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OZET

TUKETICI ETNIK KOKENCILIK DUZEYi VE SADAKAT iLE
DEMOGRAFIK OZELLIKLER ARASINDAKI FARKLILIGIN
BELIRLENMESI: iC ANADOLU ORNEGI

TANER, Servet Seda
isletme Anabilim Dal
Danisman: Prof. Dr. Murat AKIN
Ekim, 2018, 74 sayfa

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte bircok {iriin {iretildigi yerden baska bir
yerdeki tiiketiciye ulasabilmektedir. Farkli sebepler ile {iriine, iirliniin {iretildigi ve
tiiketildigi yerdeki kisisel, psikolojik, siyasal, kiiltiirel ve sosyal faktorler gibi bircok
faktorler etki etmektedir. Bu farkliligin sonucunda ortaya ¢ikan kavramlardan bir

tanesi ve en dnemlisi de olan {lizerine arastirmalar yapilan etnik kokenciliktir.

Bu calismanin temel amaci, uluslar arasi1 ¢alismalarda ¢ok olmasina ragmen
Tiirkiye deki demografik ozelliklerin, marka sadakati ve etnik kokencilik {izerine
etkisi konusunun bir arada ele alindigi sinirli sayida ¢alisma bulunmakta ve bu
konular1 kavramsal cercevede ortaya koyarak c¢esitlilik saglamaktir. Bu amag
dogrultusunda, c¢alismada marka sadakati, etnik kokencilik ve tiiketici etnik
kokenciligi  kavramlar1 incelenerek, marka sadakati oOlg¢ekleri hakkinda, etnik
kokencilik ve tiiketici etnik kokenciligi CETSCALE olgegi yardimiyla toplanan

veriler, analiz sonuglarina gore olgiilmiis ve bu kapsamda arastirmada yer verilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde marka, marka sadakati ve marka sadakati ol¢timleri
ve marka sadakatini etkileyen faktorler, ikinci bolimiinde de etnik kdkencilik, tiikketici
etnik kokenciligi ve CETSCALE o6lcegi kavramlar: ele alinmis, yazindan orneklerle
genis bir bigimde sunulmustur. Buna gore Tiiketici etnik kokenciligi bireylerin kendi

kiiltiirlerini Uist diizeyde gorerek, yerli iirlinli destekleme glidiisii veren bir kavramdir.

Calismanin {i¢iincii bolimiinde, Ankara, Kayseri ve Nigde illerinde bulunan
tilketiciler {lizerinde yiiz yiize yapilan anketin sonuglar1 sunulmustur. Elde edilen
sonuglara gore, Tiiketicilerin marka sadakatinde birden fazla marka tercihleri
oldugunu, kalite ve taninmisligi benimsediklerine iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tiiketicilerin ailedeki kisi sayist ve medeni durum ile etnik kokencilik arasinda



anlaml bir fark yoktur. Cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve meslek grubu
ile etnik kokencilik arasinda anlamli bir fark vardir sonucu ulasilmistir. Sonuglar,
genel anlamda literatlirdeki genel beklentileri desteklemis fakat beklenmeyen bazi

bulgularla da karsilagilmigtir.



ABSTRACT

DETERMINATION OF THE DIFFERENCE BETWEEN CONSUMER
ETHNIC ROOTING LEVEL AND LOYALTY AND DEMOGRAPHIC
FEATURES: SAMPLE OF ANATOLIAN ANATOLIA

TANER, Servet Seda
BUSINESS DEPARTMENT
Supervisor: Profesossor Dr. Murat AKIN
October, 2018, 74 pages

Together with the impact of globalization, many products can reach consumers
anywhere else. For different reasons, the product is influenced by many factors such
as personal, psychological, political, cultural and social factors where the product is
produced and consumed. One of the concepts that emerged as a result of this

difference and the most important one is the study of ethnic roots

The main purpose of the study, although many in the international operation in
Turkey's demographics, there are limited studies discussed a combination of impact
on brand loyalty and ethnic roots subject, and this subject is to provide diversity
putting forth a conceptual framework. For this purpose, in the study, the concepts of
brand loyalty, ethnicity and consumerism were examined and the data collected on the
basis of brand loyalty scales with the help of CETSCALE scale, ethnic roots and
consumerism were measured according to the results of the analysis and included in

the research.

In the first part of the study, brand, brand loyalty and brand loyalty
measurements and factors affecting brand loyalty, and in the second part, the concepts
of ethnic roots, consumer ethnic culture and CETSCALE scale were discussed.
According to this, consumer ethnic culture is a concept that gives individuals the
motives of supporting their domestic products by seeing their own culture at a high

level.

In the third part of the study, the results of a face-to-face survey on consumers
in Ankara, Kayseri and Nigde provinces are presented. According to the results, it is
found that consumers have more than one brand preferences in brand loyalty, and that

they have adopted quality and recognition. There is no significant difference between



the number of people in the family and the marital status and ethnic roots. There is a
meaningful difference between gender, age, educational status, income status and
occupational group and ethnic roots. The results supported general expectations in the

literature in general, but some unexpected findings were also encountered.
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GIRIS

Giliniimtizde iletisim ve bilgi teknolojisiyle beraber ortaya ¢ikan hizli ilerleme
kiiresellesme tlizerinde yeni bir boyut katmistir. Kiiresellesme diinyay1 bir biitiin haline
getirip tiiketicilere daha kolay ulasma imkani1 saglamaktadir. Bu kavramin etkisi ile
isletmeler arasindaki rekabet ortaminda tiiketicilerin beklenti ve isteklerini anlamaya
caba sarf edip bir taraftan da bunlar1 en uygun maliyetlerle karsilanmasi icin
ugragsmaktadirlar. Bu durum pazarlamaya tiiketici davraniglarinin 6nem kazanmasi
seklinde yansimig ve tiiketici etnik kokenciligi kavramini isletmelerin uluslararasi
pazarlama stratejilerini belirlemeleri asamasinda iizerinde durulmasi gereken 6nemli
bir kavram haline getirmektedir. Iste bu noktada tiiketici etnik kdkenciligi dogru
Olgtimii ve analiz edilmesi ile olusturulacak uluslar arasi pazarlama stratejileri,

sirketlere siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Kiiresellesmenin etkisi ve uluslararasi pazarlamanin gelisimiyle bir iilkenin
pazarina yabanci {irtiniin girisi ¢ok kolay olmaktadir. Miisteri sadakati, memnuniyeti,
kiiltiirel faktorler ve promosyonel faaliyetler gibi faktorlerin daha iyi anlasilmasi,
hedef pazara niifuz etme stratejisinde basarili olmada biiyiik katki saglayabilmektedir.
Ancak birtakim farkliliklardan dolayr isletmeler uluslararasi pazarlarda etnik
kokencilik egilimi ile kars1 karsiya kalabilirler. Bu egilime sahip tiiketiciler yabanci
iiriinti bir tehdit olarak goriip, vatanlarina ihanet ettiklerini ve kendi ekonomilerine
olumsuzluk getirecegini diisiinerek. Kendi ekonomilerine yardim etmek i¢in yabanci
menseli iirlinii satin almayip, kendi tirettikleri iirlinii satin alabilirler. Dolayisiyla etnik
kokencilik egilimine sahip bir pazarda, pazara girecek olan yabanci isletmeler i¢in
tehdit olusturabilecekken, yerli isletmeler i¢in avantaj saglayabilmektedir. Bu
sebeplerden dolay1 bagka iilkelerdeki pazarlara girerken etnik kokencilik egilim

derecesini bilmek onem kazanmaktadir.

Bu calismada tiiketici etnik kokencilik diizeyi ve sadakat ile demografik
ozellikler arasindaki farklilig1 incelenmeye c¢alisilmistir. Bu noktada marka bagliligi,
markay1 tekrardan alma istegi ve bagka tiiketicilere de dvme hazirligidir. Rekabetin
yiiksek oldugu pazarlarda O6nemli olan diger bir faktérde marka sadakatidir.
Rakiplerin olugmasini onler, satis ve gelirleri arttirir, rekabet avantaji saglar.
Sirketlerin biiyiik amaci, kendi markalar1 {izerinde tiiketicilerin iiriinii tekrardan alma

istegi yaratmaktir. Bir diger taraftan miisteriler ise bir {riiniin markasin



umursamadan, Uriinlin kendi iiretimleri mi yoksa yabanci {ilke iiretimi mi olduguna
dikkat edebilirler. Bu gibi tiiketici davranmiglarinin dogma sebebi ise tiiketici etnik
kokenciligidir. Etnik kokencilik egilimi s6z konusu oldugunda tiiketici, {iriiniin yerli
mi yabanct m1 oldugunu merak eder. Bu tiiketicilerde marka sadakatini sebebiyet
veren bir olgudur. Tiiketiciler herhangi bir markayr kullanip o iirlinden tatmin olup
tekrar satin almasi durumda markaya karst bir sadakat olustugu soOylenebilir.
Tiiketicilerin markaya olan iyi ya da koti disiinceleri marka sadakatini

etkilemektedir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami, marka sadakati kavrami ve

marka sadakati 6l¢timleri incelenecektir.

Ikinci boliimde etnik kékencilik kavrami, tiiketici etnik kokenciligi ve bu
kavrami1 6l¢gmek icin kullanilan CETSCALE o6lcegi, literatiirdeki konuyla ilgili

calismalar incelenecektir.

Ucgiincii boliimde ise dlcegin Ankara, Kayseri ve Nigde illerinde uygulamasina
dair bir arastirma yer almakta ve yapilan aragtirmanin ayrintilar1 anlatilacak; veriler,

bulgular ve hipotezler sunulacak, elde edilen veriler yorumlanacaktir.



BIRINCI BOLUM
MARKA VE MARKA SADAKATI HAKKINDA GENEL BiLGIiLER

Isletmeler aras1 rekabet sartlar1, giiniimiizdeki marka igin sadece bir pazarlama
kavrami olmadigint gdstermistir. Bazen bir markanin ifade ettigi ekonomik deger,
sirketin en Onemli varlik kalemi halini almaktadir. Bu haliyle marka konusu,
pazarlama simirlarindan da ¢ikarak, mali unsurlarda basta olmak {izere tiim isletme
faaliyetleri ilizerinde ortak bir kavram haline gelmektedir(Sarigam, 2009:20). Bu
boliimde marka ve marka sadakati kavramlar1 tanimlanarak hakkinda bilgi verilecek.

Marka sadakati 6lgeklerine ve uygulamalarina yer verilecektir.
1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kelimesi, hemen hemen her yerde siklikla kullanilan bir kavramdir.
Marka kelimesinin bu denli siklikla kullanilmasinin sebebi, kavramin artik sadece
iirlin ve hizmetler gibi somut unsurlar1 degil, duygu ve diisiince gibi soyut unsurlari da
ifade etmesidir. Degisen pazarlama anlayisinda ve farkli bakis agilarindaki yazarlar
tarafindan yapilan tanimlarla birlikte marka kavrammin ifade ettigi anlamda

degismekte ve/veya gelismektedir(Tokmak, 2014:4).

Marka genel olarak, isletme sahiplerinin mal ve hizmetlerini ortaya koyarak,
tanitmaya ve rakipleri ile aralarinda farklilik yaratan ad, terim, s6zciik, simge, tasarim,

isaret ve sekillerin ortak alanidir(Firat ve Azmak, 2007:254)
1.2.MARKA KAVRAMININ TARIHSEL GELIiSiMi

Marka kavrami, orta c¢agda ticaret yapanlarin kendilerini ve ayn1 zamanda
tiikketicilerin kendi {irtinlerinin daha distik kalitede olanlarla karistirmasini engellemek
maksadiyla ortaya cikmistir. O donemde okuryazar kitlesinin fazla olmamasi
sebebiyle markalarin daha c¢ok semboller seklinde olusmasina sebep olmustur

(Yamankaradeniz, 2007:11).

1990’Ih yillara kadar ise birtakim reklamlar ve yaratilan marka o&ykiileri
yoluyla markalarm, tirlinlerin farklilagmasi amaciyla kullanildigr goriilmektedir.
1990’1 yillardan sonra ise soyut degerler onem kazandigindan dolayr mikro

pazarlama yolu ile birey ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik



uygun lirlin ve pazarlama programlar1 ile iriinlerin kisisellestirilerek tiiketiciye
saglam temele dayali duygusal baglar kurulmasi i¢in markanin kullanildig
goriilmektedir. Markanin bu sekilde kullanilmasi ile ileride deginilecek olan “marka
kimligi” kavraminin ve markalasmanin temelinin tam manasiyla atilmasina vesile

olmustur(Tokmak, 2004:4).
1.3. MARKANIN ONEMi

Marka, iirlinlerle miisteriler arasindaki iligkiyi ifade eder. Miisterilerin
beklentileri dogrultusunda olusturulan bir takim hizmet ve kalitenin akla gelmesidir.
Bu beklentide hareket ederek, miisterilerin beklentilerini gerceklestirerek veya

beklentileri asarak marka sadakati olusturulur(Sahin, 2007:4).

Giin gectikge insanlarin kullandiklari markalar ile kendilerini ifade etmeye
basladigi, saygmn bir markayr kullandigi zaman kendisinin de sayginlik gorecegi
diisiincesi ile hareket ettigi goriilmektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin bulduklar1 ve
onlarla olumlu bir imaj yaratan markali tirtinleri diger iiriinlerden ayirip, siirekli ayni

iirlinii tercih etmektedirler(Uzunkaya, 2015:5).

Sirketler i¢in marka, siirekli rekabet istiinliigli saglamaya yardimci olur.
Favori markalar1 tiiketiciler benimsediklerinde siirekli o markay1 satin alirlar. Ayni
marka adi altinda piyasaya siiriildiiglinde, daha iy1 fiyatla alic1 bulabilir ve olumsuz
riskler daha diisiiktiir. Ayrica ¢ikarilacak olan yeni iirlinde de tanitim ve dagitim daha

az maliyetli olacaktir(Pappu vd., 2005:143).

Markalar isletmeler i¢in tliriinlerin akibeti kolaylastiran, tiiketiciler i¢in pazarda
drlinlerin tanmirlii@ini, diger dirtinlerden farkliligini, aranmasimi ve tekrar satin
alinmasini, iadesini miimkiin olan, iiriine kimlik vermesinden ziyade {iriin {izerinde bir

anlam olusturan ve isletmeye deger katan bir kavramdir(Onur, 2011:6-7).
1.4.MARKANIN OZELLIKLERI
Markanin fiziksel 6zellikleri su sekilde siralanmustir.

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir markanin ismi.
e Markanin koti bir anlami olmamalidir.

e Reklamlarda kullanilabilir olmali.



e Dikkat ¢gekmeli ve farkli olmalidir.

e  Uriiniin 6zellikleri ve kullanim durumlar1 verilmelidir.

e Kolayca taninabilmeli, telaffuzu kolay olmali,basit ayn1 zamanda kisa olmali.

e Ozel isim olmalidir.

e (Cok acili olup, iiriine eklenen yeni iirlinlere de kolaylikla uygulanabilmelidir
marka ismi.

e Tiiketiciyi sagirtmamali ve kanunlara uygun olmalidir.

e Uriin 6zelliklerini ve tiiketiciye yararin1 animsatmalidir marka ismi (Polat,

2013:4-5).

1.5. MARKA ILE iLGIiLi KAVRAMLARIN MARKA SADAKATIYLE
BAGLANTISI

Bir markanin farkliligii olusturan ve tiiketicinin bir markayr satin almasini
saglayan marka Oziinlin ortaya ¢ikarilmasi sonucunda marka ederi, degeri, farkinda
g1, ¢agrisimlari, asinaligi, Oznitelikleri, kimligi, imaji konumlandirilmas: ve tercihi
gibi kavramlar 6nem tagimaktadir. Marka sadakati i¢in bu kavramlarin aralarindaki
bag ve etkilesim biiylik 6nem tagimaktadir. Bu kavramlar birbirlerine tanimlamada
biliyiik benzerlik gostermektedir ancak marka agisindan O6nemli farkliliklar ortaya

koymaktadir.
1.5.1 Marka Ederi ve Marka Degeri

Marka ederi, markali tirtinle ilgili tiikketici tutum ve ¢agrisimlarini ifade eder

(Aaker, 1996:141).

Dolayisiyla, markalarin performanslarinin da bir gostergesi olan marka
ederine maddi bir deger de bigilebilmektedir. Bu nedenle, marka ederi kavrami, marka
degeri kavramiyla siklikla karigtirilan bir kavramdir. Bu iki kavram baglantili ancak
farkli kavramlardir. Marka degeri, markali bir iiriinlin mali degeri ile benzer bir
markasiz {iriinlin mali degeri arasindaki farki temsil eder. Kisacasi, markanin yonetim

ve hissedarlar agisindan mali degeri anlamindadir(Coskun, 2014:10).

