ihtiyaglarmmi tatmin edecek hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri kapsayan
stireglerini kapsayan bir bilim dali olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilere 6rnek olarak;
annesine oyuncak almasimi isteyen sekiz yasindaki bir ¢ocuktan, biiyiik bir sirkette
milyarlarca Euro tutarinda bilgisayar sistemi almaya karar veren bir yonetici
verilebilmektedir (Solomon, 2004: 7).

Tiiketici bir Orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da red eden kisi ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarim
olusturdugu i¢in isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel Dbelirleyicisi
konumundadir (islamoglu, 2003: 5). Ayrica, tiiketici davramslarmin incelenmesi

pazarlamacilar agisindan son derece dnemli bir konu olarak kabul gérmektedir (Khan,



2006: 5). Bir toplumda yasayan tiim insanlar, dogduklar1 andan oOlene kadar
tiiketicidirler ve hayatini siirdiirebilmek i¢in tiiketebilecegi mal ve hizmetlere sahip
olmaya ¢alismaktadirlar. Tiiketici olmak istisnasiz biitiin bireylere 6zgii ve degismez bir
Ozelliktir. Ekonomik, sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetleri
satin alip kullanmak ve tiiketici olmanin en 6nemli niteliklerindendir. Tiiketici olarak
bireylerin ihtiyaclarin1 karsilayarak yasam diizeylerinin yliikseltebilmek ve bunu
koruyabilmek i¢in s6z konusu kaynaklar1 kullanmada bilingli olma zorunlulugu

bulunmaktadir (Durali, 2002: 62; Hayta, 2009: 70).

1.3. TUKETiICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici davranisindan s6z edilebilmesi i¢in Oncelikle tiiketici kavraminin tanimi
yapilmasi gerekmektedir. Mal ve hizmetleri satin alan, kullanan bireyler miisteri veya
tilkketici olarak tanimlanmaktadir. Misteri, tiikketici ve alic1 gibi terimler genellikle
karistirilmakta ve birbirlerinin yerine yanliglikla tercih edilmektedir (Bahar, 2008: 23).

Bu kavramlari birbirinden ayiran etken ise bireylerin satin alma seklidir. Siirekli
ve diizenli bir bicimde belirli bir markay satin alan kisi o markanin veya marka sahibi
isletmenin miisterisi olarak tanimlanmaktadir (Laudon ve Bitta, 1993: 5). Tiiketici, daha
genis anlamda mal veya hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan pazardaki
tiim muhtemel alicilar olarak ifade edilmektedir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketici davraniglar ise, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden
satin aldiklarini agiklamaya c¢alisilmasi olarak ifade edilmektedir (Akturan, 2007: 238).
Tiiketici davranislari, pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davraniginin
alt boliimlerinden biridir. Insan davranist da bireyin gevresiyle etkilesime gectigi
biitiinsel siireci ifade eder ve satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle
ilgilenir (Altintas, 2001: 1). Tiiketici davraniglari; bireysel, kurumsal, sosyo-ekonomik
ve kiiltiirel nitelikleri biinyesinde barindirmaktadir (Papatya, 2005: 226). Bu nedenle
gelir artis1, sosyal ve kiiltiirel de8isimler, egitim diizeyinin artmasi, annenin ¢alisma
hayatinda daha fazla yer almaya baslamasi, pazarlamada sinirlarin kalkmasi, iletisim ve
ulagim olanaklarmin artmasi ve perakendeciligin gelismesi ile tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda farkliliklar meydana gelmektedir (Ddlekoglu, 2002: 23).



Her isletmenin satig stratejisinin Ogelerinden birini tliketici ve tiiketici
davraniglar1 meydana getirmektedir. Diger bir ifadeyle isletme yoneticileri tiiketicileri
1yl tanimak ve onlarin ¢esitli yonlerini incelemesi gerekmektedir. Tiketicilerin tiikketim
Ozelliklerinin bilinmesi, pazarlama kaynaklarinin en etkin sekilde kullanilmasinda ve
pazarlama yoOnetiminin problemlerine ¢oziimler bulunmasinda kullanilmaktadir
(Rizaoglu, 2007: 70). Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici
davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Mert,
2001: 14). Tiiketici davranislariyla ilgili literatlir taramalarinda c¢esitli tanimlara
rastlanmaktadir, bunlardan bazilari;

Bozkurt (2004: 93)’a gore tiiketici davranislar1 hangi mal ve hizmetlerin satin
almacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacagt ve satin alinip
alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait siiregtir. Tiiketici davranisi, bireylerin
veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak igin, iirlin ve hizmetleri segme, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri igeren bir
stire¢ olarak tanimlanabilir (Solomon, 1996: 7).

Tiiketici davraniglar1 tliketicinin satin alma kararin1 verirken kullandig
yontemleri, mal veya hizmetlere karsi ig¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu
tutumlari, mal veya hizmeti se¢gme ve kullanma ozelliklerini kapsamaktadir (Muter,
2002: 21). Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association: AMA)
tilkketici davraniglarini tanimlarken ii¢ 6nemli unsuru vurgulamistir. Bunlar; tiiketici
davraniglar1 dinamiktir, ¢evresel olaylar, davraniglar, kavrama ve duygulanim arasinda
etkilesim ve degisim igerir. Tiiketici davraniglar1 dinamiktir ¢linkii bireysel tiiketiciler,
tiikketici gruplar1 ve toplum zaman igerisinde devamli degisip, gelismektedir (Peter ve
Alson, 1996: 11).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik
olarak nasil kullandigini incelemeye c¢alismaktadir (Odabast ve Barig, 2003: 29).
Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak nasil
ve neden karar aldiklar1 ve davrandiklari anlamina gelmektedir (Bakirci, 1999: 23).

Tiiketicilerin siklikla kullandiklar1 sosyal medyanin da tiiketici davranigi
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya, tiiketicinin satin alma davranisindaki
karar verme siirecini farklilastirmakta ve bu siirece isletmelerin kontrol edemeyecegi

yeni bir faktor olarak girmektedir (Constantinides ve Stagno, 2011: 10). Tiiketici
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davraniglariyla ilgili 6zellik ve varsayimlar asagida belirtilmektedir (Odabast ve Baris,
2002: 30):
i.Tiketici davraniglarinin dinamik bir siire¢ olmasi ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

se¢im yapma, satin alma ve kullanma agamalarin1 kapsamasi,

ii.Tiiketici davraniglarinin satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasi bir takim faaliyetleri
olusmasi,

iii.Tiketici davranislarinin yapisinin karmasik olmasi ve zamana gore farklilik
gostermesi,

iv.Tiiketici davraniglarinin siirecinde farkli roller bulunmasi ve tiiketicinin bu
rollerden farkli sonucalar ortaya ¢ikarabilmesi,

v.Tiiketici davranislarinin ¢evresel faktorlerden etkilenilmesi/etkileyebilmesi ve

vi.Tiiketici davraniglar1 bireylere gore farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketici davraniglar1 bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla, ekonomik
degeri olan {irin ve hizmetlerin segilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasindaki eylemleri
ve karar siirecleridir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 172°den alintilayan Durmaz vd.,
2011: 116).

Pazarlama faaliyetinin en Onemli faktorii olarak degerlendirilen reklam,
giiniimiizde tiiketici davranig ve tutumlarinin olugmasinda ve degismesinde onemli bir
yere sahiptir. Reklamlar, bireylerin sahip olduklar1 iiriinlerden daha fazlasini ve yenisini
istemeyi saglamak ve ekonomik, maddi olanaklar1 ne olursa olsun, onlar1 daha fazlasini
almaya yonlendirmeyi saglamak olarak ifade edilebilmektedir. Bunu yaparken de
tanittigr iriin ya da hizmete anlam yiiklemesi gerekmektedir. Reklam verenler,
tiikketicilert motive eden bir iirlin imaj1 olusturmak i¢in isaret ve sembolleri gorsellikle
birlestirerek tiiketiciye gostermektedir. Bugiin, gorsel kimligin, tliketime dayali bir
tiketim kiltlirli i¢cinde her tiiketicinin giinlilk eylemleri, ifadeleri ve etkilesimleri,
sozciikler ve gorsel algilari ile karakterize etmesi gerekmektedir (Lin ve Yeh, 2009: 61).

Tiiketici davraniglar1 bir karar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir ve bu kararda,
pazarlama bilesenlerinin ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin yani sira giidiileyici faktorlerin de
etkisi vardir (Karabulut, 1981: 18). Temelde tiiketici davraniglarini etkileyen ii¢ temel
faktor tizerinde durulmaktadir. Bunlar; sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve
demografik faktorlerdir. Sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda; aile, danisma grubu, sosyal

smuf, kiiltlir gibi alt sosyal faktorler, psikolojik faktorler igerisinde; giidiileyici faktorler,
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algilama farkliliklari, 6grenme, kisilik, tutum ve inang farkliliklar1 yer almaktadir.
Demografik faktorler ise yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel

karakteristik nitelikleri igermektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 109-122).

1.4. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranigim sistematik olarak agiklamak i¢in ¢esitli modeller gelistirilmistir.

Bu boliimde de 6nemli tiiketici davranis modelleri ele alinacaktir.

1.4.1.Freud’un Psikoanaliz Modeli

Freud’a gore insan, kendi ruhuna ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi
duygulara her zaman karsi1 ¢ikamamakta ve bunun nedeni ise insan diinyaya kendi
basina tatmin edemeyecegi duygularla gelmesidir. Kisiligi belirleyen (alt benlik) id, ego
(benlik) ve (ust benlik) siiper egodur (Gervelik, 2012: 9). Alt benlik bireyin en temel
ithtiyaclar1 olan aclik, barinma ve korunma gibi diirtiilerini kontrol eder. Benlik, kisinin
dis diinya ile etkilesim halinde siirekli gelisen nesnel gergekliginin tezahiiriidiir.Ust
benlik, alt benligin diirtiilerine kars1 koyan bir dizgin olarak calisir. Ust benlik alt
benligi yonetmez fakat, onun sug teskil edebilecek ve kabul edilemez gidisatini
kisitlandirarak cezalandirir (Assael, 1995:378’den alintilayan Tungkan, 2012: 152).
Boylece kisinin davranisi hi¢cbir zaman basit degildir. Kisinin davraniglarinin sebebi
disaridan gozlenemez ve hatta ¢ogu durumda kisi tarafindan dahi anlasilamaz. Ornegin
bir spor araba satin alan bir kisi bu arabay: nicin satin aldigin1 gergekten bilmeyebilir

(Tungkan, 2012: 152).

1.4.2.Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov’un kopekler tlizerinde yaptigi deneyler 6grenmenin bir ilgi siireci (zil
sesiyle acikma arasindaki ilgi gibi) oldugunu ve bir¢ok davranisin bu sartlandirma

sonucu ortaya ¢iktigini 6ne siirmiistiir(Tungkan, 2012: 149).

Bu model insan davranislarindaki uyart tepki esasina dayanir. Model dort
kavrama dayanmaktadir. Bunlar: istek, uyarici, tepki ve pekistirmedir (Kotler, 1984:

112).
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Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara
dayanan bir yontemle 6gretmeye c¢aligmakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar
vermeye yoOneltmektedirler. Bu model, pazara yeni giren ya da en yakin rakiplerini
gecmek isteyen isletmelere yol gostermektedir (islamoglu, 2000:108). Pavlov’un
modelinin pazarlamacilar acisindan farkli bir yeri vardir. Ornegin model, reklam
stratejisi alanindaki genel ilkelerin neler olabilecegi konusuna 1s1k tutmaktadir.
Resimler, renkler ve soOzciiklerden olusan bir reklam uyarani, tliketiciyi harekete
gecirecek oOzenle yapilmalidir. Tepkiler, kendisini uyaranlarin kontrolii altindaki
davraniglardir. Genelde bu davraniglarin  otomatik sinir sistemince yonetildigi

varsayllmaktadir (Gervelik, 2012: 12).

1.4.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen bu modelde, hi¢ reklami yapilmamis
irtine kars1 olusacak tiiketici tepkileri incelenmistir. Ancak bu durum, giinimiizdeki
yogun reklam ortaminda miimkiin olamamaktadir. Tiiketicinin, reklamdan etkilenerek
isletmeden belirli bir markay1 satin almak isteyecegi diisiiniilmektedir. Satin alma islemi
gerceklestikten sonra, bu islemden kaynaklanan yetenege iligskin bilgiler geri besleme
sistemi ile isletmeye iletilmektedir. Nicosia modelinin dayandigi veriler ve teorileri
hakkinda higbir aciklama yapilmamis olmasi nedeniyle, modelin gegerlik ve
giivenilirligi arastirmalarla da kanitlanamamstir (Karabacak, 2003: 83).

Bu modelde her alanin ¢iktis1 bir sonraki alanin girdisi olarak kabul gérmektedir.
Boylece birbirini etkileyen kapali bir sistem olusturulmaktadir. Herhangi bir ileti,
reklam aracili ile tiiketiciye ulastirilirken tiiketici tarafindan algilanip algilanmadigi
takindig1 tutum neticesinde tiiketicinin psikolojik  Ozelliklerine bagli olarak

belirlenmektedir (Cubukgu, 1999: 80).

1.4.4. Howard Ve Sheth Modeli
Modelin odak noktasini algisal ve Ogrenme Ogelerinden meydana gelen

psikolojik degiskenler meydana getirmektedir. Bu degiskenler tiiketicinin karar verme

esnasinda harekete gecebilmektedirler. Bunlarin bir boliimiinde algisal 6zellikler
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bulunmaktadir. Tiiketicinin bilgileri nasil algilayip siiregten gegtigiyle ilgilenilmektedir.
Tiiketicinin elde ettigi bilgiler konusunda netlik olmadiginda uyaricilar karmasikligi s6z
konusuyken, tiiketicinin bilgilerde degisiklik yaparak kendi ihtiya¢ ve tecriibesine
uyarlamas1 da algisal kosullanma olarak ifade edilmektedir. Bu modelde ¢kt
degiskenleri ise bir siire¢ i¢inde yer verilmektedir (Tek, 1999: 223).

Model dort 6nemli 6geden olusmustur (Mert, 2001: 6-7):

* Girdi degiskenleri (marka, tiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

* Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

* Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

* D1s degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir,
ivedik, finansal durum vb.)

Tiiketici davraniglarini incelerken modelin kalbi olan 6gelerin; bir mal ve
markanin satin alinmasinda, gilidiilerin bir seti olarak etki edecegi varsayilmaktadir

(Karabulut, 1981: 17).

1.4.5. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Bu model uyarici-tepki tipi bir model olarak kabul edilmektedir (Karabulut,
2000: 95). ilk boliim girdiler, ikinci béliim bilgi isleme, iigiincii boliimii merkez kontrol
birimi ve dordiincii boliim karar islemi ¢iktis1 olmak {izere bu model dort boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde girdiler; fiziksel ve sosyal girdiler alindiktan sonra
dogrudan ya da dolayl bir sekilde merkezi kontrol birimine ulagsmaktadir. Pazarlamanin
kontroliinde olan ve olmayan uyaricilar girdi olarak kabul edilmektedir. ikinci béliimde,
bilgi siireci; maruz kalma, dikkat, anlama, kabul etme ve hatirda tutma gibi unsurlardan
olugmaktadir. Tiiketiciye herhangi bir yolla gelen uyaricilarin tiiketicinin hafizasinda
depo edilebilmesi icin tiiketicilerin bu bilgilere maruz kalmasi, onlarin dikkatini
¢ekmesi, onlar tarafindan taninmasi ve kabul edilmesi ve sonugta da anilarinda kalmasi
gerekmektedir. Uciincii boliimde ise karar siireci bulunmaktadir. Karar siirecinde,
tiikketici 6zellikle problemi bulmaya calismaktadir. Tespit edilen sorunla ilgili g¢esitli
kaynaklardan bilgi edinilmesi amacglanmaktadir. Sonra segenekler tespit edilerek
seceneklerin tespitinden sonra degerlendirilerek karar sonuca baglanmaktadir. Dordiincii

boliimde, karar islemi ¢iktilar1 bulunmaktadir. Karar siirecinin degiskenleri; inanglar,
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tutumlar, girdiler, degerlendirme kriterleri, hayat sekli, kurallara uygunluk ve bilgisel
etkiler gibi unsurlardan olusmaktadir (Cubukcu, 1999: 82; Tek, 1999: 222). Ulasim ve
iletisim araglarinin artmasi ve yayginlasmasi ile kiiltlirler arasi etkilesim artarak
kiiresellesme adini verilen olgu meydana gelmistir. Bu donem ayni zamanda diinya
tizerinde uluslararasinda biiyiikk bir teknoloji yarisinin da bagslangic1 olarak kabul

edilmektedir (Civelek, 2009: 42).

1.4.6. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketicilerin satin alma davranisi konusundaki ilk model, iktisatgilarca ortaya
atilmistir. Klasik iktisat¢ilara gore birey, ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik
olarak tanimlanmaktadir. Bu modelde satin alma kararlarinin rasyonel nedenlere
dayandig1 varsayilmaktadir. Tiiketici, zevklerini ve fiyatlar1 géz onilinde bulundurarak,
gelirini kendisine en fazla yarar saglayan mal ve hizmete yonelmektedir. Marshall
klasiklerin bu yaklagimina marjinal fayda (son birim yarari) boyutu olusturulmustur.
Bugiin ise modern fayda kurami olarak adlandirilmaktadir. Buna gére Marshall, tiiketici
iki mal arasinda karar verirken bu mallardan elde edecegi faydayi da dikkate almaktadir.
Ornegin, bir tiiketici parfiim alirken psikolojik giidiilerin etkisinde kalarak ekonomik
davranmayabilir, ancak kar duygusuyla hareket eden bir isadami bu modele uygun bir
karakteristik ozelligi gdstermektedir (Islamoglu, 2010: 11). Marshall’m ekonomik
modeli, davraniglarla ilgili bazi Onemli varsayimlar1 asagida gosterilmektedir
(Karabacak, 2003: 80).

i. Bir malin fiyat1 diistiriildiikge, satis miktarlarinin da artmasi,
ii. Ikame mallarm fiyat1 diisiiriildiikce, satisinin da azalmasi,
iii. Tamamlayict mallarin fiyat1 diisiiriildiikge, satis1 yiikselmesi,
iv. Gergek gelirler yiikseldik¢e, mamullerin satig miktarlarinin da artmasi ve
v. Satig1 artirmaya yonelik giderler yiikseldikge, satislarin da artmasidir.

Bu modeli inceleyip test edenler, bu modele -elestirel yaklasimda
bulunmaktadirlar. Bu modelin belli varsayimlara dayanmasi ve satin alma kararlarim
etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri dikkate almamasi elestirilerin en
dikkat ¢ekenleridir. Diger yandan tiiketicilerin ussal davranmalar1 i¢in genis bir segme

ozgurliigiine, mallar hakkinda tam bir bilgiye ve yararlar1 karsilastirabilecek bir dl¢ii
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sistemine ihtiya¢c duyulmaktadir (islamoglu, 2011: 106). Pazarlamada genellikle bu
model fazlaca basit bulunur. Zira model, mamul ve marka tercihleri konusunda ancak
kismen agiklayici olabilmektedir (Mucuk, 1999: 64). Ornegin, bazen bir malin fiyat:
diisiince kalitesi de diistli diye almak istenmeyebilmektedir. Sonug¢ olarak ekonomik
faktorlerin alimlara etkisi olmakla birlikte tek basma satislardaki degisiklikleri
aciklayamamaktadir (Tek, 1999: 144).

1.4.7. Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli

Veblen; bireyi, i¢inde yasadigi grup ve kiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak
hareket eden bir varlik olarak tanimlamaktadir. Veblen’e gore birey ihtiyaclari ve
istekleri, bagl bulundugu grup ve kiiltlir tarafindan sekillenmektedir. Bu diislinceye
gore, tiiketici; ait oldugu grupta iinlenmek ya da kendi grubunu asarak referans aldigi
grubun degerlerine ve standartlarina ulasmak icin satin alma islemini
gergeklestirmektedir (Islamoglu, 2010: 14). Ekonomik tiiketim, temel ihtiyaglardaki
tatminin giderilmesinden ziyade, prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir
(Erimgag, 1979: 24).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendiren kiiltiir, sosyal sinif, danisma
grubu ve aile etkisinin O6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sosyal faktorler, tiiketici
davraniglarinin g¢ogunu belirlemekle birlikte, tamamina karsilik veremeyebilmektedir.
Ayni toplumun iki {iyesi, ayni sosyal faktorlerin etkisi altinda bulunmalarina karsin
sahsi yetenekleri, akli ve hissi yapilarindaki farklilik nedeniyle birbirlerine benzer
davraniglar sergileyememektedirler. Farkliliklar; saldirganlik, kuskulu olma, kendini
gosterme gibi yonlerde gergeklesebilmektedir (Karabacak, 2003: 81).

Tim bu modeller simdiye kadar, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
faktorleri agiklar nitelikte bir ¢ok ¢alismalara 11k tutmustur. Ancak bu ¢aligmada yeni
bir model kurularak, tiiketici satin alma davramiglarini etkileyen faktorleri kurulan

model iizerinde agiklanmistir.
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2.TUKETICIi SATIN ALMA SURECI

Tiiketici davranist bir karar siirecidir. Satin alma eylemi ise bu siirecte
asamalardan sadece birisidir (Korkmaz wvd., 2009: 265). Tiketicinin davranigini
aciklamaya yonelik satin-alma siirecinde alicinin gegirdigi asamalar bes grupta
toplanabilir (Mucuk, 1999: 89). Siirecin her asamasinda birey karar vermek ve
degerlendirmeler yapmak durumundadirlar. Dolayisiyla satin alma silirecinin her
asamasinda tiiketici dogru ve rasyonel karar verebilmek i¢in bilgi kullanmak zorundadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 332). Tiiketici satin almadan once isletmenin adi, magaza adi
ve iuni, reklamlar, arkadas fikirleri ve deneyimler gibi degiskenleri goz Oniinde
bulundurarak bir yargiya varmaktadir. Satin alma sirasinda ise; {liriiniin performansinin
ozellikleri, garanti kosullari, servis ve onarim imkanlari, tutundurma programlari, fiyat
seviyesi ve saticilardan etkilenmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 107).

Siire¢ bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar, satin alma eylemi ve satin alma
sonrast duygular ile sona erer. Tatmin edilmis ihtiyaclar ve satin alma sonrasi hissedilen
iyl duygular bir daha benzer bir ihtiya¢ duyuldugunda tiiketim siirecini 6nemli 6l¢iide
etkileyecektir (Oz, 2011: 96). Tiiketici satin alma siireci gesitli yazarlara gore asagida
Sekil 1°de gorildiigii gibi siralanmistir (Ak, 2009: 49; Arslan, 2013: 60; Cemalcilar,
1994: 76; Cabuk ve Yagct, 2003: 70).

Sekil 1: Tiiketici satin alma siireci

Bir
ihtiyacin
ortaya

cikmasi

Satin alma
sonrasi

Alternatiflerin

Belirlenmesi
duygular
Satin alma Alternatiflerin
kararmin verilmesi degerlendirilmesi

Kaynak: (Ak, 2009: 49; Arslan, 2013: 60; Cemalcilar, 1994: 76; Cabuk ve Yagci, 2003: 70
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2.1. BIR IHTIYACIN ORTAYA CIKMASI (SORUNUN BELIRLENMESI)

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Bu ihtiyac¢ kisinin
icgiidiisiiniin yarattig1 bir ihtiya¢ olabildigi gibi, toplumun etkisiyle veya isletmelerin
tanitma faaliyetleri suretiyle yaratilmig bir ihtiya¢ olabilmektedir. Bu durum tiiketicinin
cozlimlenmesi gereken bir sorunun var oldugunun fark etmesine neden olmaktadir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacag alternatifleri aramaya
baslamaktadir (Erbas, 2006: 40; Yiikselen, 2003: 107).

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya problemin farkina varilmasi, gercek ve
arzulanan bir durum arasindaki g¢eliskinin varligmmin ortaya ¢ikmasinda etkilidir.
Biyolojik bir ihtiyacin var olmasi veya reklam gibi dis uyaricinin etkisiyle meydana
gelmektedir. Finansal durumdaki diizelmeler gibi durumlar, 6zellikle arzulanan
durumun yeniden degerlendirilmesini gerekli hale getirmektedir. Bu duruma en iyi
ornek liiks tiikketim iiriinlerinin satin alinmasi verilebilir (Vural, 2007: 42).

Geleneksel pazarlarda oldugu gibi, pazarlama bilesenleri kullanilarak tiiketicinin
kendisi veya onu harekete gecirecek gevrenin etkilenmesi gerekmektedir. Geleneksel
araglara ek olarak Internet ortaminda tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasim tesvik
edecek ¢esitli arag ve gereglerin tercih edilmesi gerekmektedir (Farinnia, 2011: 43).

Tiiketici bir riine ihtiya¢ duydugunda problemi bulabilmektedir. Bu durumda
tikketiciye yardimci olan faktorler; cevresel diirtiiler, bireysel tecriibeler ve igsel
motivasyon ile aciga c¢ikmaktadir. Cevrimi¢i miisterilerin ¢evrimdist durumdayken
farkma vardiklar1 ihtiyaglari ortaya cikabilmektedir. Fakat, Internet’te tiiketicinin
thtiyacinin  farkina varmasinin tesvik edilerek ihtiya¢ yaratacak girisimlerde
bulunulabilmektedir. Bu girisimlerin ilki Internet’te gezmeye baslamasiyla daha rahat
gerceklesmektedir. Ikincisi ise tiiketiciye yol gosterici ozelligine sahip alisveris
navigasyonu  yaklasimidir.  Uciinciisii  ise  tutundurma  girisimleri  olarak
adlandirilmaktadir. Tesvik edici son girisim ise referans gruplarinin meydana gelmesi
olarak son bulmaktadir (Liang ve Lai, 2002: 433).

Tiiketici ihtiyaglari temelde sosyo-psikolojiktir. Bu sosyo-psikolojik ihtiyaglarin
tatmini c¢ercevesinde fizyolojik ihtiyaclar ortaya c¢ikmaktadir (Hayta, 2008: 40).
Tiiketicinin arzu ettigi durumu ile mevcut durumu arasinda bir dengesizligin oldugunu

algilamasi (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 36), baska bir deyisle ger¢ek kosullar ile
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arzulanan kosullar arasinda bir uyumsuzlugun fark edilmesi (Erdem, 2006: 115) ihtiyac1

ortaya ¢ikarmaktadir.

2.2. BILGI ARASTIRMA-ALTERNATIFLERIN/SECENEKLERIN
BELIRLENMESI

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla birlikte ihtiyacin nasil giderilecegi problemiyle
karsilasilmaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 60). Tiiketici ihtiyacini hissettigi bir mal veya
hizmet i¢in bilgi elde etmek amaciyla harekete geger, bu siire¢ aktif yasanabilir ya da
cok pasif gecebilir (Durmaz, 2011: 86; Stokes ve Lomax, 2007: 121). Bu asamada amag
yeterli diizeyde bilgi edinme yoluyla karar verme sonucu ortaya c¢ikabilecek riskleri
azaltmaktir (Hayta, 2008: 40).

Tiiketicinin, farkina vardigi problemi ¢6zmek iizere ¢evresindeki uygun verileri
toplamas1  gerekmektedir. Ihtiyacim1 gidermeye yonelik secenekleri bulmaya
baglandiginda yani secenekleri ve bilgileri arama aninda tiiketici ihtiyacini gidermek
tizere satin alacag lirtin hakkinda bilgi toplamaya baslamaktadir (Akyiiz, 2006: 33-34).
Eger birden fazla segenek s6z konusu ise tiiketicinin bunlardan hangisinin kendisi i¢in
en uygun oldugunu diisiinmesi dogaldir. Iyi bir karar verebilmek icin tiiketici
olabildigince kadar fazla bilgi toplamaya ¢alismaktadir (Karafakioglu, 2009: 105).

Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi yapmasina ek olarak, tartisma ortamlarina
katilarak veya gruplara iiye olarak bilgi arama siirecine olumlu etki yapacak bilgileri
edinebilmektedir. Geleneksel pazar yapilarina gore bu yontemler, hem daha kolay hem
daha hizli gergeklesmektedir. Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiikketiciye uygun
triinler sunmaktadir. Bu gruplar ve topluluklar katilimci veya tiyelerine c¢ok farkli
konularda oldukg¢a fazla miktarda bilgi iletmekte ve sosyal etkilesim ortamini meydana
getirmektedirler (Aksoy, 2012: 84). Ornegin, yeni bir tansiyon 6lgme aleti alinmasi
planlaniyorsa; pazarda ne tiir alternatifler var, O6zellikleri nelerdir, fiyatlar1 nedir, nasil
tansiyon Olg¢iiliir, gibi bilgilere ulasilirsa, geleneksel tansiyon 6lgerlerin yerine kullanimi
kolay elektronik bir cihaza karar verilebilmektedir. Alinan cihazin pahali olmasina
(finansal risk) ragmen kullanim kolaylig1 getirmesi, yapilacak alim icin biit¢ceden

ayrilacak bedeli goreceli olarak daha az algilanmasina yardimci olabilmektedir.
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Bilgilenme sonucunda elektronik Ol¢im cihazlarinin en saglikli veriyi sundugunu
Ogrenilmis ise verilen karara gliven artmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010: 358).

Baska bir 6rnek verilecek olursa, bir ev kadini ellerinin cildinin bozulmasini
istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi ya da degisik deterjan kullanmay1
isteyebilir, bu iki mal arasinda se¢im yapmasi gerektiginde su etkenlerin etkisi altinda
kalmaktadir (Cemalcilar, 1996: 67):

i.Se¢im i¢in ne olglide zaman ve para harcayacaktir?
ii.Seceneklerle ilgili ne 6l¢iide deneyimi ve bilgisi vardir, ya da bilgiyi nereden
saglayabilir?
iii. Yanlig se¢cim yaptiginda katlanacagi risk nedir?

Genel olarak ifade etmek gerekirse, tiiketici, bir lirlin hakkindaki en ¢ok bilgiyi
ticari kaynaklardan, yani pazarlayicilarin etkisi altindaki kaynaklardan 6grenmektedir.
Bunun birlikte en etkili bilgi, kisisel kaynaklardan edinilmektedir (Bilge ve Goksu,
2010: 107).

2.3. ALTERNATIFLERIN/SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Seceneklerin degerlendirilmesi, tiiketici icin bir se¢im silireci asamasidir. Bu
secim siirecinde; tirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, lirliniin farkli 6zelliklerine verilen nispi
onemler, marka imaji, tiiketicinin her iirlin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar: ve
tutumlar ele alinmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Tiiketici se¢enekler hakkindaki bilgileri elde ettikten sonra bu bilgilerin 15181nda
secenekleri degerlendirme yolu izlenmektedir. Alternatifler degerlendirilirken ve burada
zaman unsuru da rol oynamaktadir. Ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha
fazla zaman harcanmaktadir. Degerlendirmede maliyet-deger iligkileri, segeneklerin
cekiciligi, liriin ya da hizmet hakkinda nitelik ve nicelikleri, se¢eneklerin biitiinsel imajt
gibi kriterler etkili olmaktadir. Toplam riskleri en az olan segenek en uygun olanidir
(Hayta, 2008: 40 ve Mucuk, 1994: 89). Tiiketicinin olusturdugu sec¢enekler biitiinliniin
genisligi, geleneksel pazar yapilarinda zaman ve cografi kisitlamalar altinda meydana
gelmektedir. Internet aracilig ile secenekler biitiinii ¢ok daha kisa siire iginde ve kiiresel

dlgekte ortaya gikabilmektedir. Ornegin, yabanci dil bilgisi yetersizligi bile bir problem
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teskil etmemektedir. Ciinkii birgok isletme Internet’teki sayfalarini hedef kitlelerinin ana
dillerine uygun olarak sunmaktadir (Aksoy, 2012: 85).

Tiiketiciler hangi {iriiniin 6zelliklerinin en uygun olacagi diisiincelerinde oldugu
kadar, her 6zelligin kendilerince ne kadar onemli oldugu konusunda farkli diistincelere
sahiptirler. Tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri 6zellikler, bekledikleri yararlar1 saglayan
ozelliklerdir. Bir iiriin i¢in Pazar, ¢ok defa, farkl tiiketici gruplarinin dikkatini ¢eken

Ozelliklere gore boliinebilmektedir (Kotler, 2000: 180).

2.4. SATIN-ALMA KARARININ VERILMESI

Seceneklerin degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma kararidir. Tiiketici
secenekleri arasinda kendine en uygun gordiigii iiriin seti yoniinde kararini verir.
“Ancak bazen beklenmedik durumlar bu kararin uygulanmasini engelleyebilir. Gelirde
azalma, issiz kalma, hastalanma, son anda iiriiniin renginde kararsizlik gibi durumlar
yasanabilir. BOoyle anlarda tiiketiciler karsilagtiklar1 riskli durumlara gore satin alma
kararin1 erteleyecekler, degistirecekler ya da karardan vazgececeklerdir” (Kilic ve
Goksel, 2004: 150). Tiketiciler belirtilen risk faktoriiniin azaltmak i¢in degisik
stratejiler izlerler. Riski azaltmak i¢in daha fazla bilgi toplamak, arkadaglar ve
tanidiklara sormak hatta gerekirse tanidiklarin deneyimlerinin sonucunun dgrenebilmek
icin satin almay1 bir siire ertelemek, magaza ve marka bagimliligina yonelmek ile
garanti ve servis sozlesmeleri imzalamak yoluna gidebilmektedirler. Bu asamada, ikna
edici ve bilgilendirici satig taktiklerinin rolii biiyiik 6nem tagimaktadir (Korkmaz vd.,
2009: 269).