Marka degeri, iki baglantili unsurdan olusmaktadir. Birincisi, finansal
terimlerle ifade edilen marka degeri, digeri ise, tliketici tepkisi terimleriyle aciklanan

marka degeridir(Biel, 1999:158).



1.5.2 Marka Farkindahg

Marka farkinda lig1 kavrami, isim bilinci (taninma) ya da asinalik, marka
denkliginin O6nemli bir yOneticisi olmakla birlikte, bir marka ismi ne kadar
degistirilirse o kadar giizel olmaktadir; cilinkii farklilasma olmaksizin insan bilinci,
marjinal getirileri olan, az miisteri sadakatine sahip ve nesli tiikenmeye hazir olan iyi

taninmis marka isimleri iiretir (Knapp, 2000:13).

Markanin miisteri potansiyeli iizerinde ki farkinda li§1, o markanin belirli bir
iiriin kategorisine ait oldugunun farkinda olmasi olarak ifade edilebilir. Ornegin
Levi’s 301 kotlarinin reklaminda Levi’s kelimesi ile beraber kullanilacak olan degisik
bir figiir ya da resim Levi’s markasina olan sadakati arttiracaktir ama bu durum Levi’s
markasinin tiiketiciler iizerindeki bilinirliligini artacagini1 ifade etmemektedir. Marka
ile birlikte kullanilan figiir, 6rnegin bir balon, kot pantolon seklinde tasarlanip
cizilirse, farkli ve degisik bir sembol yaratilmis olup, iirlin ile baglantis1 saglanmis
olacaktir bu da tiiketiciler iizerinde marka bilinirliligi saglayacaktir (Sarigam,

2009:37).
1.5.3. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari isletmeler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka
cagrisimlar isletmeler tarafindan markaya iligskin bilgilerin iletilmesi ve mevcut
bilgilerin hatirlanmasini saglama, markanin rakiplerden farklilagsmasini saglama,
markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglama, satin alma nedeni olugturma
ve marka genisletmeye ortam hazirlama islevlerinin gergeklestirilmesinde

kullanilmaktadir (Polat, 2013:49).

Tiiketici belleginde marka ile bagintili “sey” olarak tanimlanan cagrisimlar,

markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirir (Sarigam, 2009:35).
1.5.4 Marka Asinahig

Marka aginaligi, Kotler ve Keller tarafindan, 6zellikler, faydalar, degerler,
kiiltiir ve kisilik gibi farkli kavramlarin bir araya geldigi derin bir anlamlar biitiinii
olarak tanimlanmistir. Cerjark ve digerleri, marka asinaligini bilgiye esdeger gdrmiis

ve deneyimin asinalig1 kuvvetlendiren en 6nemli etken oldugunu ortaya koymuslardir.



Lamb ve digerleri ise, asinaligin, marka reddinden marka 1srarina kadar uzanan bes

ayr1 seviyesi oldugunu 6ne stirmiislerdir.

Tablo 1.1. Asamal1 Asinalik

Asinalik Seviyesi Tanim

Marka Reddi (rejection) Potansiyel satin alicinin {iriinii satin
almayacag1 anlamina gelir

Markay1 Tanimama (non-recognition) Potansiyel tiiketicilerin markanin
farkinda olmamasi

Markay1 Tanima (recognition) Tiiketicilerin satin alicit olma durumu
olmaksi1zin markanin farkinda olmasi

Marka Tercihi (preference) Tiiketicinin belirli bir markay1
aligkanliktan ve/veya deneyime baglh
tatmin kaynakli rakiplerine nazaran
daha fazla ve diizenli satin almasi

Marka Israr1 (insistence) Miisterilerin belirli bir marka i¢in 1srarci
olduklar1 ve bu markay1 satin alabilmek
icin arayacaklari/bekleyecekleri
anlamina

Kaynak: Coskun, 2014:20
1.5.5 Marka Oznitelikleri

Marka oznitelikleri, tliketicileri tarafindan bir markaya yliklenen fonksiyonel
ve duygusal cagrisimlar anlamina gelmektedir. Marka oOznitelikleri negatif veya

pozitif olabilir.



Tablo 1.2. Markalar1 Gii¢lendiren Oznitelikler

Diinyadaki Giiglii
Markalarl Destekleyen
Oznitelikler (Keller)

Ortalama Bir Markayi
Giiclii Bir Markaya
Ceviren Oznitelikler
(Yao)

Bir Markanin Onemini
Artiran Oznitelikler
(Sustak)

1. Arzulanan Faydalar
2. Benzersizlik

3. Marka Uyumu

4. Algilanan Deger

5. Diizgin
Konumlandirma

6. Akla Yatkin Marka
Portfoyii

7. Marka ederi Insas1
8. Marka Anlami
9. Marka Tutarlilig1

10. Devam Ettirilebilir
Destek

11. Marka Ederi
Kaynaklarini
Gozlemleme

1. Uriin yerlestirme

2. Marka Iletisimi

3. 1yi bir fikir/anlam

4. Essizlik/benzersizlik
5. Cekicilik

6. Tutarlilik

7. Uzun dénemli
diisiinme

8. Uyumluluk

1. Cesurluk

2. Essizlik

3. Tutarlilik

4. Orijinallik

5. Zeka/bilgi

6. Eglence

7. Otantiklik

8. Ayirt edilebilirlik
9. Dinamiklik

10. Yenilikgilik

Kaynak: Moolla, 2010:48

1.5.6 Marka Kimligi

Marka kimligi denildiginde, markay1 genis bir alanda detayli bir sekilde
tanimlayan, temel faaliyetini, 6z niteliklerini, yasama olan katkilarini, iirtinlerini ve alt
markalarini, sembol ve kurumsal baglarini, konumlandirmayz, iletisim stratejilerini ve

daha birgok seyi aciklayan bir ¢aligmadir. Uretici markanin gelecegine ait yol

haritasini, kullanim kilavuzunu igerinde bulundurur (Coskun, 2014:22).




Marka stratejileri giiglii bir marka kimligi olusturmak icin ¢ok ¢aba
gostermektedirler; bilindigi tizere, giiclii bir marka kimligi, getirdigi ¢esitli faydalar
ile marka sadakati olusturabilir. Gii¢li bir marka kimliginin, marka sadakati

olusturacak faydalarini su sekilde siralamak miimkiindiir.

e Giglii bir marka kimligi, markanin farklilagmasini saglar.

e Giglii bir marka kimligi, miisteriye satin almak i¢in sebepler sunar.

e Giclii bir marka kimligi, miisteriye giiven asilar.

e (Giicli bir marka kimligi, miisteriye bir deger Oonermesi sunar ve boylece
miisteriye fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar kazandirir.

e Giigli bir marka kimligi, markanin farkli pazarlarda, miisteriyle olan
iletisimini giiclendirir.

e Marka kimligi, markaya gii¢lii bir konumlandirma saglayarak genisleme
secenekleri sunar.

e Gii¢li bir marka kimligi, markanin akilda kalma oranimi gelistirir (Tokmak,

2014:10-11).
1.5.7. Marka imaji

Miisterilerin satin alma karar siirecinde ve marka tiizerindeki tercihlerini
gerceklestirmede marka imajindan etkilenmektedir. Marka imaj1 kisilerin isteklerini
ve beklentilerini yansitiyorsa, marka {izerinde tiiketicinin bir baglilig1 var demekdir.
Marka tercihinde en Onemli unsur tiiketicilerin duygusal ve biligsel olarak

etkilenmesidir (Aktuglu ve Temel, 2006:44).

Dolayistyla, marka imajin1 anlamak i¢in, bir markanin, tiiketici tarafindan nasil
algilandigy, tiiketicinin goéziinden nasil gdriindiiglintin bilinmesi gerektigi sdylenebilir.
Marka imajimin tiiketici tercihi iizerindeki en bilinen deneysel kanitlarindan bir tanesi
Coca-cola ve Pepsi Cola markalar1 i¢in yapilan gozii kapali tat testleridir. Markalar
gizlenerek igeceklerin tadina bakan denekler, Pepsi markasimi tercih ederken; aymi
deneklere ayni igecekler markali olarak tattirildiginda Coca-cola markasini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Bu aragtirma, tiiketicilerin begenme, tercih ve satin alma
karar1 davraniglarinda marka imajmin etkisini agik¢a ortaya koymaktadir (Coskun,

2014:27).



1.5.8. Marka Konumlandirilmasi

Konumlandirma pazarlama karmasinin 6zii olarak tarif edilmistir ve
tiiketicinin zihninde farkli bir konumlandirma yapmak artik zorunlu hale gelmistir.

(Tahirli, 2012:14).

Potansiyel tiiketicilerin bir markaya iligkin algilamalarini istenilen yonde
etkileyebilmek i¢in marka konumlandirmasi yapilmalidir. Konumlandirma,
tilketicilerin marka {izerinde istenilen algiytr olusturmayr hedefler. Etkin
konumlandirma, tiiketicinin marka algisi lizerindeki ya da rakip iirlinlerin tanimladig1
rekabet ortaminin kriterlerini  kullanmak zorundadir. Markalar, “kalitesi 1iyi,
performansi, giivenilir, dayanikli, ucuz, prestijli, iyi tasarim veya model, kullanim vs.
seklinde en 1iyi sekilde konumlandirilabilir. Otomobil pazarinda “en prestijli”
Mercedes ve “en emniyetli” Volvo bu duruma 6rnek algilar olarak verilebilir(Coskun,

2014:29).
1.5.9 Marka Tercihi

Tiiketicilerin marka tercihinde, markanin ihtiyaci1 giderip gidermeyecegi,
harcanan zaman ve Odenen bedel karsiliginda fayda saglanip saglanamayacagi,
tilkketicinin psikolojik ihtiyaglarin1 giderip gideremeyecegi vb. konularda riskler
iistlenilmektedir. Bu risklerin en aza indirilmesi amaciyla tiiketiciler satin alma karar
stireclerinde siirekli olarak belirli bir markay: tercih etmelerine neden olmaktadir

(Coskun, 2014:30).

Tiketicinin marka sadakatinde sadece iginde bulunulan zamanda degil,
gelecek donemlerde de belirli bir markayr satin almasi olarak ifade edilmektedir.
Baska bir ifadeyle, tiiketicini iizerindeki marka sadakati, markaya olan inancinin giicii
olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler iizerinde markaya iliskin bilgiler markalar
arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Markada belirleyici 6zellikler
algilamas1 ve bu oOzelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak olan sadakatin

artmasina sebep vermektedir (Uztug, 2003:34).
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1.6. MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka sadakati literatiirde; tercih, baglanma, elde tutma ve sadakat gibi
ifadelerle degistirilebilir bir bigimde tercih edilen baglhilik terimidir. Markaya yonelik
degil sadece ayni zamanda hizmetlerde, magazalarda, iiriin siniflarinda ve cesitli
aktivitelerde de tercih edilmektedir. Kisaca marka sadakati; bir ruh hali, tutumlar seti,
inanglar, arzular vb. seklinde de tercih edilmektedir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker

Isler, 2014:92).

Marka sadakatinde de tipki marka kavraminda oldugu gibi literatiirde pek ¢ok

arastirmaci tarafindan farkli farkli tanimlar1 yapilmastir.

Tiketicilerin markaya karst iyi hisler duymasi, markay1 diger markalardan
daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayr daha uzun siireler
kullanmas1 olarak ifade edilmektedir(Odabast ve Barig, 2002:100). Diger
tanimlamada ise marka sadakati tekrarli alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya
yonelik gii¢lii inan¢ ve tutumlar1 olarak ifade edilmistir. Gergek ve sahte marka
sadakati olmak {lizere iki tiir marka sadakatinden séz edilebilir. Gergek marka
sadakatine sahip tiiketiciler markanin 6zelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere
onem verirler. Bu sebeple markalarin1 degistirmeleri zordur. Sahte marka sadakati ise
tekrarlanan satin alimlardir. Sahte marka sadakatine sahip tiiketicilerin daha iyi
teklifler sunan markalara yonelmeleri olasiligi daha yiiksektir. Davranigsal ve
tutumsal olmak {iizere iki farkli marka sadakatine bakis ag¢is1 vardir. Davranigsal marka
sadakat¢i alicimin  aym1 markayr alma miktar, yiizdesi ve sikligi esasina
dayanmaktadir. Tutumsal marka sadakati Ol¢limii ise tiiketicinin markay1 kabulii,
farkinda 1181, verdigi 6nem, giiven duygusu, sevgi, stireklilik gibi degiskenlerle ifade

edilmektedir (Deniz ve Ercis, 2010:146-147).

Literatiirde marka sadakatinin herkes tarafindan kabul goren tek bir tanimi
bulunmamaktadir. Tellis’in marka sadakatini, tiiketicinin ayn1 markay1 satin almasi
olarak tanimlamasi genel olarak kabul goérmiistiir. Yine buna benzer sekilde Wilkie
marka sadakatini bir markaya yonelik olumlu tutum ve devamli satin alma olarak
tanimlanmistir. Ama marka sadakati sadece tekrar satin alma eylemi degildir. Light,
ve Oliver bu tamimlara getirmis oldugu elestirisinde, marka sadakatini sadece

tekrarlanan satin alimlar olarak yeterli bulmadigin1 belirtmis ve tanimi genisleterek
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onu tiiketicinin satin alma davraniglarinda degisiklige neden olabilecek pazarlama
faaliyetlerinin mevcut olmasina karsin, tiiketicinin tercih etmis oldugu {iriinii yeniden
edinmeye karst duydugu derin baglilik duygusuna dayanarak ayni markanin iiriinlerini
tekraren satin almasi olarak tanimlamistir. Bagliligi tutum olarak ele alinan tanimda
marka sadakati, tiiketicileri tekrar satin almalariyla markaya iligkin tutumlar1 arasinda
olan giiclii bir bag olarak belirtilmistir. Odabas1 ve Baris ise marka sadakatini,
tiiketicilerin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagl bulundugu markay:1 diger
markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve o markayr daha

uzun bir siire i¢inde kullanmasi olarak ifade edilmistir (Tahirli, 2012:25-26).
Literatiirde marka sadakatinin birden ¢ok tanimina yer verilmistir.

Ancak pazarlamacilar marka sadakatinde iki farkli yaklagiminin mevcutluguna
ve onlarin her ikisinin de Ol¢iimlenmesi gerektigine dair hemfikir olmaktadirlar
(Tahirli, 2012, 29). Sonug itibariyle, marka sadakatinin olugsmasinda hem tekrarli satin
almalarin bir gostergesi olan davranigsal sadakatin hem de markaya olan duygusal
bagliligin bir gostergesi olan tutumsal bagliligin etkili oldugu sdylenebilmektedir

(Tokmak, 2014:22).
1.7. MARKA SADAKATI KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

Ortagagda ticaret yapan loncalariin hem kendilerini hem de tiiketicileri kendi
iriinlerinin daha diisiik kalitede olanlarla karigtirilmasini engel olmak amaciyla ortaya
cikmistir. O donemde okuryazar kisilerin fazla olmamasindan dolay1 markalarin daha

cok semboller seklinde olusmasina sebep olmustur (Yamankaradeniz, 2007:11).

Uriinleri tanimlamak amaciyla 1830“lu yillara kadar marka kavramimn
birtakim isaretler yardimiyla kullanildigr goriilmektedir. 1990“l1 yillara kadar ise
birtakim reklamlar ve yaratilan marka Oykiileri yoluyla markalarin, {iriinlerin

farklilastirilmasi amaciyla kullanildig: goriilmektedir (Tokmak, 2014:4).

Uriinlerin markalanmasi1 ve marka adi kullanilmana ise 19.yy sonlarinda
(Cagdas anlamda Sanayi Devriminde ortaya ¢ikmistir. Bu devrim sonucunda satici
alic1 iliskisinde toptancilarin egemenligi s6z konusu oldu. Niifustaki artis ve

sehirlesme ile beraber talepte artis meydana geldi. Talebin artmasi, ulasimin
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gelismesi, pazar yapilarini degistirdi, genisletti ve perakendeci sayisinin artmasina

sebep oldu. Bu da iiretimde belirgin bir artis1 sebebiyet verdi (Pira vd. 2005:64)

Soyut degerlerin 6nem kazanmasiyla 1990’11 yillardan sonra, mikro pazarlama
yoluyla, yani belirli birey ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik
uygun lirlin ve pazarlama programlariyla tiriinlerin kisisellestirilip tiiketicilerle saglam
temellere dayali duygusal baglar kurulmasi amaciyla markanin kullanildigi

goriilmektedir (Tokmak, 2014:4).