Tiiketicilerin satin alma kararini verirken ki 6nemli kararlarindan biri iriin veya
hizmetin hangi ortamdan nasil satin alinacagiin belirlemesidir. Her gecen giin daha
fazla tiiketici Internet ortamindan {iriin veya hizmeti satin alsa da hala algilanan
risklerden &tiirii Internet’ten satin alma konusunda g¢ekinceler barindirmaktadir. Yani
tilketici Internet ortamindan alisveris yapmay:1 giivenli olarak benimserse veya bir
Internet sitesini aligveris yapmak igin giivenli olarak benimsenmezse baska bir Internet
sitesi lizerinden satin almay tercih edebilmektedir. Diger bir ifade ile tiiketiciler {iriin
veya hizmet alacagi ortamdan hosnutluk duymazsa daha uygun ortama sahip {irlin veya

hizmet alacagi ortama gegebilmektedir (Ozcan, 2010: 37).
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2.5. SATIN-ALMA SONRASI DEGERLEME/DUYGULAR

Tiiketicinin alim sonrast ortaya ¢ikan degerlendirme, duygu ve diislinceleri de
pazarlama agisindan 6nem tagimaktadir (Mucuk, 1994: 90). Satin alma karar siirecinin
son asamasi satin alma sonrasi davranisi olarak kabul gérmektedir. Bu agsama satin alma
siirecinden ayr1 tutularak siirecin bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Bu sayede
tiikketici satin alma davranisinin geneli hakkinda dikkat ¢ekici bir goriise varilmaktadir.
Miisteri ile olan iliskinin gelistirilmesinde satin alma asamasinin bitis degil bir baglangic
noktas1 olarak kabul edilmesi gerekmektedir. Boylece miisteri davranisini anlamada
kritik olan, miisterinin Urlinii nasil teslim aldigi, nasil kullandigi, ne kadar tatmin
oldugu, hizmet kalitesi, sikayet ve Oneriler Olciilenebilmektedir (Butler ve Peppard,
1998: 609).

Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki olusturamamasi, isletme i¢in biiyiik
bir kayip niteligindedir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gosterilecek cabalar
tiiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglar1 gidermede etkisiz kalabilir. Ozellikle gida
maddelerinde tarihi gegmis, bozuk, ¢iiriik, defolu iiriinler dayanikli tiikketim mallarinin
servis hizmetlerindeki aksakliklar, garanti kosullarindaki yetersizlikler tiiketicide
degistirilmesi ¢ok gii¢ olumsuz tutum ve inanglar gelistirebilmektedir (Yikselen, 2003:
107).

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve
sonuglarint degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Tiiketicinin iiriinden
memnun olmasi, iriinden beklentileriyle iiriiniin performans: arasindaki iliskiye
bagldir. Uriin, beklentileri karsilarsa tiiketici tatmin olur; aksi halde hayal kirikligina
ugrar (Kincal, 2006: 26).

Tiiketici umdugu ya da bekledigi performansi el ederse tatmin olmaktadir, eger
elde edemezse tatminsizlige ugramaktadir. Tatmin olmamasi halinde yeni kararlar yeni

bir secime yonlenmeye neden olabilecektir (Islamoglu, 2003: 45).

3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Satin alma davranisi, bireylerin {irlin ve hizmetleri satin almalarin1 ve

kullanmalarini1 kapsayan karar verme siireci ve davranis bigimi toplami olarak kabul
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edilmektedir. Tiiketici satin alma davranisi ise, bireylerin iiriinleri veya hizmetleri is
amact giidiilmeden, kisisel kullanimi i¢in veya hane halkinin kullanimi igin satin
alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 1997: 195).

Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acilardan (¢evre, aile, referans
gruplari, rol ve statii vb.) bircok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler,
tiiketicinin satin alma davranis kararlarini gesitli sekillerde etkilemektedir (Unliiénen ve
Tayfun, 2003: 3). Sosyal bilimciler referans gruplarini, davranislarin bir belirleyicisi
olarak ifade etmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982: 183). Referans gruplari, ozellikle
hangi iriinlerin arzulanip hangi {riinlerin arzulanmadigini tespit etmektedirler
(Makgosa ve Mohube, 2007: 64). Ayrica onlar, iiriin se¢imini, bilgi siirecini, tutumlarin
bicimlerini ve aligveris davranislarini etkileme egilimi i¢indedirler (Lanchance ve
Beaudoin, 2003: 27).

Tiiketici ihtiyaglarmin tatmini i¢in etkin olarak calisan pazarlama sistemi
icerisinde tiiketicileri etkileyen ve tiiketici davranmiglarini belirleyen faktorler yer
almaktadir (Akat vd., 2006: 15). Bir tiiketicinin satin alma davranisin1 etkileyen
faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir (Kotler ve Armstrong, 2005:
138; Durmaz, 2006: 352; Koseoglu, 2002: 98).

Sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda; aile, danigma grubu, sosyal sinif, kiiltiir gibi
alt sosyal faktorler, psikolojik faktorler igerisinde; giidiileyici faktorler, algilama
farkliliklar, 6grenme, kisilik, tutum ve inang farkliliklar: yer almaktadir (Oz, 2011: 96).
Sosyal faktorler, statii, referans gruplari ve aile tliketici davranislarinin meydana
gelmesinde Onemli bir paya sahiptir. Tiim bunlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini
olumlu veya olumsuz yonde etkileme yetisine sahiptir (Siimer, 2007: 63).

Demografik faktorler (Kisisel Faktorler) ise yas, cinsiyet, medeni hal, gelir,
egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik nitelikleri igermektedir (Oriicii ve Tavsanct,
2001: 109-122; Odabas1 ve Baris, 2003: 50; Mucuk, 2007: 77).

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltir ve sosyal siiftan meydana gelmektedir.
Kiiltiir bir halkin yiyecek giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinimlerin elde
edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gereg, uygulanan teknikler, diisiinceler beceriler,
inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus,
tutum, davranis ve yasama bi¢imlerinin hepsi olarak ifade edilmektedir (Kocabas vd.,

2009: 117). Alt kiiltlirler, niifusun artmas1 ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile
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meydana gelen, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak nitelikler olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 1997: 76).

Sosyal sinif ise, benzer 6zellikleri dolayisi ile toplumun diger fertlerinden,
tiyelerinden ayrilan insan topluluklar1 olarak agiklanabilmektedir. Sosyal siniflar benzer
degerleri ve davranislart paylasilmaktadir. Sosyal siniflar tiiketicilerin harcama
egilimleri, tiketim yapilar1 ve tasarruf egilimlerinin belirlenmesinde kullanilmaktadir
(Karafakioglu, 2009: 102).

Tiiketicinin yasi, yasam donemi, meslegi, ekonomik giicli, yasam tarzi ve
kisiligi, kisisel faktorleri olusturmaktadir. Psikolojik faktorler ise motivasyon, algilama,

o6grenme ve inang ve tutumlardir. (Kotler, 2003: 183-195).

Sekil 2:Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

KiSiSEL PSIKOLOJIK KULTUREL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER

SOSYAL
FAKTORLER

-GUDULEME -KULTUR -DANISMA
-YAS VE YASAM GRUPLARI
DONEMI -ALGILAMA -ALT KULTUR

-AILE
-MESLEK -OGRENME -SOSYAL SINIF
. -ROL VE

-EKONOMIK -INANC VE STATULER
OZELLIKLER TUTUMLAR
-YASAM TARZI
-KIiSILIK

Kaynak: (Philip Kotler, 1997: 173)

Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler tiikketim harcamalarini sekillendiren ve karar siirecinin seyrini belirleyen
cesitli faktorleri ortaya ¢ikarir. Ornegin kisinin belirli bir sosyal siifta yer almas ya da
sahip oldugu unvan, markay1 énemli kilabilir. Aynm sekilde kiiltiirel degerler mamuliin
rengi, ambalajin dizayni, mamul tasariminda etkili bir faktor olabilir. Uriine iliskin fiyat,

kalite, kullanim siiresi, Uriiniin mensei, kullanim kosullari, garanti siiresi, servis
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olanaklari, firma imaj1 ve taninmislik diizeyi gibi bir¢ok faktor tiiketicilerin bilingli ve

secici tercihlerinde 6nemli degiskenlerdir (Cakirlar ve Usta, 2010: 89).

3.1. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketicinin ~ davramisin1 ~ belirleyen  kisilik  i¢i  degiskenler seklinde
tanimlanabilecek olan psikolojik faktdrler onun gereksinimleri istekleri, giidiileri,

algilamasi, tutumu, kisiligi, 6grenme siirecidir (Karafakioglu, 2009: 94).

3.1.1.Giudiilenme

Insanlarin biitiin davramglarin kdkeninde giidiiler yatmaktadir. Giidiiler, tanim
olarak, "gereksinimleri doguran, bunun igin yeterli enerjiye sahip gii¢lerdir" (Bilge ve
Goksu, 2010:139). Psikolojide giidii, istekleri ihtiyaclar1 diirtiileri kapsayan genis bir
kavrami ifade etmektedir (Ciiceloglu, 1999: 230). Bu kurama gore bireyleri harekete
geciren giidiileri kavrayabilmek i¢in, o bireyin ihtiyaclarin ve bu ihtiyaclarin 6ncelik
sirasinin  bilinmesi gerekmektedir. Bu kuramin kurucusu Abraham Maslow’dur.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi olarak adlandirilan bu kurama gore birey ihtiyaglari
bes asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar bir piramit seklinde gosterilir ve alt
siradaki bir ihtiya¢ kargilanmadan st siradaki ihtiyaca gegilememesi ana kural olarak
kabul edilmektedir (Maslow, 1943: 370).

Giidiilenme, bir amac1 gerceklestirmek i¢in ortaya ¢ikan i¢sel bir uyarilma siireci
olarak tanimlanmaktadir (Maclnnis, 2004: 54). Gereksinimleri ortaya c¢ikaran
giidiilenme siirecinde tliketicinin amacina ulasmak icin hazir, istekli ve yeterli bir
enerjiye sahip olmasi gerekmektedir. En sevilen yonetmenin yeni filmini seyretmek i¢in
gosterime girer girmez bir sinema bileti almak istenmesi Ornek verilebilmektedir.
Bilingli giidiiler goze goriindiigli sekliyle ifade edilmektedir. Birey gosterdigi
davraniglarin hepsinin nedenini bilemez ve giidiilenme i¢sel durumlardan kaynaklaniyor
olsa bile dis kaynaklardan da etki altinda kalabilinmektedir. Giidiilenmenin {i¢ ayr1 yonii
asagidaki gosterilmektedir (Morgan, 2009: 12):

i. Hedefe ulasmak i¢in gosterilen davranis bigimi,

ii. Bireyi belli bir yone iten giidiileyici hal ve
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iii. Hedefe varmaktir.

Bireyin, biinyeyi uyarmak, faaliyete gecirmek ve bilinyenin davranislarina yon
vermek giidiilerin iki temel islevi bulunmaktadir (Penpece, 2006: 40). Giidiiler bilingli
olabilecegi gibi bilingsiz olarak yer alabilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin
giidiilenmesi, onu satin almaya yonlendiren ve satin alma gereksinimi duyuran bir gii¢
olarak farkindalik olusturmaktadir. Gereksinme ise bireyin arzu ettigi durum ile i¢inde
bulundugu durum arasindaki fark olarak belirtilmektedir. Tiiketicide gereksinme
duygusunu olusturan giicler giidiiler olarak kabul edilmektedir (Karafakioglu, 2008: 94).

Gudiiler baz1 sekillerde siniflandirilabilmekte, tliketici satin alma giidiileri, Bilge
ve Goksu’ya gore; segici giidiiler, rasyonel giidiiler, duygusal giidiiler olmak iizere
ayrilmaktadir (2010: 139). Bilge ve Goksu (2010: 139) ve Karafakioglu (2009: 95)’in
gruplandirdig: giidiiler:

-Asil(temel) Gtudiiler, beslenme, aclik, susuzluk, korku, barinma, kendini
koruma gibi dogal nitelikli giidiilerdir.

-Se¢gme Giidiiler, temel ihtiyaclarin hangi mal veya hizmetle karsilanacagina
iliskin giidiilerdir. Se¢me giidiiler iizerinde aile, kiiltiir ve benzeri i¢inde yasanan gevre
ile ilgili 6zelliklerin 6nemli etkisi vardir.

-Istek ve Arzular, i¢inde yasanan cevre ve kisilik 6zelliklerine bagli olarak
sekillenmis gereksinimler seklinde tanimlanmaktadir. Istekler, dgrenilmis ihtiyaclar
olarak da tanimlanmaktadir.

-Giidiiler "duygusal ve wussal (rasyonel)", "planli-plansiz" seklinde de
siniflandirilabilmektedir. Erbas (2006: 16)’a gore; ussal (Rasyonel) giidiiler, fiyat,
agirlik, kalite objektif kriterlere gore olusturulmasini, duygusal giidiiler ise; sevgi,
begenilme duygulari gibi siibjektif kriterlere gore olusturmasini saglamaktadir.

Tiiketici satin alma giidiileri, Bilge ve Goksu (2010: 139)'a gore; segici giidiiler,
rasyonel giidiiler, duygusal giidiiler olmak tiizere ayrilmaktadir. Giidii, organizmanin
hareketini baglatan yonlendiren ve siirdiiren durumu ifade etmekte ve organizmay:
belirli bir amaca dogru yoneltmektir (Bilge ve Goksu, 2010: 138).

Gudiilenme siireci asagidaki Sekil 3°te goriildiigli gibi dort asamadan

olusmustur.
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Sekil 3: Giidiilenme Siireci

A A
- Uyarilima Davranis Doyum-Amag

Kaynak: Bilge ve Goksu, 2010.

Gereksinme-Ihtiya¢ ise bireyin durumu ile arzulandign durum arasindaki
uyusmazliktir. Diger bir ifade ile herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim
halidir. Giidliniin olusumu bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasina baghdir. Giidiiler bir kez
ortaya ¢ikip doyurulduklari zaman tamamen ortadan kalkmazlar, bir siire sonra tekrar
ortaya ¢ikarlar. Bunlara giidiilerin dongiisel olma 6zelligi denilmektedir. Tiiketici satin
alma giidiilerine etki eden en 6nemli giidiiler satin alma giidiistidiir. Satin alma giidiisii,
belirli lirtin ya da hizmeti satin alma nedenidir ( Bilge ve Goksu, 2010: 138). Uyarilma;
bireyde gereksinmenin giderilebilmesi i¢in herhangi bir giiciin olugmasidir. Davranis
bireyin ihtiyaci olustugunda ve bu ihtiyact gerceklestirmek ic¢in uyarildiginda belirli bir
anlayista bulunma asamasina gelinmesidir. Doyum, bireyin gdsterdigi davranis,
ihtiyacin1 gergeklestirebilecegi 6lglide tatmine ulagsmasidir (Sozer, 2006: 57).

Gtdiiler tiiketici secimlerinde ¢ok Onemlidir. Ciinkii belirli isteklere yonelik
tepkiyi yonlendirir. Se¢im kriterlerinde énemli rol oynayan liriin 6zellikleriyle giidiiler
arasindaki bagin incelenmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemli bir konudur. Giidiiler {iriin
ya da marka degerlemedeki Olgiitlerin 6nemini ve sayisim etkiler. Belirli bir ithtiyacin
ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi eyleme gegiren bir gili¢ olarak goriilmemektedir.
Bunun icin davranisi ortaya c¢ikaran igsel ve dissal kosullar ile tiiketicinin davranig

sonucunda elde edecegi kazanglarin belirlenmesi gerekmektedir (Odabasi, 1998: 47).

3.1.2. Algilama

Algilama, kisilerin ¢evreden gelen uyaricilart kendilerine anlamli bir diinya
yaratacak bir sekilde yorumlamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2009: 96).
Algilama, ¢esitli uyaricilardan gelen uyarilarin bes duyu orgami araciligiyla fark
edilmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Maclnnis, 2004: 91).

Algilama i¢in uyarictya maruz kalindiktan ve ona yoneldikten sonra onu

algilama pozisyonuna iletilmektedir. Bes duyu orgamiyla gercekleyen bu siiregte
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tilkketicinin ihtiyaclarina uygunluk hissi yasamasi i¢in pazarlama faaliyetlerin mal veya
hizmetin hedef kitlede uyandiracagi algi veya algilar planlama asamasinda dikkatle
belirlenmektedir. Bu siirecte isletmelerin ne sdylediklerinden ¢ok nasil sdyledikleri
yoniinde arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir (Volkan, 2012: 89).

Dis diinyadaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak alinan duyumsal bilgi
algilamadir. Algilama, herhangi bir olayi, nesneyi iliskiyi gérmek, duymak, tatmak,
koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bu baglamda algilama, dis miidahaleler ile
kontrol edilip ydnlendirile bilinen sosyal ve psikolojik bir olgudur (incilioglu, 2000:
43).

Kog¢ (2008: 71)'a gore algilama insanlarin bes duyusu araciliiyla c¢evrelerini
anlamaya calisma siirecidir. Insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya tanimaya
ogrenmeye ve anlamaya programlanmistir.

Bireyin bir nesneyi bir fikri ya da olay1 algilayabilmesi i¢in duyu organlar ile
onu gérmesi onu duymasi koklamasi tatmasi ya da hissetmesi gerekmektedir. Algilama
sadece fizyolojik bir olay degil ayn1 zamanda psikolojik bir olaydir (islamoglu, 2003:
91).

Kisi duymak istedigini duymakta, gérmek istedigini gérmektedir (Odabasi1 ve Baris,
2003: 130-131). Ornegin; bir kisinin, sevdigi bir insan1 kalabalik bir ortamda kolayca
fark edebilmesi algida secicilige girmektedir (Koseoglu, 2002: 123). Duyu organlar
aslinda, dis diinyada olup bitenlerin biiyilik bir kismini1 yakalamaktadir. Fakat kisi bunu
higbir zaman farkinda olamaz ¢iinkii bilinci sadece belirli uyarilar1 almaya
ayarlanmistir. Bu secicilik, kisi i¢in oldukg¢a hayati bir 6zelliktir, bu sebeple algilama
stirecinde dikkat siizge¢ olarak degerlendirilmektedir. Gerek kisisel gerek g¢evresel
etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok bakimdan tiiketici davranigini

etkilemektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 122-123; Muter, 2002: 44).

3.1.3. inanclar ve Tutumlar

Inang, kisinin bir olgu, nesne, bir varlik hakkindaki kendi deneyimleri ve i¢inde
yasadig1 cevre nedeniyle olusturdugu diisiincedir. Insanlar inanglarina bagl olarak
yasarlar. Birgok inancin toplum tiyeleri arasinda paylasilmasi ve kabul gérmesine karsin

tutumlar bireyseldir. Dolayis1 ile dogrudan gdzlemlenemezler ancak davraniglara
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yansidiklarinda anlagilirlar. Insanlar kisiler veya nesneler hakkinda olumlu ya da
olumsuz tutumlar olustururlar. Tutumlarin olusmasinda, algilamanin mal veya hizmete
iliskinin bilginin 6nemli bilgisi vardir. Cevrenin bir mal ya da hizmet hakkindaki
olumlu ya da olumsuz diisiinceleri bireyin olumlu ya da olumsuz yargilara olusmasina
yol acar (Karafakioglu, 2009: 97-98).

Tutum, tiiketicilerin algilarin1 ve satin alam davranislarini dogrudan etkileyen
giiclerdir. Tutum kisinin kimi nesnelere ya da diisiincelere kars1 olumlu ya da olumsuz
biligsel degerlemeleri, duygular1 ya da egilimleridir, tutumlar sézel olarak ifade
edilmeyebilirler. Bu durumlarda tutumlar insanlarin viicut dillerinden veya onlarin
mimiklerinden anlasilabilir.(Cemalcilar, 1996: 60; Kog, 2011: 195). insanlar 6grenme
ve eylem sonucu inang¢ ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar da, satin alma davranisini
etkilemektedir (Cubukcu, 1999: 83).

Tutum arastirmalart araciligiyla hangi pazar béliimlerinin hangi tutumlara sahip
olduklar1 tespit edilerek pazar boliimlendirilmesi saglikli bicimde yapilabilmektedir.
Tutumlarin nasil olustugu, gili¢lendirildigi ve degistirildigi konular1 pazarlama

yoneticilerini yakindan ilgilendirmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 178).

3.1.4.08renme

Insan1 diger canlilardan ayiran en énemli 6zellik, yeni deneyimler yasayabilmesi
yani her an dgrenmesi ve 6grendiklerinin bilincinde olmasidir. Insanoglu var oldugu
miiddetce 6grenme siireci devam etmektedir. Cilinkii insan her zaman ve her yerde
mutlaka bir seyler 6grenmektedir. Yasam ile ilgili bir¢ok sey Ogrenilebildigi gibi
tikketim olgusu da dgrenilmektedir (Durmaz, 2008: 70; Odabasi, 1998: 32; Giiney, 2000:
141).

Ogrenmek demek her yeni deneyimlerle hayati anlamli bir biitiin haline
getirmek, ufkumuzu olabildigince genisletmek demektir (Durmaz, 2008: 70). Karsilikli
etkilesim ve biitiinlesme 6zellikleri olan ¢evrimig¢i medya araglari, geleneksel 6§renme
metotlarin1 daha nitelikli bir duruma sokmaktadir (Van Dijk, 2006: 239). Ogrenmenin
en Onemli faydalari; kisiligimizi giiclendirilmesi, kendimize gliven duymamizi
saglamasi, takdir ve hayranlik getirmesi, bizi daha ayricalikli kilmasi ve meslek

hayatinda basariy1 beraberinde getirmesidir (Durmaz, 2008: 70).
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Tiiketici davraniglar1 agisindan 6grenme bireyin davranislarinin olusmasinda ve
bu davranislar dogrultusunda hareket etmesinde 6nemli rol oynayan bir degisken olarak
kabul edilmektedir. Bireyin ¢evre ile etkilesimi sonucu, belirli bir zaman diliminde
olusan davranmis veya davramiglar olusturmasi ya da mevcut veya potansiyel
davraniglarint degistirmesi olarak ifade edilmektedir (Yiizbasioglu ve Atav, 2004: 234).

Bu siire¢ sonucunda bireyin davranislarinda kalic1 degisimlerin ortaya ¢iktigi ve
O0grenme siirecinin  meydana gelmesi i¢in birey uyarictya maruz kaldigi
gozlemlenmektedir. Bu durum gozlemlenmezse, Ogrenme gereksiniminin ortaya
ctkamamaktadir. Ogrenmenin gergeklesmesinde ihtiyag, ama¢ ve ilgi dnemli rol
oynamaktadir. Bunlar olmadan 6grenme gerceklesmemektedir (Maclnnis, 2004: 91).

Tiiketici ihtiyacin1 gidermek amaciyla harekete gectiginde o mamulii hemen
almamaktadir. Ancak daha 6nce o mamulii ya da markay1 taniyorsa duraksamadan satin
almaktadir. Yoksa Ogrenme siireci icinde degerlenme zaman alacaktir. Pazarlama
yonetimi sunduklart mal ve hizmetleri yonelik ne denli ¢cok ve sik mesajlar iletirse
tilkketici de o denli ¢abuk karar vermektedir ve yarar1 Olglisiinde isletmenin mesajina

uygun hareket etmeye yonelmektedir (Yiikselen, 2003: 104).

3.2. KiSISEL FAKTORLER

Tiketici davranislarini etkileyen onemli faktorlerden bir digeri de kisisel
faktorlerdir. Bu ¢alismanin ana temasi olan ve davranis faktorlerinin bir pargasi olan

kisisel faktorler daha detayli olarak verilmektedir.

3.2.1.Yas-Cinsiyet

Bireyin satin alma davranigin1 belirleyen 6nemli etmenlerden birisidir. Belirli
yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimler de degisir. Tiketicinin marka tercihinde satin alma tercihini belirleyen
onemli etmenlerden biri yas olarak kabul goriilmektedir. Birey, her caginda degisen yas ile
birlikte farkli gereksinimlere ihtiya¢ duymaktadir. Yas etkeni, satin alma davranisinin
yaninda iiriin veya hizmetin kullanilma bi¢imini de tespit edilmesi gerekmektedir

(Koseoglu, 2002, 98). Bireylerin hayati1 boyunca ihtiyaglarinin karsilanmasinda yas ve
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yasam donemi agamalar1 énemli bir paya sahiptir. Her yas gurubunun ihtiyac ve ilgi
duydugu iirlin ve hizmetlerin ayrilabilir karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Yash
tiikketiciler bir markayla ilgili tecriibelerinden dolay1 o markaya sadik kalabilirken, geng
tiiketiciler bunun aksine yasam dongiisii siirecine sahiptirler (Mittal ve Kamakura, 2001:
135).

Pazarlamacilar pazar boliimlemede siklikla yas gruplarini tercih etmektedirler.
Yas gruplarina gore pazar bolliimleme yapilmasmin mantiksal sebebi, benzer yas
gruplarinda ve ayni yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiikketim ve satin alma
modelini tercih edebilme diisiince sekli olabilecegi varsayimindan kaynaklanmaktadir
(Schewe-Meredith, 2004: 52).

Orhan (2002: 7-16)’a gore tiikketici davraniglarinda cinsiyet en Onemli
faktorlerden Dbiridir. Kadinlarla erkeklerin tiiketim davranislari  bakimindan
farklilagtiklarin1 gosteren bircok aragtirma yapilmistir. Cinsiyet tiim kiiltiirlerde 6nemli
bir sosyal kategoriye hizmet eder ve her kiiltirde “kadinsilik” ve “erkeksilik”
kavramlar1 ¢er¢evesinde genis bir bilgi algisi olusturmustur.

Erkekler ile kadmnlarin satin alma aligkanliklart ve talep ettikleri mallar
birbirinden farklidir. Ornegin otomobil alimlarinda kadin igin renk erkek igin
otomobilin teknik nitelikleri onemli olabilmektedir. Bazi mallarin yalnizca kadinlar
bazilarin1 ise yalnizca erkekler tarafindan satin aldig: goriilmektedir. Ornegin, cocuk
giysileri ¢cogunlukla kadinlar tarafindan alinir. Ayrica geng ve yash kadinlarin satin
alma davraniglarinin farkli oldugu gézlemlenmektedir. Bu nedenle cinsiyet etkeni yas
etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglar vermektedir (Tenekecioglu, 1998: 90). 18-20
yas grubunda bir geng¢ blue-jean giymeyi gencligin disa yansimasi, rahatlik ve kolaylik
gibi nedenlerle tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean’i
sadece tatil giinlerinde diigiinecek takim elbise kravat tercihleri 6n plana ¢ikabilecektir
(Yiikselen, 2010: 126). Tiiketici, satin alma davraniglarinda etkin bir rol oynayan
cinsiyet unsurunun da etkisi pazarlamacilar i¢in 6nemli bir belirleyici haline gelmistir.

Singh ve Goyal’in (2009) Hindistan’daki cep telefonu miisterilerinin satin alma
tercihleri ortaya koydugu arastirma tiiketicilerin yaptig1 farkli davranislar1 agiklamaya
caligmaktadir. Aragtirmaya gore; mobil telefon miisterilerinin 18-30 yas grubu arasinda
yer alan kismi1 diger yas gruplarina gore en az fiyat hassasiyetine sahip olmasi ve yine

diger yas gruplarina gore fiziksel goriinlim, marka, katma degerli 6zellikler ve temel
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teknik o6zellikler konularina daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Arastirmanin bir
diger bulgusu ise 50 yasin iizerindeki tiliketiciler fiyat hassasiyeti en yiiksek olan yas
grubu olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Singh ve Goyal, 2009: 179).

Underhill ise, bir erkegin alisveris merkezini sevmesinin miimkiin olup
olmadigini arastirmistir. Underhill’e gore alisveris merkezlerinin ve ¢arsilarin tasarimi
timiiyle kadina yonelik yapilmaktadir. Aligveris mekaninin rahat olmasi ile orayi
sevmek arasinda dogrusal bir iligki kurarak erkeklerin rahat yerlerde alisveris yapmay1
sevdiklerini belirtmektedir (Underhill, 2005). Aym sekilde Dholakia evli erkeklerin ev
ihtiyaglarim1 karsilamayr hoslarina gitmese de zorlanarak yaptiklarini belirtmektedir
(Dholakia, 1999:154- 165).

Ulkemizin de geng¢ bir niifusun yogun oldugu diisiiniildiigiinde, ev eglence
teknolojilerine, ileri teknoloji iirlinlerine moda ve giyim sektoriine iliksin {iriinlere olan
ilginin yiiksek olmasi beklenmektedir (Pencere, 2006: 30). Tiiketicilerin yas gruplarina
gore lirlin ve marka tercihleri farklilik gostermektedir. Geng yastaki tiiketicilerde marka
bagimlilig1 yaslilardan daha fazla olmasi ve genclerdeki bu marka bagimliligi onlarin
satin alimlarin1 yonlendirmektedir (Wood ve Lynch, 2004: 421).

Cinsiyet, Bristor ve Fischer tarafindan psikolojik, sosyolojik veya kiiltiirel olarak
yer etmis Ozellik, tutum, inang¢ ve davranis egilimleriyle ilgili sosyal bir kavram olarak
ifade edilmektedir. Cinsiyetin bu 6zellikleri itibariyle bireylerin sosyal hayatlarinda
belirleyici bir role sahip oldugu ve bundan dolay: tiiketim aktivitelerinde de etkin rol
oynadig1 varsayilmaktadir. Cinsiyet, genellikle pazar bdliimlendirmede kullanilan bir
faktor olarak goriilmektedir. Bu durumun sebeplerini Darley ve Smith {ic nedenle
aciklamaktadir. Bu nedenler; cinsiyetin kolayca tanimlanabilmesi, cinsiyete gore
boliimlendirilmis pazarlarin erisilebilmesi ve son olarak cinsiyete gore boliimlendirilmis
pazarlarin biiyiik ve karli olmas1 olarak agiklanabilmektedir (Darley ve Smith, 1995:
42).

3.2.2. Meslek- Egitim Diizeyi
Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile bir

igverenin giysi ihtiyact birbirinin ayn1 degildir. Bir miihendis ile bir doktor,

meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica
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tiiketicilerin 6grenim diizeyler yiikseldik¢e ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve
cesitlenir (Cemalcilar, 1998: 55).

Pencere (2006: 31) gliniimiiz toplumunda egitim diizeyinin giin gectikce arttigini
egitimin kiside, farkli bakis agilari, farkli kiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden
oldugunu ve tiiketici bilincini arttirdigini ifade etmektedir.

Kisilerin meslekleri satin alacaklart iiriin ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkiler.
Ornegin bir is goren ile bir isverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni degildir, biiro
gorevinde calisan bir elemana gore sik is goriismeleri yapan bir yonetici giyimine daha
fazla onem vermektedir. Calisan tiiketicilerin tiiketim davraniglari ve yasam sekilleri
calisma ortamima gore sekillenmektedir. Ornegin, mavi yakallar gelirlerinin biiyiik bir
kismin1 gida iriinlerine ayirirken, yoneticiler gelirlerinin biiyiik ¢cogunlugunu disarida
yemeye, kiyafete ve finansal hizmetlere ayirirlar (Comert ve Durmaz, 2006: 354,
Islamoglu, 2003: 177; Yiikselen, 2010: 128).

Yapilan aragtirmalara gore teknik Ozellikleri olan, bir¢ok 6zelligi biinyesinde
barindiran iirlinleri genellikle egitim diizeyi yliksek olan bireylerin tercih ettikleri ortaya
konulmaktadir. Egitim diizeyi daha diisiik tiiketiciler i¢in ise iletilerinin daha basit
olmasi onlar1 satin almaya yonlendirmede daha etkin oldugu tespit edilmektedir. Sosyo-
ekonomik 6zellikler ise, marka tiiketicilerin kalite ve fiyat tercihini etkileyerek marka
tercihinin sekillenmesinde etkili rol iistlenmektedir. Arastirmalarda kalite ve fiyat
arasinda pozitif bir iligki i¢inde yer aldigi goriilmektedir. Kalitenin degerini gosteren
fiyat, {irlin veya hizmet se¢iminde onemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Fiyati
yiiksek olan iirtinlerin kaliteli oldugu diislincesi tiiketiciler lizerinde markali {irtinlerin
kaliteli ve yiiksek fiyatli oldugu algisini olusturmaktadir. Bu yiizden yiiksek fiyatlari
markalar1 gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin satin aldiklart tespit edilmektedir (Monroe,
1986: 42).

3.2.3. Gelir Etkisi

Tiiketici davraniglarini etkileyen en dnemli etkenlerden biri de gelir diizeyleri
olarak goriilmektedir. Bu acidan gelir kisilerin ne kazandiklar1 degil kazanglar ile ne

satin aldiklar1 ya da paralarini nasil ve neye harcadiklari ile agiklanabilmektedir (Erdem,
2006: 86).
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Korkmaz vd. (2009: 260)’a gore kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri tasarruf
olanaklar1 bor¢lar1 da ekonomik 6zellikler olarak satin alma davranigini etkileyecektir.
Uriin tercihi ekonomik kosulardan oldukca etkilenmektedir. Harcanabilir tasarruf ve
varliklar bor¢ 6diing alma giicli ve harcama ve tasarrufa karsi tavirlar iirin tercihini
etkileyen degiskenler olarak ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 gelirlerin  biiyiikliigli onlarin satin alma
davraniglarini etkileyen bir baska 6nemli faktordiir. Gelirin yiiksek olmasi satin alma
davraniglarini tesvik ederken gelirin diisiik olmasi harcamay1 kismay1 buna bagli olarak
satin alma davranisindan kacinmayi veya satin alma seklini degistirmeyi beraberinde
getirebilir.  Iktisat  teorisinin  temelinde tiiketicilerin  gelirlerinin  artmasiyla
harcamalarinin da artacagi varsayimi yatmaktadir. Gelir arttikca harcamalar artacaktir
ancak bazi durumlarda gelirin artmaya devam etmesi harcamalardan cok tasarruf
egilimini arttirabilir (Torlak vd., 2002: 82).

Amerika’da 1991 ve 1997 yillar1 arasindaki ekonomik duraklama doéneminde
tilkketicilerin kredi borglarinin 247 milyar dolardan 514 milyar dolara ¢ikmasi
ekonomide bir kriz ortaya ¢ikarmistir. Bu kriz her ne kadar da sadece kredi karti
borglar1 olsa da sonug¢ olarak bu bor¢lanma ve hizli tiiketim konut fiyatlarinda ve
kredilerinde beklenmedik bir tirmanmaya neden oldugu goriilmektedir. Bu agiklamalara
gore daha dnce ekonomik olarak konut alma imkani olan bir bireyin artik buna olanag:
olmamas1 ve her ne kadar kendi kontroliinde olmasa da bunun ekonomik bir faktor
halini alan ve bu durumdan dolayr konut edinme sorunu yasamasina neden olmaktadir
(Donthu ve Yoo, 1998: 180). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin tiikettigi mal ve hizmetler
ayni zamanda bireyin toplum i¢indeki konumunun ve dolayisiyla gelir durumunun da

bir gostergesi kabul edilmektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 197).