Tiiketici talebi ve teknolojik gelismeler, bu sayede {ireticiler yeni yatirim
olanaklar1 sagladilar. Bu siire¢ i¢inde {ireticiler toptancilari kullaniyorlardi ancak
toptancilarla kar1 boliisiiyorlardi bu da karda azalmaya sebep oluyordu. Bunu asmak
icinde farklilasmaya gittiler ve {irlinlerine ad vererek, koruma igin patent aldilar.
Reklamlarda bu isimleri kullanarak perakendecileri ve toptancilart aradan ¢ikararak

dogrudan tiiketiciyle iletisim kurdular (Pira, vd, 2005:64)

20.yy da marka bir rekabet araci olarak kullanilmistir. Yani onceleri sadece
mallan etiketlemek icin kullanilan marka isletme stratejisinin bir pargasi olmustur.
2l.yy da ise markanin giincelligini nasil saglayabilecegi ve kapsaminin nasil

gelistirilecegi 6nem kazanmistir (Onur, 2011:6).
1.8. MARKA SADAKATININ ONEMI

Isletmeler mevcut miisterileri elde tutmanm, yeni miisteri elde etmekten ¢ok
daha karli oldugu gercegini anladiklarinda marka sadakati gelistirmenin ne denli
onemli oldugunu da fark etmis olmaktadir. Isletmelerin mevcut miisterileri, markaya
sadik olduklarinda, marka hakkinda olumlu yonde agizdan agiza iletisim gelistirerek
yeni miisteri elde edilmesinde son derece etkili olmaktadir. Sadakat, igletme icerisinde
tiiketici tabani olusturur, daha kesin biitcelemeye olanak saglar, daha iyi stratejik
planlama saglar ve pazarlama harcamalarini azaltir. Bu gibi sebeplerle sadakat

isletmeye karlilik getirir (Tokmak, 2014:40).

Marka bir isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in en Onemli unsurlarin
basinda gelir. Bu sebeple isletmenin sahip oldugu marka, benzer iiriinler iireten

isletmelerden daha kolay ayristirilir. Isletmelerde marka, iiriinleri igin spesifik imajlar
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gelistirmede yardimci olurken rakipler tarafindan taklit edilememesine engel olan bir

etmendir(Ar, 2007: 8).

Marka sadakati isletmeler icin ve tiiketiciler i¢in ayr1 ayr1 Onemi

bulunmaktadir. Marka sadakatinin isletmeler i¢in 6nemi su sekilde siralanabilir:

e Aaker"in da belirttigi gibi, marka denkligi siirecinde marka sadakati yaratmak,
oncelikle pazarlama maliyetlerinin kisilmasi, bulunandan daha fazla yeni
misteriler saglanmasi ve satiglar1 arttirmasi sebebiyle pazarlama igin
vazgecilmezdir (Chauldhuri ve Holbrook,2001;81).

e Markaya sadik olan miisteriler, marka hakkinda yapmis olduklari agizdan
agiza iletisim yoluyla diger insanlart da olumlu bir sekilde etki etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2004:375). Sadik miisteriler, fiyata az duyarl olduklari
gibi rakip markalarin promosyon faaliyetlerine de az duyarlidirlar. Bunlar da
isletmelere daha az reklam ve dagitim maliyeti avantaji saglamaktadir
(Giddens, 2002:1).

e Rekabet ve iirlinler arasindaki somut ve agik farklarin azalmasi, somut, fiziksel
niteliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini zorlagtirmaktadir. Bundan dolay1
marka, bu zamanda tiriinden daha fazla bir anlam ve igerik olusturmaktadir.
Bu yiizden daha genis bir bigimde ele alinmak zorundadir. Ozellikle iletisim
stratejisi acisindan iriiniin fiziksel ve islevsel Ozelliklerinin kullaniminda
siirhiliklar s6z konusu olmaktadir (Uztug, 2003: 21).

e Rekabette haksizliga ve piyasadaki yeni rakiplere kars1 yasal koruma
saglamaktadir. Kriz aninda daha az yipranarak yasal korunma saglar.
Herhangibi bir kriz zamaninda krizin atlatilmasinda miisteriler iizerinde
garanti belgesi gibi islev gorerek marka sadakati saglar. Marka sadakatinin
artis1 isletmenin pazarlama planlamasin1 kolaylastirir, degisik Ozellikler
tastyan Uriinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli pazar boliimlerine
girme olanagi elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur, tutundurma

kolaylasir, isletme icin serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek,1999: 357).

Marka sadakatinin tiliketiciler i¢in yararlarint da su sekilde siralamak

miumkindiir;
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e Marka sadakati olan tiiketiciler diger lirlinlere kars1 degisikliklere hassasiyeti
azaldig1 goriilmektedir. Marka sadakati ile iirlin satin alma da algilanan risk
derecesi arasinda bir iligki goriilmektedir(Polat, 2013:15).

e Marka sadakati olan tiiketici, sadik oldugu markay1 alacagindan diger iirtinler
icin zaman ayirmaktan kurtulur yani marka sadakati, zaman ve maliyeti en aza
indirgemektedir(Catlin, 2004:42).

e Bireylerin marka, karar vermesinde kolaylik sagladig1 gibi satin almaktan haz
duymasina da neden olur. Marka adlar1 miisterinin {iriiniin kalitesi hakkinda
fikir ve giivence verir. Markali iirlin gerektiginde iadesi kolaydir. Aligveriste
etkenligi artirir; tanima ve se¢cmeyi kolaylastirir. Bireylere yararli olabilecek
yeni iirlinlere dikkat ¢eker(Polat, 2013: 16).

e Marka kavraminmi pazar kosullar1 miisteriler i¢in 6nemli bir hal almasim
saglamigtir. Marka tiiketiciler i¢in bilgi isleme ve iirline olan giiven igin
onemli bir hale getirmistir. Bundan dolayr iiriin adi ve gorselligi {iirliniin
tanitmanin daha da fazlasia sebep olmaktadir. Marka alic1 zihninde konsepti
ve belli bir hikayesi ile daha ¢abuk canlanmasina sebep olmaktadir. Miisteriler
icin karar verme siirecinin oldukca hizla gelistigi diisiiniiliirse, bu siireci hizla
alict zihninde c¢agrisim yapabilen markalar 6nde gotiirmektedir(Uztug, 2003:
20).

e Marka sadakatine sahip miisterilerin olusturmus olduklar1 gruplarda, bir yere
ait olma giidiilerini tatmin edebilmektedir. Bu gibi gruplar, ortak bir degerde
(marka) birlesen insanlardan olustugundan ortaya c¢ikan sinerji, markanin
yararina olabilecek birtakim faaliyetlere de doniisebilmektedir(Tokmak,

2014:42).
1.9. MARKA SADAKATI OLCUMLERI

Marka sadakati 6l¢timleri literatiirde incelendiginde; davranissal, tutumsal ve

birlesik 6l¢lim yontemleri ad1 altinda ayr1 ayri ele alinmustir.
1.9.1.Davramssal Ol¢iim Yontemleri

Davranigsal Olglim yontemleri, tiiketicinin gercek satin alma davranislar

incelenerek yapilmaktadir(Tokmak, 2014:32).
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[k yapilan ¢alismalar marka sadakatinin tanimlamas1 ve 6l¢iilmesine yonelik
ele alan marka sadakati davranis1 yazarlardan gelmistir. Literatiirde bircok yazar
tarafindan ele alinan marka sadakati yinelenen satin alma olarak yansiyan, davranigsal
bir yontem olarak ele alinmistir. Arastirmalarda marka sadakatini satin alma
davranisinin kendisi olarak almiglar ve satin alma davranmisini sayisallastirarak
incelemislerdir. Bundan dolay1 yazarlarin marka sadakatini belirli bir markay1 belirli
bir zamanda satin alma siklig1, siras1 veya orani olarak ele almalarina yol agmustir.
Davranigsal marka sadakati 6l¢ekleri toplam satin alimlar icerisinde en sik satin alinan

markanin orani olarak kabul edilmistir(Demir, 2012:108).

Davranigsal yaklasim, tiiketicilerin bir markay1 siirekli ve sistematik bir
sekilde satin almalar1 seklinde tanimlanmigtir. Tiketicilerin aynt markay: stirekli
olarak tercih edip satin almalarini, markaya sadik olduklarmin gostergesi olarak

degerlendirmislerdir(Uzunkaya, 2015:9).

Bu 6l¢egin en 6nemli problemlerinden biri sadakat ile yinelenen satin alma
davranig1 arasinda ayrim yapmamalaridir. Davranigsal marka sadakati dlgegi sadece
geemise yonelik verileri inceler ancak gelecege doniik satin alma davranigini incele-
mez. Bu 6l¢egin diger bir sorunu da sadece markay1 satin almis olan tiiketicileri esas
almasidir. Eger bir alict markay1 daha once hig¢ satin almamigsa bu alici modele dahil

edilmez(Karadeniz ve Balci, 2014:297).

Sadakat kavraminin ortaya ¢iktig1 giinden gliniimiize kadar davranigsal marka
sadakati yaklagimi kullanilmistir ve kullanilacaktir. Fakat yapilan arastirmalarda
marka sadakati yetersiz kaldigindan yazarlar farkli bakislar ortaya c¢ikarmislardir.
Day, marka sadakati dl¢eklerine tutumlarinda dikkate alinmasi1 gerektigini sdyleyerek

farkli bir bakis acisini getirmis olmustur(Demir, 2012:108).
1.9.2.Tutumsal Ol¢iim Yéntemleri

Tutumsal yaklasim ¢ercevesinde sadakat Slgiimii yapilirken, genellikle anket

metodu kullanilmaktadir(Tokmak, 2014:34).

Tutum bir nesneye deger verme seklidir. Bir markanin sevilip, sevilmedigidir.

Tutumlar1 anlamak i¢in isletmeler, insanlarin marka hakkinda dogru olan ne bildikleri
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veya neye inandiklari, nasil hissettikleri veya insanlarin markaya karst duygusal

bagliligin seviyesini tarif etmeleri gerekmektedir(Kitapci, 2006:68).

Tutum, aileden, arkadas ¢evresi basta olmak iizere, sosyal ¢cevreden bilgi veya
deneyim elde edildikten sonra zaman igerisinde meydana gelip gelisen bir

davranistir(Karadeniz ve Balci, 2014:298).

Insanlar, tutumlar1 grenmektedir. Dogru marka sadakati igin tutumsal sadakat
gerekmektedir. Tutumsal sadakatin gelismesi i¢in bir markanin siirekli begenilmesi,
satin alinmasi, kuvvetli bir egilim gosterilmesi ve iriin hakkinda degerlendirme

yapilmasi gerekmektedir(Kitapci, 2006:68).

Bu yontemlerin olumsuz tarafi giivenilirlik ve gecerliliklerinin tam olarak
ispatlanamamasidir. Ayrica yontemler marka sadakatini sadece tek boyutlu olarak
Olgmektedir. Daima miisteriler satin alma kararlarini verirken birden fazla markay1 ve
birden fazla 6zelligi g6z 6niinde bulundurlar. Bundan dolay1 yontemlerde miisterilerin

ne tiir 6zelliklere dikkat ettiklerini icermesi gerekir(Demir, 2014:110).

Bir tek davranisa gore model yapildiginda davranisa neden olan sebepler
aciklanamamaktadir. Bundan dolay1 davranisa yonelik marka sadakati dlciilmesinde
misteri ile marka arasindaki duygusal bagin agiklanmasindaki tutumlar ©ne
cikmaktadir. Daha diisiik tahmin etkisine sahip olan tutumlar marka sadakati

Ol¢iilmesinde fazlaca kullanilmistir(Karadeniz ve Balci, 2014: 298).
1.9.3. Birlesik (Karma) Olciim Yontemleri

Her iki modelde tek baslarina kullanildiginda yol actig1 problemlere ¢6ziim
olmasi i¢in iki dlgekte birlikte kullanilmaya baslanmistir. Bu sekilde kullanilmasiin
nedeni miisterilerin yinelenen satin alma davranigsinda bulunurken psikolojik bagdan
baska hali hazirda bulunan satin alma bigimini korumadir. Miisterilerin bir markay1
isteyerek mi yoksa kisitlardan dolayr mi satin aldiklar1 bilinemeyeceginden, birgok
yazar davranigsal ve tutumsal bakis agilarinmi birlikte kullanarak marka sadakati 6lgegi

gelistirmeye ¢alismislardir(Demir, 2014:111).

Tiiketici eger bir markay1 tamamen sosyal baski sebebiyle aliyor ve markaya

kars1 glicli tutumlar beslemiyorsa, miisterinin o markaya ylizeysel bir sadakat
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gelistirdigi soylenebilir. Miisteri, bir markayr satin alma davranis1 gostermemesine
ragmen, o markay1 ¢evresine 6verek olumlu yonde agizdan agiza marka iletisimi
saglayabilir. Boyle bir durumda da miisteri o markaya baglhdir; fakat baglilig
markayla yasadigi satin alma deneyimiyle degil, markaya olan inanci neticesinde

olusmustur(Tokmak, 2014:37).

Sonucta miisterilerin satin alma egilimleri, yinelenen satin alma davranig1 ve
markaya karsi olusan duygusal sadakatle altinda yatan birgok sebep esit Onem
seviyesine gore degerlendirilmektedir. Marka tutumu olan bir miisteri gelecek yillarda
da ayni {iriinii satin alma olasiligiyla ilgilidir. Karma yaklasim davranigsal ve tutumsal
yaklagimin olusturdugu sorunlara ¢6ziim bulmakla birlikte kendi sorunlarimi da

beraberinde getirmistir(Uzunkaya, 2015:10).
1.10 MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka sadakati ve sadakat yaratma soyut oldugu ic¢in birgok tutum ve
davranistan olusup birbirleriyle benzer iligkileri de oldugundan literatiirdeki
caligmalarin bir¢ogunda, kavramlarin nasil Olgililebilecegi ile ilgili c¢alismalar

yapilmistir(Pappu vd., 2005: 147).

Marka sadakati bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bunlarin hep tek tek

asagida incelenmistir.
1.10.1 Marka Imaji

Tiiketiciler satin alma karar1 asamasinda, iirlin ve markalarin imajinin
etkisinde kalirlar. Uriiniin kisiligi, duygular ve hafizada meydana gelen cagrisimlar
gibi etkenleri kapsayarak markanin algilanmasi; marka imaji1 olarak ifade edilir.

Ozetle, tiiketicilerin markayla ilgili inanglaridir(Demircioglu, 2012, 30).

Marka imaji temel olarak, tiiketicinin markayr nasil algiladig: ile ilgilidir.
Ornegin, markanin yarattig1 imaj ayni zamanda tiiketiciye markanin kalitesini de
cagristirabilmektedir. Bunun yaninda, miisterinin zihninde yaratilmak istenen marka,
sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye
sahip miisteri zlimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir(Kirdar,

2005: 240).
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Gorsellik imajin temel unsurlarindan biridir. S6zel olmayan marka imajinin
giiclii bir birlesenidir. Gorsellik 6zgiin ve tek sembollerin markanin tiiketici zihninde
hatirlanmasi ve depolanmasi iizerine olan etkisidir. Satis iletisimi kaynakli gorsellik
miisteri zihninde markaya yonelik resmin olusmasinda temel bir unsurdur. Marka
imaj1 miisterilerin marka adiyla zihninde canlandirdiklar1 6zellik ve ¢agrisimlardir

(Uztug, 2003: 40).
1.10.2 Markaya Giiven

Tiiketicilerin marka {izerinden {iriine duydugu giiven ¢ok Onemlidir. Giiven
kelimesi miisteriler i¢in {iriin iizerindeki duyarlilik ve diiriistliik ile anilmaktadir.
Giiven ile birlikte firmaya yiiklenen sorumluluk tiiketiciye yaramis bu vesileyle
miisteri odakli hizmet sunulmustur. Sosyal karmaganin azalmasini saglamaya yonlik
olan toplumsal kurallar ve gelenekler bu karmasayr c¢oziimlemekte yetersiz

kalmaktadir(Polat, 2013: 64).

Giicli markalar, giiven duyulan iiriinler, giiven duyulan markalar da sadik
alicilar getirir. Giiven, yapilan islem sonucunda olumsuz girdi olasilifina karsin
olumlu girdi elde etme beklentisini barindirir. Markaya olan giiven, bir semboldiir.
Giliven oldugunda alici, markanin olumlu getirisi olacagina inandig1 ig¢in riskli

olmasina ragmen, o markaya inanma istegi igcerisindedir(Onur, 2011:64).