3.2.4. Yasam Tarz1

Tiiketici yasam tarzi genel olarak tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 karakterize
eden faaliyetleri ilgilerin ve fikirlerin farkli sekilleri kastedilir. Bir tiiketicinin yasam
tarzi, harcanan zamani ve bir¢ok insanin yasama seklinin gercegini olusturan duygular
yansitir. Bunlar, tliketicilerin énemli buldugu seyler i¢in zamanlarmi ve paralarini

harcama sekilleridir (Celik, 2008: 140). Yasam tarzi, bireylerin neler yaptiklarinin, ni¢in
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yaptiklarinin ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalari i¢in ne anlama geldigini
anlasilmasia yardimci olan ve bireyleri birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplart
olarak tanimlanmaktadir (Chaney, 1999: 14).

Yasam bi¢imi benlik kavraminin disa yansimasidir. Belik kavrami kisinin yagam
bi¢iminin temelini olusturur. Yasam bigimi tiiketicinin satin alma olgusunu etkileyen
ana faktordiir ve kisinin nasil yasadigini agiklayan bir kavramdir. Yasam bi¢imi bir¢ok
satin alma ve kullanma faaliyetleri i¢in temel giidiillenmeyi gergeklestirir. Degisen ¢evre
ve driinler hakkinda tiiketicilerin kararlar1 bir sonucu olarak yasam bigimi
degismektedir. Zaman igerisinde ve Ogrenme sonucunda yasam bigimi degisebilir
(Odabasi, 1998: 96).

Yasam tarzi bireyin zaman ve parasint harcama yontemindeki onemli bir
faktordiir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden, demografik
ozelliklerinden, inan¢ ve tutumlarindan, kisiliginden etkilenmektedir. Aynmi gelir ve
egitim diizeyine sahip, ayn1 kiiltiirde yetismis bireyler bile farkli yasam tarzina sahiptir
(Ercis vd., 2007: 282).

Yasam stili, pazar boliimlendirmesi i¢in 6nemli bir etmendir. Tiiketiciler sadece
yas, cinsiyet, gelir, hane biiyiikligi, egitim ve diger demografik ozellikler dikkate
alinarak boliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davraniglari, kisisel
ozellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve Orgiitsel iiyelikleri dikkate
alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilir (Swenson, 1992: 2’den alintilayan

Durmaz vd., 2011: 119).

3.2.5. Kisilik

Kisilik olgusu tiiketici satin alma davraniglarint etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Kisilik; bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici,
tutarli ve yapilanmis bir iligki bi¢imidir denilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 189-
190). Bir bireyi digerlerinden farklilastiran diislince, duygu ve davranmis 6zelliklerinin
tiimii olarak kabul edilmektedir. Bireyin aliskanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve
cevreye bakis acilart ayirt edici Ozellikleri olarak belirtilmektedir. Bireyin, kisilik
ozellikleri, kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan 6zgiliven, 6zsaygi, otorite ve

asabiyet gibi degiskenler oldugu goriilmektedir (Sheth ve Howard, 1969: 350). Kisilik,
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bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan bir o&zelligidir
(Karabacak, 1993: 92).

Kisilik; insanin kendisine 6zgii 6zelliklerinin biitiiniidiir. Kompleks bir 6zellikler
biitlinli olarak kisilik, tiiketicinin satin alma davranigini etkilese de, bu etkinin niteligi
tam olarak acikliga kavusamamistir. Kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim ig¢inde
davranig1 etkiler ve genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi1 ve g¢evresine kolayca
alisabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve
kisilik tipleri ile iiriin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde,
tilkketici davraniglarini analiz etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 170 ve
Mucuk, 1994: 87).

Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda biiyiik bir rol oynayan kisilik, davranis ve
aligkanlik kaliplarint yagsam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey kendisinin ve
diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinmekte ve bu amaca

ulagsmak icin bir takim davraniglar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:

232).

3.3. SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

Kendileri istek ve ihtiyaclar1 disinda, giliclii sosyal etkileri bulunan bireyler
icinde satin alma davranisini gerceklestiren tiiketicilerin bu satin alma davranigini
belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal sinif, statii ve kiiltiir gibi toplumla
ilgili degerlendirmeler olarak agiklanmaktadir (Wilson, 1998: 781). Sosyal ve kiiltiirel
faktorler tiiketici davranisini etkileyen en onemli faktorlerden biridir. Genellikle sosyal
veya sosyo-kiiltiirel faktdrler olarak ele alinmaktadir. Igerisinde aile, gruplar, danisma

grubu, sosyal siif, kiiltiir gibi kavramlara birlikte yer verilmektedir.

3.3.1. Aile
Aile; niifusu yenileme, milli kiiltiirii tagima, ¢cocuklar1 sosyallestirme, ekonomik,

biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir (Mert, 2001:
27). Bagka bir ifadeyle aile; evlilik bagiyla baslayan, akrabalik ve sosyal baglarla
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birbirlerine baglanan, ¢esitli rollere sahip, birbirlerini etkileyen, cogunlukla ayni evde
yasayan fertlerden olusan, {iyelerinin psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
ihtiyaclarimi karsilayan bir birim olarak ifade edilmektedir (Giinindi ve Giren, 2011:
351).

Genel anlamda dogdugunda bircok bilgiden yoksun olan bireyin, yavas yavas
Oziinden haberdar olmasini saglayan, onu bilgili bir birey haline getiren ve bireyin
kiltlirel ritiielleri 6grenmesini saglayan bir siire¢ olarak kabul edilen sosyallesme
(Giddens 1993: 60), bireyin toplumsal durusunun davranis, kural, norm ve bir dizi deger
standartlariyla sekillenmesi olarak kabul edilmektedir (Giilerarslan, 2011: 130).

Aile, toplumdaki en 6nemli tiiketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu yiizden
arastirmacilar tarafindan yogun bicimde incelenmektedir (Pencere, 2006: 34). Aile
liyelerinin satin alma kararlar1 iizerinde onemli etkisi vardir. Aile toplum icinde en
kiigiik ancak en 6nemli sosyal orgiittiir. Anne ve babalar ¢ocuklarin kisilikleri ve yasam
bicimleri ile ekonomik ve politik diisiincelerinin sekillenmesinde ©6nemli rol
oynamaktadir (Karafakioglu, 2009: 100). Alicilar {izerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok
giicliidiir. Pazarlama yoneticileri kari, koca ve cocuklarin ¢esitli iirlin ve hizmetlerin
alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller “fikir vericiler”,
“etkileyiciler”, “karar vericiler”, “fiilen satin alimi1 yapanlar” ve “kullanicilar” olarak
bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin timii veya bir kagi bir kiside birlesebilir. Satin
almada aile ici is boliimii ve otorite iiriinlere ve ailelere gore degisir (Tek ve Ozgiil,
2005: 172).

Satin alma karar siirecinde kararlarin bir ya da birka¢ birey tarafindan ortak
olarak wveriliyor olmasi ve ortaya ¢ikan catismalarin ¢6ziimlenmesinin gerekliligi
karmagikligin nedenlerindendir. Ozellikle alisilmis tiiketim egiliminin oldugu kolayda
mallarin disinda kalan yiiksek degerli mal ve hizmet tiirlerinin satin alma siirecinde aile
bireylerinin farkli rol yapilart ortaya ¢ikmaktadir. Bu rol yapilari kimi zaman aile
igerisinde ¢esitli ¢atismalara da neden olmaktadir. Bu durum aile yapisina, aile
ihtiyaclarma, rolleri ve iletisim diizeylerine gore degisim gosterebilmektedir
(Fettahlioglu, 2008: 33).

Uriiniin ¢ocuga yonelik olmasi, ailenin se¢im hakkini ¢ocuga birakmasina yol
acmaktadir. Cocugun yasi arttikga, bilgisi, ikna yetenegi, biling seviyesi ve istekleri

artmakta ve buna bagli olarak ailelerin satin alma kararinda ebeveynler gocuklarina
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daha fazla sdz hakki tanimas1 gerekmektedir (Beatty ve Talpade, 1994: 335). Oregin
bir apartman dairesi se¢iminde anne ve baba i¢in toplumsal statii, komsu, ise yakinlik
onem tasirken; cocuklar i¢in arkadas gruplarina, okula, oyun alanlarina yakinlik 6nem
tasir (Islamoglu, 2003: 196-198). Cocuklarin aile kararlarinda etkili olma nedenleri
asagida gosterilmektedir (McNeal, 2000: 32-34):

i.Dogum oranlarindaki azalma gdstermesi,
ii.Ailelerin ¢cocuk sahibi olma zamanini ileri tarihe ertelemeleri,
iii.Iki ebeveynin de ¢alistig aile sayisindaki artis gdstermesi,
iv.Tek ebeveynli aile sayisindaki artig olmasi,
v.Calisan anne babanin sug¢luluk duygusuna kapilmasi,
vi.Ailelerin kendi ¢ocukluklarindaki tatminsizlikleri ¢ocuklarina yasatmak
istememe diisiincesi,
vii.Cocuklarin  bilgiye wulagsmada teknolojik ve haberlesme kanallarindan
yararlanilmasi ve
viii.Reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkisi seklinde sayilabilmesi gosterilmektedir.
Kentlesme, egitimin yayginlagmasi ve egitim seviyesindeki yiikselis, ekonomik
ve sosyal sartlarin degisimi gibi faktorlerin etkisi ile hane sayisindaki ¢cocuk sayisinda
azalma gorlilse de c¢ocuklarin aile igerisindeki rollerinin degistigine ve aile
kararlarindaki etkilerinin giiclendigine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir. Ozellikle
biiyiik kentlerde, yogun is temposuna sahip, ailece daha fazla vakit ge¢irme arzusundaki
ebeveynler ¢ocuklariyla daha iyi diyaloglar kurmasi gerekmektedir. Bu durum, fikir ve
diistincelerin daha ¢ok paylasildigi bir ortam olusturmus ki, bu ortamdaki sohbetlerin
cogunlukla ne tip iiriinler alinacagi ile ilgili olmas1 gerekmektedir (Setlow 2002: 14).
Pazarlama ¢alismalarinda, satin alma davraniglar1 ve tiiketim olgusuna yo6nelik
olarak c¢ocuklarin 6nem kazanmasinda ti¢ 6nemli faktér bulunmaktadir. Bu faktorler
asagida gosterilmektedir (Berey ve Pollay 1968: 70):
i.Cocuklara yonelik pazarin gittik¢e bilylimesi,
Ii.Cocuklarin aile kararlarina etkisinin varliginin kabul edilmesi ve
iii.Yetigkinlerin satin alma davramiginin  dogrudan ¢ocuklarin satin  alma

davraniginin tamamlayicist durumundadir.
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Tiiketici davraniglarinda, aile etkisi dnemli bir konu ve dnemli bir sosyolojik
faktor olarak belirtilmektedir. Aile, toplumu temsil eden kiigiik bir hiicresidir. Aile
yapisi, kiiltiir, aile rolleri ¢esitli iilkelerde farkliliklar yer almaktadir. Satin alma
siirecinin her asamasinda, aile liyeleri birbirlerinden olumlu ya da olumsuz bir sekilde
etkilenmektedir. Bazi ailelerde babanin 6n planda oldugu kabul edilmektedir. Karar
verme slirecinde babanin rolii 6nemli hale gelmektedir. Bazi ailelerde ise anne veya

cocuklarin 6n planda oldugu varsayilmaktadir (Maksudunov, 2008: 63).

3.3.2. Sosyal Simf

Sosyal sinif ayni toplumsal sayginliga sahip birbiriyle iliskileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Sosyal
siiflarin kendilerine ait davranis kaliplari, yasam tarzlar1 ve sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleri
oldugu gibi bir alt kiiltiir grubu konumu olarak da diisiiniilebilmektedirler (Islamoglu,
2003: 177). Sosyal smf ya da sosyal katmanlar, prestij, statii ve giciin ilgili
diizeylerinde bir toplumun {iyelerinin hiyerarsik dagilimini gosterir. Sosyal statii;
bireyin, toplumun diger iiyeleri tarafindan da algilanan, toplum sistemi igerisindeki
yerini ifade etmektedir. Statii, bir sosyal siifa ait konumun somut gostergesidir
(Koseoglu, 2002: 107-108).

Sosyal statii ve prestij ile tiikketim davranisi arasinda iligki oldugu varsayiminda
dolay1 pazarlamacilar sosyal statiiniin incelmesine 6zel bir 1lgi gostermektedirler. Sosyal
siuf bir sosyal hiyerarside belli kriterlere gore toplum iiyelerinin derecelendirilmesidir
(Comert ve Durmaz, 2006: 353 ve Odabasi, 1998: 132). Kisilerin ve ailelerin satin alma
davranislarinda gelir etkeninin rolii ¢ok biiytiktiir bununla birlikte pazarlamaci yalnizca
bu etkeni izlememektedir, toplumsal tabakalagsma ve toplumsal siniflarin durgunluk ve
degiskenlik boyutlar1 kisilerin yasam ve davranig bigimlerini ¢ok daha derinligine
etkileyebilmektedir (Tenekecioglu, 1994: 113), ancak sosyal sinif sadece gelir diizeyi ile
tanimlanmamaktadir. Tiketicilerin meslekleri, egitim diizeyleri, ikamet ettikleri yerler

de sosyal siif tanimlamada kullanilan diger faktorlerdir (Yiikselen, 2006: 102).
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3.3.3. Gruplar

Tiiketicinin satin alma davranisint belirleyen faktorlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir (Pencere, 2006: 52).

Insanlar yasantilarin1 birgok gruba iiye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha
ileride ise; oyun, arkadaslik ve is gruplarina liye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha
fazla kisi birtakim iligkiler i¢ine girer, karsilikli tutum ve davraniglari birbirlerini etkiler
ve bu iliskiler belirli bir siire iginde gelisir ve nispeten siireklilik kazanirsa 0 durumda
bir gruplasma ortaya ¢ikmaktadir (Siiriicii, 1998: 23).

Tiiketicinin satin alma davranmigini belirleyen faktorlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir. Her toplumun birbiri ile karsilikli iligkileri
olan toplumsal gruplar1 vardir. Bu gruplarin olusumlar ile yok olmalar1 bazen ¢ok uzun
bazen de ¢ok kisa bir siire alabilmektedir. Bu gruplar belirli toplumsal ihtiyaglardan
Otiiric meydana c¢ikmaktadirlar. Gruplar, bireylerin iistiinliik ve ait olma ihtiyacini
karsilamaktadir. Gruplar da yeni ihtiyaglarin yaratilmasi bireyin psikolojik seti ve
cevresi genisledikge yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikar. Gruplar aracigiyla yaratilan ihtiyaglar
ise ¢ok g¢esitli olabilmektedir. Bireyler kendi baslarina gergeklestiremeyecekleri
amaclar1 gruplar araciligr ile gergeklestirmeye yonelirler. Sosyal gruplar tiiketici
davraniglarina ve tiiketim kaliplarina yon veren 6nemli bir ¢evre degiskenidir. Sosyal
gruplar bir yandan statiiyii, rolii, giici temsil ederken Ote yandan hareketleri ve
davranislar1 kendi normlari tarafindan siirlandirir (1slam0glu, 2003: 189-190; Pencere,
2006: 38).

3.3.4.Kiiltiir

Kiiltiir; gecmisten giliniimiize bir¢ok farkli sosyal bilim dalinin temelinde yer
alan bir kavramdir. Genel ve yaygin bir kullanima sahip olan kiiltiir kavrami bilgi
birikimi, genel inanislar, toplumlarin tarih boyunca olusturduklar1 sanat, bireylerin
icerisinde yasadiklar1 toplumun gelenek, gorenek ve orf adetleri ile aligkanliklar1 ve
toplumun yazili kurallar1 olan hukuk gibi farkli ancak i¢ ice gegmis hususlari ihtiva eder

(S1gr1 vd; 2009: 53).
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Halkbilimi, bir kiiltiir bilimidir. Bir baska ifadeyle, biitiin toplum ve insan
bilimleri gibi, halkbiliminin temelleri de, “kiltiir” olgusuyla ve onun tanimiyla
dogrudan ilgilidir. Biraz daha genis bir tanimiyla, kiiltiir, insanlarin biyolojik
kalitimlarinin 6tesindeki ihtiyaglarinin, doyumlarinin ve doyumsuzluklarinin yarattigi,
sekillendirdigi, igerik kazandirdigi ve insanlarin 6grenme yoluyla edindigi, yarattigi ve
inga ettigi maddi ve manevi birikimi, degerleri, yonelimleri, duygu ve diisiince
diinyalar1, sosyal davranislari, teknolojileri ve sanatlarinin tamamini ifade etmektedir
(URL3).

Kiiltiirin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinki
kiiltiirin - 6zellikleri bilinerek kiiltliriin  tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini
arastirmak ve incelemek daha miimkiin hale gelecektir (Odabas1 ve Barig, 2010: 314).
Kiiltiiriin belli bash 6zellikleri sunlardir:

a) Kiiltlir ¢ok yonliidiir: Bunun anlami, baz1 mantiksal davraniglar beraberce her
tarafta uygulanmalidir. Ornegin, bas ile selamlasmanin herkes tarafinda dnemli bir saygi
ifadesi oldugunun kabul edilmesidir (Bilge ve Goksu, 2010: 129).

b) Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda cevre
kosullarma kiiltliriin uyum saglamasi ile olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu
olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli
etmenlerdendir (Odabasi, 1998: 145)

¢) Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin {ilkemizin
geleneklerinden olmayan sevgililer gilinii kutlamalari batidan kiiltiirlimiize transfer
edilen bir 6zel giin olmustur (Islamoglu, 2003: 160; Odabasi ve Baris, 2010: 31).

Davranis bicimi kiiltiirlere gore degisebilmektedir. Insan davranislarinin pek
¢ogu kiiltiir tarafindan belirlenebilmektedir. Aile, din, dil gibi sosyo-kiiltiirel kurumlar,
davraniglar1 yonlendirir. Yagsayan kusaklarin deneyleri ve katkilari, var olan kiiltiirii
degistirir ve zenginlestirir. Ayrica, teknolojik gelismelerin de kiiltiiriin degigsmesinde,
zenginlesmesinde biiylik katkis1 bulunmaktadir (Tenekecioglu, 1994: 109).

Gilinlimiizde, tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisimler, artan {riin
cesitliligi, rekabetin artik global 6lcekli hale gelmesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
her alanda (sosyal, ekonomik ve siyasal) kullanilabilir olmasi tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktdrlerin iyi irdelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir (Isler,
2013: 95)
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Tiiketici satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler sosyal, psikolojik ve
demografik faktorler olarak siniflandirilabilir. Bu siniflandirmanin igerisinde tiriinlerin
iretildigi lilke (mense iilke), marka bagllig1 ve tiiketicinin yerli ve yabaci iiriinlere
bakis acis1 (tiiketici etnosentrizmi) giderek daha dnemli hale gelmektedir. Bunun temel
nedenlerinden biri gelismis ve gelismekte olan iilkelerde globallesmenin giderek artan
etkisidir (Armagan ve Giirsoy 2011, 2°den alintilayan Isler, 2013: 95). Etnosentrizm,
menge iilke ve marka baghilig1 olgular1 tezin diger boliimlerinde detayli bir sekilde

incelenmistir.
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BOLUM 2

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINDA MARKA
BAGLILIGI VE MENSE ULKE ETKISi

1. MARKA BAGLILIGI

Calismanin ikinci bolimiinde, birinci boliime bagli olarak marka baglilig
kavrami ve mense lilke etkisi incelenecektir. Marka bagliliginin temel &zelligi satin
almaya bagli davramigsal bir hareket olmasidir. Tiketicinin olumlu tutumlan
dogrultusunda satin alma niyeti satin alma davranisi ile sonug¢lanmaktadir. (Jacoby ve
Chestnut, 1978: 80-84). Tiiketici satin alma kararlarimi etkileyen faktorlerden olan

marka bagliligi konusu detayli bir sekilde bu boliimde incelenmistir.

1.1.MARKA KAVRAMI / OZELLIKLERI

Koksal ve Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association:
AMA)’ne gore marka, kurum ile ilgili tiim iletilerin iizerine yiiklendigi, rekabet
ortaminin gelismesi ve tiiketici iletisiminin artmasiyla birlikte kurum hakkindaki
kanaatlerin iizerinde toplandigi, temsil ettigi iirlin veya kurumu benzerlerinden ayiran,
isim, terim, isaret, ses, miizik, sekil gibi unsurlari biinyesinde bulunduran bir
kombinasyon olarak tanimlanmistir (Koksal, 2011: 133; Odabasi ve Oyman, 2005:
360). Kisaca, marka sadece bir isim ve sembolden daha fazlasina karsilik gelmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 291).

Marka, Tiirk Dil Kurumu (TDK) Soézliigii'nde; bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayir etmeye yarayan 6zel isim veya isaret seklinde
ifade edilmektedir (URL4).

556 sayil1 ‘Markalarin Korunmasi’ kanun hiikkmiinde kararnamede ise marka; Bir
tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerini baska bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayit
etmeyi saglamasi kosulu ile kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,

mallarin bi¢imi ve ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
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edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir olarak
ifade edilmektedir (556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname 1995: Madde 35).

Marka isletmelere yasal koruma saglayarak, {iriinii tutundurmaya yardimei
olmaktadir. Talep yaratmada etkili olarak f{iriiniin pazarlama kanallarima dogru
ilerlenmesi saglanmaktadir. Ayrica marka, ikame mallarindan kaynaklanan satig kaybini

onler ve tiiketicide baglilik hissini uyandirir (Mucuk, 2001: 15).

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in karakteristik 6zelliginin, fonksiyonel
ihtiyaclarina cevap verebilen bir {iriine, ¢esitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ek
degerlerin ilave edilmesidir. Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin,
rakiplerinin benzer bir {rlinine kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler markayi tercih etmesinin yaninda, ona diger
tirlinlere oranla daha fazla para 6demektedirler (Pringle ve Thompson, 2000: 13).

Tiiketicinin bu kisisel algilamalari, basarili bir markanin temelini olugturmaktadir.

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {riini satin alacagina ve
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir misyon iistlenmektedir. Uriin, fiziksel
bir {iretim siirecinde lretilirken marka, temelde iletisim aracilig1 ile olusmaktadir. Bu
durumda marka ile {irlin arasindaki temel farklilik katma deger (added values) ile ifade
edilebilmektedir. Katma deger, tiiketicilerin dile getirmekte giigliik ¢ektigi duygusal
degerler olarak tanimlanmaktadir. Katma deger acisindan bir marka, {irtiniin kendisini,
ambalajini, marka admi icerebilmesine ek olarak; reklamcilik ve diger iletisimlerle

baglantis1 bulunmaktadir (Sahin 2007: 8).

Tiiketiciler bir {iriinii satin alirken; iirliniin fiyatini, ambalajini, kalitesini,
garantisini veya satig sonrasi hizmetlerini dikkate almaktadirlar. Hatta bunlara ek olarak,
tirlinlin markas1 baz1 zamanlarda tek bagina satin alma karar1 vermede c¢ok Onemli
olmaktadir. Bu nedenden dolayi, marka konusu gerek isletmeler gerekse tiiketiciler
acisindan onemlidir (S6nmez, 2009: 4). O yiizden de marka, bir anlamda fiziksel,
estetik, akilct ve duygusal 6gelerin birlesmesidir. Temel olarak bu 6geler, markay1
rakiplerinden ayirt edici olmasi gerekmektedir. Markalarin kullanicilarini toplumsal

iligkilerinde temsil etmeleri nedeniyle eklenen degerin yapisi, siklikla {irliniin somut
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Ozelliklerinden ¢ok markaya yiiklenen soyut 6zelliklerden kaynaklanmaktadir (Sahin,
2007: 8-9).

Marka; bir triiniin sahibi tarafindan iirline kisilik ve kimlik ile birlikte verilen
fikri miilkiyet hakkina tabi bir iiriin ismi olarak tanimlanmaktadir (Yadin, 2002: 52).
Marka, farklilastirma yoluyla isletmeler icin rekabet edici avantajlar sunan bir
mekanizma olarak tanimlanmaktadir. Bir markayr farklilagtiran bu o&zellikler,
mekanizma i¢in goniillii olan tiiketicilere memnuniyet ve fayda sunmaktadir (Wood,
2000: 666). Marka tanimlanmasinda i¢in iki yaklagim kullanilmaktadir. Birincisi “iiriin
ilavesi” yaklasimi, ikincisi ise “biitiinciil, time dayali” yaklagimdir. Birinci yaklagima
gore; marka, esasinda bir tanimlayicidir ve bu nedenle, markalama karari en son verilen
karardir. Ikinci yaklasima gore ise, odak, iiriinden daha fazlasi olarak kabul edilmektedir
(Amber, 1997: 13). Bu tiir sartlar markalagsmay1 zorunlu hale getirerek rekabet ortamini
da tetiklemektedir.

Markalarin, yogun rekabet ortaminda ayakta durabilmeleri ve varliklarint devam
ettirebilmeleri icin rakiplerinden farklilagabilmeleri, ayricalikli olmak zorundadirlar.
Farklilagma, miisterilerin siradan iirlin satin almadig1 yargis1 olarak ifade dilmektedir
(Demir, 2006: 4). Marka, isletmelerin rakiplerinden ayirt edilebilmesi i¢in kullandigi
aracglardan bir tanesidir (Kim ve Chan-Olmsted, 2005: 145). Marka, tiiketicilerin satin
alacak kadar deger verdikleri art1 eklenen degere sahip islevsel faydalar saglayan bir
iriin  olarak tamimlanabilmektedir (Kim ve Chan-Olmsted, 2005: 150). Marka,
tilkketiciler icin bir faydayr vaat etmektir ve gii¢lii bir marka i¢in 3 temel amag
bulunmaktadir. Bunlar (Gramle vd., 2005: 121):

i. Uriin hakkinda anlasilir sekilde bilgi verilebilmeli,
ii. Verilen bilginin misteriler tarafindan fark edilmesini saglayabilmek i¢in bilgi
farklilastirilmali ve
iii. Markanin temel unsurlarindan olan ¢ekicilik unsurlarina sahip olmasi

gerekmektedir.

1.1.2. Markanin Ozellikleri

Marka kavraminin net bir sekilde anlagilabilmesi i¢in tanimina ek olarak

ozelliklerinin de anlagilmasi ve bilinmesi gerekmektedir. Bunlar (Ciftgi, 2006: 6-8):
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I. Marka, isletmenin kendi {iriiniinii rakiplerinin triinlerinden farklilastirmasina
oncelik vermesi gerekmektedir.

ii. Marka, sadece somut bir {irlinii diger iirtinlerden ayirt etmek igin ve/veya bir
hizmeti farklilastirmak i¢in kullanilmaz. Marka; {inlii bir sanatci, siyaset adami, bir sehir
veya bir lilke i¢inde kullanilabilmektedir.

iii. Marka, mal ve hizmetlere deger katmaktadir. Bu deger; markanin kullanilmasi
sayesinde elde edilen deneyimler, yakinliklar, giivenilirlik ve risk azaltmadir.

iv. Markanin hem fiziksel hem de algisal yonii bulunmaktadir. Markanin fiziksel
yonii, slipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirilmas: asamalart 6rnek
verilebilmektedir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir. Yani marka olgusunun
miisterinin aklinda yer etmesi gerekmektedir.

V. Markalarda iiriinler gibi hayat seyri bulunmamaktadir. Uriinler, hayat
seyirlerine uygun hareket ederken, markalarda bu durum goriillmemektedir.

vi. Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestirerek misterilerin beklentilerine
cevap verebilmesidir.

vii. Marka, {iretici ile miisteri arasindaki baglant1 yeridir. Bu nedenle, marka sadece
tirtinii rakiplerinden farklilagtirmak i¢in degildir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam
ortasindadir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak noktasinda yer almaktadir.

viii. Marka, misterin {iriin ve {irlinlin performans1 hakkindaki algilarin1 ve
hissettiklerini ortaya ¢ikarabilmektedir. Giiglii bir markanin degeri; onun miisteri
tercihini ve sadakatini yakalayabilmesiyle esdegerdir (Kotler ve Armstrong, 2010: 291).

iX. Tiiketici marka araciligi ile iirlinii taniyarak satin almaya karar vermektedir.
Taninmishik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en giiclii reklam ve miisteri artirma
yoludur. Tiiketici reklamlarin1 ve {irlinlinii tanitmaya yonelik biitlin harcama ve
faaliyetlerini marka odaklidir. Isletme piyasada iyi bir {iriin imaj1 olusturabilmek igin
markaya biiyiik yatirnmlar yapmaktadir (Eru, 2007: 62).

X. Markay1 yaratmak uzun bir siirede gerceklesse de, bu siire sonunda marka
isletmeye sadik miisteriler ve yiiksek kar marj1 olarak geri donmektedir (Atilgan, 2003:
112).

Isletmeler hayatlarini devam ettirebilmek icin iiretim yapmak zorundadirlar.
Hepsi ¢esitli iiriinlerle pazarda hayatta kalma miicadelesi i¢indedirler. Ancak bir¢cogu

iiretim asamasinda gereken titizligi tam gOsteremeden siirecini tamamlarlar. Bu
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isletmelerin gelecegi igin bir risktir. Uriine kimlik kazandirilmadan tiiketiciye sunulmasi
ve talep beklenmesi dogru olmayan bir algidir. Yukarida belirtilen nedenlerden dolayi
tirline 1y1 bir marka ismi belirlenmesi/secilmesi ve konulmasi gerekmektedir (Ak, 2009:

22).

1.2. MARKA BAGLILIGI

Pazarlama literatiiriinde; tercih, baglanma, elde tutma ve sadakat gibi ifadelerle
degistirilebilir bir bigimde tercih edilen baglilik terimi (Bennett ve Thiele, 2002: 195).
sadece markaya yonelik olarak degil aym1 zamanda hizmetlerde, magazalarda, iiriin
smiflarinda ve c¢esitli aktivitelerde de kullanilmaktadir. Dar anlamda ise bir ruh hali,
tutumlar seti, inanglar, arzular vb. seklinde de tercih edilmektedir (Zineldin, 2006: 433).

Pazarlama camiasinda marka bagliligina iliskin olarak ortak kabul edilen, bir
tanim yer almamaktadir. Hatta arastirmacilarin {izerinde uzlastigi ender konulardan
birisi de marka bagliliginin karmasik bir yapiya sahip olmasidir. Konuyla ilgilenen her
aragtirmaci kendi penceresinden farklt marka bagliligi tanimlamalar1 yapmis ve marka
bagliligi kavrami daha da karmasik hale doniismiistiir (Gegti, 2012: 5-6).

Marka varligit konusu igerisinde yer alan marka bagliligi, marka degeri
kavramsallastirmalarinin diginda yer almaktadir. Ancak marka bagliliginin marka
degerinin icerisinde yer almasi gerekmektedir. Clinkii bir markanin bir isletmeye olan
degeri genellikle miisteri/marka baglilig1 seklinde gergeklestirilmektedir (Aaker, 2009:
21).

Literatiirde  bagliligin  herkes tarafindan kabul gormiis bir tanim
bulunmamaktadir. Yapilan calismalarda baglhlik; tiiketicinin tiim rakip pazarlama
faaliyetlerine ragmen, aynt markayr satin almaya devam etme eylemi olarak
tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 82). Konuyla ilgili caligma yapan ilk
aragtirmacilardan olan Brown (1952) marka bagliligini; genellikle ge¢cmis donem
kullanimina ait olumlu deneyimlerden ortaya g¢ikan, belirli bir markanin tekrar satin
alinmasindaki kasitli egilim olarak tanimlanmaktadir (Bhattacharya, 1997: 423).
McConnell, marka bagliliginin markay1 degistirmeye herhangi bir sebep olmadan 6nce
4 kez ayn1 markanin basarili bir sekilde denenmesi halinde ortaya ¢ikan durum olarak

tanimlanmaktadir (McConnell, 1968: 14). Day (1969) marka baghiliginin gii¢li igsel
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egilimler tarafindan harekete gecirilen tekrarli satin almalar oldugunu ifade ederek,
gercek ve sahte bagliligin ayrimi yapilmistir (Lau ve Lee, 1999: 342). Ancak bu tanim
marka bagliligmi sadece siirekli satin alimlar olarak sundugu i¢in yeterli
gorilmemektedir (Oliver, 1999: 43).

Tiiketicilerin ~ bazilar1  duyarli olmayabilir veya iletisimde sikintilar
yasanabilmektedir. Aaaker (2008)’in marka bagliligi i¢in yaptig1 “miisterinin markaya
olan dostlugunun derecesi” tanimlamasi temel almmarak 2002 yilinda yapilan bir
arastirmada, marka bagliliginin marka denkliginde algilanan kaliteden veya marka
organizasyonlarindan daha gii¢lii oldugu bulunmustur (Kara, 2006: 64). Marka bagliligs;
isletmeler tarafindan misteri bagliligi olusturmak, yasamlarini siirdirme ve pazar
paylarin1 artirma amaciyla gerekli bir stratejidir (Wood, 2004: 9). Marka bagliligi,
isletmelere aracilar karsisinda pazarlik giicti elde etmeyi kolaylastirmaktadir. Aracilar
miisterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalar1 pazarlamaya ¢aligmaktadirlar. Bu da
isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret gli¢ vermektedir (Aaker, 2008: 211).

Bagliligin tiiketicide olugmus giicli tutumlar olarak tanimlandigi marka
bagliligt; siirekli olarak satin alimlar tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii
inan¢g ve tutumlart olarak tanimlanmaktadir (Quester ve Lim, 2003: 23). Marka
bagliliginin bu ozellikleri dikkate alinarak yapilan tanimi; tiiketicinin markaya karsi
pozitif yonli hisler beslemesi, kullandigi markay1 diger markalardan daha sik satin
almasi, satin almaya devam etmesi ve markayr daha uzun siireli kullanma niyetinde
olmasi seklinde tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010: 100).

Marka baghligin1 tanimlamada bazi dikkate alinmasi gereken unsurlar yer
almaktadir. Marka bagliliginin 6ncelikle tutumlara dayanmasu, tiikketicide de markaya ait
giiclii inang ve tutumlarin gézlemlenmesi gerekmektedir (Yaprakli ve Can, 2009: 268).
Diger unsur ise; marka bagliligi, bir dizi marka arasindan bir markayr se¢me, karar
verme ve degerlendirme gibi psikolojik siirecin bir asamasidir. Yani marka bagliliginda
degerlendirme ve tercih yapma gibi davranislar bulunmaktadir. Ancak bu davraniglar
kisinin psikolojik (duygusal) ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Schoenbachler vd.,
2004: 490). Baska bir ifadeyle, marka bagliliginin olugmasi i¢in gerekli olan azami
sartlar dikkate alindiginda marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar olmadig:
aynt zamanda tiiketicinin marka ile duygusal baglhilik kurmasi1 gerektigi

vurgulanmaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20). Bunun aksine duygusal bagliliktan
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yoksun tekrarlanan satin alimlar genellikle sahte marka baghiligt olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir baglilikta tiiketiciler indirim kuponu, magaza i¢i raf
diizenlemesi, fiyat indirimleri, promosyonel etkinlikler gibi hususlardan kolayca
etkilenerek kullandig1 marka yerine bagka markay1 satin alabilmektedir (Rowley, 2005:
574; Bandyopadhyay vd., 2005: 414). Ancak ger¢ek marka bagliligina sahip tiiketiciler
icin markanin 6zelligi ve kendileri i¢in ifade ettigi deger on plandadir. Bu nedenle
markalarini degistirmeleri ¢ok zorlu bir siiregtir (Ballester ve Aleman, 2005: 189).
Jacoby (1971) tarafindan onerilen ve donemde yaygin olarak kabul edilen marka
baglilig1 tanim1 (Thiele ve Bennett, 2001: 27), Jacoby ve Kyner (1973) tarafindan daha
da genisletilerek marka bagliligindan bahsedilmesi i¢in 6 unsurun yer almasi gerektigi
seklinde ifade edilmistir (Jacoby ve Keyner, 1973: 2):
i. Tarafli (tesadiifi olmayan),

ii. Davranigsal tepki (satin alma) seklinde,

iii. Zamanla ortaya ¢ikan,

iv. Bazi karar verme birimleri tarafindan gergeklestirilen,

V. Benzer marka gruplari veya alternatifleri arasindan birisinin secilmesi ve

vi. Psikolojik (karar verme, degerlendirme) siiregler

Steth ve Park (1974), genellikle ¢ok boyutlu marka teorisi adin1 verdigi modeli

ortaya koyarak farkli bir marka bagliligi tanimi gelistirmistir. Bu modele gore, marka
bagliligy; bir bireyin kullanici, karar verici veya satin alma temsilcisi sifatiyla markali,
etiketli veya secilmis bir alternatife yonelik olumlu, tarafli, duygusal, degerlendirmeci
veya davranigsal tepki egilimi veya secimi olarak tanimlanmaktadir (Steth ve Park,

1974: 450). Marka baglilig1 teorisi Sekil 4’de gosterilmektedir.
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Sekil 4: Marka Baghhg Teorisi

URUN SATIN ALMA
FARKLILASTIRMA CEVRIMi

DUYGUSAL

BILISSEL

DAVRANISSAL

SATIN ALAN
ARACI

KARAR VERICi KULLANICI

Kaynak: Sheth ve Park (1974: 451)

DAVRANISSAL
BIiLiSSEL

DAVRANISSAL
BILISSEL
DUYGUSAL

BILISSEL

DUYGUSAL

DAVRANISSAL
DUYGUSAL

BIiLISSEL
DUYGUSAL
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Newman ve Werbel (1973), tekrar satin alma durumunun marka bagliligina ait
yeterli bir kanit olmadigini ve marka bagliliginin ayni1 zamanda tutumsal yoniiniin de
olmas1 gerektigini savunmaktadirlar (Schoenbachler, 2004: 490). Lutz ve Winn (1975)
baglilik gostergelerini  tutumsal ve davranigsal Olgiimlerin  birlesimi  temelinde
onermektedirler. Jacoby ve Chestnut (1978) ise biligsel ve davranigsal marka
baghiliklarii1 tanimlanabilmesi igin stokastik ve deterministik terimlerini tercih
etmektedirler (Lau ve Lee, 1999: 342-343).

Jacoby vd., (1974, 1977)’ne gore, marka bagliliginin marka tutumu veya
alisgkanhigindan farklidir. Yazarlar, marka tutumunun bir tiiketicinin markaya yonelik
duygularinda oldugunu varsaymaktadir. Ayni zamanda marka bagliliginin marka
tutumundan ayr1 bir yapt oldugunu ortaya cikararak coklu baglilik (birden fazla
markaya baglilik) s6z konusu oldugunda tutumlarin tanimin disinda birakilmamasi
gerektigi savunulmaktadir (Kim vd., 2008: 76). Dick ve Basu (1994) da marka
bagliligini1 tutumsal ve davranigsal agidan incelemektedirler. Marka bagliligi kavramina
tutumlar dahil edilmeden Once satin alma davranigina iliskin pek ¢ok tanimlama
yapilmistir. Bu yaklagimlarin marka bagliliginin davranigsal yani operasyonel tanimlari
olarak literatiirde yerini aldig1r goriilmektedir. Tutumun; duygusal, biligsel ve arzusal
boyutlart bulunmaktadir. Bu boyutlar miisteri bagliliginin Onciilleri olarak kabul
edilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 99-113). Benzer sekilde Oliver de tutumun birkag
boyuttan olustugunu belirtilmektedir. Marka bagliligi, durumsal etkiler ve pazarlama
cabalarinin davranis1 degistirme iizerindeki etkisine ragmen, bir iiriin veya hizmetin
tutarli bir bi¢cimde gelecekte de desteklenmesi veya satin alinmasma yonelik
benimsenen derin bagliligin olusturdugu ayni marka/marka grubunun siirekli satin alimi
seklindedir (Oliver, 1999: 35). Uncles vd., (2003)’nin olusturdugu miisteri baglilig
caligmas1 Sekil 5’de de gortildiigli gibi, marka bagliligin1 3 modelden olustugunu ifade
etmektedir. Bunlar asagidaki tabloda verilmistir (Uncles vd., 2003: 296).
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Sekil 5: Miisteri Baghhginin Modellenmesi

Markaya yonelik giiclii tutumlar ve olumlu inamslar

Toplumsal mensubiyet ve kimligin etkisi

Aliskanlik olarak ortaya cikan davranis

1. MODEL

Markaya Tutumsal Baghlik
(temelde tekil marka baglilig: olarak
goriilmekte)

Tatmin edici deneyim ve markaya zayif baghhk

Satin alma durumu, kullamim firsatlar: ve c¢esitlilik arayisi

2. MODEL

Markaya Tutumsal Baghlik
(temelde tekil marka bagliligi olarak
goriilmekte)

Satin alma durumu, kullamim firsatlar: ve cesitlilik arayisi

Kaynak: Uncles vd., (2003: 296)

3. MODEL

Markay: Satin Almanin Ortak
Belirleyicileri

(temelde zay1f baglilik veya olmayan
baglilik olarak goriiliir)
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Bu modeller hakkindaki bilgiler asagida gosterilmektedir (Uncles vd., 2003:
295-298):

1. Model: Bashca bir tutum olarak baghligin marka ile bir iliskiye yol
acilmasi; Gergek bagliligin siirekli olabilmesi icin bir markaya yonelik giiclii bir
tutumsal bagliligin olmasi gerekmektedir. Bu tutumlar markayr kullananlardan kag
kisinin sevdigi ve ona baglilik duydugunu soyledigi, baskalarina tavsiye edip etmedigi,
marka hakkinda pozitif yonlii duygu ve inanglara sahip olup olmadigi vb. gibi sorularla
oOlgtilebilmektedir.

2. Model: Baghhgin esasen ortaya konan davranis acisindan ifade edilmesi;
Bu model diger modellere gore daha cok tartigilmaktadir. Ancak verilerle en iyi
desteklenen model olarak kabul edilmektedir. Tartisma baglilik taniminin ikincil olarak
yalnizca markaya yonelik temel tiiketici motivasyon ve baglilifina dayanan onceki
donemdeki satin almaya atifta bulunmasindan kaynaklanmaktadir.

3. Model: Baghhgin, bireylerin ozellikleri, sartlar: veya satin alma durumlari
tarafindan diizenlenen satin almayla olusmasi; Bu model olasilik (tesadiifilik)
yaklagimi olup bagliliga iligkin en iyi kavramsallastirmanin, tiiketicinin mevcut durumu,
Ozellikleri veya karsilastigi satin alma olay1 gibi tesadiifi degigkenler tarafindan
diizenlenecek olan tutum-davranis iliskisine olanak veren kavramsallastirma olarak
tanimlanmaktadir.

Marka baglilig1, markanin miisteri tabaninda veya daha otesinde gergeklestirmis
oldugu baglilik (taahhiit) derecesinde olup yakinlik, mahremiyet ve markaya iligkin
olarak hissedilen baglilik gibi unsurlardan meydana gelmektedir (Kotler ve Proertsch,
2006: 166). Marka baglilig1 bir miisterinin belirli bir markaya kars1 nispi tutumu veya
ayni markay1 tekrar satin alma davranisi arasindaki etkilesimin sonucu olarak da
tanimlanmaktadir (Obga ve Tan, 2009: 135). Hem davranis hem de tutumun bir
fonksiyonu olarak bir {irtin sinifi i¢indeki belirli bir markanin satin alinmasi ig¢in
tilketicinin tercihi olarak belirtilmektedir (Yee ve Sidek, 2008: 223). Bireysel sartlar
icerisine biitce etkileri ve zaman baskis1 bulunabilmektedir. Bireysel 6zellikler ¢esitlilik
arzusu ve aligkanlik, uyum ihtiyaci, riske gosterilen tolerans vb. olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma durumunu iirliniin bulunurlugu, promosyon ve indirimler,
ozel amagh kullanim firsat1 vb. etkilemektedir. Ug faktdrlii modelin onciiller, tesadiifi

faktorler ve sonuglar temelinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Uncles vd., 2003: 298).
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Marka bagliliginin uzun dénemli ve kisa donemli baglilik olmak tizere iki ¢esidi
bulunmaktadir. Uzun donemli bagli miisteriler kolay kolay baska bir markaya
gecmezlerken, kisa donemli bagli miisteriler ise daha iyi olarak algiladiklar1 markaya
rahatlikla gecebilmektedirler (Liu vd., 2011: 72). Marka baglilig1 bir tiiketicinin bir
markaya ait olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markay:1 diger markalardan daha sik
satin almasini ve markay1 daha uzun siireler kullanmaya ve satin almaya devam etmesi
anlamina gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010: 100).

Bir tiiketicinin marka bagmliligi bir markanin degerinin temeli olarak
goriilmektedir. Eger bir tiiketici iiriinii, iriiniin 6zelliklerine gore degil de {irlinlin
fiyatina gore aliyorsa o zaman o marka az bir degere sahiptir. Ancak diger rakip
isletmelerin daha {istiin 6zelliklere sahip olmasina ve fiyatinin daha pahali olmasina
ragmen hala tiiketiciler tarafindan tercih ediliyorsa o zaman o markanin logosunda ve
isminde bir degeri oldugu anlami c¢ikmaktadir. Kisaca marka degerinin Oziinde,
tilkketicinin markaya olan bagimliligi ve miisteri tatmini 6nem arz etmektedir (Aaker,
2009: 271). Misteri tatmini, tiiketicinin Urlinii siibjektif degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla her miisterinin belirli bir {iriiniin veya markanin miisteri
tatmini seviyesi farklilik gosterebilmektedir. Pazarlama acisindan miisteri tatmini,
misteri gruplar1 veya tek tek miisteriler bazinda misteri tatmin diizeyini saglayarak

artirllmasi amaglanmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993: 125).

1.3. TUKETICi SATIN ALMA KARAR VERME SURECINDE MARKA
BAGLILIGI

Tiiketicilerin, bu giinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak igin, gesitli
mallar ve hizmetler elde etmesi gerekmektedir. Bu amaglara ulasabilmek igin birgok
satin alma karar1 verirler ve bu kararlar1 verirken de degisik yOntemler
kullanmaktadirlar. Satin alma kararlarinin verilmesinde uygulanan ana ydntemler
asagida gosterilmektedir (Mucuk, 1997: 88):

a. Rutin (otomatik) satin alma davranisi,

b. Smnirli sorun ¢ozme (sinuirli karar alma) ve

C. Yaygin sorun ¢ézme yontemidir.

54



Gliven, bir kisinin karsisindaki kisinin sdzlerinden, davraniglarindan ve
kararlarindan emin olmasi ve buna gore hareket etme istekliligidir (Ar1 ve Tungay,
2010: 117). Marka giiveni tiiketicinin marka iizerindeki pozitif beklentilerini ve
markaya inang¢lari anlamini tasimaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453). Baska bir ifadeyle,
marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin markanin bir isi yapabilecegine olan inanci
olarak tanimlanabilmektedir (Jin ve Lee, 2010: 674).

Pazarlamacilar, satin alma karar1 vermeyi kolaylastirarak tiiketicileri etkisi altina
almaktadir. Bunun igin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun olan mallarin
pazarlarlar, mallarin 6zellikleriyle ilgili bilgiler verirler ve mallar1 satin alinmasini
kolaylagtirmaktadirlar. Tiketicilerin satin alma davranislar1 gesitli dis etkiler sonucu
meydana gelmektedir. Malin nitelikleri, {iriiniin ya da aracinin 6zellikleri ile tiiketicinin
Ozellikleri satin alma davranisina etki eden baslica etkenlerdir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen ana faktorler asagida gosterilmektedir (Cemalcilar, 1999: 55):

I. Kisisel etkenler (yas, aile durumu, meslek ve 6grenim diizeyi, gelir),
ii. Ekonomik etkenler (gelir, fiyat),
iii. Psikolojik etkenler (6grenme, giidiileme, kisilik, tutum ve inanglar) ve
iv. Sosyolojik etkenlerdir (kiiltiir, sosyal siniflar, kii¢iik sosyal gruplar).

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen bu faktorler nigin sorusunun
cevabidir. Pazarlamacilar i¢in, tiiketicilerin satin alma nedenlerinin yaninda ne zaman,
nerede ve nasil satin aldiklar1 6nem arz etmektedir. Tiiketim olgusunda satin alinanlar
yalnizca basit, dogrudan faydaci bir kullanimi1 olan maddi bir nesne olarak degil,
tiikketicinin kim olmay1 amacladigini sunabilmesi i¢in kullanacagi nesnelerdir (Bocock,
2005: 59).

Tiiketici satin alacag: {irlinii 6nceden bir¢ok kez almistir ve {iriin hakkinda bilgisi
bulunmaktadir. Tiketici farkli markalar arasinda istedigi markay1 segebilmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 160). Bu nedenle karar vermek c¢ok kolay ve c¢abuk
yapilabilmektedir. Diger bir ifadeyle satin alma asamasinda tiiketici satin almak istedigi
iiriinii veya markayi tercih etmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler
kendilerine en yiiksek derecede fayda verecek ve tatmin saglayacak markayi secerek
kararmi1 vermektedir. Fakat bu karar slirecinden hemen sonra satin alma fiili
ertelenebilmektedir. Tiiketici satin alacagi markay1 nereden, ne zaman ve hangi sekilde

satin alacagini bu asamadan sonra kararlagtirmaktadir. Bu se¢im bir onceki alternatif
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degerlendirmesine bagli bir bicimde gergeklesmektedir (Pride ve Ferrel, 1980: 145).
Uriiniin bulunabilirligi satin alma tercihini dogrudan etkilemektedir. Ornegin, ilk tercih
edilen marka satin alma noktasinda yoksa tiiketici dogal olarak ikinci tercih ettigi
markayr secebilmektedir. Satin alma siireci esnasinda tiiketici iirlinle beraber ayni
zamanda satin almay1 gerceklestirecegi noktada ya da tirlinilin satin alacagi kisi de segici
davranmaktadir. Saticinin veya satin alma noktasinin se¢imi nihai {iriiniin satin alma
tercihinde farkliliklar olusturabilmektedir. Satin alma kosullar1 da saticiya gore
degisiklikler gostermektedir (Pride ve Ferrel, 1980: 145). Satin alma asamasindan sonra
tiiketici {irlinlin performansini beklenen diizeyde olup olmadigini test etmektedir.
Alternatif degerlendirmesi sirasinda géz 6niinde bulundurulan birgok kriter bu asamada
kullanilmaktadir. Bu duygu, tiiketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini
kuvvetli bir bigimde tetiklemektedir. Tiiketicinin iirtinden tatmin olup olmamasi (tatmin
derecesi), lirlinii tekrar satin alip almamasina ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde
tiriinii tavsiye edip etmeyecegine direkt etki etmektedir (Westbrook, 1987: 262).

Satin alma karar siirecinde tiiketiciye etki eden en 6nemli faktorlerden birisi de
markadir. Markayi, {irlinii tanitan, iiriin hakkinda bilgi veren, {iriinii ikamelerinden veya
rakiplerinden belirgin bicimde farklilastirmaya yarayan, tiiketiciyi motive edip iirlinii
satin almasini kolaylastiran hatta tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {iriiniin siirekli
alicis1 yani bagimli bir miisteri haline getiren bir unsur olarak tanimlamak miimk{indiir
(Kurtuldu, 2008: 71).

Marka baghligi daha c¢ok rekabetin yiiksek oldugu piyasalarda Onem
arzetmektedir. Rakiplerin olusmasini dnler, satiglar1 ve gelirleri artirir, yeni miisterilerin
maliyetini azaltir ve rakiplerinin pazarlama g¢abalarina karst miisterilerin duyarliligini
azaltir (Eroglu ve Sari, 2011:2). Rekabet kosullarinin olduk¢a yogun oldugu ortamlarda
isletmelerin, farkliligi saglamak igin gili¢lii markalar olusturmasi gerekmektedir. Ciinkii
giicli markalar, isletmenin siirekliliginin saglanmasinda isletmeye ©Onemli katkilar
sunmakta ve miisteri sayilarini artirmaktan ¢ok sadik miisteri portfoytline sahip olunmasi
amaglanmaktadir. Bu da sadece giiclii markalar sayesinde gerceklestirilmektedir. Giiglii
markalar, giiven duyulan markalar, giiven duyulan markalar da sadik miisteriler
anlamini tasimaktadir (Cabuk ve Demirci, 2008: 104; Ercis vd., 2009: 158).

Marka giiveni, marka degeri icin 6nemlidir (Luk ve Yip, 2008: 452). Herhangi

bir markanin tiiketici i¢in degeri, tliketicinin o markali {iriinii tiiketmesiyle elde edecegi
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yarardan (imaj, iriiniin sorun ¢ozme kapasitesi, personel vb.) katlanacagi zahmetlerin
(parasal, fiziksel, zihni) ¢ikartilmasiyla elde edilen faktdr olarak tanimlanmaktadir. Bu
farkin en azindan yarar lehinde pozitif tarafta olmasi istenmektedir (Aksoy, 2006: 81).

Bununla birlikte markanin tiiketiciye sagladigi birtakim yararlar asagida

gosterilmektedir (Y1lmaz, 2005: 259):
I.  Markalar tiiketicilere giiven vermektedir. Belli biitgesi olan tiiketiciler,

markasini tanimadiklari {irinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.

ii. Markali iriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iriinlere gore daha kaliteli
olarak benimsenmekte ve tercih edilmektedirler.

iii. Markalar, tiiketicilerin iriinleri tanimalarini kolaylastirarak satin alma
sirasinda se¢imi hizlandirmaktadirlar.

iv. Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi sunmaktadir. Onceden kullanilan
markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar1 dolayli olarak etkilemektedir.

V. Markali iriinler, tiiketici i¢in garanti anlami tasimakta ve tiiketicilerin
korunmasini saglanmaktadir.

Tiiketiciler cogu zaman ihtiyaglarii giderebilmek i¢in satin alma karar
stirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi inanciyla hareket ederek
belirli bir markay1 satin almaktadir. Marka tercihinde, ilgili markanin ihtiyaca karsilik
olup olmadigi, harcanan zaman ve Odenen bedel karsiliginda fayda saglanip
saglanamayacag1 ve tiiketicinin psikolojik ihtiyaglarina ne olgiide cevap verecegi
konularinda tereddiitler yer almaktadir. Tiiketiciler bu riskleri en aza indirgemek i¢in,
devamli olarak bir markay1 almaktadirlar. Bir markanin devamli olarak satin alinmasi
ise marka baghligi kavramimi meydana getirmektedir (Ipar, 2011: 87). Kisaca; marka
baglilig: tiiketicinin ya markaya karst alma niyeti, istegi olan ya da o markaya karsi
gercek satin alma davranigt gésteren durum olarak tanimlanmaktadir (Matzler vd., 2008:

156).
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2. MENSE ULKE

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda iirliniin niteligi, markasi1 ve fonksiyonlari

gibi degerlendirmede basvurdugu bilgilerden biri de tiriiniin “mense tilkesi’dir.

2.1. MENSE ULKE KAVRAMI

Uluslararasi ticaret hacmi arttikca tiiketicilerin alternatiflerinin arrig1 ve rekabet
siirlarinin zorladig1 goriilmiistiir. Rekabet igerisindeki firmalar, pastadaki paylarini
korumak, artirmak ya da pastadan pay kapmak amaciyla faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Tiiketiciler ise bu marka bollugunda, mevcut secenekler arasindan
kendilerine maksimum fayda saglayabilecek mal ya da hizmeti secebilmek igin, satin
alma kararlarinda, bu kararlarin1 etkileyebilecek pek c¢ok faktdrii géz Onilinde
bulundurmaktadirlar. iste bu faktdrlerden birisi de mense iilke faktoriidiir (Ar1, 2007: 5).
Uretimin ya da montajin yapildig1 iilke mense iilke olarak tanimlanmaktadir (Nart,
2008: 156). Bu ifadeye gore mense lilke, {irlinii lireten isletmenin bulundugu iilke veya
isletmenin bulundugu {ilke belli degilse, iiriiniin tiretildigi lilke olarak tanimlanmaktadir.
Mense iilke, tiiketicilere {riiniin anavataninin neresi oldugunu gostermek ve iiretim
yeriyle ilgili 6nbilgi sunmak icin kullanilmaktadir (Cordell, 1992: 262).

Mense llke kavrami; isletmenin aidiyet bagiin bulundugu anavatanmi olarak
tanimlanmaktadir (Nart, 2008: 156). Mense iilke etkisi, herhangi bir iiriiniin tUretildigi
ilkenin, tiiketicinin karar verme silirecinde ya da satin alma davranisi {izerindeki olumlu
veya olumsuz etkisi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde
menge iilkenin 6nemli etkileri bulunmaktadir (Eliot ve Cameron, 1994: 49). Bir malin
eger hangi iilkede iiretildigini ve asil iiretici isletmesinin neresi oldugu tiiketici
tarafindan bilinir ise, aldigi malin kalitesine ve gercekligine de o kadar giiven
duymaktadir (Altanlar, 2010: 3). Tiiketiciler ve isletmeler, 6zellikle 90’11 yillardan beri
daha fazla {irlin degerlendirmelerinde mense tilke bilgisini kullanmaktadirlar. Bu durum
4 ana baglik altinda asagida gosterilmektedir (Dosen vd., 2007: 130):

i. Hizli kiiresellesme siireci nedeniyle pek ¢ok tiiketici, mense iilke ve marka
ismini kalite ve kabul edilebilirlik gostergesi olarak algilamakta ve bunu ayirt edici bir

faktor olarak kullanmaktadir.
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ii. Uriin karmasasinin artmasi ve karsilasilan zorluklar isletmeleri {iriin ve satista
standartlastirmaya zorlamis, bu da mense iilke ve marka isminin 6nemini artirmistir.
Yani iretici ve pazarlamacilarin ¢ok oldugu, dolayisiyla iirlinlerin ve satig
yontemlerinin birbirine benzedigi bir piyasada mense lilke bilgisi tiiketiciler i¢in ayirt
edici bir dnem kazanmaktadir.

iii. Mense llke bilgisi, ¢ok uluslu igletmeler i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Genellikle gelismis iilke menseli olan ¢okuluslu isletmeler, baska iilke pazarlarina
girerlerken (6zellikle gelismekte olan iilke pazarlarina) var olan “gelismis iilke imaji”
ile birlikte girdikleri i¢in bu, piyasada mevcut rakiplere karsi heniiz ilk asamadan
itibaren dnemli bir rekabet avantaji sunmaktadir.

iv. Kiiresel kitle iletisim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iriinlere pozitif
duygular beslemektedirler. Mense iilke, “bir markanin hedef miisterileri tarafindan
algilanan ait oldugu yer, bdlge ya da iilke” olarak tanimlanmaktadir. Algilanan bu yer,
tiiketicilerin o yer hakkindaki algilar1 dogrultusunda iiriine yonelik pozitif ya da negatif
imaj yaratmaktadir. Kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin amaci, pozitif olan iilke
imajindan faydalanmak ya da negatif olan iilke imajini tersine ¢evirmektir (Ueltschy,
1998: 12).

Mense {ilkenin, tiiketici karar verme asamasinda ana rol oynadigr ve
tiiketicilerin, {rliniin 6zelliklerine bakis acilarini etkilemekte oldugu goriilmektedir
(Erickson vd., 1984: 694). Tiiketici, bir Uriinii almadan Once, mense iilkesine
inceleyerek, iriin hakkinda bilgi edinebilir ve s6z konusu iilkeye iliskin genel
algilamalar1 yeniden giin yliziine ¢ikartmaktadir. Mense iilkenin baz1 6zellikleri agagida
gosterilmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 301):

i.Ulusal isletmelere, devlete ve iilke endiistrisine ulusal bir gurur kaynagidir. Bir
markanin tiim diinyada taninmasi ve basarili olmasi, mense iilke olarak iilkenin de
tanimirhi@ da artmaktadar.

ii.Bagka bir tilkede {iretilen ama kendi ulusunun mensesini tasiyan bir tiriin kendi
tilkesine daha fazla kazang getirmektedir.

ili.Mense lilke, tilkelerin kaliplagmis yanlis davraniglarini goz oniine sermektedir.

iv.Bir lilkenin uzman oldugu/olacag alana dikkat ¢ekerek iilkenin uzmanlagsmasina

katkida saglamaktadir.
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Tiiketiciler, yeni piyasaya siirilmiis bir iiriinii degerlendirirken, bagka faktorlerin
yani sira, iriiniin hangi ililke mengee ait bir kriter olarak kabullenilmektedir (Canli ve
Maheswaran, 2000: 311). Ornegin yiiksek kalitede otomobil markalar1 olarak bilinen
Almanya (Mercedes, Porsche vb.) menseli yeni bir otomobil markasi, tiiketicilerde
olumlu etkiler birakmaktadir. Menge {iilke etkisinin olumsuz yonde olmasi, tiiketici
tercihlerine de olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Kapikiran, 2010: 86). Mense iilke
taniminin daha net anlasilmasi i¢in mense iilkenin alt dinamiklerinin tanimlanmasi
gerekmektedir.

Mense iilke, tirlinlin ait oldugu markanin anavatani olarak ifade edilirken,
tiriinin meydana gelmesinde diger iilke degerleri de ortaya ¢ikmaktadir (Insch ve
Mcbride, 1998: 69-91):

A.Ev Sahibi Ulke (Home Country — HC): Ev sahibi iilkenin tiiketiciler
tizerinde, sosyal ve Kkiiltiirel bir etkisi bulunmaktadir. Ev sahibi iilke, ¢ok uluslu
isletmenin yatirim yaptigi tilkeler olarak ifade edilmektedir.

B. Dizayn Eden Ulke (Design in Country — DC): Uriiniin bir pargasinin veya
satisa sunulmaya hazir halinin tasarlandig: iilke olarak ifade edilmektedir. Genellikle
gelismis diinya iilkeleri, arastirma-gelistirme (Ar-Ge) ve ileri teknoloji konusunda daha
ileri olduklarindan, marka sahipleri, fiyat rekabeti nedeniyle bu iilkelerde {iiretim
yapmayarak iriinlerini bu iilkelerde tasarlanmaktadirlar. Uretilen iiriiniin iizerine bu
yiizden designed in etiketi yerlestirilmesi, siklikla tercih edilen bir pazarlama yontemi
olarak kabul gérmektedir.

C. Montajin Yapildigi Ulke (Assambly in Country — AC): Biitiin parcalarin
birlestirildigi, montajin yapildig: {lilkeye montajin yapildig: iilke denilmektedir. Yani
iriiniin parcalarinin bagka bir iilke de iiretilmesinin ardindan birlestirilmesi igin
getirildigi iilkedir. Fakat bu {ilkede, {iriin tiiketiciye satilmadan onceki son duruma

getirildigi iilke anlamin1 tagimamaktadir.

2.2. Mense Ulke Etkisi

Rekabet igerisindeki isletmeler, pastadaki paylarint korumak ya da artirmak
amaciyla faaliyetlerini siirdiiriirken, tiiketiciler de bu ¢ok sayidaki marka alternatifleri

arasindan kendisine en yiiksek faydayi saglayabilecek mal ya da hizmetleri tercih
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etmeye c¢alismaktadirlar. Tiketicilerin satin alma kararlarinda, bu kararlarini
etkileyebilecek faktorlerden birisi de mense tilke faktorii olarak adlandirilmaktadir (Ari,
2007: 18).

Giinlimiiziin kiiresel ekonomik kosullarinda, tiiketici agisindan her iiriin
kategorisi i¢in ¢ok sayida alternatife ulasma imkani bulunmaktadir. Tiiketici,
alternatifler arasindan kendisine en fazla yarar1 saglayabileni tercih edebilmek amaci ile
bir takim ig¢sel ve dissal ipuglarin1 géz Oniine almaktadir. Bu ipuglari, tiiketiciye iiriin
hakkinda genel bilgiler sunmaktadir. Igsel ipuglar1 kalite, tasarim, biiyiikliik gibi {iriiniin
fiziksel yapisiyla iliskilidir. Digsal ipuglari ise marka, garanti ve fiyat gibi iriiniin
fiziksel yapisi ile dogrudan iliskili olmayan faktorlerdir (Peterson ve Jolibert, 1995:
883).

Mense iilke kavrami ile ilgili ilk arasgtirmay1 yapanlardan biri Nagashima’dir.
Nagashima, tiiketicilerin bir iilkeye ait gordiikleri imaj1, o lilkenin iiriliniine ilistirdikleri
bir resim, itibar ve kaliplasmis yargilarla iligskilendirmis ve bu imajin, tipik iriinler,
ulusal karakteristikler, ekonomik ve politik zemin, tarith ve gelenekler tarafindan
olustugunu ortaya koymustur. Yani, bireyler kisisel tecriibelerine gore, farkl tilkelerden
tirtinler tiiketerek, medyanin etkisinde kalarak, iilkeler hakkinda edindikleri bilgiler
1s1ginda kaliplastirma, bu kaliplara inanma, sekil verme egilimini gostermektedirler
(Acharya ve Elliott, 2003: 88-89).

Uriinlerin igsel ve digsal olarak 2 tiir 6zelligi bulunmaktadir. Uriiniin fiziksel
ozelliklerine ve performansina bagl 6zellikler i¢sel ozellikier, ambalaj, marka, garanti
gibi ozelliklere ise dissal ozellikler olarak tamimlanmaktadir. Bu ozellikler, iiriiniin
degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Yapilan arastirmalarda mense iilke bilgisinin
tirtinlerin kalite algilar1 iizerinde 6nemli digsal bir ipucu oldugu tespit edilmistir (Bilkey
ve Nes, 1982: 89). Igsel bilginin eksik oldugu durumlarda, tiiketicilerin bir digsal bilgi
olan mense lilke bilgisine ihtiya¢ duyarak iilkelerin genel durumlari, ekonomileri,
kiiltiirleri gibi ozelliklerinden edinilen imajlarindan, o tlkelerin triinleri hakkinda
yorum yapilabilmektedir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 537).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda iirlinlin niteligi, markas1 ve fonksiyonlar
gibi degerlendirmede bagvurdugu bilgilerden biri de {riiniin “mense iilkesi”dir. Koken
iilke faktorii olarak da belirtilen bu etki, uzun yillardan beri pazarlama diinyasinin

odagindadir. Zaman zaman objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi ile subjektif
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olan bu siire¢ uluslararasi pazarlama literatiiriinde “mense tilke etkisi” (Country-of-
Origin) olarak adlandirilmaktadir (Nart, 2008: 156; Han ve Terpstra, 1988: 236).
Yapilan arastirmalara bakildiginda iiriiniin fiyati ve markasi, tiiketiciler
tarafindan bir kalite gostergesi olarak algilanmaktadir. Ozellikle yabanci iiriinler
degerlendirilirken, fiyat ve marka faktorlerine ek olarak iiriiniin iiretildigi yeri ifade
eden mense iilke faktorii de bir digsal ipucu olarak olumlu veya olumsuz etkiler
birakabilmektedir. Tiiketiciler, herhangi bir yabanci {irliniin menseine dair bilgi
bulduklarinda bu bilgi {riiniin tercih edilmesinde 6nemli bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir (Samiee, 1994: 580). Giiniimiizde mense iilke kavrami sahiplik manasini
tasirken, “made in” kavrami iretilen yer olarak tanimlanmaktadir. Mense iilke
kavramini, {iriine verilmis bir demografik 6zellik ve markanin kisiliginin bir pargasi
olarak da tanimlamak miimkiindiir. Toblerone’un Isvicre c¢ikolatasi, Foster’in
Avustralya birasi, Sony’nin Japon televizyonu olmasi vb. 6rnekler gosterilebilmektedir.
Mense tilke bilgisi markayla birlesmis, biitiinlesmis ve {riiniin iretiminin ya da
montajinin yapildigr {iilkelerin farkli olusu, bu bilinirligi ve bunun yaratmis oldugu

etkiyi degistirmemektedir (Ari, 2007: 10).