Giliven unsurunda alict ve satict arasini olumlu etkileyen faktor olugsmasidir.
Glivenin miisteri bagliligt yaratmadaki tesvik edici yonii uzun siireli iliskilerin

gelisiminde hayati bir 6neme sahiptir(Erdem vd, 2008:98).
1.10.3 Marka Yeterliligi

Tiiketici sorunlarin1 ¢ézme ve ihtiyaglar1 karsilayan {riin yeterli markadir.
Giiven tlizerinde yeterlilik 6nemli bir faktordiir. Markanin yeterliligi miisteri kendi
bilgisini kullanarak ya da kulaktan kulaga 6grenir. Alicinin ihtiyacinm karsilayabilecek
diizeyde ise markaya giiven duyulur. Bundan dolay1 marka sadakati yeterlilik arttikca

artar(Devrani, 2009:411).
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Uriiniin yeterliligi kazanilan deneyim ve etrafindaki tiiketicilerin sdyledikleri
ile 6grenilebilir. Markaya olan giivende tiiketicinin olan ihtiyacini karsilamasi olduk¢a

onemlidir(Uzunkaya, 2015:16).
1.10.4 Algilanan Kalite

Markalar, tiiketiciye her konuda garantisi sunar. Marka; isimleri tanima ve
karar verme silirecinde kullanicilara yardimer olan sembolik anlamlar igermektedir.
Bundan dolay: tiiketici tanidigi markay1 secerek daha yiiksek kalite elde ettigine
inanir. Bu ylizden markalar diger tirlinlere oranla %10 ila %15 arasinda daha yiiksek
fiyatlandirilabilmektedir. Bu  fiyat  farkliligi  tiiketiciler = kalite  olarak
algilayabilmektedirler(Cilingir, 2006, 34).

Algilanan kalite, cesitli sebeplerden dolayr marka statiisiinii ylikselten bir

marka ¢agrisimidir. Bunlar;

e Biitiin ¢agrisimlar igerisinde sadece algilanan kalite, ekonomik performansi
etkilemektedir.
e Algilanan kalite, genel olarak isletmenin stratejik giiven unsurudur.

e Algilanan kalite, genellikle markanin algilanmasinda etkili olan diger unsurlari

da etkilemektedir(Saricam, 2009:33).
1.10.5 Miisteri Tatmini

Markaya olan giiven miisteriye marka verdigi sozleri tutarsa artacaktir.
Miisterinin markaya duydugu giiven arttikca satin alma davranist da artacaktir.
Arastirmalar markanin tercih edilme sebebinin ilk kez kullanilan {iiriin iizerindeki

memnuniyetidir(Devrani, 2009:412).

Ornek olarak; Miisteri tatmini Westbrook ve Cote, markalarin satin alinip
kullanilmasiyla ortaya ¢ikan farkli deneyimler ve sahip olunan bilgiler miisteriler
tarafindan kendine 6zgii bir sekilde degerlendirilmesi olarak ifade etmistir. Bir baska

tanimda miisteri tatmini; satin alma sonrasi degerlendirmedir(Uzunkaya, 2015:16-17)
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IKiNCi BOLUM
ETNIiK KOKENCILIK VE TUKETICi ETNIiK KOKENCILiGi

Bu boliimde “tiiketici etnik kokencilik” kavraminin temelini olusturan “etnik
kokencilik” kavraminin tanimi, tiiketici etnik kokenciligi Onciilleri hakkinda bilgi
verilecektir. Bununla birlikte etnik kokencilik ve tiiketici etnik kokencilik 6lgegi ve

uygulamalarindan bahsedilecektir.
2.1. ETNIK KOKENCILIiK KAVRAMI

Ayni topluluk i¢inde bulunan insanlar, yasanti olarak birbirlerine yakinlik
gosterirler. Bu yakinhik dil, deger, kiiltiir, inang, norm vb. seklinde ortaya ¢ikar.
Ortaya ¢ikan bu yakinlik sayesinde bireyler kendilerini bir topluma ait olma duygusu
olusur. Aidiyet duygusu o toplumda yasayan bireylerin diinyayr anlamlandirmalari
icin bir basamak olusturur., ayn1 zamanda insanlara kimlik kazandirir. Bireyler elde
ettikleri bu kimliklerle kendilerini anlayarak yagami daha tanimlanabilir, agiklanabilir
ve giiven duyabilir hale sokabilir. Aidiyet duygusu toplumsal ilislerin sekillenmesinde
onemlidir. Burada etkin kokencilik yada kiiltiir tahassunu olarak adlandirilan ifadenin
de aranmasi1 muhtemeldir. Birey biz ve oteki kavramlart ile kendisini ait oldugu
topluluk ve diger toplumlar olarak konumlandirabilir, kavram gelistirir, yaratir ve

yasar(Yaprakl ve Keser, 2013:391).

Turk dil kurumu “etnosentrizmi” halkbencilik olarak tanimlamaktadir

(http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=verilst&aynl=bas

&kelimel=etnosantrizm).

William G. Sumner dir. Tiirk¢ede biz-merkeziyetcilik, “irk-merkeziyetcilik”,
“etnik-merkeziyetcilik” veya “etnosetrizim” seklide soylenmektedir. Ingilizce olarak
“ethnocentrism”. Yunanca da “millet”, “ethnos” ve “merkez” kelimelerinden

olusmustur(Asil, 2010:14).

William G. Sumner etnik kokenciligini kisinin yasam tarzini ve kiiltiiriinti
diger bireylerin yasam tarzi ve kiiltiiriine gore daha yiiksekte gdrmesini ifade eden
sosyolojik bir ifade olarak tanimlamaktadir(Biiyiiker Isler, 2013:95). Etnik kokenci

tilketiciler diger sosyal gruplar1 kendi sahip olduklar kiiltiire gore 6zellikle dil, din,
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yasayis ve adetlere gore degerlendirirler. Bu ayrimlar alt ayrismalar her bir etnikligin
kendine 6zgl kiiltiirel kimliginin tanimlanmasin1 saglamaktadir.(Yaprakli ve Keser,
2013:392).Kendi grubunu merkez olarak goriip diger gruplari ona gore Olgiip
oranlamasina neden olmaktadir. Etnik kokencilikte bizim grubumuz duygusu
algilanmaktadir. Buna gore grubun icerisinde olmak odak noktalaridir. Her grup; grup
disindakileri kiiclimser kendi grubunu {istiinliikleri ile oviiniir, yiiceltir ve gururu ve
gosterisi ile beslenir. Bundan dolay1 grup disindaki higbir sey bu gruba bagl olarak
degerlendirilmektedir(Cilingir, 2014:211). Grup igerisindekilere diizen, kanun, baris,
yonetim, endiistri vb seyler gerekmektedir. Grup disindakiler ile olan iliski savas ve
yagma cercevesindedir. Buna gore grup icin tiim gruplara asagida goriilmektedir.
Grup i¢inde sadakat ve fedakarlik onemliyken, grup disindakilere nefret duygusu
olusmaktadir(Eroglu ve Sari, 2011:6).

Hem pozitif hem de negatif yonleri vardir. Grup iiyeleri arsinda bagliligin
artmasi pozitif bir rnektir(Ozbek, 2005:2). Etnik kdkenci gruplar diger gruplara gore
daha dayanikli ve gii¢lii olduklarin1 gostermektedir. Ayn1 zamanda milliyetgilik,
vatanseverlik duygularini ve fedakarligr arttirarak pozitif yonde gruba katki saglayip
grup icerisindeki morali yiiksek tutmaktadir. Gruplarda olsun toplumlarda olsun
yiikselen tansiyon ve catismalardaki artis etnik kokencilik ile azaltilarak ¢oziime
ulagsmaktadir(Yaprakli ve Keser, 2013:392). Ayrimciliklara yol agmasi, diger gruplari
kiigiimseyerek grup disi goriinmesi etnik kokenciligin olumsuz yonii olarak ifade
edilebilir(Ozbek, 2005:2). Etnik kokenci bireylerin yorum yapma ve yargilama

ozelliklerini etnik kdkenci derecesi artmasi ile azalmaktadir(Aysuna, 2006:93).

Sosyal iliskiler lizerinde etnik kokenciligin 6nemli bir etkisi bulunmakta,
sosyal gruplarin ve farkli bireylerin sosyallesmesi Oniinde bir set olarak durmaktadir.
Buna gore etnik kokenci egilimlerde asiriya kagildiginda ciddi sosyal problem
olusabilir ve somiirgecilik, irk¢ilik en 6nemlisi etnik temizlige dogru gidebilir. Etnik
catigmalarin nedenimi etnik kdokencilik farkliliklarindan kaynaklana giivensizlik

olusturur(Ozbek, 2005:2).

Etnik kokenci bireyler, milli ekonomiyi olumsuz etkileyecegini ve issizlige
sebep olacagi diislincesiyle yerli iiriinleri tercih etmektedirler. Bundan dolay1 yabanci
tiriinleri tercih etmenin milliyet¢i bir davranis olmadigini diistinmektedir. Bu yilizden

etnik kokenciligi yiiksek olan bir azar i¢in yabanci sirket i¢in risk olusturabilecegi gibi

22



yerli sirketler i¢in avantaj olarak goriilmektedir(Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler,

2014:96).
2.2.TUKETICIi ETNIiK KOKENCILIGI KAVRAMI

Kiiltiir farkliliklar1 olan toplumlarin bakis agilarini da birbirlerinden degisik
oldugu goriilmektedir. Bundan dolay1 farkliliklar diger gruplar tarafindan fark
edilmektedir. Degerler bir grup tarafindan kabul edilirken diger grup tarafindan kabul
edilmeyebilmektedir(Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014:97).

Shimp(19849 ve Shimp ve shamp(1987) Tiiketici etnik kdkencilik kavramini
William G. Sumner 1 etnik kdkenciliginden tiiretilerek pazarlama kavramlarina dahil
edilmistir. Bu calismalarla etnik kokencilik kavrami, tiiketici davranisina bakilarak
arastirtlmigtir.  Tiiketici etnik kokenciligi yerli olmayan mallarin satin  alma
davranisinin ne kadar uygun ve tik olduguna iligkin tiiketicilerin goriis ve Onerilerini

gostermektedir(Yaprakli ve Keser, 2013:393).

Etnik kokenciligi mali olarak ele alan tiiketici etnik kdkenciligi tiiketicilerin
yerli {irlinleri daha iistiin gormelerini ifade etmektedir. Bu bakis agis1 yerli iirlinleri
sadece mali ve fonksiyonel hususta iistiin oldugunu ifade etmemekte, hatta bu
algilamanin ahlaki degerlere sahip oldugunu diistinmektedir. Bundan dolay1 tiiketici
etnik kokenciligi yerli olmayan {iriinlerin satin alinmasi milli ekonomiye zarar
verdiginden issizlige neden olmast bu yiizdende vatansever olmayan bir davranig
olarak diisliniildiigiinden baz1 tiiketicilerin yerli olmayan {iriinleri satin alma

davranisindan bulunmasidir(Cilingir, 2014:212).

Tiketicilerin satin alma tercihleri iirlinlerin 6zelliklerine gore degil kendi
hissiyatlarina gore tercih edilmektedir. Bu sebepten dolay1 vatanseverlerin yerli
iiriinleri yabanci {irlinlere karsi satin almasi Onem kazanmaktadir. Fertlerin
vatanseverligi yerli ve yerli olamayn {iriinleri satin alma sirasini etkilemektedir. Yerli
olmayan iriinlerin satin alinmasiyla ilgili kiiltiirel olarak birbirine benzeyen iilkelerin
iriinlerine karst satin alma durumlarinda gézlenmektedir. Etnik kokenci kisiler satin
alam davraniglarinda yerli {irtinleri tercih ederler. Ciinkii iretilen iirliniin kendi
iilkelerinde daha kalitelidir. Etnik kokenci bireyler vatanseverlik duygusuyla mallar

satin almaya devam ederler(Eroglu ve Sar1, 2011:6).
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Etnik kokenci bireyler yabanci {iriinleri tercih etmemeyi amaglamiglardir.
Buna bagli olarak vatansever olmayan davraniglar olarak goriilmesi sebebiyle milli
ekonomiyi olumsuz etkiledigi diisiiniiliir. Etnik kokenci bireyler ayrica disaridan
gelecek olan mallarin vergilerini arttirmay1 ve uluslar arasi alis1 azaltmay1 Onerirler

(Akin ve digerleri, 2010:493).

Etnik kokenci bireylerin iiriin tercihindeki davranmismma 1980 lerde cokga
kullanilan “Yerli mali yurdun mali, her Tiirk bunu kullanmali” sloganit 6rnek

verilebilir(Aksu Armagan ve Giirsoy, 2011:69).

Etnik kokenci bireylere gore, yerli olmayan {iriinleri tercih etmek yanlis bir
davranistir. Ciinkii bunu sonucunda milli ekonomi olumsuz etkilenecek, issizlik
artacak ve fertlerin milliyet¢ilik duygusundan uzaklagmasina sebep olacaktir. Etnik
kokenci olmayan bireyler kendilerine uygun olan yabanci iiriinleri nerede iiretildigine
dikkat etmeden satin almaktadir. Bunlara bagh olarak tiiketici etnik kokenciligi
insanlara; benlik, aitlik ve kendinin de i¢inde bulundugu grup i¢in iiriin tercihini

meydana getirmektedir(Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014:99).

Tiiketici etnik kokenciligine sosyo-psikolojik, politik, ekonomik ve

demografik olmak tizere dort baslik altinda etki eden Onciillerine bakilabilir.

e Sosyo-psikolojik faktorler: Farkli kavramlar olarakta ¢ikmaktadir. Kiiltiirel,
aciklik, yurtseverlik, tutuculuk, bireysellik-toplulukguluk, ve meteryalizimvb.
Sharma ve arkadaslar1 bireyler {izerinde yaptiklar1 aragtirmalarda kareli etnik
kokencilerin yurtseverlik, muhafazakarlik ve topluluk¢ulugun olumlu iliski;
dis kiiltiirlere agikligin ise olumsuz iligkili oldugu saptanmaistir.

o Politik faktorler: Politik faktdrler arasinda; politik propaganda, cografi
yakinlik, dis gruplarin giici ve bir iilke ile tarihsel iliski gibi kavramlarda
bulunmaktadir. Lantz ve Leb etnik kokenci olan ilkelerin {riinlerini satin
almaya daha pozitif bakmaktadir.

e Ekonomik Faktorler: Bu faktor arasinda; iilkenin gelismislik diizeyi, gelir
dagilimi ve milli gelir diizeyi vb. kavramlarda bulunmaktadir. Tiiketici etnik
kokenciligi ililke ekonomisinin gelismesine bagl olarak gelismis iilkelerdeki

bireylerin gelismekte olan iilkeye gore daha etnik kdkenci oldugu saptanmaistir.
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e Demografik Faktorler: Demografik degiskenler arasinda yas, cinsiyet,
egitim, medeni durum, gelir kavramlar1 bulunmaktadir. Bu kavramlar
kullanilarak yapilan arastirmalarda etnik kokencilik {izerinde cinsiyet ve yas
degiskenlerinde bir uzlasma yokken, egitim ve gelir seviyesini artmasi tiiketici

etik kokenciliginin azaldigini gostermektedir(Mutlu ve digerleri, 2011:56).
Sharma vd.(1995) yaptiklar1 aragtirmalarinda etnik kokenciligin 3 ilkesi vardir.

e Tiiketici yabanci irlinleri tercih etmesi {iilke ekonomisine olumsuzluk
getirecegi,
e Yurtdisindan gelen {iriinlerin tercih etmesi ahlakliligi,

e Yurdisindan gelen iiriinlere karsai bireysel bir dnyargi (Yaprakli ve Keser,

2013:393-394),

Etnik kokenci bireylerin bakisindan, yurtdisindan getirilen iriinlerin tercih
edilmesi milli ekonomiyi olumsuz etkilendigi, issizligi arttirdi§i ve vatansever
olmama sebebi ile yanlistir. Diger {ilkelerin yiiksek {iirtinleri etnik kdkenci bireyler
tarafinda kiiciik goriilmektedir. Etnik kokenci olmayan bireyler {iiriinlin nerede
iretildigini diisiinmeden kendine fayda saglayacak sekilde degerlendirilmektedir.
Fonksiyonel olarak tiiketici etnik kokenciligi bir kimlik ve aitlik duygusu ve en
onemli olan tiiketicinin {irlin tercihinin ne oldugunu kavramasiyla grup kabul edilip

edilemeyecegini verir(Akin ve digerleri, 2009:493).

Tiketici etnik kokenciligi, milli 6zellikleri barindiran ekonomi alanindaki
milliyetgiliktir. Tiiketici etnik kdkenciligi bireylerin ithal {iriinlere karsi bakis acilarini
etkilemektedir. Bireyler yerli ve yerli olmayan {iiriinleri etnik kokencilik seviyesine

gore farkli olarak degerlendirilmektedir(Uyar ve Dursun, 2015:365).