2.2.1. Mense Ulke Etkisine Nedenleri

Ticaretin kiiresellesmesine bagli olarak iirlinlerin liretim ve pazarlanmasinda
yasanan onemli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda melez ya da ¢ok uluslu
trtinlerin arttig1 goriilmektedir. Bu tip {irlinler, marka isminin ait oldugu {ilke ile tiretim
tilkesi farkli oldugundan mense iilke etkisi olusmasina ortam hazirlamaktadir (Han ve
Terpstra, 1988: 235). Mense lilke etkisine neden olan itici giigler dort ana modelle
incelenebilir. Bunlar:

Menge iilke Etkisinin Halo ve Ozetleme Etkisi Modelleri: Mense iilke etkisi
arastirmalarinda, Han tarafindan gelistirilmis olan 2 model Halo ve Ozetleme Etkisi
modelleridir. Bu modeller asagida Sekil 6 ve Sekil 7°de gosterilmistir. Tiiketicilerin
herhangi bir {iriiniin bagka Ozellikleri ile ilgili olarak bilgi sahibi olmadiklar
zamanlarda, menge lilke bilgisi hale etkisini olusturmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 92).
Bu durumlarda mense iilke, tiiketici acisindan kalip yargi etkisi olusturmaktadir.

Tiiketiciler, menge iilke bilgisinden faydalanarak bilmedikleri {irtinlerin kalitesi
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hakkinda ¢ikarimlarda bulunup yorum yapabilmektedirler. Mense iilke, tiiketicilerin
irtin  6zellikleri hakkindaki digiincelerine dogrudan etki ederken bu disiinceler

araciliyla drlinlerin genel manada degerlendirilmelerine ise dolayli yoldan etki

etmektedir (Han, 1989: 224).

Sekil 6: Hale Etkisi Modeli 1

Ulke imaji inanc Marka Tutumu

Kaynak: (Han, 1989: 225)

Tiiketicilerin bir iilkenin irlinlerine asina olduklar1 zamanda, tilke imajinin
Ozetleme etkisi meydana gelmektedir. Tiiketiciler bir ilkenin {iriinlerine asinalik
kazandikca, bir sonraki tercihinde bazi kistaslar1 kullanarak, o iilkenin tiriinlerini tercih
etmesine (alternatifleri elemesine) ise Ozetleme veya kisaltma etkisi modeli olarak
tanimlanmaktadir (Han, 1989: 225).

Sekil 7 Hale Etkisi Modeli 1

Ulke Imaji Marka Tutumu

Kaynak: (Han, 1989: 225)

Literatiirde menge tilke etkisi konusunda yapilmis olan ¢ok sayida arastirmalar,
menge llke etkisi ile farkl iirlin kategorileri (Han ve Terpstra, 1988; Hong ve Wyer,
1989), genel triin degerlendirmeleri (Wall ve Heslop, 1986), iilkelerin ekonomik
gelismislikleri (Bilkey ve Nes, 1982) ve tiiketici etnosentrizmi gibi faktorler arasindaki
iligkilerin incelendigi goriilmektedir. Ayrica mense iilke etkisi, melez (hibrid) iiriinler
(Han ve Terpstra, 1988), iiretim yeri (Iyer ve Kalita, 1997), {iriiniin tasarlandig: tilke
(Chao, 1993) konularinda da arastirmalar yapilmistir.

Ulkelerin Gelismislik Diizeylerinin EtKisi: ilk olarak Schooler’in 1965 yilinda
yapmis oldugu aragtirmalardan bu yana, mense iilke etkisinin tiiketicilerin {iriine yonelik

algilar1 ve degerlendirmeleri iizerindeki etkileri pazarlama literatiiriinde sik¢a caligilan
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bir konu olarak 6n plana ¢ikmistir (Peterson ve Jolibert, 1995: 883). Daha sonradan
yapilan arastirmalarda ise Schooler’in arastirmalarinin sonuglar1 destekleyen caligsmalar
yer almaktadir. Bu arastirmalar, az gelismis llkelerde iiretilmis iirlinlerin gelismis
iilkelerin tiriinlerine kiyasla daha ¢ok mense iilke etkisine maruz kaldig1 goriilmektedir
(Bilkey ve Nes, 1982: 98; Verlegh ve Steenkam, 1999: 117). Tiiketicilerin iiriinle ilgili
degerlendirmelerinin, iilke hakkindaki kalip yargilar bireyi olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982: 98).

Mense iilkenin tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini belirlemek i¢in Amerikali
241 Ogrenci iizerinde anket yontemi kullanilarak bir arastirma yapilmistir. Anketi
cevaplayanlarin Amerika Birlesik Devleti (ABD), Cezayir, Hindistan, Nijerya ve Peru
iilke kokenlerine sahip bisiklet, mikrodalga firin, TV gibi iiriinleri algilama bigimleri
tespit edilmesi amaclanmaktadir. Anket, Amerikali 6grencilerin gelismis iilkelerin
tirlinlerini tercih ettikleri aragtirma sonucunda ortaya ¢ikmistir (Cordell, 1991: 124).

Ekonomik, Politik ve Kiiltiirel Ozelliklerin Etkisi: Ulkelerin ekonomik
gelismislik seviyelerinin o iilkelerin {irlinlerinin degerlendirilmesini etkiledigi, yapilan
arastirmalarin  sonuglarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ulkeleri, {iriinleri ve bireyleri
degerlendirmede ekonomik gelismislik seviyesinin 6nemli bir rol oynadigi sonucuna
ulagilmistir (Bilkey ve Nes, 1982: 97).

Tiiketicilerin Almanya, ABD ve Ingiltere gibi ekonomik olarak gelismis
tilkelerde tiretilen iirlinlere karsi pozitif yonlii, Banglades gibi gelismemis ilkelerin
tirtinlerine kars1 ise negatif yonlii bir algi tasidiklar1 gortilmektedir (Ahmed ve D’astous,
1993: 40). Ayrica politik olarak istikrarsiz iilkelerde iiretilen iiriinlere karsida negatif
olabilmektedir (Han, 1990: 313). Kiiltiirel benzerlik de tiiketici yargilarina etki eden
diger bir faktordiir. Kiiltiirel yapilar1 birbirine benzeyen {ilkelerin tiiketicileri
birbirlerinin tirlinlerine pozitif yonde etki etmektedir (Ar1, 2007: 15).

Uriin Gruplanmasinin Etkisi: Mense iilke ile farkl {iriin kategorileri arasindaki
iliskiyi incelemek amaci ile yapilmis olan arastirmalarda, mense iilke etkisinin iiriin
gruplarina gore farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Herhangi bir tilkede tretilen farkli
tirtin kategorileri igin tiiketiciler, farkli tutumlar sergileyebilmektedirler. Tiiketiciler
yabanci bir iilkenin tiim iirlinlerine kars1 ayni algiyr tasimamaktadirlar. Bir iiriin
kategorisine kars1 pozitif bir yaklagim varken baska bir iiriin kategorisi i¢in negatif bir

tutum olusabilmektedir (Han ve Terpstra, 1988; Bilkey ve Nes, 1982).
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Mense iilkenin 6zellikli {irlin gruplar1 lizerindeki etkisini 6l¢mek icin yapilan
arastirmalarda, tiiketicilerin Ozellikli {irlinlere yonelik satin alma niyetleri iizerinde
menge lilke etkisinin var oldugu saptanmistir. Mense {ilke etkisinin sik satin alinmayan
ve teknolojik olarak karmasik trtinler i¢in yiiksek, basit {iriin gruplari i¢inse daha diisiik
ciktig1 goriilmektedir (Piron, 2000: 308).

2.3. Tiiketici Davramslarinda Mense Ulke Etkisinin Rolii

Sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle baslayan seri tiretim, yeni pazarlara olan
ihtiyaclar1 arttirarak pazarlama disiplininin ortaya c¢ikmasmi ve faaliyetlerinin
isletmelerce en etkin sekilde uygulanmasini zorunlu hale doniistiirmistiir. Teknolojik
geligsmelerin hizla yasandig son yiizyilda, bireylerin ayn1 hizla degisen ihtiyag, istek ve
beklentilerinin karsilanmasinda bir anlayisa sahip oluncaya dek pazarlama disiplini;
iriin ve satis odakliliktan tiiketiciyi merkeze alan bir yaklasima dogru gelistigi
goriilmektedir. Boylelikle iiretilen mamuller, tiiketicilerin ¢ok ¢esitli ihtiyaglar
cercevesinde sekillenip arz edilmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 45). Tiiketiciler,
satin alma sirasinda bu faktorii her zaman fiili olarak kullanmasalar dahi, bu alg1
bilingaltlarinda kararlarin1 yonlendirici bir etken olarak her zaman var olmaktadir.
Gelismis iilkelerin daha da gelismekte oldugu, iilkeler arasi gelismislik diizeyleri
arasindaki ugurumun giin gectikge daha da biiytidiigi, tlkeler arasi gerginliklerin son
derece yogun yasanmakta oldugu; hatta {iclincii diinya savast sOylemlerinin ortaya
atildig1; bununla beraber gelisen iletisim araglar1 sayesinde tiim diinya tiiketicilerinin
markalara asina oldugu mevcut diinya konjonktiiriinde, var olan bu etkenin dneminin
artmasi da muhtemel bir beklentidir (Ari, 2007: 21).

Mense iilke, bir isletmenin, {iriin ya da hizmetin, anavatani ya da tiiketicilerin
markay1 pazarlayan firma kendilerinde eslestirdikleri iilke olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin yabanci iirlinleri tercih etmelerinin sebeplerinden biri olarak, tercih edilen
iilke ile iiriiniin 6zdeslestirilmis olmas1 gosterilebilmektedir. Ornegin, Almanya deyince
otomotiv, mithendislik, Fransa deyince kozmetik, Japonya deyince elektronik iiriinler,
Isvigre deyince saat, birbiriyle eslesmektedirler. Bu iilkeler bu iiriin gruplari ile iin
yaptiklar1 ve olumlu imajlar gelistirdikleri i¢in tercih edilmektedirler. Belirli bir iiriin

veya hizmet grubunun, kiiresel pazarlarda belirli bir iilke adi ile animsanmasi,
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tiiketicileri o iilkenin iriiniinii almaya yonlendirerek tiiketicilerin yerli iiriin yerine

yabanci menseli bir iiriin almalariyla sonuglanabilmektedirler (Turgut, 2010: 69).
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BOLUM 3

ETNOSENTRIiZM VE MARKA BAGLILIGI VE MENSE ULKE
ETKIiSI KAVRAMLARINA YONELIK TUKETICi TUTUMLARI
UZERINDE ETNOSENTIK EGILIMLERIN OLCULMESI

1. ETNOSENTRIZM VE TUKETICi ETNOSENTRIZMI KAVRAMI

Tiiketici satin alma davraniglarinda etkisi oldugu diisiiniilen etnosentrizm olgusu

bu boliimde detayli bir sekilde incelenmistir.

1.1. ETNOSENTRIZM KAVRAMI

Tiiketici satin alma kararlarina {iriiniin {iiretildigi lilke (made in) ve tiiketicinin
iriine bakis acis1 (yerli/yabanci: tiiketici etnosentrizmi) satin alma davranislarini
etkileyen sosyolojik, psikolojik ve demografik faktorler igerisinde giderek daha etkin
hale gelmektedir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 68). Ayrica tiiketicilerin yerli/yabanci
tiriinleri tercih nedenleri ile bu tirlinleri degerlendirirken kullandiklar kriterler hakkinda
yapilan arastirmalar ¢ok farkli sonuglar icermektedir. Bu farkliligin makro agidan
nedeni kiiltiirler ve iilkeler arasindaki farklar, mikro acidan nedeni ise her bireyin farklh
bilgi isleme, degerlendirme ve karar verme siireclerinin bulunmasi ve de bu siireclerde
kullandiklar1 kriterlerin farkli olmasidir. Baz1 durumlarda tiiketicilerin oncelikle yerli
tirtinleri tercih ettikleri, baz1 durumlarda ise yerli {irlinler yerine yabanct menseli {irtinler
tercih etme egiliminde olduklari yapilan arastirmalarda gdzlemlenmistir (Ozgelik ve
Torlak, 2011: 365). Etnosentrizm, Tiirkge’de (Ellialti, 2009: 49) “biz-merkezcilik”,
“irkmerkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Yunanca’da
millet, irk manasma gelen ethnos ve merkez manasina gelen kentron kelimelerinin
birlesmesinden meydana gelmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 365). Etnosentrizm
kavrami ilk olarak sosyolojide William Graham Sumner tarafindan 1906 yilinda
kullanilmistir (Cutura, 2006: 54). Etnosentrizm, bireyin kendi grup kiiltiiriinii odak

noktas1 kabul ederek diger kiiltiirlerini kendi kiiltiiriine gore degerlendirmesidir
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(Donmezer, 1990: 139). Caplow (1964: 213)’a gore etnosentrizm, kiiltlirlimiizi bir
mihenk tast olarak konumlandirir ve diger biitiin kiiltiirleri, “iyi, koti, alt, iist, dogru,
yanlis” olarak degerlendirmemize yol acar. Biitiin gruplar olmasa bile, toplum i¢indeki
¢ogu gruplar, etnosentrik davranig gosterir.

Tiiketicilerin yerli {iriinleri tercih egilimlerinde degismelerin sebepleri ise fiyat,
kalite, iiriin ¢esitleri gibi mikro sebepler olabilecegi gibi, lilkelerin imajlar1 ve
gelismiglik diizeyleri gibi makro sebepler de olabilir. Tiiketiciler daha iyi kalitede
yabanci irtinler mevcutken, daha diisiik kalitedeki yerli iiriinleri tercih etmeyeceklerdir.
Ayrica tiiketicilerin yabanci menseli iiriinlere karsi tutumlari iirlin gruplarina gore
farklilik gostermektedir (Knight, 1999: 152). Bir toplumda bir arada yasanan bireyler
yasant1 olarak birbirlerine yakinlik gostermektedirler. Bu yakinlik dil, kiiltiir, inang,
deger, norm vb. seklindedir. Olusan bu yakinlik bireyleri o topluma ait
hissettirmektedir. Aidiyet duygusu o toplumda yasayan insanlarin diinyay1
anlamlandirmalar1 i¢in bir zemin hazirlamaktadir. Ayrica, bireylerin bir kimlik
kazanmasina olanak saglanmaktadir. Bireyler elde etkileri bu kimliklerle kendilerini
tanimlayarak yasami1 daha ¢abuk anlayabilmektedirler. Toplumsal iliskilerin
sekillenmesi i¢in aidiyet duygusunun olmasi gerekmektedir. Yani birey kendisine ait
oldugu toplulugu ve diger topluluklari tanimlayarak biz ve Oteki kavramlarini
olusturarak yasamina ve gelisimine devam etmektedir (Ozbek, 2004: 1-2).

Etnosentrik duygular1 yiiksek tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin
uluslarin iriinlerini tiikketmeye yatkin olduklarini tespit etmislerdir. Tiiketiciler yerli ve
yabanci menseli tiriinleri tiiketici etnosentrizmlerinin derecesine gore farkli sekillerde
degerlendirmektedirler. Buna gore tiiketici etnosentrizminin derecesi arttikca
tiiketicilerin yerli tirlinleri yabanc iiriinlere tercih etme egilimleri de artacaktir (Lanz ve
Loeb, 1996: 375). Etnosentrizm, bireyin diger bireyleri kendi etnik grubunu merkeze
alarak degerlendirme tutumu olarak tanimlanmaktadir (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2010:
27). Bireyin kendi etnik veya ulusal grubunun sembol ve degerleri gurur ve baglilik
kaynagi sayilirken diger gruplarin sembolleri umursanmamaktadir (Shimp ve Sharma,
1987: 280). Yani, birey kendi kiiltiiriinli ylikseltirken, oteki kiiltiirii agsagilamaktadir
(Keles, 2008: 2).

Etnosentrizm kisinin kendi kiiltiirlinii ve yasam tarzim1 diger insanlarinkine

kiyasla daha iistiin bulma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Etnosentrizm, bir nesnenin
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baska toplumlardaki yapilma bigiminin, ayn1 nesnenin kendi toplumunda yapilma
bigiminden daha geri olduguna inanilmaktadir (Torlak ve Ozgelik, 2011: 366).
Etnosentrizm; 6tekilerin, farkli bireylerin, kiiltiirlerin, toplumlarin, topluluklarin kendi
bireyinin, kiiltliriiniin, toplumunun, toplulugunun standartlarina, dlgiitlerine, degerlerine
gore yargilanmasini, degerlendirilmesini ve bilinmesi olarak tamimlanmaktadir (ilter,
2006: 12). Etnosentrik tiiketiciler, yerli ekonomiye zarar verecegi ve issizlige yol
acacag diisiincesi ile yerli tiriinler disindaki iirtinleri satin alinmasinin yanlis oldugunu
kabul etmektedirler. Ayrica yabanci {iriinleri almanin vatansever bir davranis olmadigi
savunulmaktadir (Shimp, 1984: 285). Dolayisiyla, tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan
bir pazar i¢in, o pazara girecek olan yabanci isletmelere biiyiik bir tehdit unsuru
olusturabilecegi gibi, yerli isletmeler bakimindan da avantajlar saglayabilmektedir
(Turgut, 2010: 2).

Yukaridaki sebeplerden &tiirii, 6zellikle bagka iilkelerde faaliyet gostermeyi
planlayan yabanci isletmeler hedef pazarlarindaki tiiketici etnosentrizm derecesini
ogrenmesi gerekmektedir. Bu ihtiyacin bir sonucu olarak tiiketici etnosentrizminin son
yillarda Onemi artmaktadir. Bu konuda yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin
yabancit menseli {riinlere karsi tutumlarin {iriin gruplarinda farklilik gostermektedir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 365).

Etnosentrizm grup i¢i ve yabanci gruplar arasindaki farkin anlasilmasi igin
kullanilan tiimiiyle sosyolojik bir kavramdir. Genel kiiltiirel ve sosyo-analitik
cercevelere ek olarak bireysel anlamda kisilik sistemlerine uygun psikolojik bir olgudur
(Saffu ve Walker, 2005: 558; Shimp ve Sharma, 1987: 280). Giiniimiizde olusturulan
sosyal gruplarda oldugu gibi etnosentrizm, genel olarak i¢ ve dis gruplar1 ayirt etmek
icin kullanilmaktadir (Lee vd., 2003: 490).

I¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu besledikleri, normlari ve degerleri
ile 6viindiikleri ve kendilerini bagh hissettikleri grup anlamini tasimaktadir. Bu bir ulus,
bolge, topluluk, alt kiiltiir ya da etnik grup i¢ grup olarak kabul edilmektedir. D1s grup
ise, bireyin kendini bagl hissetmedigi veya i¢ grubun disinda kalan diger grup olarak
tanimlanmaktadir (Kapikiran, 2010: 26). Etnosentrik bireyler diger sosyal topluluklari
kendi sahip oldugu belirli etnik grup veya kiiltiire gore 6zellikle dil, din, adet ve yasam

tarzina gore belirlenmektedirler. Bu etnik farkliliklar ve alt ayristirmalar her bir
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etnikligin kendi benzersiz kiiltiirel kimliginin olusmasina imkan vermektedir (Cengiz,
2011: 16).

Etnosentrizm kavramina gore bir grup i¢in diger biitiin gruplar kendi seviyesinin
altindadir (Ruyter, 1998: 187). Gruba kars1 sadakat ve fedakarlik duygulari 6n
plandayken, grubun disinda olan gruplara karsi nefret duygusunun One ¢iktigi
goriilmektedir. Etnosentrizmde i¢ grup her nesnenin odak noktasi ve dis gruba iliskin
belirlenen her sey i¢ grubun takdirine kalmaktadir (Ozbek, 2004: 2).

Etnosentrizmin sosyal iliskiler agisindan belirli bir etkisi bulunmasinin yaninda
ait olunan grupta diger sosyal birimlerin yorumlanarak kiiltiirel olarak kendileri
gibilerin kabul edilmesi, kendileri gibi olmayanlarin ise red edilmesi gerekmektedir
(Akm vd., 2009: 492). Bunun temel nedeni bireylerin kendi kiiltiirlerini tarafsiz olarak
yorumlayamamast ve bireylerde hosgorii seviyesinin diisiik olmasidir. Etnik
farkliliklardan dogan giivensizliklerin sonucunda meydana gelen etnik g¢atigmalarin,
temel sebebi oldugu bazi aragtirmalarla ortaya konulmustur (Szekelyi, 2001: 3).

Son derece milliyetci (etnosentrik diizeyi giiglil) bir bireyden oncelikle egitimi
icin kendi tlkesine ait bir iiniversiteyi (egitim yerini) se¢mesi ve yurti¢i liniversiteler
(egitim yerleri) arasindan da yine bu vatansever duygularina paralel olan bir
tiniversitede (egitim alaninda) egitim gormesi istenmektedir. Bunun sonucunda s6z
konusu olan birey, egitim gordiigii tiniversitenin marka kisiligini milliyet¢i, yurtsever,
vatana hizmet eden, muhafazakar, ulusuna sadik vb. sekilde duygularinin var oldugu
kabul edilmektedir (Aysen, 2012: 189).

Etnosentrizmin olusmasinin temel nedeni bireylerin kendi kiiltiiriinii tarafsiz bir
sekilde degerlendirememesinden gelmektedir. Etnosentrik goriise sahip olan bireylerde
karsilikli anlayis ve hosgorli neredeyse hi¢ goriilmemektedir. Etnosentrizmi grupsal
siirecle aciklamaya calisilirsa, iginde yasanilan grubun, ¢ogu seyin merkezi olarak
gerceklestigini diger gruplarin ise bireylerin kendilerini degerlendirdigi referans
gruplarm olusturulmas: seklinde tarif edilmektedir (Ozkalp, 2008: 69). Etnosentrizmin
hem olumlu hem de olumsuz ydnleri vardir. Olumlu yonleri asagida gosterilmektedir
(Sokmen ve Tarak¢oglu 2010: 28):

I.Etnosentrizmin bireyleri bir araya toplayip, kopmasini ve dagilmasini 6nlemesi,

1i.Grup bagliligini artirmast,
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iii.Etnosentrik gruplarin, toleransli gruplara oranla daha giiclii ve dayanikli bir
yapisinin olmasi,
iv.Etnosentrizmin, fedakarlig: artirmasi,
v.Milliyetgilik ve vatanseverlik duygularina olumlu yonde etki etmesi,
Vi.Grup birligini, sadakati ve morali artirmasi,
vii.Gerek gruplarda, gerekse de toplumlarda yiikselen tansiyon ve artan ¢atigmalari
azaltilarak ¢6zlime kavusturmasidir.

Olumsuz agidan bakildiginda ayrimciliklara neden olarak toplumda bagka
bireyleri kiicimsemeye ve dislamaya iten davranislar oldugu goriilmesine yol
acabilmektedir (Ozkalp, 2008: 69; Sokmen ve Tarakcoglu, 2010: 28). Bir baska
ifadeyle, etnosentrizm derecesi yiikseldik¢e bireylerin objektif yorum yapma ve

yargilama Ozellikleri diigmektedir (Aysuna, 2006: 93).

1.2. TUKETICi ETNOSENTRIiZMi

Kiiltiir farkliliklar1 olan gruplarin hayata olan bakis agilarinin birbirlerinden
olduk¢a farkli olduklar1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle farkliliklar diger gruplar
tarafindan aninda bulunabilmektedir. Bir grubun dogru olarak kabul ettigi bir deger,
diger grup tarafindan dogru olmayan bir davranis olarak algmabilmektedir (Sarigam,
2009: 40).

Etnosentrizmin iirlin ve satin alma arzusu iizerindeki tutum ve davraniglarini
etkileyen milliyet¢i duygulart belirlemektedir. Uriinlerin degerlendirilmesini  ve
sonucunda dogacak olan satin alma istegini etkileyerek milliyet¢i birimlerin ithal
uriinler yerine yerli mali iirlinleri daha kaliteli olarak algilanmasi olarak da ifade
edilmektedir (Kiiglikemiroglu, 1999: 471-472).

Etnosentrik tiiketici egilimi yabanci {irlinleri satmanin uygunlugunu ve ahlaki
mesruluguyla ilgili ifadeler lizerinde arastirmalar yapilmistir. Etnosentrik diisiinceye
sahip bireyler yerli iirlinleri satin almaktadirlar. Ciinkii iilkelerinde iiretilen iirliniin ithal
edilen {irlinden daha kaliteli iiriin oldugu kabul edilmektedir. Yani bireyler {ilkelerinde
tiretilen Urlinlin her zaman kaliteli olmasa bile ahlaki bagliliklarindan dolay1 kendi
tilkelerinde iiretilen mallar1 satin aldiklar1 ve kullandiklar1 goériilmektedir (Wang ve

Chen, 2004: 391-392). Bireylerin yabanci iiriinlere karsi tutum ve davranislart uzun
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yillar boyunca hem tiiketici davraniginin hem uluslararasi pazarlamanin ilgisini ¢eken
konular olmustur (Aysuna, 2006: 94).

Etnosentrizm kavrami pazarlama literatiiriine “tliketici etnosentrizmi” terimiyle
girmistir. Etnosentrik tiiketici egilimi, yabanci {iriinleri satin almanin uygunlugu ve
ahlaki mesrulugu hakkindaki siipheleri i¢cinde barindirdigindan, etnosentrik egilimi
giiclii olan tiiketiciler yerli tiriinleri tercih eder ve yerli {iriin fiyat/kalite performansi
acisindan ithal iiriinden diisiik diizeyde olsa bile yerli iiriin tercihlerini siirdiirme
egiliminde olurlar (Akin ve vd., 2008: 245).

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci mallar1 satin almasiin ne derece
uygun veya ahlaki olduguyla ilgili goriis ve degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir.
Etnosentrik satin alma davranisina en iyi 6rnek “Yerli malr Tiirk iin mali, her Tiirk bunu
kullanmali” anlayis1 verilebilir. Etnosetnrizmin sadece yabanci mal ve hizmetlere karsi
yapilan bir tutum veya davranig olarak goriilmemesi gerekmektedir. Ciinkii bazi
bireylerin etnosentrik diizeyleri son derece gii¢lii olmasina karsin temel gereksinimlerini
gidermek amaciyla yabanci iiriinlere yonelebilmektedirler (Mutlu vd., 2011: 53). Ayrica
milliyet¢i duygulart yiiksek tiiketicilerin kendilerine kiiltiirel olarak yakin milletlerin
tirtinlerini de satin almaya ve kullanmaya yatkin olduklar1 goriilmektedir (Lantz ve
Loeb, 1996: 374).

Tiiketici etnosentrizminin Onciilleri tarafindan belirlenen etnosentrik egilimler;
yabanci kiiltiirlere agiklik, yurtseverlik, muhafazakarlik ve topluluk¢uluk olmak iizere 4
cesittir. Demografik faktorler de yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi ve gelir diizeyi olarak
tanimlanmaktadir. Buna ek olarak; iki diizenleyici faktor vardir. Bunlar; algilanan {iriin
gereksinimi ve algilanan ekonomik tehdidi olarak tanimlanmaktadir. Diizenleyici
faktorler; tiiketici etnosentrizmi ve yabanci {irlinlere karsi tutumlar arasindaki iliskiyi
kuramsal olarak etkileyebilecek nitelikler olarak agiklanmaktadir (Ari, 2007: 23-24).
Tiiketici etnosentrizminin Ozelliklerini asagida gosterilmektedir (Sharma ve Shimp,
1987: 281):

i.Bir bireyin kendi iilkesine duydugu sevgi ve ilgisi ile ithalatin kendisi ve diger
vatandaslar tlizerinde olusabilecek olumsuz etkiler ile bireyin ¢ikarlarinin kontroliinii
kaybetmesi korkusundan kaynaklanmasi,

li.Yabanci iirlinlerin satin alinmamasi gerektigi niyetini icermesi; Etnosentrik

tiiketiciler i¢in yabanci liriinlerin alinmasi sadece ekonomik bir sorun degil ayrica ahlaki
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bir durumdur. S6z konusu ahlaki goris, tliketicileri yerli iirtinleri satin almay1 tercih
etmesi ve

ili.Yabanc1 tirlinlerin satin alinmamasi daha iyi, uygun, arzu edilir ve yurtsever bir
davranigken, bunlarin satin alinmasi ise kotii, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranis
olarak kabul gérmektedir.

Tiiketici tercihleri, tirtinlerin somut 6zelliklerinden daha ¢ok belirli bir olay ya
da bilgiye dayandirilmayan duygusal etkenlerden etkilenmektedir. Bu baglamda
yurtseverlerin yabanci Uiriinlere kars1 yerli {iriinleri tercih etmesi de dnem kazanmaktadir
(Ha, 1988: 9). Bireylerin yurtseverligi yerli ve yabanci iirlinleri tercih etme sirasini
belirlemektedir. Yabanci iirlinlerin tercih edilmesiyle ilgili olarak kiiltiirel benzerlige
sahip iilkelerin irilinlerine kars1 tercih edilme durumlart da goézlemlenmektedir
(Martinez vd., 2000: 1356). Tiiketici etnosentrizmi karakteristigini hakkinda bilgiler
asagida gosterilmektedir (Sharma vd., 1995: 26-37):

I.Tiketici etnosentrizmi, etnosentrizm kavramimin tiiketici davranisinda
yorumlanmasinin bir sonucu olarak; yabanci {riinleri tiikketmenin eti§e uygun olup
olmadig tartisilmasi ve

ii.Tiiketici etnosentrizmi kavramu, tiiketicilerin satin alma davranisindan daha ¢ok
tiiketim egilimlerini veya hislerinin yansimasidir. Ancak etnosentrizmden etkilenmeyen
tiketicilerde yabanci {irlinleri mense ilkelerine dikkat etmeden tercih ettikleri
goriilmektedir (Sharma ve Shimp, 1987: 280).

Bir¢cok caligmada milletlerin etnosentrik egilimde oldugu agikca goriilmiistiir
ancak yukarida da belirtildigi gibi kisilerin farkli bilgi isleme, degerlendirme ve karar
verme slireglerinin bulunmasi ¢esitli sonuclar1 ve algilart ortaya koymaktadir.
Etnosentrizm olgusu kavram olarak vatanseverligi, disa bagimli olmamay1 ve kimi
zaman bagka iilkelerle igbirliginde olunmasi ya da etnosentrik bir bireyin yabanci bir
{iriin almas1 sonucu iilkesine ihanet etmesi gibi algilanabilmektedir. Ornegin; cesitli
yazarlar tarafinda yapilan arastirmalarin sonucunda tiiketicilerin, yabanci {irlin satin
almayr dogru bulmadiklarini ve bunun ekonomiye zarar verdigini diisiindiikleri
goriilmiistiir (Armagan ve Giirsoy , 2011; Aysuna, 2006; Eroglu ve Sari, 2011 ;
Kiiciiremioglu, 1999; Uzkurt ve Ozmen, 2004). Etnosentrik egilime sahip olan
tikketiciler, yabanci {riin ithalatinin, {iilkenin yerel istthdamina, ekonomisine ve

vatanseverlik duygulara zarar verdigini diisiinmektedirler, dolayisiyla iirliniin mense
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iilke bilgisi oldukca Onemlidir. Buna karsilik etnosentrik egilime sahip olmayan
tiiketiciler tirtiniin mengse iilke bilgisini dikkate almadan, yabanci {iriin ithalatina objektif
bir yaklasim gostermektedirler. Dolayisiyla yiiksek entrosentrizm diizeyine sahip
tiikketicilerin yerli kokenli iirlinleri tercih ettiklerini ifade edilebilir (Yoo ve Donthu,
2005: 12). Bu yiizden etnosentrik tiiketiciler ithal edilen tirlinleri satin almamayi tercih
etmektedir (Akhter, 2007: 144).

Etnosentrik tiiketiciler ithal edilen liriinler iizerinde vergileri agirlastirmay1 ve
uluslararasi ticareti azaltmaya calismaktadirlar. Tiketici etnosentrizmi 3 temel ilkesi
bulunmaktadir. Bunlar (Akhter, 2007: 144);

I.Herhangi bir bireyin ithal tiriinleri satin alarak deger verdigi iilkesine ekonomik
olarak zarar verebilecegi endisesi,
ii.ithal iiriinleri satin alip/almamanin ahlaklilig1,
iii.Ithal edilen iiriinlere kars1 bireysel bir 6nyarg1 bulunmasidir.

Tiiketici etnosentrizmiyle ilgili yapilan ¢alismalardan ¢ok azi aymi iilkedeki
farkli sehirler ya da ayni lokasyonda yer alan iilkeler arasinda bir degerlendirmede ya da
karsilastirmada yapildig1 goriilmektedir (Thelen vd., 2006: 967). Tiiketici etnosentrizmi
bireye has kimlik hissi, aitlik duygusu ve amaglar1 i¢in satin alma davraniginin ne
oldugunun kavranmasiyla grup igerisine kabul veya red edilecegi durumu olarak
tanimlanabilmektedir (Akin vd., 2009: 493).

Etnosentrik tiiketiciler kendi {iilkelerinin iriinlerini satin almak da isteksiz
olabilirler ancak, o iirlinleri satin almayr ama¢ edinmislerdir. Bu ylizden tiiketici
etnosentrizmi arastirlarinda, tliketici goriislerini iirtin boyutu seklinde incelemek,
davranigsal degil yalmzca diisiinsel egilimlerinin bulunmasi gerekmektedir. Yani
etnosentrizm kavrami yerine tiiketici etnosentrizmi kavrami seklinde incelenmesi daha
uygun olacaktir. Tiiketici etnosentrizminin odak noktasi {iriin oldugu i¢in tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyleri iizerinde {irlin kategorisinin de etkisi bulunmaktadir. Bazi
durumlarda ise iiriin 6zellikleri, iiriin tercihlerini etnosentrizmden daha etkin bir sekilde
degisiklik yapabilmektedir (Ar1, 2007: 23-24). Tiiketicilerin bircogu yerli iirlinii tercih
etmektedir. Bunun sebeplerinden biri olarak gosterilen tiiketici etnosentrizminin bu
etkisi ¢ogu arastirmaya konu olmustur (Shimp, 1984: 287). Tiiketiciler yerli ve yabanci
irlin mengseil tiiketici etnosentrizmlerinin diizeyine gore farkli durumlarda test

edilmektedir (Martinez vd., 2000: 1356).
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2. TUKETICi ETNOSENTRIZMi NEDENLERI

Genel olarak, etnosentrizm kavrami kendi gruplarini diinyanin merkezinde
gorlip, diger sosyal birimleri kendi gruplart agisindan inceleyerek bu merkezi diger
kiltiirleri degerlendirirken odak noktasi sayilmasi olarak ifade edilmektedir. Etnosentrik
egilimli tiiketiciler yerli triinleri siirekli olarak, yabanci menseli iriinleri almanin
dogrulugunu arastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu sorgulamanin iki nedeni vardir.
Birincisi ekonomik, ikincisini ise ahlaki degerlerdir (Shimp, 1984: 285).