2.3. ETNIK KOKENCILIGININ VE TUKETIiCi ETNIK
KOKENCILIGININ OLCULMESI

Tiiketici etnik kokenciliginin pazarlama aragtirmalarinda kullanilmasiyla

birlikte bu kavramin 6l¢iilmesi gerekliligine giindeme getirmistir.
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2.3.1. Etnik Kokenciligin Olciilmesi

Bireylerin etnik kokencilik egilimlerinin 6lgiilebilirligi ve bu dlgiimlemenin
nasil yapilacagi, etnik kokencilik kavraminin ortaya c¢ikmasindan sonra c¢esitli
arastirmalara konu olmustur. Bireylerin etnik kokencilik egilim diizeylerini
birbirinden ayirt etmek icin bir takim boyutlar belirleyerek “California Ethnocentrism
Scale” adin1 tasiyan bir 6lgek olusturmuslardir(Alparslan, 2015:52). Bu 6lgek likert
tipinde bir 6lgek olup zenciler, Yahudiler ve diger etnik azinlik gruplarla ilgili ¢
farkli alt 6l¢ekten olugmaktadir. Adorno ve digerleri (1950)’nin temel amaci bu ii¢ alt
Olcekten gelen skorlarin birlestirilmesiyle dlgegin global bir etnik kdkencilik 6lgegi
haline getirilmesiydi. Yazarlara gore, bu dlgekler arasindaki yiiksek iliski 6lgegin tek

bir kavrami (etnik kokencilik) 6lgebilecegini gostermekteydi(Aysuna, 2006:121).

Daha sonra bu 6lgek referans alinarak “British Ethnocentrism Scale” ve “The
Black Ethnocentrism Scale (BES)” adindaki etnik kokencilik — Olgekleri
olusturulmustur(Alparslan, 2015:52).

Bu olgekler California Etnik kokencilik Olgeginin gelismis versiyonlaridir.
Buna en giizel Ornek, California Etnik kokencilik oOlgeginde “zenci” kavrami
kullanilirken, BES’de siyahi (black) kavrammin kullanilmasidir. Bu siyahi
vatandaslarin kendilerini kabul ettirmeye baslayip, kendilerine olan giivenlerinin
artmasinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. BES’in amaci bu degisiklik
cergevesinde siyahi 0grencilerin beyaz irk hakkindaki diisiincelerinin dgrenilmesidir.
Bu amagla olusturulan BES 40 maddeden olusan likert tipi bir Olgektir(Aysuna,
2006:122).

2.3.2.Tiiketici Etnik Kékenciliginin Olciilmesi

Tiiketici etnik kokenciliginin pazarlama terimlerine girmesiyle bu kavramin
Olclilmesi gerekmistir(Aysuna, 2006:123). Farkli etnik kokenlere sahip tiiketici
gruplarinin birbirlerinden farkli davranislar sergileyip sergilemedigine dair ¢aligmalar

yapilmis ve ¢esitli 6l¢ekler gelistirilmistir(Aykag, 2015:17).

Etnik kokencilikle ilgili daha once olusturulan 6lgeklerin tiiketici satin alma
davranigin1 tam olarak Olgememelerinden “tiiketici etnik kokenciligi  olcegi”

olusturulmak zorunda kalinmistir. 1950 yillarinda Amerikada gelistirilmis. California
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E-Scale giinlimiiziin sartlarindan dolay1 gercekligini yitirmistir. Bu olaydan sonra
gelistirilen diger Olgekler tiiketici satin alma davranisini ve pazarlamayla
bagdastirilamadigindan tiiketici etnik kokenciligi olgen Olcegin eksikligini ortaya

cikarmistir(Aysuna, 2006:123).

Sharma ve Shimp tiiketicilerin yerli ve yerli olmayan triinleri satin alma
egilimlerini saptamak i¢in tiiketici etnik kokenciligi 6l¢egi gelistirilmistir. Gelistirilen
Olgekten once yukarida da belirtildigi gibi tiiketici etnik kokenciligini 6lgmek icin
olusturulan dlgekler yeterli olmamistir(Sarigam, 2009:64).

Bu nedenle Ship ve Sharma (1987) tiiketici etnik kdkenciligi 6lgmek icin yeni
bir 6lgek olan CETSCALE isminde bir 6l¢ii gelistirmigler ve bu 6l¢ii ile Amerika‘da,
Amerikan yapimu Uiriinlerine karsi ithal {irtinleri tercih etmelerine iliskin tiiketileri. Bu
Olcek, tutumlardan ziyade bir egilim Slgiisti 6zellikleri tasimaktadir. Bu nedenle de

Olcek tiiketici etnik kokencilik egilimi 6l¢egi adin1 almistir(Elibol, 2013:69).

Amerikali tiiketicilere,ithal tirtinleri tercih etmelerinin dogrulugu ve uygunlugu
ile 1ilgiligoriislerine iliskin agik uclu sorular hazirlanmis ve tiiketicilerin etnik

kokencilik egilimlerinin 6l¢limlenmesi amaglanmistir(Sharma ve Shimp, 1987:281).

CETSCALE’in giiniimiizde de pek ¢ok arastirmada yayginca kullanilan son
haline ulagsmasi i¢in pek ¢ok asamadan ge¢mesi gerekmistir(Aysuna, 2006:124).
CETSCALE 6l¢eginin gelistirilmesi surecinde 800’den fazla tiiketiciye ithal iirlinlerin
satin alinmasiyla ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilardan alinan yanitlar iizerinde
yapilan incelemeler sonucunda tiiketicilerin yabanci iiriinlere yonelimini etkileyen 7
boyut elde edilmistir. Elde edilen yedi boyut iizerindeki ¢alismalar sonucunda 225
ifadeli bir likert Olcegi gelistirismis, ilgisiz maddelerin ¢ikarilmast sonucunda 180
ifadeye disliriilmiistiir. Daha sonra bu 180 madde yargisal panel elemesine tabi
tutulmustur. Yargisal panelin tiyeleri 5 doktora mezunu ve bir de doktora 6grencisidir.
Bu iiyelerden 180 maddeyi 7 farkli kategoriden birine koymalar1 istenmistir.
Maddenin o gruba dahil olabilmesi i¢inse 6 iiyeden en az 5 tanesinin o maddeyi ayn
kategoriye koymasi gerekmektedir. Bu eleme sonucunda 125 madde bu kural
saglamis ancak bunlarin 25’1 diger maddelerle ilgisiz bulundugundan sonradan
elenmistir. Bu agsamalardan sonra bu maddeler yapilan analizler ve ¢alismalar ile 6nce

100 ifadeye daha sonra ise 54 ifadeye diisiirilmiistiir(Aykag, 2015:18).
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CETSCALE olgegi, Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenmis, On test ve
arastirmalarin  ardindan hazirlanmis 25 yargidan olusur. Bu say1r yapilan

diizenlemelerle 17’ye diisiiriilmiistiir(Sharma ve Shimp, 1987:281).

Cesitli analizleri 15181 sonucunda 17 maddelik CETSCALE olgegi
olusturulmustur. Olgegin orijinali Amerikal tiiketicilere yonelik olusturulmustur ve
Ingilizcedir. CETSCALE®I¢egi olusturulduktan sonra bir ¢ok kisinin arastirmalarinda
kullandig1 6nemli bir dlgek oalrak karsimiza ¢ikmistir. Kullanilmaya bagladiktan
sonra Olgcek 7 madde cikarilarak 10 maddeden olusan likert 6lgegi haline getirilmistir

(Aykag, 2015:18).

Bu olgek, “davranis’tan ziyade “egilimi” 6l¢mek i¢in karakterize edilmistir.
Cilinkii davranis terimi, CETCALE ‘nin ulagsma niyeti gosterdiginden ¢ok daha belirgin
anlam tagimaktadir. Davranig tiiketicinin belirgin bir obje, 6rnegin belli bir otomobil
modeli, hakkindaki duygularini ifade ederken, egilim tiim yabanci tiriinlere kars1 ¢cok

daha genel, dogal bir hareket diirtlisiinii ifade etmektedir(Cengiz, 2011:17).

1987 yilinda gelistirilen CETSCALE olgeginin giivenirliligini pek ¢ok
caligmada 6l¢iilmiis ve kanitlanmistir(Yaprakli ve Keser, 2013:395)

2.3. TUKETICIi ETNIK KOKENCILiGINi ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketicilerin yerli ve yerli olmayan mallar1 satin alam davraniglar1 ile bu
iriinii  tercih etmelerindeki kriterlerinin  birbirlerinden farkli oldugu ortaya
cikmaktadir. Ffarkliligin makro ve mikro agidan nedenleri bulunmaktadir. Makro
acisindan; tilkeler ve kiiltiirler aras1 farkliliklari, mikro agidan; tiiketicilerin farkl bilgi
isleme, degerlendirme ve karar verme siireglerinin bulunmasidir. Bazi zamanlarda
tiiketicilerin yerli iirtinleri tercih ettikleri bazi zamnalarda ise yerli olmayan {irtinleri

tercih etme egilimleri ortaya ¢ikmistir(Asil, 2010:39).

Yapilan literatiir taramas1 sonuglarina gore tiiketici etnik kokenciligi etkisinin
artip azalmasina neden olan birka¢ faktdr bulunmaktadir. Bunlar; asagida anlatilmaya

calisilmistir.
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2.3.1. Yakin Cevre

Tiiketici etnik kokenciliginin ¢ikis noktast olan etnik kokencilik kavrami
sosyolojide etnik kokencilik kaginilmast zor bir egilim olarak tanimlanmistir. Buna
bagli olarak bireyin siirekli olarak aile ve arkadaslariyla birlite bulunmasi informal,
icinde bulundugu egitim sisteminde bulunmasi formal olarak gdsterilmistir(Asil,

2010:43).

Benzer sekilde, bireylerin yerli ve yerli olmayan {irlinlere karst tutumunu
etkileyen kisisel 6zelliklerden biri olan tiiketici etnik kokenciliginin tiiketicide var
olmaya baglamasi cesitli cevresel faktorlere dayanmaktadir. Shimp’e gore, bireyde
tilkketici etnik kokenciliginin ilk kez olusmasini saglayan ve en biiyiik etkiyi yapan
faktor aile faktoriidiir. Ancak bununla beraber, diisiincelerine 6nem verilen, bir
anlamda referans alinan kisiler, arkadas ¢evresi ve medya da onemli Olciide etkili
olmaktadir. Shimp, tiiketici etnik kokenciliginin bireyde gelisimini bir nevi, irksal ve
dinsel tutum ve tavirlarin olusumuna ve gelisimine benzetmektedir. Ornek vermek
gerekirse, normal sartlar altinda ailesine bagli olan bir cocuk onlarin bagl oldugu dini
ve ibadetleri kabullenip ona gore siirdiirliyorsa, arastirmaciya gore tiiketici etnik
kokenciligi de ¢ocukta ayni sekilde ailesel etkilerle gelismeye baslamaktadir. Eger
ailede bireyler etnik kokenciligi egilimi kuvvetliyse bu ¢ocuklar1 da etkilemekte ve
yerli-ithal {riinlere karsi tutumlar1 iizerinde etkileri olmaktadir. Bunun yaninda
arkadas ¢evresi, akrabalar ve yakin iligki i¢inde olunan bireyler de bu egilimin yoniinii

etkilemektedir(Kiiclikaydin, 2012:86).
2.3.2. Tarihsel Ekonomik ve Politik Olaylar

Herche“ye gore ise, tiiketici etnik kokenciliginin gelismesinde tarihte
yasanmig olaylarin, bir iilkeye karsi olusan tutumlar dolayisiyla o iilkenin iiriinlerine
olan tutumlarn etkilemektedir- politik olaylarin, savaslarin veya ekonomik olaylarin
etkisi bulunmaktadir. Bunun disinda iilkede meydana gelen grevler, is yerlerinin
kapanmas1 gibi yerli isgiliciinii olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici etnik

kokenciliginin gelismesini veya siddetinin artmasini tesvik etmektedir(Asil,2010:49).

Politik olaylarin tiiketici etnik kokenciligine etkisine 6rnek olarak, Tiirkiye’nin
yakin zamanda Israille, ermeni soykirimi nedeni ile Fransa ile ve 1998 yilinda da

Abdullah Ocalan yiiziinden Italya ile yasanan politik kriz verilebilir. Bu krizde Tiirk

29



ulusunun magdur durumda oldugunu diisiinen Tiirk tiiketiciler Italyan iiriinlerine ve
hizmetlerine boykot uygulamaya baslayip, bunun yerine bunlarin alternatifi olan yerli
iirlin ve hizmetlere veya bagka yabanci mallara yonelmislerdir. Bu durumda iilkesinin
magdur durumda oldugunun diigiinen tiiketici bir sekilde iilkesine destek olmak,
yardim etmek istemis, bunun i¢in ekonomik agidan degeri olan bir yol se¢mis ve bunu
yaparken de ayn1 zamanda Italya ekonomisini cezalandirmayr amaclamistir

(Kiigtikaydin, 2012:86).
2.3.3. Uriin Kategorisi

Tiiketicilerin yabanci menseli Uiriinlere karsi tutumlar iirlin gruplarina gore
farklilik gostermektedir. Yurtseverlik, milliyet¢ilik ve etnik kokencilik gibi
nedenlerden yerli mallarini segme egiliminde olan tiiketiciler i¢in de; bu egilimlerinin
iriin gruplarma gore farklilik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Han"a gore;
vatanseverlik, bireylerin yerli {riinleri tercih etmelerine sebep olan Onemli bir
etkendir. Bireyler bu duygularn sayesinde yerli iiriinler {izerinde kalite ve servis
imkanlarin1 pozitif yonden degerlendirirler. Ancak bireylerin vatanseverligi her {iriin
grubunda ayni seviyede degildir. Diger bir ifadeyle, baz1 yerli iirlinler yurtseverlik
duygusu sayesinde tercih sebebiyken bazi iiriinler i¢in yurtseverlik duygusunun yerli
iiriinler lehine bir tutum yaratmadign goézlemlenmistir. Ornegin; arastirmada
televizyon icin yurtseverlik duygusunun etkisi nerdeyse hi¢ goriilmemisken arabalar,

arabalarin bakimi ve tamiri iginse etkili oldugu saptanmistir(Asil,2010:40)

Rutin olarak kullanilan ve hizli tiikketim mali olan {iriin grubundaki {iriinlerde
markaya baglilik, fiyat, kalite, iirliniin lilke mensei gibi faktorler ¢ok Onemli
olmazken, iirliniin fiyat1 ve karmasiklik boyutu arttik¢a tiiketicinin egilimi ve davranig

sekli de degismektedir(Kiiciikaydin, 2012:87).
2.3.4. Sosyo-Demografik Ozellikler

Tiiketici etnik kokenciliginin demografik ozellikler ile olan iligkisinin
incelendigi ¢aligmalar her ne kadar degisik yerlere gore degisik sonuglar vermekteyse
de genel olarak sosyal sinif, egitim, gelir, yurt dis1 seyahat siklig1, satin alma siklig
gibi degiskenlerin tiiketici etnik kdkenciligi ile ters orantili bir iligki i¢erisinde oldugu

tespit edilmistir(Alparslan, 2015:48).
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Good ve Huddleston™a gore yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir ile tiiketici
etnik kokenciligi arasinda énemli bir iliski mevcuttur. Polonyal tiiketiciler iizerinde
yapilan arastirmanin sonuglarina gore egitim diizeyi, gelir arttikca tiiketici etnik
kokencilige etkisi de artmaktadir. Bunun yani sira, daha yash ve bayan tiiketicilerde
geng ve erkek tlketicilere gore tiiketici etnik kokenciligi daha kuvvetli
hissedilmektedir. Haizhong ve Gangmin ise benzer sonuglara ulasmis ve tiiketici etnik
kokenciligi etkisinin yag arttikca arttigi, gelir ve egitim diizeyi iyilestikce ise, azaldig1
sonucuna ulagmistir. Cinli tiikketicileri kapsayan bu aragtirmada ise cinsiyet ile tiiketici
etnik kokenciligi arasinda degisken bir iliskinin bulundugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Caruana’nin Maltali tiiketiciler {izerinde yapmis oldugu arastirmasinda ise, medeni
durum ile tiiketici etnik kokenciligi arasinda bir iligki bulunmamistir. Diger arastirma
sonuglarini destekler sekilde, yas arttikca tiiketici etnik kokenciligi egiliminin arttigi,
egitim diizeyi arttikca ise azaldig1 arastirmanin diger sonuglar1 olarak ortaya ¢ikmustir.
Egitim diizeyinin tiiketici etnik kokenciligi iizerindeki etkisi ilk zamanlarda yapilan
arastirmalarda da hep ayni sekilde ¢ikmistir. Giles’e gore kolejde okuyan 6grenciler
normal okullarda okuyan o&grencilere kiyasla daha az etnik kokencilik egilim
sergilemektedirler. Arastirmada bu durum egitimin yani sira, kolej yasaminin

sagladigi sosyal ¢evrenin etkisi ile agiklanmistir(Asil, 2010:55).

Shimp (1984, s.286) arastirmasinda tiiketici etnik kokenciligi ile tiiketicilerin
gelir diizeyi, egitim durumu ve sosyal siniflar agisindan 6nemli farkliliklar bulundugu
sonucuna ulasmistir. Bu arastirmaya gore tiiketici etnik kokenciligi egilimi kuvvetli
olan tiiketiciler daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal siif agisindan
daha alt kesimlerde yer almaktadirlar. Bu aragtirmaya karsin Javalgi ve digerleri’nin
Fransiz tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda gelir ve egitim durumunun
tiketici etnik kokenciligi tizerinde Onemli bir etkisi bulunmadigi sonucuna
ulagilmistir. Yas ve cinsiyet ise tiiketici etnik kokenciligini etkileyen en Onemli

demografik 6zellikler olarak belirlenmistir(Kiigiikaydin, 2012:88).

Tiiketicilerin etnik kokencilik egilimlerini etkileyen oOnemli demografik
ozelliklerden biri de kisilerin yasam tarzlaridir. Kaynak ve Kara tarafindan
Konya’daki tiiketicilerin yasam tarzlarn ile tiiketici etnik kokencilik egilimleri
arasindaki iliskiyi incelemek icin yapilan arastirmada tiiketicilerin yasam tarzlarinin

etnik kokencilik egilimleri iizerinde 6nemli 6l¢iide etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

31



Arastirmada; kirsal alanlarda yasayan, gelir diizeyi diisilk olan, cogunlugunu
bayanlarin olusturdugu ve kendisini dindar olarak tanimlayan tiiketicilerin, kentsel
bolgelerde yasayan, gelir diizeyi yiiksek olan, ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugu ve
kendisini dindar olarak tanimlamayan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek etnik kdkenci

egilimi seviyesinde olduklari tespit edilmistir(Alparslan, 2015:49).

Yasam tarzinin tiiketici etnik kokencilik ile iliskisini inceleyen bir diger
arastirmada cesitli yasam tarzi faktorlerinin tiiketicilerin etnik kokencilik satin alma
davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu faktorlerle Tiirk tiiketicilerin
tilkketici etnik kokencilik diizeyleri arasinda 6nemli iliskiler bulunmustur. Buna gore,
moda bilinci ve liderlik gibi yasam tarz1 bilesenleri ile tiiketici etnik kokencilik
arasinda negatif bir iligki bulunmustur. Tiiketici etnik kokencilik egilimi az olan
tiiketiciler daha lider yapidadir ve bu tiiketicilerin moda bilinci daha fazladir. Bunun
yani sira, aile bilinci ve toplum bilinci ile tiiketici etnik kdkenci arasinda pozitif bir
iliski bulunmustur. Bu da, Tiirk tiiketicilerin ailelerine ve topluma kars1 baghliklari
arttii zaman daha yiiksek tiliketici etnik kokenci egilimi sergiledikleri anlamina
gelmektedir. Diger bir ifade ile, bu tiiketiciler yabanc iirlinlere kiyasla yerli {irtinleri

daha ¢ok tercih etmektedirler(Sarigam, 2009:60).

Arastirmalarda birbirlerinin zidd1 sonuglarla karsilasilmasinin en 6nemli
sebeplerinden birinin arastirmalarin farkli iilkelerde ve farkli profillerdeki 6rnek

kiitleler tizerinde yapilmasi oldugu unutulmamalidir (Kiigtikaydin, 2012:89).
2.3.5. Fiyat

Bazi arastirmacilar tiiketici etnik kokencilerin yerli iirlinler lehine yarattigi bu
tercih egiliminin fiyat faktorii ile degisebilecegi yoniinde diisiinceler ortaya
atmislardir. Bu konu hakkinda yaptiklari calismalarinda Lantz ve Loeb Kanadali ve
Amerikali tiiketicilerin 6ncelikle tiiketici etnik kokencileri 6lgerek onlar1 yiiksek
tilkketici etnik kokenci egilimi olanlar ve diisiik tiiketici etnik kdkenci egilimi olanlar
olmak tiizere gruplandirmislardir. Daha sonra bu gruplar arasinda fiyata kars
duyarlilik belirlenmeye calisilmistir. Gerek Kanadali gerekse Amerikali tiikketicilerden
tilkketici etnik kokenci diizeyi diisiik ¢ikanlar agisindan bir iiriinlin en énemli 6zelligi
fiyat olarak bulunmustur, menge iilke ise Onem agisindan en alt siralarda yer

almistir(Sarigam, 2009:60-61).
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Yine ayni ¢alismada, tiiketici etnik kokencilik derecesi yiiksek olanlar i¢in ise
irlin agisindan en 6nemli Ozellik %42.75’1ik oranla {irtiniin mense {ilkesi olarak
bulunmustur, fiyat ise %27’lik 6nem derecesiyle son siralarda yer almistir. Bagka bir
deyisle, tiiketici etnik kokencilik diizeyi arttikca tiiketiciler agisindan fiyatin tasidig
onem azalmaktadir. Bu tiiketiciler fiyat1 fazla da olsa yerli tirtinleri tercih edeceklerini
belirtmektedirler. Oysa etnik kokenci egilimi diisiik olan tiiketiciler i¢in fiyat ¢ok
onemli oldugundan yerli iiriin ve yabanci {riin arasindaki tercihlerini fiyata
dayandirarak yapmaktadirlar ve hangi {iirlinlin fiyat1 uygunsa onu se¢mektedirler

(Kiigiikaydin, 2012:90).
2.3.6. Kiiltiir

Yapilan aragtirmalarda tiiketici etnik kdkenci bir tiiketicide baslamasina yol
acan en Onemli nedenin aile ve yakin c¢evre oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketici bu
konuyla ilgili ilk aliskanliklarini aile sayesinde kazanir. Ancak daha sonra, yakin
cevreden ve i¢inde bulundugu kiiltiirden etkilenmeye devam eder. Bu sebeplerden
dolay1 arastirmacilar 6zellikle baz1 kiiltiirel degerlerin tiiketici etnik kokenci iligkisini

incelemeye yonelik ¢caligmalar yapmislardir(Saricam, 2009:61).

CETSCALE, ilk olarak ABD“de uygulandiktan sonra bagka dillere
uyarlanarak, ABD disinda cesitli iilkelerde uygulanmistir(Sharma vd; Good ve
Huddleston). Bu ¢alismalarin bulgular1 arasinda celigkiler s6z konusudur. ABD,
Fransa, Japonya ve Bati Almanya“da Ogrencilerden olusan bir Ornek iizerinde
gerceklestirilen bir ¢alismada, dort {ilkede de 6lgegin igsel tutarlilifa ve benzer tek
boyutlu faktor yapisina sahip oldugu kanitlanmistir. Hem yerli {iriin satin almayla hem
de kendi iilkesine kars1 tutumlari ile arasindaki iliski de anlamli bulunmustur. Bununla
birlikte, tiiketicilerin yabanc iirtinleri satin almaya kars1 tutumlar ile olan korelasyon
Fransa, Japonya ve Bati Almanya“da, ABD“de oldugu kadar gii¢lii degildir. Aym
sekilde, Good ve Huddleston ‘in ¢aligmasinda Polonya“da tiiketici etnik kdkenciligin
yerli ya da yabanci {irlin satin alma niyeti lizerinde etkisi bulundugu halde Rusya“da
ayni etkiye rastlanmamistir. Bu tip calismalar, tiiketici etnik kokenciligin iilkeden
iilkeye farklilik gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Buna ragmen, Sharma ve digerleri“in
disindaki caligmalar, tiiketici etnik kokenciligini etkileyen kiiltiirel kosullar1 tam
olarak saptayamamustir. Bu calismalarin ~ temel sorunu, kiiltiirlin

kavramsallastirilmasindaki sinirlarla ilgilidir(Asil, 2010:65-66).
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Balabanis, Mueller ve Melewar, yaptiklar1 arastirmada Cek cumhuriyeti ve
Tirkiye deki vatandaslarimin  yeniliklere agik  olmak, uluslararasilasma,
muhafazakarlik gibi kiiltiirel degerler ile etnik kokencilik arasindaki bag1 incelemistir.
Ancak bu arastirmanin sonuglar1 daha Onceki sonucglar1 destekler nitelikte
cikmamustir. Beklenilenin aksine yeniliklere agik olmak ile tiiketici etnik kokenciligi
arasinda pozitif bir iligki ¢ikmistir. Diger bir ifade ile, yeniliklere acik olan
bireylerden olusan toplumlarda tiiketici etnik kokenciligi daha yiiksek olarak
Olciilmiistiir. Oysa sosyoloji literatiiriinde etnik kokencilik kavraminin degisikliklere
ve yeniliklere kapali oldugu belirtilmektedir. Bundan dolay1 yenilik taraftar1 olan
toplumlar ve fertler etnik kokencilik seviyesi diisiik ¢ikmasi beklenmektedir. Bu
aragtirmanin tersine Moon A gore arastirmalara paralel olarak tiiketici etnik
kokencilik seviyesi yiiksek olanlarin daha ¢ok yabanci kiiltiirlere karsi geri duran

toplumlarda goriilmektedir(Saricam, 2009:61).
2.3.7. Ulkelerin Gelismislik Diizeyi

Gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde milliyet¢ilik, yurtseverlik ve etnik
kokencilik gelismis iilkelere nazaran daha kuvvetli etkilerinin bulundugu yapilan
arastirmalarda ortaya ¢ikmig bir bulgudur. Mense lilke etkisinde de belirtildigi gibi, bu
iilkelerde yasayan tiiketiciler genelde gelismis iilkelerin iirlinlerini daha kaliteli
bulmakta ve yerli {irlinlere gore daha {istlin gormektedirler. Bu noktada bir ikilem
ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki; az gelismis ve gelismemis iilkelerde milliyetgilik, etnik
kokencilik ve yurtseverlik egilimleri gelismis iilkelere nazaran daha yiiksek
cikmaktadir. Ancak bu tip llkelerin vatandaslar1 ayn1 zamanda daha kaliteli oldugu
kendilerine statii kazandirdig1 gibi gerekcgelerle gelismis iilkelerin iiriinlerini tercih
etmektedirler. Ortaya c¢ikan bu ikilemi su sekilde agiklamak miimkiin olacaktir: Bu
tilketiciler i¢in fiyat, kalite veya yabanci Uriinlerin satin alinmasiyla kazanilacak
sayginlik ve prestij, iilkelerine yardim etme, yerli isgiiciinii ve ekonomiyi koruma

isteginden daha agir basabilmektedir(Sarigam, 2010:62).

Yapilan arastirmalarda az gelismis veya gelismekte olan iilkelerin
tiikketicilerinin kendi tilkelerinin tirtinlerini geligsmis iilkelerin iiriinlerine kiyasla daha
kalitesiz gordiigii sonucu da ortaya ¢ikmaktadir. Daha kalitesiz ya da daha pahali
oldugunu bile bile yerli iirlinleri satin alma sadece diisiincede ve tutumda kalmakta

satin alma davranigina yansimamaktadir. Bir baska deyisle diisiince ve eylem birbirini
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dogrular nitelikte olmamaktadir. Bu tiiketiciler aslinda etnik kdkenci olsalar bile fiyat,
kalite, statii, prestij gibi sebeplerden dolay1 bu tutumlarini satin alma agamasinda arka
plana atabilirler, ancak kendilerine soruldugu zaman iilkelerine ve yerli ekonomiye
yardim edeceklerini belirtebilirler. Tiiketicileri etkileyen seylerden biride gelismis
iilkelerin ile ilgili imajlar ve pozitif diisiinceler. Halbuki gelismis iilkelerdeki tiiketici
etnik kokencilik seviyesi yiiksek olan fertlerin kendi {iriinleri ve yabanci {ilke
driinlerinin Ustiinliigiine inanmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler yerli ekonomiyi canli
tutmak icin kendi iriinlerini tercih etmelerine neden olmaktadir. Boyle iilkelerde
yasayan tiiketicilerde etnik kokencilik seviyesinin az olmasi yerli ekonominin zaten

giiclii oldugu ve desteklemesi gerektigi diistinmemesidir(Kii¢iikaydin, 2012:92)

Hong ve Yi’ye gore, “biiyiik balik kii¢iik balig1 yutar” az gelismis iilkelere
bakildiginda  etnik  kdkenci  bir  tavir igerisinde  olmalar1  miimkiin

goriinmemektedir(Alparslan,2015:46).
2.3.8. Zaman

Tiiketici etnik kokenciligi etkileyen bir diger faktdr ise zamandir. Zaman
icerisinde tiliketicilerin aligkanliklari, zevkleri, ekonomik durum gibi kisisel
ozellikleri, tutumlar1 ve hatta davraniglar1 degisebilmektedir. Ayn1 durum tiiketici
etnik kokenciligi egilimleri icin de gegerlidir. Bunun en biiyiik sebebi zaman iginde
yasanan olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin diisiince ve davranis sistemlerine

yansimalaridir(Kiigiikaydin, 2012:92).

Yu ve Albaum (2002: 892) Hong Konglu tiiketicilerin 15 ay ara ile tiiketici
etnik kokencilikleri 6lcmiistiir. Iki arastrmanin sonuclari arasinda onemli bir
istatistiksel fark bulunmus ve ikinci arastirmada tiiketici etnik kokenciligi ¢ok daha

yiiksek ¢ikmustir.

Bunun en 6nemli sebebi zaman i¢inde yasanan ve tiiketicileri etkileyebilecek
olaylardir. Bu agidan bakildiginda Hong Konglu tiiketiciler i¢in 15 ay zarfinda
yasanan en énemli  olay Hong Kong’un Ingiliz ydnetiminden Cin y®dnetimine
gecmesidir. Egemenligin el degistirmesinden sonra tiiketici etnik kokenciligin daha
yiiksek ¢ikmasinin sebebi olarak, Hong Konglularin kendilerini Cin yonetiminde daha

Hong Kong vatandasi gibi hissetmeleri gosterilmistir. Ayrica yasanan Asya ekonomik
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krizinin de tiiketici bilincinin olusmasina ve yerli iiriinlere egilimin artmasina yol

actig1 belirtilmistir(Saricam, 2009:63).

Zaman i¢indeki bu tip degisiklikleri belirlemek amaciyla yapilan
aragtirmalarda dikkat edilmesi gereken bazi Onemli noktalar bulunmaktadir.
Bunlardan en oOnemlisi aliman Ornek kiitlenin o6zelliklerinin bir birlerine yakin
acisindan bu kadar 6nemli ve biiyiik farkliliklarin bir diger sebebi olarak alinan 6rnek
kiitlenin yas araligi gosterilmistir. Ilk arastirmanin 6rnek kiitlesinin  biiyiik
cogunlugunu genc¢ tiiketiciler olustururken ikinci arastirmada c¢ogunluk yash
tilkketicilerden olusmaktadir. Arastirmacilar, ilk arastirmada da daha yagh tiiketicilerin
cogunlugu olusturmus olmasi durumunda tiiketici etnik kokenciligi sonuglari
arasindaki farkin bu kadar biiyiik olamayabilecegini belirtmislerdir. Yasin tiiketici
etnik kokenciligi etkileyen dnemli demografik 6zelliklerden biri oldugu hatirlanirsa

bu yaklasimin dogru oldugu sonucuna varilabilir(Kiigiikaydin, 2009:93).

2.,5. TUKETiICi ETNIK KOKENCILiGININ ISLETME VE
PAZARLAMA ACISINDAN ONEMIi

Tiketici etnik kokenciligi isletmenin biitiiniinde, kurumsal kimliginde etkili
olmaktadir. Ayrica pazarlama departmani stratejileri lizerinde de etkileri oldukca
onemlidir. Ozellikle pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan tiiketici Etnik
kokenciliginin 6nemi biiyliktiir. Kiiresellesmenin artan etkisi sonucu uluslar arasi
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda pek ¢ok faktoriin dikkate alinmasi gerektigi
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle yabanci pazarlarda is yapacak isletmeler o pazardaki
tilketici etnik kokenciligi etkilerini dikkate almadiklart durumda basarisizlikla
karsilagabilirler. Uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tiiketici etnik
kokenciligi yiiksek oldugu pazarlarda ¢esitli onlemler almak zorundadir(Senir,

2014:47).