Bireyin veya ulusal grubun etnik deger ve sembolleri gurur ve tutkunluk
sembolleri olarak kabul edilirken, baska grup igin kiigimseme sonucu olarak
sayllmaktadir. Etnosentrik tiiketicilere gore, ithal iirlin satin almak yanlis bir davranis
bicimidir. Ciinkii, onlara gére bu durum iilkenin yerel ekonomisine zarar vererek is
kaybina yol agmakta ve bireyleri milliyetcilikten uzaklastirma sina yol agmaktadir.
Etnosentrik olmayan tiiketiciler igin yabanci iriinler, nerede yapildiklar1 dikkate
alinmaksizin, kendi degerlerini degerlendirme sekilleridir. Yani tiiketici etnosentrizmi,
bireye; benlik duygusu, ait olma ve de en 6nemlisi bireyin i¢inde bulundugu grup icin
satin alma seklini meydana getirmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Tiiketici
etnosentrizminin olusumuna etki eden faktorleri sosyo psikolojik ve demografik olmak

tizere iki baslik altinda toplayabilmek miimkiindiir.

2.1. SOSYO-PSIKOLOJIiK FAKTORLER

Tiiketici etnosetrizminde etkili olan sosyo-psikolojik &geler; kiiltiirel agiklik,
diinya zihniyetligi, vatanseverlik, muhafazakarlik, kollektivizm-bireycilik, garez,
materyalizm, degerler listesi, ¢ikint1 ve dogmatizm olarak alt 6gelere ayrilmaktadir.

Kiiltiirel Ag¢ikhik: Baska kiiltiirlerden bireylerle iliskide bulunma arzusuyla
bireylerin bazi olusumlarin1 deneme istegi olarak ifade edilmektedir (Shankarmahesh,
2004: 149). Kiiltiirel aciklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Bireylerin diger bireylere, degerlere ve diger kiiltiirlere karsi olan
aciklig1 degismekle birlikte diger kiiltiirlere agik olan bireyler de etnosentriklik daha az
goriilmektedir. Diger kiiltiirlerle iliskide bulunmak kiiltiirel Onyargiyr kaldira
bilmektedir (Sharma vd., 1995: 28).
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Diinya-zihniyetliligi: Bu kavram kiiltiirel agiklik kavramindan farkli anlamlar
tagimaktadirlar. Kiiltiirel agiklik diger kiiltiirlerle iligkiye girme firsati olarak
tanimlanirken, diinya-zihniyetliligi kavrami; diger kiiltiirlerle iliskiye girmeyi
reddederken insanlik sorunlarina diinya-bakis agis1 ile gorme olarak tanimlanmaktadir
(Shankarmahesh, 2004: 149).

Vatanseverlik: Vatanseverlik, bireyin vatanina olan sevgi ya da baglilig1 olarak
ifade edilmektedir. Vatanseverlik, gruplar i¢in bir tiir savunma mekanizmasini devreye
sokmaktadir. Mense iilke etkisi ile de iliskisi olan bu kavram, tiiketici vatanseverligi,
yabanci {iriinlere karsi yerli irlinleri tercih etme ile pozitif yonli bir iligkisi
bulunmaktadir (Sampson and Smith, 1957; Skinner, 1988’den alintilayan
Shankarmahesh,2004: 149).

Muhafazakdrlik: Muhafazakar kisiler, gelenekleri kutsal olarak goren,
degisiklileri cok nadiren ve isteksizce azar azar ihtiyath bir sekilde deneyen bireylerdir.
Asirt muhafazakarlar, din temelli, kat1 kurallara bagl, cezalandirict ve anti-hazci bir
goriise sahip olduklar1 goériilmektedir. Bu bireyler yabanci iilkelerden gelen iiriinleri
almama egilimine sahiptirler (Sharma vd., 1995: 28). Muhafazakarlik ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir (Shankarmahesh, 2004: 162).

Kolektivizm-Bireysellik: Kolektivist kiiltiirlerde bireyler grup amaglarini kendi
kisisel amacg/amaglarinin {istiinde tutmaktadirlar. Birey gruba gore ikinci planda
tutulmaktadir. Bireysel kiiltiirlerde ise bunun tam tersi bir durum goriilmektedir. Birey
toplumu kisiliginin bittigi yer olarak gorerek, kendisini 6n plana almaktadir. Kolektivist
bireyler giiclii tiikketici etnosentrizmi tagimaktadirlar. Ciinkii hareketlerinin topluma nasil
yanstyacagini diisiinerek diger bireylere karsi birey kendisini sorumlu hissetmektedirler
(Sharma vd., 1995: 29).

Garez: Garez; onceki veya simdiki askeri kuvvetlerden, politika veya ekonomik
olaylardan kaynaklanarak birka¢ {ilkeye ait {liriine kat1 bir sekilde yargilanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Shankarmahesh, 2004: 162). Yani, tiiketiciler garez duyduklari
tilkelere ait iirlinleri satin almama tercihi agir basmaktadir (Cengiz, 2011: 21).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini bir {irlinlin karakteristiklerinden yola ¢ikarak
degerlendirmeden o©nce ilk olarak mense {lilke etkisine bakilmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler, baska tlkenin iriinlerini kalitesiz oldugu icin degil, bir iilkeye karsi
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davraniglari/tuttumlar1 davranislart nedeniyle tercih etmeye bilmektedirler. Bu duruma
garez ad1 verilmektedir (Rose vd., 2008: 168).

Materyalizm: Materyalistler, bireyler arasi iliskilerinde maddi nesneleri
noksanliklarin ikamesi olarak kabul ederek, onlarin bu iliskileri giiglendirmede etkili
oldugunu varsayimi kabullenmektedirler (Rindfleisch vd., 1997’den alintilayan
Shankarmahesh, 2004: 162).

Degerler Listesi: Degerler listesi, i¢sel ve digsal degerler olmak lizere 2 adettir.
Icsel degerler; (6z)-sayg1 ve -tatmin gibi kavramlari tasirirken, dissal degerler; eglence,
hayattan zevk alma ve saygi duyulmus olma olarak ifade edilmektedir. Digsal degerlerin
tilkketici etnosentrizmi ile pozitif bir iligkisi bulunmaktadir. Belki de bu disa doniik bir
bireyin temelde hedonizm, eglence ve hayattan zevk alma arayis1 disa doniik ve
materyalist bir dogasinin olusunun etkisi bulunmaktadir (Clarke vd., 2000’den
alintilayan Shankarmahesh, 2004: 163).

Cikinni: Tiiketiciler yabanci iriinleri satin almama ile kendi {ilkelerindeki
is¢ilerin isten ¢ikarilmasina neden olmaktan ahlaki olarak bireyler kendilerini sorumlu
tutmaktadirlar. Cikinti, ¢alisanlar1 ve i¢ grubun tehdit edildiginin hissedilmesi olarak
tanimlanmaktadir. i¢ grupta hissedilen bu tehdit duygusu etnosentrizmle dogrudan
iliskilidir (Olsen vd.,1993’den alintilayan Shankarmahesh, 2004: 163).

Dogmatizm: Bireylerin diinyay1 sadece siyah ve beyazdan ibaret olarak kabul
etmesidir. Dogmatik bireylerin yabanci iiriinlere karsi daha kat1 yaptirimlariyla birlikte
tiiketici etnosentrizmi ve dogmatizm arasinda pozitif yonlii bir iliski dogmustur (Shimp

and Sharma, 1987 ve Caruana, 1996’dan alintilayan Shankarmahesh, 2004: 163).

2.2. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Tiiketici etnosentrizminde dnemli bir yere sahip olan demografik ozellikler; yas,
cinsiyet, egitim, gelir, irk/etnik koken ve sosyal siniftan olusmaktadir. Demografik
faktorler sosyo-psikolojik faktorlerden ayri diisiiniilmemesi gerekmektedir (Shimp vd.,
1995: 29). Tiiketici etnosentrizmi iizerine yapilan birgok arastirmada yas, cinsiyet,
egitim, gelir gibi demografik degiskenler kullanilmistir. Bu faktorler kullanilarak

yapilan c¢aligmalarda, etnosentrizm iizerine cinsiyet ve yas degiskenlerinin etkileri
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konusunda bir uzlasi bulunmazken, egitim ve gelir seviyesinin artmasinin etnosentrik
egilim diizeyini azalttig1 ifade edilmektedir (Mutlu vd., 2011: 56).

Yas: Yash bireyler geng bireylere gore daha muhafazakar ve vatansever olarak
kabul edildiginde, yasin artmasiyla beraber yerli {irtinler yabanci iiriinlere gore daha ¢ok
tercih edildigi diisiiniilmektedir (Shimp vd., 1995: 29). Genglerde ise kozmopolitanligin
artmasi ile tiiketici etnosentrizmine ilgi azaldig1 goriilmektedir (Shankarmahesh, 2004:
164). Ornegin; Japonya, Fransa ve Almanya gibi iilkelerden askeri tahribatlari, isgalleri
ve bozgunlara taniklik yapan yash bireylerin daha etnosentrik olmasi dogal bir
sonucudur (Shimp vd., 1995: 29).

Cinsiyet: Calismalarda bayanlarin erkelere gore daha vatansever olduklar
goriilmektedir (Shimp vd., 1995: 29). Yani, kolektivistlerdir ve grup i¢inde olumlu
duygularin  hakim olunmasiyla ilgili diisiinceli davranislar sergilenmektedir
(Shankarmahesh, 2004: 165).

Egitim: Egitim diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonli bir iliski
bulunmaktadir (Shankarmahesh, 2004: 165). Yiiksek egitimli bireylerin, egitim diizeyi
diisiik bireylere oranla daha az muhafazakar, gurur besledikleri ve etnik Onyargilara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlara ek olarak, ithal iiriinleri tercih etmemeye daha az
egilim gostermektedirler (Shimp vd., 1995: 29).

Gelir: Gelir seviyesi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda da negatif yonlii bir iligki
bulunur ve ikisi beraber yiiksek gelirli bireylerin yabanci iriinleri elemeye daha az
egilim gostermektedir. Genel olarak yiiksek gelirle birlikte bireyler yurtdisina
seyahatlerini arttirarak daha ¢ok {iriin gérme firsati yakamaktadir (Shimp vd., 1995: 29).

Irk/Etnik Koken: Cok 1rkl1 bir ulusta, azinlik 1rklarin yabanci tirtinleri kullanma
durumu/istegi baskin irklarinkinden daha yiiksektir (Shankarmahesh, 2004: 165).

Sosyal Swinif: Sosyal siniflarin meydana gelmesinde gelir seviyesi dogrudan
etkili oldugu icin sosyal simif ile tiiketici etnosentrizmi iligkisi ile gelir ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iligkisinin bagdastigi yorumu yapilmaktadir (Shankarmahesh,
2004: 165).

Bu kavramlari birbirinden ayr1 diisiiniilmemesi gerekmektedir. Ornegin; Fransa
yerli olmayan sarabinin iyi olmadig1 kanisiyla, onun yerine kendi iilkesinde {iiretilmis
olan yerli sarabi alma egiliminin (tliketici etnosentrizmini) anlatilmasi

gosterilebilmektedir (Shankarmahesh, 2004: 148). Bir iilkenin tarihi, felsefesi, sanati,
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mimarisi ve moda akimlar1 kendileri ile gurur duyma ve kendilerini diger
tilke/toplumlardan tistiin gérme duygusu ile direkt iligkili oldugu goriilmektedir (Javalgi
vd., 2004: 326).

3. TUKETIiCi ETNOSENTRIK EGIiLiM OLCEGI

Tiiketici etnosentrizm kavraminin pazarlama literatiiriine katilmasi ile birlikte bu
kavramin dlgiilmesi gerekmektedir. Ilk olarak Shimp tarafindan 1984 yilinda, agik uglu
sorulardan olusan bir anket ile yiiksek ve diisiik etnosentrizm diizeyine sahip tiiketici
gruplarinin tespit edilmesi ve bu gruplar arasindaki farklilarin bulunmasi hedeflenmistir
(Shimp, 1984: 286).

Bu calismalar 1s1ginda 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan tiiketicilerin
etnosentrizm  diizeylerinin 6lgiilmesi igin Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) ortaya ¢ikmistir (Upadhyay ve
Singh, 2006: 60). Gelistirilen etnosentrizm 6l¢ek tiiketici davranisi ve pazarlamayla ¢ok
ilgili olmamas1 nedeniyle tam manasiyla tiiketici etnosentrizmini 6lgebilen bir 6lgegin
eksikligi hissedilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 281; Piron, 2002: 198).

CETSCALE olgegi; bir seri hazirlik, 6n test ve sadelestirme calismasinin
ardindan meydana gelmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketici etnosentrik
egilimleri boyutuna giren 25 madde tekrar dogrulayici faktor analizine tabi tutularak bu
uygulama sonucunda 17 maddeden olusan CETSCALE 6l¢eginin son haline ulagiimistir
(Shimp ve Sharma, 1987: 280-282). CETSCALE o6l¢egi ilk kez gelistirildigi 1987
yilindan bu yana pek ¢ok arastirmada kullanilarak, cesitli 6l¢iitlerle giivenirliligi ve
gecerliligi dlgiilmis, yiiksek giivenilirlikli oldugu tespit edilerek bugiline kadar pek ¢ok
arastirmada da kullanilmaya devam edilmektedir (Ari, 2007: 29). Cesitli yazarlar ve
aragtirmacilar bu dlgekten yaralanarak analizler yapmislardir (Akin vd.,2009; Armagan
ve Giirsoy, 2011; Aysuna, 2006; Bi vd., 2012; Uzkurt ve Ozmen, 2004; Eroglu ve Sari,
2011; Isler, 2013; Saydan ve Siitiitemiz, 2009; Netemeyer vd., 1991; Ozgelik ve Torlak,
2011; Mutlu vd., 2011; Shimp ve Sharma, 1987; Saffu, 2005; Ueltschy, 1998; Hult vd.,
1999; Lambert ve Harrell, 2010; Kaffashpoor ve Sepehr, 2012; Chowdhury, 2011;
Timer ve Nadiri, 2010).
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Asirt etnosentrik bir tiiketici kendi toplumunda bazi diisiince veya egilimlerin
hos karsilanmadigint varsayarak kendi etnosentrik goriislerini dogru bir sekilde
belirtmekte ¢ekinebilmektedirler. Benzer sekilde kendi grubunun yabanci tiriinlere karsi
olumsuz bir tutum veya davranis i¢inde oldugunun bilincinde olan bir birey kendi
diistincesi olmamasma karsin kendisini de verdigi cevaplarla bu olumsuz tavri
desteklemek zorunda kalabilmektedirler (Hult vd., 1999: 32).

Bu 6lgek ile Amerikali tiiketicilerin yabanci menseli liriinlere karsi yerli tirtinleri
satin alimlaniyla ilgili etnosentrik egilimlerinin Ol¢lilmesi hedeflenmektedir. Ankette
kullanilan 6lgekte tutumlardan harig, egilimlerin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Tutum,
tiiketicinin satin almak istedigi belli bir nesneye kars1 hisleri olarak tanimlanmaktadir.
Buna karsin egilim ise, tiim yabanci iirlinlere karsi davraniglari etkileyecek hisler
toplami olarak ifade edilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987: 281).

Bir bagka arastirmada da elektronik aletler, araba ve giysi olarak belirlenen {i¢
tiriin kategorisinde tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ve satin alma davraniglar ile
toplumun 6ngdrdiigii sekilde davranma arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.
(Conrad vd., 1997: 185).Glinlimiizde tiiketicilerin bir {irliniin markasina bakmalarinin
yant sira, lirliniin menseine de bakarak yerli {irlin mii yabanci {iriin mii olduguna dikkat
etmektedirler. Bu gibi bir ihtiyacin dogmasmin en Onemli sebebi tiiketici
etnosentrizmidir (Aysuna,2006: 13). Bu miisteriler agisindan markaya olan baglilig
etkileyen bir durumdur. Tiiketicilerin bir markayr deneyip {irliniin performansindan
tatmin olup tekrar tekrar satin almalar1 durumunda, o markanin bagimlilar1 olduklari
sOylenebilir (Deniz ve Ercig, 2010’dan alintilayan Eroglu ve Sari, 2011: 3). Eroglu ve
Sar1 (2011)calismalar1 sonucunda yiliksek derecede etnosentrik olan bireylerin tirtinleri
degerlendirmede marka bagliliklarinin daha diistik bir seviyede oldugu gozlemlenmistir
ve bu bulgu tezin arastirma kismina esin kaynagi olmustur.

Biitiin bu degerlendirmeler sonucunda arastirmanin uygulama kisminda
etnosentrizm, menge lilke etkisi ve marka bagliligi arasinda iliski olup, marka
baglhiligina ve menge iilke etkisine yonelik tutumlarin diigiik ve yliksek etnosentrik
egilime gore degisip degismedigi detayli bir sekilde analiz edilip, c¢ikarimlar
yapilacaktir.
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4. MARKA BAGLILIGI VE MENSE ULKE ETKiSi KAVRAMLARINA
YONELIK TUKETiICi TUTUMLARI UZERINDE ETNOSENTIK
EGILIMLERIN OLCULMESI

Bu boélimde Kusadasi ilgesindeki tiiketicilerinde mense etkisine yonelik ve
marka bagliligina yonelik etnosentrizm diizeyleri ile ilgili olarak yapilan anket
calismasinin metodolojisi agiklanmakta ve bu anket ¢alismasi sonucunda elde edilen
veriler analiz edilerek yorumlanmaktadir. Sonuglar tablolar halinde sunulmakta ve

yorumlanmaktadir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Son yillarda diinyanin kiiresel bir pazar haline gelmesi, artan rekabetci yapi
isletmelerin tiiketici yonelimli diislinmelerini zorunlu hale getirmistir. Tiiketici
yonelimli diisiince ise tliketici davranislarinin iyi analiz edilerek yeni stratejiler
olusturulmasina baglidir. Diinya bir yandan tek bir pazar haline doniisiirken diger
yandan da diinyada vatanseverlik, milliyet¢ilik vb duygular da ortaya ¢ikarak
kiiresellesmenin icerisinde yerellesme olgusu kendisini gostermektedir. Bu durum ise
tilkketici davranislarina da yansimaktadir.

Dolayisiyla etnosentrizm kavrami, mense iilke etkisi isletmeler icin dikkat
edilmesi gereken iki Onemli olgu haline gelmistir. Yani bireylerin vatanseverlik
duygulari, {riinlin tretildigi yer etkisi tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyen
parametrelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica tiim bu gelismeler igerisinde
isletmelerin asil hedefi miisteri memnuniyetini saglayarak tiiketici sadakatini saglamak
ve marka baglhligini yaratarak siirdiiriilebilirliklerini saglamaktir. Bu baglamda bu
caligmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi, yabanci literatiirde ¢ok ¢alisilmis
olmasina ragmen, Tiirkiye’de az ¢aligma alani bulmus olan marka baglilig1, mense iilke
ve etnosentrizm iliskisine, kavramsal g¢er¢evede iliskilerini ortaya koyarak bolgesel
anlamda bir cesitlilik kazandirmak; ikincisi ise, etnosentrizm , marka baglilig1 ve mense
ilke etkisi olgular1 arasindaki iligkiyi ortaya koyarak tiiktici satin alma davranislarini
etkileyen faktorlere yeni bir boyut kazandirmaktir. Bu g¢alisma bdlgedeki

uygulamacilara da 151k tutacaktir.
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Arastirma, teorik ve uygulama boliimleri olmak iizere iki kisimdan olugmaktadir.
Teorik boliimiin olusturulmasinda konuyla ilgili yerli ve yabanci bilimsel makale, rapor,
kitap ve internet {izerindeki elektronik kaynaklardan yararlanilmistir. Uygulama

boliimiinde ise katilimcilara anket ¢calismasi yapilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin kapsamini Kusadasi ilgesinde yasayan, 18 yas ve istii bireyler
olusturmaktadir. Zaman ve maddi kaynak yetersizligi nedeniyle arastirmanin sadece
Kusadas1 ilce merkezinde gergeklestirilmesi calismanin kisitin1 - olusturmaktadir.
Calismanin evrenini yani Aydin’in Kusadasi ilgesinde bulunan 18 yas ve tisti 68000
kisi olusturmaktadir. Evrenin Kusadasi olmasinin sebebi turistik bolgelerin gesitli
kiiltiirlerle etkilesim icerisinde olmasidir. Ilerleyen zamanlardaki ¢alismalarda turistik
bolge ile turistik bolge olmayan yerler arasinda tiiketici davraniglar arasindaki farklilik

incelenecektir (Orn: Aydin-Kusadasi gibi).

Arastirmanin  O6rneklemi evren igerisinden kolayda o6rnekleme yontemi ile
belirlenen 410 birey olusturmaktadir. Uygulama i¢in dagitilan 410 anketten 356 tanesi

kullanilabilir diizeydedir. Dolayistyla anketlerin geri doniis orant %87’ dir.

4.3.VERI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Aragtirmada verileri elde etmek amaciyla anket yontemi kullanilmigtir. Anket
formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolim katilimcilarin - etnosentrizm
egilimlerini belirlemek amaciyla, ikinci boliim sorularda mensge iilke etkisini saptamaya
yonelik onermelere yer verilmistir. Ugiincii boliim de katilimcilarin marka bagliligin
O0lcmek amaciyla sorular sorulmustur. Dordiincii bolim sorularda ise tiiketicilerin
demografik 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Tiiketici
etnosentrizm 6l¢egi Shimp ve Sharma’nin (1987), gelistirdigi 6l¢ekten faydalanilarak
hazirlanmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 282). Marka bagliliginda 6l¢egi ise Wood’un
(2004) calismasinda kullandig1 6lgekten alinmistir. Mense lilke etkisini 6lgmeye yonelik

onermeler ise Ar1, 2007; Ozmen 2004)’in ¢alismalarindan almmustir.
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CETSCALE o6lgegini Netemeyer,1991; Bawa,2004; Saffu,2005; Aysuna,2006;
Ak vd.,2009 ;Armagan ve Giirsoy,2011 ;isler,2013 gibi baz1 yazarlar calismalarinda
bu dlgegi kullanmislardir. Unal vd.,2006; Odin ve digerleri 2001; Bennet ve digerleri
2005; Eroglu ve Sar1,2011 gibi gesitli yazarlar Wood un (2004) yilinda kesfettigi marka
bagliligr 6lgegini kullanmigladir. Mense lilke etkisi Olgegini Ar1 ve Madran,2011;
Isler,2013 calismalarinda bu dlgekten yaralanmuslardar.
Cevaplayicilarin etnosentrizm, mense iilke etkisi ve marka bagliligr 6nermelerinde 5°1i
likert 6lgegi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Tamamen katiliyorum) kullanilmistir.
Veriler SPSS 16.0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde

aritmetik ortalama, frekans dagilimi, ki-kare testi ve korelasyon analizi kullanilmistir.

4.4. GUVENIRLIK VE GECERLILIK

Glivenirlik bir testin veya 6lgegin dlgmek isteneni tutarli ve istikrarli bir sekilde
Olgme derecesidir. Giivenirlik benzer Olgiilerin ne kadar tutarlilikta benzer sonuglar
tiretecegi ile ilgilidir (Rosenthal ve Rosnow, 1984°den alintilayan Cetinkaya, 2007: 64).
Giivenirliligin iki boyutu bulunmaktadir: test tekrar test metodu ve i¢ tutarlilik;

> Tekrar test metodu;

Bu yolda giivenilirlik hesabinda 6lgme aracinin zaman agisindan ne kadar zaman
dilimi araliklarla dagitilmasi onemli bir problem olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Problemde sorulara verilecek cevap genel bir kural olarak, ne anketi cevaplayanlar
da bir degisme meydana gelecek kadar uzun, ne de anketi cevaplayanlar da
problemlerin hatirlamasina tesir edecek kadar kisa olmasi gerekmektedir (Tavsancil,

2006: 19).

> 1I¢ tutarhhk;

Olgme aracim olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gosterip gostermedigini,
aralarindaki iliskinin (korelasyonun) oOl¢iilmesiyle bulunmaktadir.  Gtivenilirlik
katsayisina 0 ile 1 arasinda degerler verilerek ve bu oran 1 yaklastikca giivenilirlik
yiikselmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Bu ayn1 zamanda yararlanilan dlgegin i¢

tutarliligini tespit etmek amaciyla kullanilan yontem olarak ortaya ¢ikmistir (Tuna
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vd., 2012: 151). Giivenilirlik analizi i¢in farkli yontemler olmakla birlikte bu
calismada CESTCALE 6l¢eginin glivenilirligi i¢in Cronbach's Alpha katsayisi tercih

edilmistir.

Alpha (o) katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenirliligi agagidaki sekilde yorumlanabilir
(Ozdamar, 1999:512-513):

0,00 <0,40 ise olcek gilivenilir degildir,
0,40 <0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,
0,60 <0,80 ise dlgek oldukea giivenilir,

YV V VYV V

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

Gegerlik ise bir 6lgme aracinin dlgmeyi amacladigi 6zelligi, baska herhangi bir
ozellikle karigtirmadan, dogru olgebilme derecesidir (URL6). Altunisik vd.,’ne gore
gecerlilik, bir test veya Olgegin 6lgmek isteneni 0lgme derecesini ifade etmektedir.

Olgekte yer alan sorular ile gergekte 6lciilmek istenenin dlgiilmesi beklenir (2005: 71).

Gegerligin davranigsal Ozelliklerin 6l¢iilmesinde O6nemli bir yeri vardir.
Davranigsal ozelliklerin 6l¢iilmesinde kullanilan 6lgeklerin hi¢ birinin gecerligi tam
degildir. Fakat, olgeklerin gecerligi yeterli sayilabilecek dogrulukta 6lgiimler verecek
diizeye getirilebilir (Ozgelik’den alintilayan Ercan ve Kan,2004: 214). Bu calismada
icerik gecerliligi dikkate alinmistir. Bu amagla anketteki maddelerin gecerliligini
saglamak icin Ol¢lim aracinin On testi yapilmistir. Literatiirdeki arastirmalardan
yararlanilarak gelistirilen anket ilk olarak Kusadasi ilgesinde ikamet eden 18 yas listii
yeterli sayida kisiye bir pilot caligma yapilarak ve anketteki sorulara yonelik yazim
hatalari, anlama zorlugu ve algi ikilemi ve yerlesim diizeni hususlarinda geribildirimde

bulunmalar1 istenmistir.
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Tablo 1: Guvenilirlik Analizi

Arastirma Degiskenleri Soru Sayist Giivenilirlik katsayist
Etnosentrizm 17 0,898
(CETSCALE)

Mense tilke etkisi 6 0,807
Yerli triin satin alma 12 0,843
egilimi

Marka baglilig 11 0,815

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi anket sorularinin giivenirliliinin Sl¢iilmesi
amaciyla Cronbach Alpha Testi yapilmistir. Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen 17
maddelik CETSCALE’ye uygulanan Cronbach Alpha Testi sonucunda Cronbach Alpha
degerinin 0,898; 6 soruluk Mense lilke etkisi 6l¢eginin 0,807; 12 soruluk Yerli {irtiin
satin alma egilim Slgeginin 0,843 ve 11 sorudan olugsan marka baglilig: 6lgeginin 0,815

bulunmasiyla aragtirmanin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.5. ARASTIRMA MODELI

Arastirma modelinin iki temel degiskeni vardir. Bunlar mense lilke etkisi ve
marka baglilig1 faktorleridir ve bu degiskenlerden yola ¢ikarak model iki boliimden
olusmustur. Birinci bdliimiinde katilimcilarin  etnosentrik egilim diizeyinin yani
etnosentrik egiliminin diislik ya da yliksek olmasinin marka bagliligina yonelik olusan
tutumlarda fark yaratip yaratmadigina bakilmaktadir. Ikinci boliimiinde de katilimcilarin
etnosentrik egilim diizeyinin yani etnosentrik egiliminin diisiik ya da yiiksek olmasinin

menge lilke etkisine yonelik olusan tutumlarda fark yaratip yaratmadigina bakilmaktadir
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Sekil 8: Arastirmanin Kavramsal Modeli

ETNOSENTRIK EGiLiM

DUSUK
MENSE
ULKE
ETKiSi

YUKSEK

Ciinkii her ikisi de tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerdir. Anket

katilimcilarinin satin alam davraniglarini anlamak i¢in gelistirilmis bir modeldir. Mense
iilke etkisi 6 sorudan olusan, Marka baglilig1 11 sorudan olusan iki ana degiskendir.
Sekilde goriilen, uygulamada bagimsiz degisken olarak alinan Etnosentrizm diizeyi ise
CETSCALE olgegi esas alinmak sartiyla 17 alt degiskenden olusmustur. Bu modele
bagli olarak da olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Marka baglilig1 ve etnosentrik egilim arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in kurulan hipotezler

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2: Marka Baghhg Ve Etnosentrizm Arasindaki iliskiyi Olcen Hipotezler

Hlo “X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden HTo X lrlin segtnimi plz’omosyonllar ve
dizim favori K . kampanyalar etkiler” karar1 bireyin
ch sevdigim an>r1 @ar ama go.re etnosentrizm diizeyine gore farklilik
yaparim” karar1 bireyin etnosentrizm gbstermez.
diizevine oore farklilik oGstermez
H1a H7 “X {irlin segimimi promosyonlar ve

“X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden

e . . kampanyalar etkiler” karar1 bireyin
en sevdigim favori markama gore

N . etnosentrizm diizeyine gore farklilik
yaparim” karar1 bireyin etnosentrizm gostermez.

diizeyine gore farklilik gosterir.
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H2, “Tercih ettigim birden fazla X markasi H8, “Baska marka aramakla vakit harcamak
vardir” karar1 bireyin etnosentrizm istedigim i¢in her zaman aldigim X
diizeyine gore farklilik gstermez. markasindan vazge¢mem” karari bireyin

etnosentrizm diizeyine gore farklilik
gostermez.

H24 “Tercih ettigim birden fazla X markasi H8A “Baska marka aramakla vakit harcamak
vardir” karari bireyin etnosentrizm istedigim icin her zaman aldigim X

diizeyine gore farklilik gosterir. markasindan vazge¢cmem” karar1 bireyin
etnosentrizm diizeyine gore farklilik
gosterir.

H3, “Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X H9q “X tirtinii satin alirken "kalite" beni

iiriintinde markam degistirmeyi etkileyen temel faktordiir” karari bireyin
severim” karari1 bireyin etnosentrizm etnosentrizm diizeyine gore farklilik
diizeyine gore farklilik géstermez gostermez.

H3a «Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X H9A “X iiriinii satin alirken "kalite" beni

iiriintinde markam degistirmeyi etkileyen temel faktordiir” karari bireyin
severim” Kkarar1 bireyin etnosentrizm etnosentrizm di%zeyipe gore farklihik
diizeyine gore farklilik gosterir. gosterir.

H4, “X tirlin aligverisimde marka tercihim H10, | “X iriin se¢iminde arkadaslarimin satin
biiyiik oranda fiyata baghidir” karari aldig1 markalar1 dikkate alir ve
bireyin etnosentrizm diizeyine gore cogunlukla o markalari tercih ederim”

farklilik gostermez. karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine gore
y yme g

H4, “X {riin alisverisimde marka tercihim H10a | “X iiriin se¢iminde arkadaslarimin satin
biiyiik oranda fiyata baghdir” karar aldig1 markalar1 dikkate alir ve
bireyin etnosentrizm diizeyine gore gogunlukla o markalari tercih ederim”

farklilik gsterir. karar1 bireyin etnosent'r'lzm .dﬁzeylne gore
farklilik edsterir

H5¢ “Ailemin daha 6nceden bana satin almis | H11, “X tirlin aligveriglerimde iyi iine sahip,
oldugu X markalarinin tercih ederim” taninmig markalar1 tercih ederim” karari
karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine bireyin etnosentrizm diizeyine gore

gore farklilik gostermez. farklilik géstermez.

H5, | “Ailemin daha 6nceden bana satin almis | H11a | “X iiriin aligverislerimde iyi iine sahip,
oldugu X markalarinin tercih ederim” taninmig markalar1 tercih ederim” karari
karari bireyin etnosentrizm diizeyine bireyin etnosentrizm diizeyine gore

gore farklilik gosterir. farklilik gosterir.

H6, “Genellikle kisiligimi yansitan markayr | H6a | “Genellikle kisiligimi yansitan markay1

tercih ederim” karar bireyin
etnosentrizm diizeyine gore farklilik
gostermez.

tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrizm
diizeyine gore farklilik gosterir.