Isletmenin y&netiminde sdz sahibi olanlarin etnik kokenci egilimlerinin
bulunmasi alinan kararlar agisindan biiyiilk 6nem tagimaktadir. Operasyonel diizeyde
sloganlardan, personel secimine, stratejilerin olusturulmasindan isletme kiiltiiriiniin
olusturulmasina kadar her diizeyde eger kuvvetliyse yoneticilerin etnik kokenci

egilimlerinin etkilerine rastlanilmaktadir. Ornegin; bu egilim icerisinde olan bir
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yoneticinin yerli isgiicline yardim etmek amaciyla caligmalarin1 ulusal diizeyde
sirdiirip sadece yerli personel istthdam etmesi karsilagilabilecek  bir

durumdur(Aysuna, 2006:115).

Pazarlama karmasinin bilesenleri agisindan tiiketici etnik kokenci etkileri ve

bu etkilere karsi alinabilecek onlemler:

Uriin: Tiiketici etnik kokencilik acisindan en énemli unsurlardan biri iiriindiir.
Nedeni ise, tiiketicilerin {iriiniin hangi iilkede iretildigi veya yerli {irlin mii yabanci
irin mii oldugu bilgisini iiriiniin ambalajindan veya etiketinden Ogrenebiliyor
olmasidir. Uluslar aras1 pazarlarda yerli iirlin satin alma egilimi bulunan tiiketiciler
yabanci firmalar i¢in tehlike olusturabilir. Ancak tiiketici etnik kokenciligi yiiksek
olan pazarlardan kacinmamak gerekmemektedir. Satin alma niyetlerini etkilemek i¢in
pazarlama arastirmasi yapilmasi ve buna uygun stratejilerin gelistirilmesi

gerekir(Senir, 2014:47).

Bunlardan iirtinle ilgili olanlardan ilki iirliniin orijinin (mense iilkesi) iiriin
iizerinde dikkat cekmeyecek sekilde yerlestirilmesidir. Ancak bu gibi durumlarda da
tiiketiciler iiriiniin iizerinde “made-in” ibaresini goéremeyince yerli {iriin mii yabanci
irlin mii oldugunu veya hangi iilkede iiretildigini tahmin etmek i¢in markadan
yararlanmaktadirlar. Bu durum ¢ogu zaman yanlis degerlendirmelere yol agmaktadir.
Ornegin; Abdullah Ocalan yiiziinden Italyan iiriinlerine kars1 uygulanan boykot
sirasinda marka isimleri Italyan isimlerini cagristirdign gerekcesiyle Bellona, Fierra,
Alpacino ve Bentini gibi markalar da boykota maruz kalmis ve ¢6zliimii “Biz aslinda
Tiirk firmasiyiz. Italyan degiliz” aciklamasi yapmakta bulmuslardir(Aysuna,

2006:116).

Fiyat: Tiiketici etnik kokenciligini etkileyen faktorlerden biri de fiyattir.
Ancak yliksek tiiketici etnik kokenciligi bulunan tiiketiciler agisindan iirtinle ilgili en
onemli Ozellik mense iilkedir ve fiyat 6nem agisindan alt siralarda yer almaktadir.
Fakat tiiketiciler aligveris sirasinda bu diislinceleri dogrultusunda hareket
etmeyebilirler ¢iinkii gelirleri onlarin tutumlarinda kisitlayict bir faktor olabilir.
Tiiketiciler yerli ekonomiye yardim edip, yerli isgiiciinii desteklemek isteseler de bu
isteklerini gelirlerinin izin verdigi Olgiide yapabilirler. Bu nedenle, tiiketici etnik

kokenciligi yiiksek olan pazarlara girerken tiiketicilerin gelir durumlar1 goz Oniine
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almarak pazar boliimlendirilebilir ve buna uygun olarak farkli fiyatlama stratejileri
belirlenebilir. Fiyatlandirma avantajindan yararlanmak icin yerel pazara girmeden
once yabanci firmalarin pazardaki tiiketiciler hakkinda pazarlama arastirmasi
yapmalar1 gerekmektedir(Senir, 2014:48). Ornegin; orta gelir diizeyine sahip tiiketici
boliimii her ne kadar etnik kokencilik egilimi dogrultusunda yerli liriinleri satin almak
isteyecek olsa da yabanci menseli iiriiniin fiyat1 yerli liriin alternatifine gore ¢ok daha
avantajliysa tiiketici gelir durumu dolayisiyla fiyat avantaji olan bu yabanci menseli
iiriinlere yonelmek durumunda kalacaktir. Fiyatlandirma avantajindan yararlanmak
icin yerel pazara girmeden Once yabanci firmalarin pazardaki tiiketiciler hakkinda

pazarlama arastirmasi yapmalar1 gerekmektedir(Aysuna, 2006:118).

Fiyatin diger pazarlama karmasi unsurlarindan ayrildigi en onemli 6zelligi,
karma igerisinde gelir kazandiran 6ge olusudur. Diger tiim unsurlar maliyet yaratir.
Bunun sonucu olarak, sirketler fiyatlarini, iirinlerinin farkliliginin destekleyecegi
seviyeye kadar yiikseltmek icin ¢ok calisirlar. Ayni1 zamanda sirketler, fiyatin satis
hacmi iizerindeki etkisini de diisiinmek durumundadirlar. Burada isletmenin amaci,
maliyetler diisiildiigli zaman en biliylik karla sonuglanacak olan gelir diizeyine

erismektir(Aykacg, 2015:24).

Tutundurma: Tiiketici etnik kokenciligi yerli firmalar i¢in c¢ok biiylik
avantajlar saglamaktadir. Bu firmalar 6zellikle bu egilimin artabilecegi donemlerde
(baska {ilkelerle yasanan politik olaylar, ekonomik kriz, yerli isgliciine yardim
ihtiyacinin ~ artmast  vb.)  tutundurma  ¢abalariyla  satiglarii  artirmayi
amaclamaktadirlar. Bazi durumlarda bu calismalar, firma ¢apinda bireysel olarak
yapilmakta bazen de yerli firmalar1 ve iggiiciinii korumak amaciyla cesitli birlikler
veya ilgili kurumlar tarafindan gerceklestirilir. Bunlar disinda, 6zellikle kriz ve
ekonomik durgunluk zamanlarinda yani iilke ekonomisine yardim ihtiyacinin oldugu
durumlarda veya c¢esitli politik olaylar nedeniyle bazi iilkelere karsi boykot
uygulanacak donemlerde yerli firmalar c¢esitli halkla iliskiler faaliyetleriyle,
kampanyalarla bu durumdan yararlanarak tiiketicilerin yabanci iirlin tercihlerini yerli
iirlinler lehine 6zellikle de kendi markalar1 lehine ¢cevirmeyi amaglamaktadirlar(Senir,

2014:48).

Bu duruma en iyi 6rnek olarak ABD’nin Irak’1 iggali sirasinda Cola Turka’nin

Tiirkiye gazli icecek pazarina girisi verilebilir. Her ne kadar firmanin yoneticileri bu
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durumunun tesadiif oldugunu soOyleseler de Cola Turka reklamlarinin ¢ok fazla
milliyet¢ilik ve yurtseverlik imajlar1 tasidigir ve bu yonlerden tiiketicileri etkilemeyi
amagladig1 distintilmektedir. Dedeoglu, Savas¢i ve Ventura’min Tiirk tiiketiciler
izerinde yaptiklart arastirmalarinda tiiketicilerin gogunlugunun reklamlar1 ¢ok abartili
buldugu, reklamlardaki milliyetcilik ve yurtseverlik 6gelerinin iiriiniin 6zelliklerini
anlatan O0gelerden c¢ok daha fazla 6n planda bulundugunu disiindiikleri sonucuna
ulagilmigtir. Kald1 ki pazarda ¢ok giicli durumda bulunan Coca Cola ve Pepsi
Cola’nin rakibi olabilmek ig¢in tiiketicilerin sadece milliyet¢ilik ve yurtseverlik
duygularini hedef almalar1 yanlis bir strateji olarak degerlendirilmistir. Genel anlamda
reklamlarin begenildigi ancak sadece tiiketicilerin {liriinii denemelerine yol agtig1 daha
sonrasinda ise bagimlilik yaratmadigi belirtilmistir. Pepsi Bottling Group Tiirkiye
Baskani1 Jim Zaza, Cola Turka'nin pazara girdigi donemde ABD'nin Irak't isgali
sebebiyle kendilerini gectigini belirtmis ancak kisa bir siire i¢inde Cola Turka'y

tekrar gectiklerini eklemistir(Aysuna, 2006:119).

Girilecek olan pazara iireticinin iiriin bilgisi, bireylerde satin alma davranisi
saglayacak sekilde Onceden c¢alisma yapilmalidir. Tanitma, reklam, kisisel satis,

halkla iligkiler gibi vs tutundurma yontemleri uygulanmalidir(Mucuk, 2009: 32).

Dagitim: Tiiketici etnik kokenciligi yiiksek olan pazarlarda bu etkiden daha az
zarar gormek isteyen yabanci firmalar daha ¢ok telefonla satis veya internetten satisa
agirlik verebilir. Boyle durumlarda tiiketicilerin iiriinlerin menseini 6grenmeleri daha
zordur. Tiiketicilerin aligveris esnasinda ¢ok fazla zaman harcayamayacaklari yerlerde

satilmalar1 da olumsuz etkilerden kurtulmak adina bir ¢6ziim olabilir(Senir, 2014:49).
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UCUNCU BOLUM

ICECEK SEKTORUNDE TUKETICI ETNIiK KOKENCILiGi VE MARKA
SADAKATI ARASINDAKI FARKLILIGIN BELIRLENMESI: iC ANADOLU
ORNEGI

Bu boliimde, tiiketici etnik kokencilik diizeyi ve sadakat ile demografik
ozellikler arasindaki farkliligin  belirlenmesi, yapilacak olan arastirmayla
incelenecektir. Bu amagla Ankara, Kayseri ve Nigde illeri genelinde yiiz yiize anket
yontemiyle veri toplanmistir. Deginecegimiz bdliimlerde arastirmanin amaci,
kapsami, smirlar1 ve kisitlari, yontemi, modeli ve hipotezleri, verilerin analizi,

bulgular1 bu boliimde ele alinmastir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresellesme ulusal sinirlar1 yok ederken, diinyanin da tek bir pazar haline
gelmesine sebep olmustur. Yabanci menseli iirlinlerin etkisi ile vatanseverlik,
milliyet¢ilik duygulan etnik kokencilik egilimini ortaya c¢ikarmistir. Satin alma
davranig1 iizerinde etkili olan Onemli bir olguda iiriiniin imalat yeridir. Ayrica

isletmelerin asil hedefi miisteri sadakati saglamaktir.

Bu aragtirmanin 2 temel amaci vardir. Ilki yabanci kaynaklarda ¢ok calisilmis
olmasmma ragmen, Tiirkiye de demografik 06zelliklerine gore tiiketicinin etnik
kokencilik egilimlerini ortaya koyarak cesitlilik saglamak; ikincisi ise, yine

demografik 6zelliklere gore tiiketici sadakatindeki farklilagsmaya bakmaktir.

Bulunan sonuglar, Tiirkiye ye ithalat yoluyla gelen tiriinlere Tiirk tiiketicilerin
egilimleri belirlenerek bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin belirlenmesini yardime1

olmaktir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI, SINIRLARI VE KISITLARI

Tiketici etnik kokencilik diizeyi ve sadakat ile demografik o6zellikler
arasindaki farkliligin belirlenmesine yonelik olan arastirmanin ana kiitlesini Ankara,
Kayseri ve Nigde’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin konusunun
daha belirgin bir hale gelmesi i¢in belirli bir sektor secilip ve tiliketicilerin secilmis

olan {iirine yonelik tutumlar Ol¢iilmiistiir. Bu dogrultuda, arastirma igin icecek
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sektorii secilmistir. Bununla birlikte kapsam, il merkezinde yasayan tiiketicilerle

sinirlandirilmastir.

Arastirmanin evreni olarak I¢ Anadolu bélgesinden Ankara, Kayseri ve Nigde
il merkezlerinde smirli sayida tiiketiciler iizerinde yapilmistir ancak 495 anket
degerlendirilmeye alinmistir. 10 anket eksik, doldurulma ve tutarsizlik nedeniyle

degerlendirmemistir.

Diger bir kisit da, anket ¢caligmasi 15 Temmuz 2016 tarihine denk gelmesi. Bu
donemde verilen cevaplar iizerinde vatanseverlik, milliyet¢ilik duygularini 6n planda

diistiniilebilir.
3.3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma tiiketici etnik kokencilik diizeyi ve sadakat ile demografik
ozellikler arasindaki farkliligin belirlenmesi i¢in Ankara, Kayseri ve Nigde illeri
kapsaminda veri toplanarak tiiketiciler iizerinde yliz yiize anket yOntemi

uygulanmustir.

Anketin ilk kisminda 7 soru ¢coktan se¢meli demografik 6zellikleri belirlemeye
yonelik sorular bulunmaktayken ikinci kisminda ise marka sadakati 6l¢iilmesine dair
hazirlanan 5°li likert dlgegine gdre hazirlanmis 11 tane soru yer almaktadir. Ugiincii
ve son kisminda ise, Shimp ve Sharma tarafindan 1987 tarihinde, tiiketicilerin etnik
kokencilik egilimlerini dlgmek {iizere tasarlanan, 17 maddeden ve 5 diizeyli likert
Olceginden olusan, giivenilirligi ve gecerliligi pek ¢ok ¢alismada kanitlanmig ve halen
uluslar aras1 gecerligini koruyan etnik kokencilik arastirmalarinda yaygin olarak

kullanilan 6lgek CETSCALE kullanilmistir(Akin ve digerleri., 2009:489-512).

SPSS programinda anket sorular yiiklenerek elde edilen veriler incelenmistir.
Analiz i¢in, giivenilirlik analizi, frekans yilizde dagilimi, ortalamalar, standart
sapmalar, istatistiki yontemler kullanilmistir. Istatistiki analizler sonucu arastirma

bulgularina ulasilmig, yorumlanmis ve genel bir degerlendirme yapilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin temel degiskenleri tiiketici etnik kokenciligi ve marka sadakati

kavramlaridir. Bununla birlikte literatiirde ¢ok ca bulunan demografik 6zelliklerin

41



tilketici etnik kokenciligi iizerine etkisi (Wang, 1978; Han, 1988; Watson ve Wright,
1999; Shimp ve Sharma, 1987; Kiiclikemiroglu, 1999; Good ve Huddleston, 1995) de

modelde yer almaktadir

Arastirma modelinin diger bir degiskeni tiiketici etnik kdkenciligidir.
Calismanin ikinci boliimiinde anlatildig: tizere tiiketici etnik kokenciligi Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda ortaya konulmustur. Daha sonra bu kavrami 6lgmek
iizere CETSCALE adli bir olgek ayni arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir.
CETSCALE ilk 6nce Amerika’da uygulanmistir. Daha sonra diger arastirmacilar
tarafindan bagska iilkelerde tiiketici etnik kokenciligi kavramini 6lgmek i¢in Shimp ve
Sharma’nin gelistirmis oldugu CETSCALE kullanilmistir. CETSCALE orijinalinde
17 sorudan olusan 5’1 likert 6lcegi ile Olclilmiistiir. Bu calismada da tiiketicilerin
etnik kokencilik egilimlerini 6lgmek icin 17 maddeli CETSCALE kullanilmstir.
Ankete katilanlardan sorulara kendilerine uygun olan 1-5 arasinda puan vererek
cevaplamalar1 sdylenmistir. Daha sonra deneklerin CETSCORE’lar ile belirlenen
tilketici etnik kokencilik seviyelerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum,
ailedeki kisi sayisi, gelir durumu, meslek grubu gibi demografik 6zelliklerine gore

farklilagsma diizeylere ele alinmistir.

Tiketicilerin demografik 6zelliklerinin etnik kdkencilik egilimleri ve sadakat
diizeyleri iizerinde farkliliga yol a¢ip agmadigini belirlenmesine yonelik asagidaki
hipotezler gelistirilmistir. Bununla birlikte ankette genis yer alan demografik
ozelliklere gore farklilagip farklilasmadigini ortaya koyabilmek de modelde yer

almaktadir. Bu sekilde arastirma modeli asagida yer almaktadir.

H1:Tiiketici etnik kokenciligi ile tiiketicilerin demografik degiskenleri

arasinda anlamh bir farkhihik vardir.

Demografik faktorler ile tiiketici etnik kokenciligi arasinda; cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, ailedeki kisi sayisi, gelir durumu, meslek grubu

arasinda bir farkin olmas1 beklenmektedir.

Birinci hipotezimiz tiiketicilerin etnik kdkencilik egilimleri ile demografik
ozellikleri arasindaki farki ortaya koymak i¢in yapilmaktadir. Bu hipotez igin yas,
egitim durumu, medeni durum, ailedeki kisi sayisi, gelir durumu ve meslek grubu

degiskenleri ile CETSCORE’lara KRUSKAL-WALLIS testi uygulanmustir. Etnik
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koken varligi ve cinsiyet degiskenleri i¢in ise MANN-WHITNEY U testi

uygulanmaktadir.