Mense iilke etkisi ve etnosentrik egilim arasindaki iliskiyi Olgmek i¢in kurulan

hipotezler agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3: Mense Ulke Ve Etnosentrizm Arasindaki Iliskiyi Olcen Hipotezler

“Bir firiinii satm alurk q “Giyim triinlerinde ayni kalitede iki
ir iiriinii satin alirken nerede S
H12 iretildigine dikkat ederim” karar1 H1 markadan geligmis tilke markasin az
0 bireyin etnosentrizm diizeyine gére S0 geligmis tilke markasina tercih ederim”
farklilik gostermez. karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine
ogre farklilik odstermez
‘Bir iiriinii satin alirken nerede «Giyim triinlerinde ayni kalitede iki
iretildigine dikkat ederim” karar1 markadan geligmis iilke markasin az
H124 birevin etnosentrizm diizevine edre H155 | gelismis iilke markasina tercih ederim”
y farklilik obs teriry & karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine
& ’ gore farklilik gosterir.
“Bir markanin ait oldugu tilke, kalitesi “Kiigik ev aletlerinde aym kalitede ki
hakkinda fikir verir ” karar1 bireyin markadan geligmis lilke markasini az
H13, etnosentrizm diizeyine gore farklilik H16, | gelismis iilke markasina tercih ederim”
gbstermez karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine
' gore farklilik gostermez.
‘Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi “Kliigiik ev aletlerinde ayn1 kalitede iki
hakkinda fikir verir ” karar1 bireyin markadan geligmis tilke markasim az
H13a etnosentrizm diizeyine gore farklilik H16a | gelismis iilke markasina tercih ederim”
gbsterir karari bireyin etnosentrizm diizeyine
' gore farklilik gosterir.
“Az gelismis iilkelerde iiretilen tiriinler Gida urunle.rlnc.le flym kalitede iki
diisiik kalitelidir * karart bireyin markadan geligmis iilke markasini az
H14, etnosentrizm diizeyine gore farklilik H17, | gelismis iilke markasina tercih ederim”
gbstermez karari bireyin etnosentrizm diizeyine
' gore farklilik géstermez.
«Az gelismis iilkelerde tiretilen iiriinler Gida urunle.rln(‘ie flym kalitede iki
diisiik kalitelidir” karari bireyin markadan gelismis iilke markasini az
H14, etnosentrizm diizeyine gore farklilik H17n | gelismis iilke markasina tercih ederim”
gbsterir karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine
. gore farklilik gosterir.

4.6. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin bu boliimiinde anket calismasi sonucunda elde edilen verilerden
demografik 6zelliklere iligkin sorulara verilen yanitlar frekans analizi; marka bagliligina
ve menge llke etkisine yoOnelik gelistirilen sorulara katilma diizeylerinin, bireylerin
etnosentrik egilimlerinin diisiik ya da yiliksek olmas1 ile iliskili olup olmadiginin
belirlenmesine yonelik Ki-kare testi ve bu ii¢ de8isken arasinda anlami bir iligki olup

olmadigini saptamak i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
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4.6.1. Demografik Bulgular

Anketin birinci boliimde tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
vb demografik bilgilerine yonelik sorular olusturulmustur ve bu sorulara iliskin
deneklerin cevap istatistikleri asagidaki tabloda gosterilmistir. Literatiirde yapilan bazi
calismalara gore demografik 6zelliklerin tiiketici etnosentrizminde belirleyici faktorler
olabilecegi yargisina varilmistir (Josiassen vd., 2011; Balabanis vd., 2001; Good ve
Huddleston, 1995; Hamelin vd., 2011, isler, 2013; Bawa, 2004; Caruana, 1996; Sharma,
vd., 1995; Shimp and Sharma; 1987; Shankarmahesh, 2006). Ancak kimi yazarlatra
gore de bunlar bir anlam ifade etmemektedir (Han and Terpstra, 1988; Hamelin vd.,

2011).

Tablo 4: Demografik Veriler A

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
| Yasmz Gelir
18-25 93 25,2 | 500 tl ve alts 37 10,4
26-35 110 29,8 | 501-1000 39 11,0
36-45 89 24,1 | 1001-1500 61 17,1
55-64 43 11,7 | 1501-2000 47 13,2
65 ve lizeri 21 57 2001-2500 61 17,1
Toplam 356 100,0 | 2501-3000 46 12,9
3001ve lizeri 65 18,3
356 100,0
ilkogretim 34 op | Toplam
Onlisans 61 17,1 Kadin 108 29,3
lisans 124 348 Eicek 248 67,2
- : 41 11,5 356 1000
yiiksek lisans 23 6 Toplam ,
doktora 0
356 100,0
Toplam

Ik olarak katilimcilarin yaslarina Tablo 1°den bakildiginda %29,8’i 26-35yas;
%25,2°s1 18-25 yas ve %24,1’1 36-45 yas aralifinda yer almaktadir. Dolayisiyla
katilimcilarin toplamda % 79,1°1 18-45 yas araliginda geng tiiketicilerden olusmaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda tablo 1’de goriildiigli iizere %33,6’s1
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Lisans, %16,9’u Lise mezunu ve %16,5’1 6nlisans mezunu olduklarini ifade etmislerdir.
Ankete katilanlarin gelirlerine Tablo 1°de bakildiginda, %18,3’t 3001TL ve iizeri
1%17,1°1 1001-2500 TL ve %17,1°1 2001-2500 TL aralifinda gelire sahip olduklarim
ifade etmislerdir. Katilimcilarin cinsiyetlerine bakildiginda asagida Tablo 1’de
goriildiigli lizere neredeyse yari yariya bir dagilim gorilmektedir. Katilimeilarin

929,31 kadin, %67,2’s1 erkek’tir.
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Tablo 5: Demografik Veriler B

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Yok 203 57,0 | Hig 92 25.8
Yorum yok 62 17,4 | Oldukca az 112 315
Var 91 256 | Orta 104 29 2
Total 356 100,0 | Cok 24 6.7
[ Yurtdisinda Bulunma Olduka cok 24| o
Ha 1r 356 100,0
y 186 | 522 | o@
Evet 170 47,8
Toplam 356 100,0
Uretim yerine dikkat 0 182 51,1
Hay1
ay1r 101 28.4 1 53 14,9
Evet 255 716 | 2 48 13,5
Toplam 356 100,0 | 3 32 90
4 19 5,3
Sve lizeri 22 6.2
Hayir 89 25,2 | Toplam 356 100,0
Evet 267 74,8
Toplam 356 100,0
Hayir 178 50,0
Evet 178 50,0
Toplam 356 100,0
Hayir 105 29,6
Evet 251 70,4
Toplam 356 100,0
Hay1r 187 52,6
Evet 169 48,4
Toplam 356 100,0
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Katilimeilara, kendilerini tanimladiklart bir etnik koken olup olmadig:
soruldugunda, Tablo2’de goriildiigli lizere 356 kisinin %57’si hayir, %25,6’s1 evet,
%174’ yorum yok yanmitin1 vermistir. Yorumda bulunmayanlarin, aslinda bir etnik
kokene sahip olabilecekleri ama ¢esitli sebeplerle bunu beyan etmedikleri diisiiniilebilir.

Katilimcilara, kendilerini yabanci kiiltiirlere yakin hissedip hissetmedikleri
sorulmustur. Tablo 2’de cevaplara bakildiginda toplamda %57,3’i hi¢ ve oldukca az
yanitini, %29,2’si orta yanitini, toplamda %13,4’ii ¢ok ve olduk¢a cok yanitini
vermislerdir. Dolayisiyla katilimcilarin  yarisindan fazlasinin kendilerini yabanci
kiiltiirlere yakin hissetmedikleri goriilmektedir. Katilimcilara yukaridaki soruya
baglantili olarak yurt disinda bulunup bulunmadiklart sorulmustur. Tablo 2’ye gore
katihmcilarin 9%52,2°si yurt disinda bulunmadiklarini, yalmizca %47,8°1 yurt disinda
bulunduklarini ifade etmislerdir. Bireylerin Kusadasi’nda yasadiklar1 diisiiniildiigiinde
dikkat ¢ekici bir durumdur. Bunun sebebi katilimcilarin neredeyse yarisindan fazlasinin
yurtdisinda bulunmadiklarindan kaynaklanabilecegi diisiiniilebilir.

Katilimcilara mense iilke etkisi ve marka bagliligi Olceklerinde yakinligt
diisiiniilen dort genel algilama sorusu sorulmustur. Bir iiriin alirken nerede iiretildigine
dikkat eder misiniz sorusuna %71,6 oranla katilimcilar evet cevabini vermislerdir.
Taninmis markalar1 m1 tercih ederisiniz sorusuna %74,8’1 evet cevabini vermistir.
Kaliteli iirlin pahali iiriin miidiir sorusuna katilimcilar yar1 yartya cevap vermislerdir
(%50-%50). Uriiniin kalitesi nerede iiretildiginden daha m1 énemlidir sorusuna %70,4
oranla evet yanitin1 vermislerdir. Fiyat her seyden 6nemlidir 6nermesine ise %52,6

oranla hayir yanitin1 vermislerdir.

4.6.2.Demografik Ozellikler Ve Etnosentrizm Olcegi Arasidaki Iliski

Arastirmanin bu bdliimiinde etnosentrik egilim diizeyinin belirlenmesi ve bu
egilimin demografik verilere gore analizi yapilacaktir. Bu amacla etnosentrik egilim
Olceginin ilk olarak ortalamasi alinmis ve her bir katilimcinin egilimi belirlemistir. Elde
edilen sonuglarda etnosentrik egilim diisiik ve yiliksek olarak smiflandirilmistir.
Ortalamas1 3’{in lizerinde olan katilimcilarin etnosentrik egilimleri yiiksek; 3’tin altinda
olan katilicilarin etnosentrik egilimleri diisiikk olarak kabul edilmistir. Ortalamast 3

olanlar dikkate alinmayacaktir ki zaten ortalamast 3 olan katilimeir yoktur. Bu
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dogrultuda diisiik ve yliksek etnosentrik katilimcilarin demografik degiskenlere gore

frekanslar1 agsagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 6: Demografik Ozellikler Ve Etnosentrizm Olcegi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik Yiiksek Toplam
18.95 OS 32 61 93
Yo 294% | 24,7% 26,1%
26-35 S 35 75 110
% 32,1% | 30,4% 30,9%
26.45 OS 29 60 89
%o 26,6% | 24,3% 25,0%
55 64 f 12 31 43
Yo 11,0% | 12,6% 12,1%
65 ve lizeri f L 20 21
Yo 0,9% 8,1% 5,9%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik Yiiksek | Toplam
Kadin f 26 82 108
Yo 239% | 33.2% 30,3%
Erkek S 83 165 248
% 76,1% | 66,8% 69,7%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Yukaridaki Tablo 6’da diisiik etnosentrizm egilimli ve yiiksek etnosentrik

egilimli katilimecilarin demografik 6zellikleri istatistiki olarak goriilmektedir. Tablo 6’da

goriildiigii gibi 18-25 yas grubu arasindaki katilimcilarin  %24,7’sinin  yiiksek
etnosentrik egilimli %29,4’liniin diisiik etnosentrik egilimli, 26-35 yas grubu arasindaki
katilimcilarin %30,4’linlin yiiksek etnosentrik egilimli %32,1’inin diisiik etnosentrik
egilimli, 36-45 yas grubu arasindaki katilimcilarin %24,3’liniin yiiksek etnosentrik
egilimli  %26,6’sinin  diisiik etnosentrik egilimli, 55-64 yas grubu arasindaki
katilimcilarin %12,6’siin  yiiksek etnosentrik egilimli %]11’inin diisiik etnosentrik
egilimli, 65 ve ilizeri yas grubu katilimcilarin %8,1’inin yiiksek etnosentrik egilimli
%0,9’unun  diisiik etnosentrik  egilime goriilmektedir.

sahip olduklar1 Bayan
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katilmcilarin %33,2’sinin ve erkek katilimcilarin %66,8’inin  yiiksek etnosentrik

egilimde olduklar1 saptanmustir.

CETSCALE (Etnosentrizm)

Toplam
ilkogretim S 16 18 34
% 147% | 7,3% 9,6%
lise S 26 47 73
% 23,9% | 19,0% 20,5%
Snlisans S 13 48 61
% 11,9% | 19,4% 17,1%
lisans S 43 81 124
% 39,4% | 32,8% 34,8%
yiiksek lisans | S 5 36 41
% 46% | 14,6% 11,5%
doktora S 6 17 23
% 5,5% 6,9% 6,5%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi en yiiksek etnosentrik egilim %87,8 oranla

yiiksek lisans egitim diizeyinde olan bireylerde, en diisiik etnosentrik egilim ise %47,1

oranla ilkdgretim egitim diizeyindeki bireylerde goriilmiistiir.
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CETSCALE (Etnosentrizm
Toplam

|
500tlvealti | S 16 21 37
% 14,7% | 8,5% 10,4%
501-1000 S 8 31 39
% 73% | 12,6% 11,0%
1001-1500 S 22 39 61
% 20,2% | 15,8% 17,1%
1501-2000 S 13 34 47
% 11,9% | 13,8% 13,2%
2001-2500 S 18 43 61
% 16,5% | 17,4% 17,1%
2501-3000 S 18 28 46
% 16,5% | 11,3% 12,9%
3001ve iizeri | O 14 51 65
% 12,8% | 20,7% 18,3%
Toplam S 109 247 356
% 30,6% | 69,4% 100,0%
| CETSCALE (Etnosentrizm)
'

Toplam

Yok S 56 147 203
% 51,4% | 59,5% 57,0%
yorum yok S 22 40 62
% 20,2% | 16,2% 17,4%
Var S 31 60 91
% 28,4% | 24,3% 25,6%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% |  100,0%

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin gelirlerine bakildiginda %20,2
oranla diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin gelirlerinin 1001-1500 TL oldugu,
%20,7 oranla yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin gelirlerinin 3001 ve iizeri
gelirleri olduklart goriilmektedir. Yine ayni tabloda goriildiigii gibi diisiik etnosentrik
diizeye sahip bireylerin %51,4’{iniin etnik kokene sahip olmadiklar1 ve %28,4’{inlin
etnik kokene sahip olduklarini ifade ettikleri goriilmiistiir. Yiiksek etnosentrik egilime
sahip kisilerin %59,5’1 etnik kokene sahip olmadiklarini ve %24, linlin etnik kokene

sahip olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
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4.6.3.0lceklere Gore Tutumlar

Arastirmanin  bu bolimiinde her ii¢ Olcege gore gelistirilen tutumlarin

ortalamalarina bakilmistir. Asagidaki Tablo 7’de tiiketici etnosentrizmi oOlgeginin

ifadeleri (degiskenleri) belirtilmistir. Verilen cevaplara gore analizde en yiiksek ifade,

“Cok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden pek az iiriin satin alinmalidir” , ortalamasi en

diisiik “Yabancr iiriinler satin almak Tiirkliige yakismaz” nermesidir. Standart sapmast

en yliksek ifade,” Yabanci iriinler satin almak dogru degildir”,standart sapmasi en

diisiik ifade,” Cok gerekli olmadikca diger iilkelerden pek az iiriin satin alinmalidir”

Onermesidir.

Tablo 7: Etnosentrizm Olgegi

Ort. S.S.
1 Tiirkler, yabanci tiriinler yerine Tiirk iiriinleri tercih etmelidirler. 3,8820 117371
2 Sadece, Tiirkiye’de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir. 3,3792 1.26023
3 Tiirk yapimu iiriinler satin al, Tiirkler issiz kalmasin. 3,7163 1,19900
4 Bence en once, sonra ve her zaman Tiirk tirtinleri gelir. 3,4466 1,14570
5 Yabanct {irlinler satin almak Tiirkliige yakigsmaz. 26292 1,19983
6 Yabanci iirtinler satin almak dogru degildir. 2.8511 1,27280
7 Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk {iriinleri satin alir. 2.6601 1,26254
Baska {ilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek
8 yerine Tiirk iiriinlerini satin almaliy1z. 3,4607 1,04874
9 Her zaman en dogrusu Tiirk tiriinleri satin almaktir. 3,2303 114709
Cok gerekli olmadikea diger iilkelerden pek az iiriin satin
10 almmalidir. 3,9242 1,01669
11 Tiirkler ygbanm umnlgr satl.n E.llrl’.lflmalldlr, ¢linkii bu Tiurk 3,5421 119902
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur. '
12 Yabanci iirtinler ithaline engeller konmalidir. 28197 105560
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk mallar1 satin
13 almayi tercih ederim. 2,9607 1,13516
14 Yabancilarin bizim pazarimizda iiriin satmalarina izin 2.6648 110611

verilmemelidir.
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Tiirkiye’ye giriglerini azaltmak i¢in, yabanci tiriinlerin vergi yiikii

15 | artmlmalidir. 31713 | 1,09615
Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz iirlinleri yabanci

16 tilkelerden satin almaliy1z. 3,4551 1,11870
Yabanc iirtinler satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin issiz

17 kalmalarindan sorumludur. 3,0365 1,21322

Asagidaki Tablo 8’de tiiketici mense iilke etkisi 6lgeginin ifadeleri (degiskenleri)
belirtilmistir. Verilen cevaplara gore analizde ortalamasi en yiiksek ifade, “Bir {irlini
satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim” , ortalamasi en diisik “Giyim
triinlerinde aym kalitede iki markadan gelismis iilke markasim1 az gelismis iilke
markasina tercih ederim” dnermesidir. Standart sapmasi en yliksek ifade,” Az gelismis
tilkelerde iiretilen iiriinler diisiik kalitelidir”,standart sapmasi en diisiik ifade,” Giyim
tiriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis iilke markasini az gelismis tilke

markasina tercih ederim” 6nermesidir.

Tablo 8: Mense Ulke Etkisi Olgegi

Ort. S.S.
1 Bir iiriinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim 3,5197 1,03033
2 Bir markanin ait oldugu tilke, kalitesi hakkinda fikir verir 3,3567 | 0,92492
3 Az gelismis tilkelerde {iretilen tirlinler diisiik kalitelidir 2,9803 | 1,08103

Giyim iiriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis tilke

4 2,9270
markasini az geligsmis iilke markasina tercih ederim 089143
Kiiciik ev aletlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis tilke
3,0815
> markasini az gelismis iilke markasina tercih ederim 091719
6 Gida tiirtinlerinde ayni kalitede iki markadan geligmis tilke 30899 | 093315

markasini az geligsmis iilke markasina tercih ederim

Asagidaki Tablo 9’da tiiketici marka baghilig1 6lgeginin ifadeleri (degiskenleri)
belirtilmistir. Verilen cevaplara gore analizde ortalamasi en yiiksek ifade, “X {riinii
satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir” , ortalamasi en diisik “X
aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama goére yaparim”
onermesidir. Standart sapmasi en yiiksek ifade,” X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden
en sevdigim favori markama gore yaparim”,standart sapmasi en diisiik ifade,” X iirlinii

satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir” 6nermesidir.
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Tablo 9: Marka Baghhig Olgegi

Ort. S.S.
X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori
1 markama gdre yaparim. 2,9916 | 1,03594
2 Tercih ettigim birden fazla X markas1 vardir. 36489 | 0.97736
Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X {irlinlinde markami
3 degistirmeyi severim. 3,4972 | 1,00281
X {irlin aligverisimde marka tercihim biiyiik oranda fiyatina
4 baglhdir. 3,6208 | 1,02615
6 Genellikle kisiligimi yansitan markayi tercih ederim. 33764 | 1,02855
7 X {irlin segimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler. 3.6376 | 0,02881
Baska marka aramakla vakit harcamak istemedigim i¢in her
8 zaman aldigim X markasindan vazgegmem. 3,1826 | 0,96871
9 X iriinii satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir. 36798 | 086480
X iiriin se¢iminde arkadaslarimin satin aldig1 markalar1 dikkate
10 alir ve ¢gogunlukla o markalari tercih ederim. 3,1517 | 1,00395
11 X iiriin aligverislerimde iyi ine sahip, taninmig markalar1 tercih 34213 | 099406

ederim.

4.6.4. Satin Alma Kararinda Marka Baglhihgina Yénelik Gelistirilen Tutumlar ile

Etnosentrizm Iliskisi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin marka bagliligina yonelik gelistirilen

sorulara katilma diizeylerinin, bireyin etnosentrizm diizeylerinin diisiik ya da yiiksek

olmasi ile iligkili olup olmadiginin belirlenmesine yonelik analiz yapilmistir. Bu amagla

marka baglhiligina iligkin her bir madde i¢in ayr1 ayr1 hipotezler olusturulmustur. Bu

hipotezler Ki-kare yontemiyle agiklanmis ve yorumlanmistir. Yapilan ki kare

analizlerinde etnosentrik egilim diisiik ve yiiksek diizeyde etnosentik egilim olarak iki

gruba ayrilmistir.
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Ki-kare testi genellikle, iki veya daha ¢ok grup arasinda fark olup olmadiginin
testinde, iki degisken arasinda bag olup olmadiginin testinde, gruplar arast homojenlik
testinde, varyansla ilgili aralik tahmininde ve kontenjans katsayisinin hesabinda
kullanilmaktadir (Giingor ve Bulut,2008: 85). Beklenen frekans degerleriyle, gézlenen
frekans degerleri karsilagtirilir. Beklenen degerler, gozlenen degerler arasinda uyum
varsa (p<0,5) sifir hipotez kabul edilir, uyum yoksa (p>0,5) sifir hipotez red edilerek
alternatif hipotez kabul edilir (Demirgil, 2006: 86).

Katilimcilarin tutumlan 1:Diisiik etnosentrik egilim olarak, 2:Yiiksek etnosentrik
egilim olarak kodlanmistir. Higbir adayin soru ortalamasi 3 olmadigindan ortalamalara
3 eklenmemistir. Analiz sonucunda yorumlar yapilirken de katiliyorum-kesinlikle
katiliyorum cevaplarinin yiizdelikleri toplanmis ve pozitif tutum olarak, katilmiyorum-
kesinlikle katilmiyorum cevaplarinin yiizdelikleri toplanmis ve negatif tutum olarak

degerlendirilmistir.
Hlo: “X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama gore
yaparim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gostermez.

Hla. “X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori markama gore

yaparim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 10: Favori markaya gore tercih yapma — CETSCALE 6lcegi: Bagimsizlik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 21 9 30
Katilmiyorum | o, 19,3% 3.6% 8.4%
Katilmiyorum | S 25 55 80
% 229% [223% | 22,5%
Karar5121m S 39 92 131
% 358% | 37,2% | 36,8%
Katiliyorum S 18 75 93
% 16,5% | 304% | 26,1%
Kesinlikle S 6 16 22
Katiliyorum % 5.5% 6.5% 6.2%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 27,631 | Sig(p): 0,000
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Bu analize gore, “X aligverisimi fiyatina dikkat etmeden en sevdigim favori
markama gore yaparim”, sorusuna katilimcilarin katilma diizeyi ile etnosentrik egilimin
yilksek ya da diisiik olmasi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H1a kabul, H1p red edilmistir (p<0,05). Tablo
10.1°de goriildiigii tizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %42,2’sinin negatif
tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik bireylerin %25,9’unun negatif tutumlu oldugu
goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %22’sinin
pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %36,9’unun pozitif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Istatistiki verilerden de anlasildigi iizere diisiik
etnosentrik egilimindeki bireylerin yiiksek etnosentrik egilimdeki bireylere gore iiriin
satin alirken fiyata daha ¢ok dikkat ettikleri ancak ayn1 zamanda tablo 9.1’de goriildigii
gibi %35,8 oranla da kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

H2o: “Tercih ettigim birden fazla X markas1 vardir” karar1 bireyin etnosentrik egilimine
gore farklilik gostermez.
H2,4. «Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir” karar1 bireyin etnosentrik egilimine

gore farklilik gosterir.

Tablo 11: Tercih edilen birden fazla marka — CETSCALE olcegi: Bagimsizlik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 8 7 15
Katilmiyorum | o 7.3% 2 8% 4.2%
Katilmiyorum | s 10 10 20
% 9,2% 4,0% 5,6%
Kararsizim S 25 79 104
% 229% | 32,0% 29,2%
Katiliyorum S 54 99 153
% 495% | 40,1% 43,0%
Kesinlikle S 12 52 64
Katihiyorum o4 11,0% | 211% 18,0%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 15,118 Sig(p): 0,004
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Bu analize gore, “Tercih ettiim birden fazla X markasi vardir”, sorusuna
katilimcilarin katilma diizeyi ile bireylerin etnosentrik egilimin yiiksek ya da disiik
olmasi1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
ileri siiriilen H2a kabul, H2y red edilmistir (p<0,05). Tablo 10.2°de goriildigii iizere
diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %16,5’inin negatif tutumlu, ancak yliksek
etnosentrik egilime sahip bireylerin %6,8’inin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir.
Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %60,5’inin pozitif tutumlu,
ancak yliksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %61,2’sinin pozitif tutumlu oldugu

goriilmektedir.

H3o: “Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X {irliniinde markami degistirmeyi severim”
karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gdstermez.
H3a. «Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X {irlinlinde markami degistirmeyi severim”

karar1 bireyin etnosentrizm diizeyine gore farklilik gosterir.

Tablo 12: Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in marka degisikligi-CETSCALE ol¢egi:
Bagimsizhik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisitkk | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 5 7 12
Katilmiyorum | o 4.6% 2.8% 3,4%
Katilmiyorum | s 33 16 49
% 30,3% | 65% 13,8%
Kararsizim S 14 80 94
% 12,8% | 32,4% 26,4%
Katiliyorum S 48 104 152
% 44.,0% 42 1% 42,7%
Kesinlikle S 9 40 49
Katihyorum o4 83% | 16.2% 13,8%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 46,275 Sig(p): 0,000

Bu analize gore, “Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X iriiniinde markami

degistirmeyi severim”, sorusuna katumecilarin katilma diizeyi ile bireylerin etnosentrik
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egilimin yliksek ya da diisiik olmasi arasinda istatistiki acidan anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H3 4 kabul, H3 red edilmistir (p<0,05). Tablo
10.3°de goriildiigii lizere diislik etnosentrik egilime sahip bireylerin %34,9 unun negatif
tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %9,3 iiniin negatif tutumlu
oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%52,3’linlin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%58,3iiniin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Istatistiki verilerden de anlasildig
tizere diisiik etnosentrizm egilimindeki bireylerin yliksek etnosentrik egilimdeki
bireylere oranla marka degistirmeyi sevmedikleri, hatta yeniliklere ve ¢esitlilige ¢ok da

acik olmadiklar1 sGylenebilir.

H4o: “X iiriin aligverisimde marka tercihim biiylik oranda fiyata baglidir” karari bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik gostermez.
H4,. <X iirlin aligverisimde marka tercihim biiyiik oranda fiyata baglidir” karar1 bireyin

etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 13: Marka tercihinin fiyata bagh olmasi-CETSCALE ol¢egi: Bagimsizhik Testi

| CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiikk | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 10 4 14
Katilmiyorum | o 9,2% 1,6% 3,9%
Katilmiyorum | s 20 10 30
% 18,3% | 4,0% 8,4%
Kararsizim S 25 81 106
% 22.9% | 32,8% 29,8%
Katiliyorum S 34 99 133
% 31,2% | 40,1% 37,4%
Kesinlikle S 20 53 73
Katiliyorum % 18,3% 21,5% 20,5%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 33,752 Sig(p): 0,000

Bu analize gore, “X iirlin aligverisimde marka tercihim biiyiik oranda fiyata
baglidir”, sorusuna katilimcilarin katilma diizeyi ile etnosentrik egilimin yiiksek ya

da diistik olmas1 arasinda istatistiki agidan anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Dolayisiyla ileri siiriilen H4a kabul, H4y red edilmistir (p<0,05). Tablo 10.4’de
goriildiigii lizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %27,5’inin negatif
tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %5,6’sinin negatif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %49,5’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip
bireylerin %61,6’smin pozitif tutumlu oldugu gériilmektedir. istatistiki verilerden de
anlasildig1 iizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin yliksek etnosentrik
egilimli bireylere gore daha fazla oranla marka tercihinde fiyatin 6neminin olmadigi
sonucuna varilabilmektedir.

H5¢: “Ailemin daha 6nceden bana satin almis oldugu X markalarinin tercih ederim”

karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gdstermez.

H54. «Ailemin daha 6nceden bana satin almis oldugu X markalarinin tercih ederim”

karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 14: Ailenin satin almis oldugu marka tercihi-CETSCALE o6lcegi: Bagimsizhik Testi

| CETSCALE (Etnosentrizm)
| Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 11 1 12
Katilmiyorum | o 10.1% 4% 3,4%
Katilmiyorum | s 45 26 71
% 41,3% | 10,5% 19,9%
Kararsizim S 25 141 166
% 229% | 57,1% 46,6%
Katiliyorum S 20 52 72
% 18,3% | 21,1% 20,2%
Kesinlikle S 8 27 35
Katiliyorum % 7.3% 10,9% 9,8%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 77,107 Sig(p): 0,000

Bu analize gore, “Ailemin daha dnceden bana satin almis oldugu X markalariin
tercih ederim”, sorusuna katilimcilarin katilma diizeyi ile bireylerin etnosentrizm
diizeyinin yiiksek ya da diisiik olmasi arasinda istatistiki agidan anlaml bir iliski oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H54 kabul, H5¢ red edilmistir (p<0,05). Tablo
10.5°de goriildiigii iizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %51,4 {iniin negatif

tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %10,9’unun negatif tutumlu
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oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%25,6’smmin  pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%32’sinin  pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yani istatistiki verilerden de
anlasildigi tizere diisiik etnosentrizm egilimindeki bireylerin yiiksek etnosentrizm
diizeyindeki bireylere gore daha fazla oranla ailelerinin se¢imine gore marka tercihinde
bulunmadiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

H6o: “Genellikle kisiligimi yansitan markay: tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik
egilimine gore farklilik géstermez.

H64. «Genellikle kisiligimi yansitan markay1 tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik
egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 15: Kisiligi yansitan markalari tercih etme-CETSCALE olcegi: Bagimsizik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 16 2 18
Katilmiyorum | o 14.7% 8% 5,1%
Katilmiyorum | s 32 23 55
% 29,4% | 9,3% 15,4%
Kararsizim S 19 76 95
% 17,4% | 30,8% 26,7%
Katiliyorum S 36 115 151
% 33,0% | 46,6% 42,4%
Kesinlikle S 6 31 37
Katiliyorum %% 5 5% 12.6% 10,4%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 60,360 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
i¢in anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H6a kabul, H6y red edilmistir.
Tablo 10.6’da goriildiigii lizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %43,1’inin
negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %10,1’inin negatif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %38,5’inin pozitif tutumlu, ancak yliksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%59,2°sinin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Diislik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %17,4’liniin “kararsizim” yanitin1 verdigi, yliksek etnosentrik egilime sahip

bireylerin %30,8’1 ayn1 sekilde cevap verdigi goriilmektedir. Analiz sonucunda yliksek
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etnosentrik egilimine sahip bireylerin diisiik etnosentrik egilime sahip bireylere gore
tirtin tercih ederken kendilerini kisiliklerini yansitan tirtinlere dikkat ettikleri sonucuna
varilabilir.

H70: “X lirlin segimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler” karar1 bireyin etnosentrik
egilimine gore farklilik gostermez.

H7 4. <X {iriin se¢gimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler” karar1 bireyin etnosentrik
egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 16: Uriin seciminde promosyan ve kampanyalarin etkisi-CETSCALE él¢egi:
Bagimsizhik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Disiik | Yitksek | Toplam
Kesinlikle S 10 3 13
Katilmiyorum [ oy 9,2% 1.2% 3.7%
Katilmiyorum | s 12 8 20
% 11,0% | 3,2% 5,6%
Kararsizim S 15 88 103
% 13,8% | 35,6% 28,9%
Katiliyorum S 63 104 167
% 57,8% | 42,1% 46,9%
Kesinlikle S 9 44 53
Katiliyorum [0 83% | 17,8% 14,9%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 42,356 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
i¢in anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H7 4 kabul, H7; red edilmistir.
Tablo 10.7°de goriildiigii lizere diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin 20,2’sinin
negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %#4,4’liniin negatif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %66,1 inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%59,9’unun pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Verilerin sonucunda {irlin se¢iminde
promosyonlarin ve kampanyalarin diigiik etnosentrik egilimdeki bireyler i¢in yiiksek
etnosentri egilimdeki bireylere oranla daha ¢ok anlam ifade ettigi goriilmektedir ancak
kararsiz  kaldiklar

%35,6 oranla yiiksek etnosentrik egilimli bireylerin de

goriilmektedir.
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H8o: “Baska marka aramakla vakit harcamak istedigim ic¢in her zaman aldigim X
markasindan vazgecmem” karari bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gostermez.
H84. «<Baska marka aramakla vakit harcamak istedigim i¢in her zaman aldigim X
markasindan vazgecmem” karari bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 17: Zaman kaybindan dolayr bagka marka tercih etmeme-CETSCALE olcegi:
Bagimsizhik Testi

| CETSCALE (Etnosentrizm)
I Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 10 4 14
Katilmiyorum | oy 9,2% 1,6% 3,9%
Katilmiyorum | s 20 10 30
% 18,3% | 4,0% 8,4%
Kararsizim S 25 81 106
% 22.9% | 32,8% 29,8%
Katiliyorum S 34 99 133
% 31,2% | 40,1% 37,4%
Kesinlikle S 20 53 73
Katiliyorum % 18,3% 21,5% 20,5%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 33,752 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H8 5 kabul, H8, red edilmistir.
Tablo 10.8’de goriildiigii tizere diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin %27,5’inin
negatif tutumlu, ancak yiliksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %5,6’sinin negatif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine aym tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %49,5’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%61,6’sinin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Verilerden elde edilen sonuglara
gore yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin diisiik etnosentrik egilimli bireylere
oranla zaman harcamak istemedikleri i¢in her zaman kullandiklari, aldiklar1 markalar
tercih ettikleri sdylenebilir.

H9p: “X dirlinii satin alirken "kalite" beni etkileyen temel faktordiir” karari bireyin

etnosentrik egilimine gore farklilik géstermez.
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H9,. «X lriinii satin alirken "kalite" beni etkileyen temel faktordiir” karari bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 18: Uriin satin alirken kalite temel faktor-CETSCALE olcegi: Bagimsizhk Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiikk | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 4 2 6
Katilmiyorum | o 3.7% 8% 1,7%
Katilmiyorum | S 14 9 23
% 12,8% | 3,6% 6,5%
Kararsizim S 16 87 103
% 14,7% | 352% 28,9%
Katiliyorum S 59 112 171
% 54,1% | 45,3% 48,0%
Kesinlikle S 16 37 53
Katilyorum ~ ['o4 147% | 15,0% 14,9%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 25,830 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H94 kabul, H9 red edilmistir.
Tablo 10.9°da goriildiigii lizere diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin %16,5’inin
negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %4,4’liniin negatif
tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip
bireylerin %68,8’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%60,3’iinlin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Son olarak diisiik etnosentrik
egilimine sahip bireylerin %14,7’si “Kararsizim” seklinde cevap verirken, yiiksek
etnosentrik egilimine sahip bireylerin sadece %35,2’si aynmi sekilde cevap vermistir.
Disiik etnosentrik egilime sahip bireylerin yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylere
oranla herhangi bir iriin alirken kalitesine dikkat ettikleri sdylenebilmektedir.

H10p: “X {irlin se¢iminde arkadaglarimin satin aldig1 markalar dikkate alir ve
cogunlukla o markalar1 tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik
gostermez.

H10,. «X {irlin se¢iminde arkadaslarimin satin aldigi markalar1 dikkate alir ve
cogunlukla o markalar tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik

gosterir.

107



Tablo 19: Arkadaslarin satin almis oldugu markalarin tercihi-CETSCALE odlgegi:

Bagimsizhik Testi
| CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 14 12 26
Katilmiyorum 95 128% | 49% | 73%
Katilmiyorum | s 38 20 58
% 349% | 8,1% 16,3%
Karar5121m S 20 10 8 128
% 18,3% | 43,7% 36,0%
Katiliyorum S 31 93 124
% 28,4% | 37,7% 34,8%
Kesinlikle S 6 14 20
Katiliyorum % 5.5% 5.7% 5.6%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 55,247 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H105 kabul, H10, red
edilmistir. Tablo 10.10°da goriildiigii tizere diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin
diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %47,7’sinin negatif tutumlu, ancak yiiksek
etnosentrik egilime sahip bireylerin %13’iinlin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir.
Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin %33,9’unun pozitif
tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %43,4’iiniin pozitif tutumlu
oldugu goriilmektedir. Son olarak diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin %18,3’1
“Kararsizim” geklinde cevap verirken, yliksek etnosentrik egilimine sahip bireylerin
sadece %43,7’s1 ayn1 sekilde cevap vermistir.

H11,: “X {irlin ahigverislerimde iyi {ine sahip, taninmis markalar1 tercih ederim” karari
bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gostermez.
H11,. <X iriin aligverislerimde iyi {ine sahip, taninmig markalar1 tercih ederim” karari

bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.
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Tablo 20: Taninmis markalarin markalarin tercihi-CETSCALE olcegi: Bagimsizhik Testi

| CETSCALE (Etnosentrizm)
| Diisiik | Yiitksek | Toplam
Kesinlikle S 12 8 20
Katilmiyorum | o4 11,0% 3,2% 5,6%
Katilmiyorum | s 23 15 38
% 211% | 6,1% 10,7%
Kararsizzim S 24 80 104
% 22,0% | 32,4% 29,2%
Katilryorum S 48 112 160
% 440% | 45,3% 44,9%
Kesinlikle S 2 32 34
Katiliyorum % 1,8% 13,0% 9,6%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 36,734 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H11a kabul, H11l, red
edilmistir. Tablo 10.11°de goriildiigl iizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%32,1’inin negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%9,3’1linlin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %45,8’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime
sahip bireylerin %58,3’linlin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Son olarak diisiik
etnosentrizm diizeyine sahip bireylerin %22’si “Kararsizzim” seklinde cevap verirken,
yiiksek etnosentrizm diizeyine sahip bireylerin sadece %32,4’ti aym1 sekilde cevap
vermistir. Alinan iiriiniin iyi iine sahip olmasi yiiksek etnosentrik egilimli bireyler i¢in

daha ¢ok dnem arz ettigi sOylenebilir.

4.6.5. Satin Alma Kararinda Mense Ulke Etkisine Yonelik Gelistirilen Tutumlar

fle Etnosentrizm iliskisi

Ankete katilan deneklerin Menge {lilke etkisine yonelik gelistirilen sorulara
katilma diizeylerinin, deneklerin etnosentrizm diizeylerinin diislik ya da yiiksek olmasi
ile iliskili olup olmadiginin belirlenmesine yonelik analiz yapilmistir. Bu amacla

asagidaki hipotezler olusturulmustur.
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H12y: “Bir {riinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat ederim” karar1 bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik géstermez.

H12,. «Bir iirlinii satin alirken nerede iretildigine dikkat ederim” karar1 bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

Tablo 21: Uretim yerinin 6nemi-CETSCALE é6l¢cegi: Bagimsizhk Testi
. _____________________________________________________|

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiitksek | Toplam
Kesinlikle S 11 9 20
Katilmiyorum | o4 10,1% 3.6% 5,6%
Katilmiyorum | s 16 18 34
% 14,7% | 7,3% 9,6%
Kararsizim S 16 77 93
% 14,7% | 31,2% 26,1%
Katiliyorum S 50 109 159
% 459% | 44,1% 44.7%
Kesinlikle S 16 34 50
Katihyorum o4 147% | 138% | 14.0%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 17,896 Sig(p): 0,001

Bu analize gore, “Bir {riinii satin alirken nerede tretildigine dikkat ederim”,
sorusuna katilimcilarin katilma diizeyi ile bireylerin etnosentrizm diizeyinin yiiksek ya
da diisiik olmas1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir. Dolayisiyla ileri
stirilen H12 kabul, H12; red edilmistir. Tablo 11.1°de goriildiigii tizere diisiik
etnosentrik egilime sahip bireylerin sahip bireylerin %24,8’inin negatif tutumlu, ancak
yiikksek etnosentrik egilime sahip bireylerin %10,9’unun negatif tutumlu oldugu
goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%61,9’unun pozitif tutumlu, ancak yiliksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%S58,3’linlin pozitif tutumlu oldugu goériilmektedir. Analiz sonucunda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylere oranla iirliniin
iretildigi yerinin (made in) daha ¢ok dnemli oldugunu séylenebilir.

H13p: “Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir ” karar1 bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik gdstermez.
H13,. «Bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda fikir verir ” karar1 bireyin

etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.
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Tablo 22: Made in yeri iiriiniin kalitesini belirtir -CETSCALE 6lcegi: Bagimsizhik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yilksek | Toplam
Kesinlikle S 5 12 17
Katilmiyorum | o 4.6% 4,9% 4,8%
Katilmiyorum | S 19 19 38
% 174% | 7,7% 10,7%
Kararsizzim S 22 102 124
% 20,2% | 41,3% 34,8%
Katiliyorum S 57 98 155
% 52,3% | 39,7% 43,5%
Kesinlikle S 6 16 22
Katiliyorum % 5,5% 6,5% 6,2%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 19,290 Sig(p): 0,001

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H13a kabul, H13, red
edilmistir. Tablo 11,2’de goriilduigii lizere diislik etnosentrizm diizeyine sahip bireylerin
%?23’linlin negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%12,6’s1un negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %57,8’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime
sahip bireylerin %46,2’sinin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Verilere gore diisiik
etnosentrik egilime sahip bireyler kismen daha fazla oranla, bir markanin ait oldugu

tilke, kalitesi hakkinda bilgi verdigini diisiinmektedir.

H14,: “Az gelismis iilkelerde tiretilen triinler diisiik kalitelidir ” karart bireyin
etnosentrik egilimine gore farklilik gostermez.
H14,. <Az gelismis iilkelerde {iretilen {iriinler diisiik kalitelidir” karar1 bireyin

etnosentrik egilimine gore farklilik gosterir.

111



Tablo 23: Az gelismis iilkelerde iiretilen iiriinler diisiik kalitelidir -CETSCALE olcegi:
Bagimsizhik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle S 12 27 39
Katilmiyorum o4 11,0% | 10.9% | 11,0%
Katilmiyorum | s 37 30 67
% 33,9% | 12,1% 18,8%
Karar5121rn S 37 102 139
% 33,9% | 41,3% 39,0%
Katiliyorum S 20 64 84
% 18,3% | 25,9% 23,6%
Kesinlikle S 3 24 27
Katihyorum |05 28% | 97% | 7.6%
Toplam s 109 247 356
% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pearson Chi-Square 26,812 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H145 kabul, H14, red
edilmistir. Tablo 11.3’de goriilduigii lizere diislik etnosentrizm diizeyine sahip bireylerin
%44,9’unun negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%23 linlin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %21,1’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime
sahip bireylerin %35,6’sinin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir. Verilere gore disiik
etnosentrik egilime sahip bireylere gore az gelismis tilkelerde iiretilen diisiik kalitelidir
Oonermesine katilmadiklar1 gozlenirken yiiksek etnosentrik egilimli bireylerin

%41,3’linilin kararsiz kaldiklar1 gézlemlenmektedir.

H15: “Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis iilke markasini az
gelismis lilke markasina tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore
farklilik gostermez.

H154. «Giyim iriinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis iilke markasim az
gelismis iilke markasina tercih ederim” karari bireyin etnosentrik egilimine gore

farklilik gosterir.
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Tablo 24: Giyim iiriinlerinde ayni kalitedeki markadan az gelismis iilke markasina tercih
etme-CETSCALE olcegi: Bagimsizlik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiitksek | Toplam
Kesinlikle S 6 8 14
Katilmiyorum | oy 5 5% 3.2% 3,9%
Katilmiyorum | S 48 53 101
% 44.0% | 21,5% 28,4%
Kararsizim S 33 117 150
% 30,3% | 474% | 42,1%
Katiliyorum S 20 59 79
% 18,3% | 23,9% 22,2%
Kesinlikle S 2 10 12
Katiliyorum % 1.8% 4,0% 3,4%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 21,966 Sig(p): 0,000

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H155 kabul, H15, red
edilmistir. Tablo 11.4’de goriildiigii iizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%49,5’inin negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%24,7’sinin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayn1 tabloda diislik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %20,1’inin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime

sahip bireylerin %27,9’unun pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir.

H16y: “Kiiclik ev aletlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis iilke markasini az
gelismis tlilke markasma tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore
farklilik gostermez.

H164. “Kiiciik ev aletlerinde ayni kalitede iki markadan geligsmis {ilke markasini az
gelismis tlilke markasma tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore

farklilik gosterir.
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Tablo 25: Kiigiik ev aletlerinde ayni kalitedeki markadan az gelismis iilke markasina
tercih etme-CETSCALE ol¢egi: Bagimsizlik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiiksek | Toplam
Kesinlikle s 6 2 8
Katilmiyorum [ o4 5.5% 8% 2.2%
Katilmiyorum | s 36 51 87
% 33,0% | 20,6% 24.4%
Kararsizim S 36 118 154
% 33,0% | 47,8% 43,3%
Katilryorum s 25 57 82
% 229% | 23,1% 23,0%
Kesinlikle S 6 19 25
Katiliyorum % 5.5% 7.7% 7.0%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 16,478 Sig(p): 0,002

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H164 kabul, H16, red
edilmistir. Tablo 11.5’de goriildiigii iizere diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin
%38,5’inin negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%21,4’1iniin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %28,4’iiniin pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime

sahip bireylerin %30,8’inin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir.

H17y: “Gida tirlinlerinde ayn1 kalitede iki markadan gelismis lilke markasini az gelismis
iilke markasina tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik
gostermez.

H17a. “Gida iirlinlerinde ayni kalitede iki markadan gelismis lilke markasini az gelismis
tilke markasina tercih ederim” karar1 bireyin etnosentrik egilimine gore farklilik

gosterir.
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Tablo 26: Gida iiriinlerinde ayni kalitedeki markadan az gelismis iilke markasina tercih
etme-CETSCALE olcegi: Bagimsizlik Testi

CETSCALE (Etnosentrizm)
Diisiik | Yiitksek | Toplam
Kesinlikle S 9 7 16
Katilmiyorum | oy 8.3% 2.8% 4,5%
Katilmiyorum | s 34 37 71
% 31,2% | 15,0% 19,9%
Kararsizim S 40 115 155
% 36,7% | 46,6% 43,5%
Katiliyorum S 21 72 93
% 19,3% | 29,1% 26,1%
Kesinlikle S 5 16 21
Katihyorum "o 46% | 65% 5,9%
Toplam S 109 247 356
% 100,0% | 100,0% 100,0%
Pearson Chi-Square 19,891 Sig(p): 0,001

Bu analize gore ki-kare tablosuna bakildiginda p degeri 0,05’in altinda oldugu
icin anlamlilik ifade etmektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen H175 kabul, H17, red
edilmistir. Tablo 11.6’da gorildigii tizere diisiik etnosentrik egilimine sahip bireylerin
%39,5’inin negatif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime sahip bireylerin
%17,8’inin negatif tutumlu oldugu goriilmektedir. Yine ayni tabloda diisiik etnosentrik
egilime sahip bireylerin %23,9’unun pozitif tutumlu, ancak yiiksek etnosentrik egilime

sahip bireylerin %35,6’sinin pozitif tutumlu oldugu goriilmektedir.

4.6.6. Korelasyon Analizi

Ki-kare analizi sonucunda ileri siirlilen tim hipotezlerin kabul edilmesi
Olgeklerin birbirleriyle olan iligkisinin ortaya c¢ikartilmasi ve iligkinin gliciiniin
belirtilmesi geregini dogurmustur. Dolayisiyla arastirmanin bu boliimiinde etnosentrizm
egilimi, marka baglilig1 6l¢egi ve mense iilke etkisi dlgeginin iligkisi korelasyon analizi
ile test edilmistir.

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin derecesini

O0lcmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Marangoz, 2006: 121). Dogrusal
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iligkileri ortaya ¢ikaran bu analiz, dogrusal olmayan bir iligkide anlamli ¢ikmayabilir.
Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne
kadarin1 agikladigimi gosterir (Nakip,2008: 244). Sayet analizde tek bir bagimsiz
degisken varsa, bu tiir analize basit korelasyon analizi, birden ¢ok bagimsiz degisken
s0z konusu ise buna da, ¢oklu korelasyon adi verilir. Bilimsel arastirmalarda en ¢ok
kullanilan basit korelasyon analizidir. Ortalamadan sapmalarin esas alinarak iligki
diizeyinin saptanmasi i¢in uygulanan testlere korelasyon analizi denir (Tiirkbal, 1981:
158). Korelasyonun Kkatsayisinin giicti ile ilgili olarak asagidaki tanimlamalar
yapilmistir (Kdse,2008:2).

00 - 0.25 Cok zayif iligki
0.26 - 0.49 Zayif iligki

0.50 - 0.69 Orta iligki

0.70 - 0.89 Yiiksek iligki
0.90 - 1.0 Cok yiiksek iligki

Korelasyon katsayisi, 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Kiigiik hacimli
orneklerde, elde edilen korelasyon katsayisi biiyiik bile olsa istatistiksel olarak onemli
bir deger olmayabilir. Dolayisiyla, elde edilen degerin hipotez testinin yapilmasi
gereklidir.

Korelasyon katsayisinin yorumunu, tam degerler disinda ara degerler igin
yapmak oldukca giictiir. Ara degerler i¢in katsay1 degerlendirirken, 6rnek gozlem sayisi
(n) olduk¢a Onemlidir. Cok fazla gézleme dayanan degerlendirmelerde 0.25'e kadar
diismiis bir korelasyon katsayis1 bile anlamli sayilabilmektedir. Fakat az sayida, 10-15
gozleme dayanan degerlendirmelerde korelasyon katsayisinin (.71 tistiinde olmasi

beklenir (URLSG).
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Tablo 27: Korelasyon Tablosu

| markeort
etnort 1 449 347
Sig. (2-tailed) 000 000
N 356 356 356
markaort Pearson Correlation 449" 1 304"
Sig. (2-tailed) 000 000
N 356 356 356
menort  Pearson Correlation 347 304 1
Sig. (2-tailed) 000 000
N 356 356 356

Korelasyon analizini yapmak amaciyla her bir 6l¢egin katilimcilar igin
ortalamast bulunarak yeni siitunlar olusturulmustur. Yapilan korelasyon analizi
neticesinde tablo 12°de goriildiigii lizere etnosentrizm 6lgegi ile marka baghilig 6lgegi
arasinda yaklasik %45 pozitif ve anlaml bir iligski oldugu, mense iilke etkisi 6l¢egi ile
de yaklasik %35 oranla pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
baglilig1 dlgegi ile mense lilke etkisi dlgegi arasinda yaklasik %30 pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Insan davranislarmin dogas: diisiiniildiigiinde bu yiizdeler

orta seviyede diisiiniilebilir
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SONUC

Tiiketici satin alma davraniglar1 her donemde pazarlama bilimi ve isletmeler
acisindan iizerinde durulmaya deger bir konu olarak goriilmiustiir. Tiiketici
davraniglarinin degerlendirilerek gesitli stratejilerin ortaya konmasi aragtirmacilarin ilgi
odagi haline gelmistir. Teknolojinin gelismesi, artan rekabet¢i yap1 ve kiiresellesme
olgusu diger tiim bilim dallarinda oldugu gibi tiiketici davraniglarinda da degisimlere
hatta déniisiimlere yol agmistir. Isletmeler acisindan bu degisen/ddniisen ortamda
siirekliliklerinin saglanmasi temel odak noktasidir. Bu anlamda tiiketici sadakatinin
yaratilarak marka bagliliginin olusturulmasi pazarlama stratejileri  baglaminda
onemlidir. Ayrica, tiriinlerin tiretildigi yerin etkisi yani menge iilke etkisi de son yillarda
oldukca tartismali bir konu haline gelmistir. Kiiresellesme bu yoniiyle isletmelerin
uluslararas1 pazarlara girmesinde hem avantaj hem de dezavantaj yaratmaktadir.
Ornegin isgiicii ucuz iilkelerde iiretilip montajlanan iiriinler kalite anlaminda énemli bir
deger olan marka adi altinda kiiresel pazarda yerini alabilmektedir. Artik gliniimiiz
tiiketicisi iiretilen triinler hakkinda ipuclar1 yakalamak istemektedirler. Bu ipuglarindan
biri Griiniin nerede {iiretildigi, hangi {ilke igin tiretildigi; digeri ise hangi iilke markasi
olarak etiketlendirildigidir. Dolayisiyla bu sorularin cevaplandirilmasi tiiketicilerin satin
alma davraniglarina yon verecektir.

Bu mantiktan hareketle tiiketici satin alma davranislarina yonelik 3 ayakli bir
model arastirmamizda one siiriilmiistiir. Modelin temel mantig: tiikketicilerin etnosentrik
egilimlerinin, marka baglilig1 ve mense iilke etkisine yonelik tutumlar tizerinde etkili
oldugu yoniindendir. Bu model dogrultusunda tutumlarin etnosentrik egilimlere gore
degisip degismediginin arastirilmasi temel amag olarak belirlenmistir. Bununla birlikte
etnosentrik egilim diizeyinin demografik verilere gore belirlenmesi ve katilimeilarin
etnosentrik egilimlerinin tanimlanmasi alt amaglardandir.

Calismanin orneklemini genellikle 18-35 yas gurubunda olan geng bireyler
olusturmaktadir. Bu bireylerin, genellikle lisans ve lisansiistii egitime sahip ve
cogunlugunun erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yani aragtirmamizi yas grubu olarak
bakildiginda genellikle is hayatinda olan, aktif, egitim seviyesi yiiksek bireyler
olusturdugu sdylenebilir.

Arastirmada ilk olarak katilimcilarin etnosentrik egilimleri belirlenmistir.

Demografik verilerin etnosentrik egilimler iizerine etkisi oldugu ¢esitli arastirmacilar
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tarafindan da tespit edilmistir (isler,2013; Sharma vd.,1995). Bizim g¢alismamiz
sonucunda 65 yas ve Ustii katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Haizhong (2003)’de calismasinda benzer sonuglara ulasmis ve tiiketici
etnosentrizminin etkisinin yas arttikca arttigin1 saptamistir. Ancak Shankarmahesh,
2006 calismasinda genglerin daha yiiksek etnosentrik diizeye sahip oldugunu
gdzlemlemistir ve bunu kozmopolitanligin~ artmasina baglamistir. Bu ¢alismada 65 yas
ve st katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin daha yiiksek olmasit milliyetgilik
akimlarinin 1970’11 yillara dayanmasina, bu yas grubundaki bireylerin dis kiiltiirlere
genglere gore daha kapali olmalarindan dolayr kaynaklandigir soylenebilir. Ciinkii
1980’1 yillar kiiresellesme olgusunun ortaya ¢iktigt ve geng¢ katilimcilarin bu olgu
icinde biliydiigli yillar olarak ifade edilebilir. Kiiresellesme ise yerli iiriinlerle yabanci
irlinlerin daha i¢ i¢e olduklar1 donemleri kapsamaktadir.

Cinsiyet agisindan bakildiginda hem kadin hem de erkek katilimcilarin
etnosentrik egilimlerinin diisiik ve yliksek olmasi birbirine olduk¢a yakin oranlarda
gerceklesmistir. Josiassen vd.,’nin yapmis oldugu ¢alismaya gore kadinlarin erkeklere
gore daha fazla etnosentrik egilime sahip olduklari ileri siiriilmektedir (Josiassen vd.,
2011, 632). Isler (2013) ise kadinlarin satin alma davranislarinda duygusal faktdrlerin
etkili olmasinin bu duruma neden olarak gosterilebildigi seklinde yorumlamistir.
Yapilan arastirma sonucunda egitim seviyesi attik¢a etnosentrik egilimin de arttigi
gozlemlenmistir. En yiiksek etnosentrik egilim oranm1 %87,8 ile yiikseklisans
mezunlarindan; en diisiik etnosentrik egilim diizeyi ise %47,1 oranmi ile ilkdgretim
mezunlarindan olusturmaktadir. Bazi ¢alismalar da iyi egitimli tiiketicilerin daha az
etnosentrik egilim gosterdigini ortaya koyulmustur (Good ve Huddleston,1995;
Herche,1992). Ancak bu ¢alismada tam tersine yliksek egitim diizeyi yiiksek etnosentrik
egilim goriilmektedir. Bunun en biiylik nedeni olarak artik {iniversite sayisinin oldukca
yiiksek olmasi ve Anadolu iiniversitelerinin sayisinin artmis olmast sdylenebilir.
Metropollerde yada biiylik sehirlerde daha konservatif davraniglar yada duygular kiiclik
sehirlere gore daha az goriilmektedir.

Shimp ve Sharma (1987), Netemeyer vd., (1991) yiiksek gelire sahip
tilketicilerin daha az etnosentrik egilim gosterdigini ortaya koymustur. Ancak bu bizim

verilerimizde bu sekilde gerceklesmemistir tam tersine yiiksek gelir grubundakilerin

) Kozmopolitanlik:
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yiiksek etnosentrik egilime sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun sebeplerinden birinin
yurtdisina ¢ikma oranmin diisikk olmasi soOylenilebilir. Ayrica diinya Olgeginde
bakildiginda kiiresellesmeyle birlikte paradoksal olarak artan milliyetgilik akimi
sebeplerden biri olarak ifade edilebilir.

Etnosentrik egilim 6l¢eginin ortalamalarina bakildiginda ortalamasi en yiiksek
onerme “Cok gerekli olmadik¢a diger iilkelerden pek az iirlin satin alinmalidir
onermesidir. Asil ve Kaya’nin ¢alismalarinda ise “Yabanci lriinler yerine daima yerli
mali tirtinler kullanilmalidir ““ 6nermesinin ortalamasi en yiiksektir (Asil ve Kaya,2013:
121). Yoo ve Donthu da calismalarinda yiiksek entrosentrizm diizeyine sahip
tiiketicilerin yerli kokenli {irtinleri tercih ettiklerini saptamislardir (Yoo ve Donthu,
2005: 12).

Marka bagliligi 6lceginin ortalamalarina bakildiginda ortalamasi en yiiksek
onerme “X {rlini satin alirken “kalite” beni etkileyen temel faktordiir” onermesidir.
Eroglu ve Sari’nin yapmis oldugu caligma da ise ortalamasi en yiiksek soru “X iiriin
secimimi promosyonlar ve kampanyalar etkiler.”, ortalamasi en diisiik olan soru ise “X
iriin seciminde arkadaglarimin satin aldigi markalar1 dikkate alir ve c¢ogunlukla o
markalar tercih ederim.” olarak analiz sonuglar1 bulunmustur(Eroglu ve Sar1,2011: 11).

Mense iilke Ol¢eginin ortalamalarina bakildiginda ortalamasi en yiiksek onerme
“Bir {irlinii satin alirken nerede tiretildigine dikkat ederim” 6nermesidir.

Arastirmada olusturulan modelin birinci bdliimiinde katilimcilarin etnosentrik
egilimlerinin diisik ya da yiiksek olmasmin marka bagliligima yonelik olusan
tutumlarda fark yaratip yaratmadigina bakilmistir. Uygulanan analizler sonucunda
hipotezlerin hepsinin kabul oldugu goriilmektedir. Yani diisiik ve yiiksek etnosentrik
egilime sahip bireylerin marka baghiligina yonelik tutumlar1 arasinda anlaml bir iliski
oldugu goriilmektedir.

Analizler sonucunda diisiik etnosentrizm egilimindeki bireylerin yiiksek
etnosentrik egilimdeki bireylere gore iirlin satin alirken fiyata daha ¢ok dikkat ettikleri,
istatistiki verilerden de anlagildig1 lizere diisiik etnosentrizm egilimindeki bireylerin
yiiksek etnosentrik egilimdeki bireylere oranla tercih ettikleri az sayida marka oldugu
hatta marka degistirmeyi sevmedikleri, yeniliklere ve c¢esitlilife c¢ok da agik

olmadiklarindan kaynaklandigi gozlenmistir. Yiiksek etnosentrik egilime sahip
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bireylerin ise zaman harcamak istemedikleri i¢in her zaman kullandiklari, aldiklari
markalari tercih ettikleri soylenebilir.

Uriin se¢iminde diisiik etnosentrik egilime sahip bireylerin yiiksek etnosentrik
egilimli bireylere gére daha fazla oranla marka tercihinde fiyatin 6neminin olmadigi
sonucuna varilirken buna paralel olarak {riin se¢iminde promosyonlarin ve
kampanyalarin diisiik etnosentrik egilimdeki bireyler i¢in daha ¢ok anlam ifade ettigi
gorilmektedir. Yiiksek etnosentrizm egilimindeki bireylerin ailelerinin se¢imine gore ve
cogunlukla arkadaslarinin aldiklari markalar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Burada da
goriildiigli gibi bireylerin {izerinde c¢evresel ve sosyal faktorlerin etkisi agikca
goriilmektedir. Yine arastirma sonucunda diisiik etnosentrik egilime sahip bireylere
gore, bir markanin ait oldugu iilke, kalitesi hakkinda bilgi verdigini diisiindiiklerini
goriilmektedir.

Ikinci béliimiinde de katilimcilarin etnosentrik egilimlerinin diizeyinin diisiik ya
da yiiksek olmasmin mense iilke etkisine yonelik olusan tutumlarda fark yaratip
yaratmadigma bakilmistir. Uygulanan analizler sonucunda hipotezlerin hepsinin kabul
oldugu goriilmektedir. Yani diisiik ve yliksek etnosentrik egilime sahip bireylerin mense
tilke etkisine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Yiiksek etnosentrik egilime sahip bireyler i¢in, {irliniin iiretim yerinin (made in)
ve firiiniin iyi {ine sahip olmasi oldukca dnemli oldugu gériilmektedir. isler’in yapmus
oldugu calismada da yiiksek etnosentrik egilime sahip kisilerin bir iiriiniin nerede
tiretildigine ¢ok biiyiik oranda dikkat ettikleri, markanin ait oldugu {ilkenin, iriiniin
kalitesi hakkinda bilgi verecegini daha yiliksek oranda olumlu karsiladiklar
goriilmektedir (Isler,2013: 118). Gida iiriinlerinde, kiiciik ev esyalarinda ve tekstil
tiriinlerinde ayni kalitedeki markadan az gelismis iilke markasina tercih etme husunda
yiiksek etnosentrik egilimindeki bireylerin yiiksek oranda kararsiz kaldiklari, az
gelismis lilkelerde tretilen {irtinler diisiik kalitelidir goriisiine kararsiz kalmalariyla
aciklanabilir. Armagan ve Giirsoy’un yapmis oldugu ¢alisma sonucunda ise Tiiketiciler
i¢in, Tirk yapimi iiriinlerin her seyden once geldigi ve Tiirkiye’de iiretilmis {riinler
alma yoOniindeki ifadelere yiiksek katilim gosterdigi saptanmistir. Sektorlere gore
yapilan incelemede etnosentrik egilim seviyesi yiiksek tiiketicilerin ozellikle gida
triinlerinde kendi iilkesinde iiretilmis olani tercih ettigi ortaya ¢ikmistir (Armagan ve

Giirsoy,2011: 76).
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Korelasyon analizi sonucunda da etnosentrizm 6lgegi ile marka baglilig1 6lgegi
arasinda yaklasik %45 pozitif ve anlaml bir iliski oldugu, mense lilke etkisi 6lgegi ile
de yaklasik %35 oranla pozitif ve anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Ayrica marka
baglilig1 dlcegi ile menge lilke etkisi dlgegi arasinda yaklasik %30 pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Eroglu ve Sari’nin ¢alismasinda tiiketici etnosentrizmi ve
marka bagliligi arasinda diisiik de olsa anlamli diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Calismada diistik ve yiiksek etnosentrik egilim 6l¢eginin mense tiilke etkisi ve
marka baglilig1 degiskelerini her biriyle ayr1 ayn iliskili oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda aragtirmanin sonucunda isletmelerin satin alma stratejilerine yonelik olarak
tiiketicilerin etnosentrik diizeylerinin satin alma davranislarinda etkili oldugu gercegini
g6z ardi etmemelilerdir. Hatta daha Otesinde tiiketicilerin bir markaya yonelik olarak
gosterdikleri sadakat ya da baglhihigin onlarin etnosentrik egilimlerine gore
degisebilecegini unutmamalidirlar. Bununla birlikte iiriin tiretildigi yerin yani mense
iilke etkisinin de tiiketicilerin satin alam davraniglarinda etkili oldugu

sOylenebilmektedir.
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1. Tiirkler, yabanci iriinler yerine Tiirk
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2. Sadece, Tiirkiye’de triinler ithal
edilmelidir.

3. Tirk yapimu tirtinler satin al, Tirkler
igsiz kalmasin.

4. Bence en dnce, sonra ve her zaman Tirk
tiriinleri gelir.

5. Yabanci tirtinler satin almak Tiirklige
yakismaz.
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6. Yabanci tirlinler satin almak dogru
degildir.

7. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk
iriinleri satin alir.

8. Bagka tiriinler in bize mal satarak zengin
olmasina izin vermek yerine Tiirk
iiriinlerini satin almaliyiz.

9. Her zaman en dogrusu Tirk diriinleri
satin almaktir.

10. Cok gerekli olmadikga diger iilkelerden
pek az iiriin satin alinmalidir.

11. Tirkler yabanct trtinler satin
almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk ekonomisine
zarar verir ve issizlige neden olur.

12. Yabanc: driinler ithaline engeller
konmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla
olsa da Tiirk mallar1 satin almayt tercih
ederim.

14. Yabancilarin bizim pazarimizda {iriin
satmalarina izin verilmemelidir.

15. Turkiye’ye girislerini azaltmak igin,
yabanct riinler in vergi yiikil
artirtlmalidir.

16. Sadece kendi tilkemizde
iretemedigimiz triinleri yabanci
iilkelerden satin almaliyiz.

17. Yabanci iriinler satmn alan Tiirk
tiiketiciler, diger Tiirklerin issiz
kalmalarindan sorumludur.

GENEL ALGILAMALAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum/
Ne
Katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle
Katilyorum

MENSE ULKE ETKIiSi

1. Bir {irlinii satin alirken nerede iiretildigine dikkat
ederim

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

3. Az gelismis tilkelerde iiretilen triinler diigiik
kalitelidir

4. Giyim driinlerinde ayni kalitede iki markadan
gelismis iilke markasini az geligsmis iilke markasina
tercih ederim.

5. Kiigiik ev aletlerinde ayni1 kalitede iki markadan
gelismis iilke markasini az gelismis tilke markasina
tercih ederim.

6.Gida triinlerinde aymi Kalitede iki markadan
gelismis iilke markasini az geligsmis iilke markasina
tercih ederim.

YERLI URUN SATIN ALMA EGiLiMi

7. Tiirk mallan genellikle kalitelidir

8. Yabanci triinleri satin almak taraftariyim

9. Gida triinlerinde Tiirk Markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

10. Giyim trinlerinde Tiirk Markalar yabanci
markalardan daha iyidir.
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11. Kiigtik ev aletlerinde Tiirk Markalar yabanci
markalardan daha iyidir.

12.Gida iriinlerinde ayni kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim.

13. Giyim iirlinlerinde ayni kalitede iki markadan
Tiirk markasini digerine tercih ederim

14. Kiigiik ev aletlerinde ayni1 kalitede iki
markadan Tiirk markasini digerine tercih ederim.

15. Gida diriinlerinde yerli iiriinler yerine yabanci
olanlari satn almak Tiirk ekonomisine zarar verir

16. Giyim iiriinlerinde yerli triinler yerine
yabanci olanlar satin almak Tiirk ekonomisine
zarar verir

17. Kiigiik ev aletlerinde yerli tiriinler yerine
yabanci olanlari satin almak Tiirk ekonomisine
zarar verir

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum/

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiiyorum

1. X aligverigimi fiyatina dikkat etmeden en
sevdigim favori markama gore yaparim.

2. Tercih ettigim birden fazla X markasi vardir.

3. Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in X tiriniinde
markami degistirmeyi severim.

4. X iiriin aligverisimde marka tercihim biiyiik
oranda fiyatina baglhdir.

5. Ailemin daha 6nceden bana satin almig oldugu
X markalarini tercih ederim.

6. Genellikle kisiligimi yansitan markay1 tercih
ederim.

7. X iiriin se¢gimimi promosyonlar ve kampanyalar
etkiler.

8. Bagka marka aramakla vakit harcamak
istemedigim i¢in her zaman aldigim X

9. X iiriinii satin alirken “kalite” beni etkileyen
temel faktorddir.

10. X iiriin se¢iminde arkadaglarimin satin aldig1
markalar1 dikkate alir ve gogunlukla o markalari

11. X iiriin aligveriglerimde iyi line sahip, taninmig
markalari tercih ederim.
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