H2: Marka sadakati ile demografik degiskenler arasinda anlamh bir
farkhilik vardir.

Demografik faktorler ile sadakat arasinda; cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, ailedeki kisi sayisi, gelir durumu, meslek grubu arasinda bir farkin

olmas1 beklenmektedir.
3.5. VERILERIN ANALIiZi

Bu boliimde anket calismasi sonucunda toplanan veriler, SPSS programi

aracilifiyla analiz edilmistir.
3.5.1. Giivenirlilik Analizi

Glivenilirlik analizinin amaci, bir Olgekteki tiim maddelerin (item) ayni
kavrami Slgmekte ne kadar basarili oldugunun bir gdstergesidir. Ilk once anketin
birinci boliimiinii olusturan 11. Sorunun daha sonrasinda ise CETSCALE ile ilgili
sorularin  bulundugu boliimiin gilivenirlilik analiz yapilmigtir. Sonuclar1 asagida

gosterildigi gibidir.

Tablo 3.1. Anket Sorularinin Guivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha N=Madde sayis1
Marka Sadakati 0,704 11
CETSCALE 0,935 17

Tablo 1.3’e¢ bakildiginda, marka sadakati Olcegin giiverliligini marka
sadakatinde 0,704 c¢ikmistir. Tiiketicilerin marka sadakati sorularna verdikleri
puanlarin ortalama analizi sonucu marka sadakati tiiketicilerin net bir sekilde ortaya

cikmugtir.

1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen tiiketici etnik kdkenciligi
Olemek icin kullanilan 17 degiskenli CETSCALE 6l¢eginin igsel gegerlilik ya da

tutarliligi, bir diger ifade ile ayn1 kavrami 6lgme yetenegi hesaplanmaistir.
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0,60 — 0,70 sonras1 giivenirlilikten s6z edebilmek i¢in literatiirle
karsilagtirilmas1 gerekmektedir. Bu hususta yapilan literatiir taramast CETSCALE
kullanilarak yapilan etnik kokenciligin gilivenirlilik seviyesinin iilkeden iilkeye
degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bu sebepten dolayr o6lgegin Tirkiye deki
kullanimlarinda hesaplanmis olan alfa katsayis1 alinmis ve bu sekilde ¢alismayla
kiyaslanmistir. Kiigiikemiroglu (1999, 481) yaptig1 ve literatiir taramasinda karsimiza
cikan tiiketici etnik kokencilik ile ilgili ilk ¢aligmada alfa katsayist 0,886 olarak
hesaplanmistir. Balabanis vd. (2001 ve 2002, 10 maddelik 6l¢ek kullanilarak) 0,90
olarak hesaplamislardir(Bahar, 2011:69).

Yaptigimiz  calismanin  CETSCALE  06l¢eginin  giivenirliligi 0,935
bulunmasiyla arastirmanin giivenilirliginin yiliksek oldugu sonucuna ulasiimistir.
Yapilan anketin sonucunda elde edilen verilere bakildiginda cevaplayicilara

uygulanan anketin giivenilir ve gegerli degerlerde oldugu tespit edilmistir.
3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanin bu boliimiinde, Ankara, Kayseri ve Nigde illeri genelindeki
tiiketicilerle yapilan yiiz yiize anket sonucu elde edilen bilgiler neticesinde analizlere

yer verilmistir.
3.6.1. Demografik Faktorlere iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

[k béliimde; anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerin analiz edilmeye
yonelik olarak tasarlanmigtir. Bu baglamda katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim
durumlari, medeni durumlari, ailedeki kisi sayilari, gelir durumlar1 ve meslekleri
sorulmustur. Katilimcilarin elde edilen veriler, asagidaki tabloda betimleyici(frekans,

yiizde, ikili karsilastirma, vb.) istatistikler kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 3.2. Cinsiyet

Siklik Yiizde(%) Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Kadin 262 52,9 52,9 52,9
Erkek 232 46,9 46,9 99,98
Total 495 100,0 100,0 100,00
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Ankete katilanlarin cinsiyetlerine bakildiginda asagida Tablo 3.2’de goriildigi
iizere cinsiyet dagiliminda oldukca orantili bir dagilim oldugu sdylenebilir. Sonuca
gore yar1 yartya bir oran gorilmektedir. Katilimeilarin %52,9’u kadin, %46,9°u

erkek’tir.

Tablo 3.3. Yas

Siklik Yiizde(%) Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
18-25 118 23,8 23,8 23,8
26-35 148 29,9 29,9 53,7
36-49 143 28,9 28,9 82,6
50 ve lizeri 86 17,4 17,4 100,0
Total 495 100,0 100,0

Cevaplayicilarin yaslarina Tablo 3.3’e bakildiginda 23,8’1 18-25 yas; %29,9’u

26-35 yas; %28,9’u 36-49yas; %17,4’1 50 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir.

Bireylerin yaridan fazlasi1 geng ve orta yas araliginda yer almaktadirlar.

Tablo 3.4. Egitim Durumu

Siklik | Yiizde(%) Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
[kogretim 79 16,0 16,0 16,0
Lise 142 28,7 28,7 44,6
Onlisans 44 8,9 8,9 53,5
Lisans 193 39,0 39,0 92,5
yiiksek lisans 26 5,3 5,3 97,8
Doktora 11 2,2 2,2 100,0
Total 495 100,0 100,0
Anketi cevaplayanlarin egitim diizeylerine bakildiginda Tablo 3.4°de

goriildiigii iizere %39,0’1 Lisans, %28,7’si Lise ve %16,0’1 Ilkdgretim mezunu

olduklarinmi

ifade

etmislerdir.

Arastirma  bulgularina

cogunlugunun lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Medeni Durum

Siklik Yiizde(%) Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Evli 300 60,6 60,6 60,6
Bekar 176 35,6 35,6 96,2
Dul 19 3.8 3,8 100,0
Total 495 100,0 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda Tablo 3.5’de goriildiigii lizere
%60,6’s1 evli, %35,6’s1 bekar olduklarini ifade etmislerdir. Arastirma bulgularina

gore, arastirmaya katilan kisilerin biiylikk bir c¢ogunlugunun evli oldugu
gorilmektedir.
Tablo 3.6. Ailedeki kisi sayisi
Y
Siklik tizde(%) Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
1 20 4,0 4,0 4,0
2 71 14,3 14,3 18,4
3 117 23,6 23,6 42,0
4 ve lizeri 287 59,1 59,1 100,0
Total 495 100,0 100,0

Katilimcilarin ailedeki kisi sayisina bakildiginda Tablo 3.6’da goriildiigii tizere
%59,1°’1 4 ve lizeri, %23,6’s1 3 ailedeki kisi sayilarma sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Dolayistyla katilimcilarin toplamda %82,7’si 3,4 ve lizeri ailedeki kisi

sayis1 olusturmaktadir.

Tablo 3.7. Gelir durumu

Siklik | Yiizde(%) | Gegerli Yiizde Toplam Yiizde

1000TL ve alt1 39 7,9 7,9 7,9
1001TL ve 2000TL 135 27,3 27,3 35,2
2001TL ve 3000TL 103 20,8 20,8 56,0
3001TL ve 4000TL 107 21,6 21,6 77,6
4001TL ve S000TL 48 9,7 9,7 87,7
5001TLve {izeri 63 12,7 12,7 100,0
Total 495 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin gelirlerine Tablo 3.7’ye bakildiginda, %27,3’i 1001TLve
2000TL, %21,6’s1 3001T1 ve 4000TL, %20,8’1 2001TL ve 3000TL araliginda gelire
sahip olduklarini ifade etmiglerdir. Ankete katilanlarin gelir durumu ortalama aile

geliri olarak sorulmustur. Gelir durumu sosyo-ekonomik statiiniin en Onemli

faktoridiir.
Tablo 3.8. Meslek grubu
Siklik | Yiizde(%) | Gecerli Yiizde | Toplam Yiizde

Serbest Meslek 55 11,1 11,1 11,1
Tiiccar-Sanayici 3 ,6 ,6 11,7
Esnaf-Zanaatkar 19 3,8 3.8 15,6
Isci 42 8,5 8,5 24,0
Memur 89 18,0 18,0 42,0
Ozel Sektor Calisani 84 17,0 17,0 59,0
Emekli 54 10,9 10,9 69,9
Ev Hanimu 60 12,1 12,1 82,0
Y Onetici 9 1,8 1,8 83,8
Diger(6grenci vb.) 80 16,2 16,2 100,0
Total 495 100,0 100,0

Katilimcilarin meslek grubuna Tablo 3.8’de bakildiginda, %18’1 Memur ve

%17,0°1 6zel sektor calisant meslek gruplarina sahip olduklarini ifade etmislerdir.

3.6.2. Tiiketicilerin Etnik Kokencilik Egilimlerine fliskin Bulgularin

Degerlendirilmesi

Anket sorularinda gruplandirmada 5°li Likert Olgeg§e gore hazirlanmustir.
Sorulara verilecek cevaplar(l ve5) arasi puanlar verilecek iki uca esit mesafede
bulunan 3 ise puanlamada orta degeri olarak kabul edilmis bu araligin alt1 etnik

kokenciligin diisiik iizeri ise yliksek olarak alinmigtir

Buna gore “etnik kokencilik egilimi diisiik “ olarak ifade edilen grubun
bulundugu birinci aralik(1 — 2,5 araligi), 17 * 2,5 = 42,5 (43 olarak alinacak); “orta
etnik kokenci egilimli* olarak adlandirilan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5 — 3,5
araligi), 17 * 3,5 = 59,5 (43 — 60 olarak alinacak); “etnik kokencilik egilimi yiiksek*
olarak adlandirilan iigiincii grubun bulundugu son aralik ise 61°den baslayip (3,5 — 5

araligl), 17 * 5 = 85 {ist smir1 ile sinirlandirilmistir (Akin vd., 2010:503).
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Aragtirmanin bu boliimiinde iki veya daha fazla degisken grubu arasindaki
iliski bulunup bulunmadigini gosteren ki kare bagimsizlik testi kullanilmistir. Bu test
ile tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile tiiketicilerin etnik kokencilik arasinda bir

farklilik olup olmadig arastirilmistir.

Tablo 3.9. Cinsiyet ve Etnik Kokencilik Egilim Diizeyleri

ETNIK KOKENCILIK
CINSIYET Diisiik Orta Etnik Yiiksek Toplam
Etnik Kokenci Etnik
Kokenci Kokenci
KADIN 54 108 100 262
%20.6 %41.2 %38.2 %100
ERKEK 43 79 111 233
%18.5 %34.1 %47.4 %100

Ankete katilanlarin Kadinlarin %20.6 diisiik, %41.2 orta ve %38.2 yiiksek
etnik kokencilik egilimine sahiptir. Erkeklerin ise %18.5 diisiik, %34.10 orta ve
%47.,4 Yiiksek etnik kokencilik egilime sahip oldugu goriilmektedir. Etnik kdkencilik
egilimlerine bakildiginda erkeklerin daha yiiksek etnik kokenci oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Tablo 3.10. Yas ve Etnik Kdkencilik Egilim Diizeyleri

ETNIK KOKENCILIK
YAS Diisiik Etnik Orta Etnik Yiiksek Etnik Toplam
Kokenci Kokenci Kokenci
18-25 16 56 46 118
%13,6 %47,5 %39,0 %100
26-35 37 59 52 148
%25,0 %39,9 %35,1 %100
36-49 28 50 65 143
%19,6 %35.0 %45,5 %100
50 VE UZERI 16 23 47 86
%18,6 %26,7 %54,7 %100
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Ankete katilan tiiketicilerin 18-25 yas araligr %13,6 diisiik, %47,5 orta ve
%39,0 Yiiksek etnik kokencilik egilime sahiptir. 26-35 yas aralig1 %25 diisiik, %39,9
orta ve %35.1 yliksek etnik kokencilik egilimine sahiptir. 36-49 yas araligr %19,6
diisiik, %35,0 orta ve %45,5 yiiksek etnik kokencilik egilimine sahiptir. 50 ve iizeri
yas aralig1 %18,6 diisiik, %26,7 orta ve %54,7 yiiksek etnik kokencilik egilimine
sahiptir. Buna gore yash tiiketicilerin geng tiiketicilere gére daha etnik kokenci oldugu

sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 3.11. Egitim Durumu ve Etnik Kokencilik Egilim Diizeyleri

ETNIK KOKENCILIK
EGITIM Diisiik Etnik | Orta Etnik Yiiksek Etnik Toplam
DURUMU Kokenci Kokenci Kokenci
ILKOGRETIM 8 32 39 79
%10,1 %40,5 %49,4 %100
LISE 19 41 82 142
%13,4 %28.,9 %57,7 %100
ONLISANS 9 16 19 44
%20,5 %16,7 %43,2 %100
LISANS 45 87 61 193
%23,3 %45,1 %31,6 %100
YUKSEK 12 6 8 26
LISANS
%46,2 %23,1 %30,8 %100
DOKTORA 4 6 1 11
%36,4 %54,5 %9,1 %100

Ankete katilan tiiketicilerden ilkdgretim mezunu olanlar %10.1 diisiik, %40.50
orta ve %49,4 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Lise mezunu olanlar %13,4 diisiik,
%28,9 orta ve %57,7 yiiksek etnik kdkencilige sahiptir. On lisans mezunu olanlar
%20,5 diisiik, %16,7 orta ve %43,2 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Lisans mezunu
olanlar %23.,3 diisiik, %45.10 orta ve %31,6 yiiksek etnik kokencilige sahiptir.
Yiiksek Lisans mezunu olanlar %46,2 diisiik, %23,1 orta ve %30,8 yiiksek etnik
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kokencilige sahiptir. Doktora mezunu olanlar ise; %36,4 diisiik, %54,5 orta ve %9,1
yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Buna gore; egitim seviyesi yiikseldikge etnik

kokencilik seviyesinin azaldig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 3.12. Gelir Durumu ve Etnik Kokencilik Egilim Diizeyleri

ETNIK KOKENCILIK
GELIR DURUMU Diisiik Orta Etnik Yiiksek Etnik Toplam
Etnik Kokenci Kokenci
Koken
ci
1000TL VE ALTI 7 17 15 39
%17,9 %43.6 %16,5 %100
1001TL VE 2000TL 10 52 73 135
%7,4 %38,5 %57,3 %100
2001TL VE 3000TL 18 41 44 103
%17,5 %39,8 %42,7 %100
3001TL VE 4000TL 23 38 46 107
%21,5 %35.5 %43.0 %100
4001TL VE 5000TL 18 17 13 48
%37,5 %35,4 %27,1 %100
5001TL VE UZERI 21 23 19 63
%36.,4 %54,5 %09,1 %100

Ankete katilan tiiketicilerden 1000TL ve alti %17,9 diisiik, %43,6 orta ve
%16,5 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. 1001 TL ve 2000TL %7,4 diisiik, %38,5 orta
ve %57,3 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. 2001 TL ve 3000TL %17,5 diisiik, %39,8
orta ve %42,7 yiiksek etnik kokencilik egilimine sahiptir. 3001TL ve 4000TL 521,5
diisiik, %35,5 orta ve %43,0 yliksek etnik kokencilige sahiptir. 4001TL ve 5000TL
%37,5 distik, %35,4 orta ve %27,1 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. S001TL ve
iizeri %36.,4 diisiik, %54,5 orta ve %9,1 yliksek etnik kokencilige sahiptir. Buna gore
gelir durumu arttikga etnik kokencilik egilimi seviyesinin azaldigi sonucuna

ulasilmaktadir.

50



Tablo 3.13. Meslek Grubu ve Etnik Kokencilik Egilim Diizeyleri

ETNIK KOKENCILIK
MESLEK GRUBU Diisiik Orta Etnik Yiiksek Toplam
Etnik Kokenci Etnik
Kokenci Kokenci
SERBEST MESLEK 6 21 28 55
%10.,9 %38.,2 %50.,9 %100
TUCCAR-SANAYICI 0 1 2 3
%0 %33,3 %66,7 %100
ESNAF-ZANAATKAR 4 6 9 19
%21,1 %31,6 %47,4 %100
ISCi 10 13 19 42
%23,8 %31,0 %45.2 %100
MEMUR 16 33 40 89
%18,0 %37,1 %44,9 %100
OZEL SEKTOR 26 31 27 84
CALISANI
%31,0 %36.,9 %32,1 %100
EMEKLI 13 13 28 54
%24.1 %24,1 %51,9 %100
EV HANIMI 7 25 28 60
%11,7 %41,7 %46,7 %100
YONETICI 5 2 2 9
%S55,6 %22,2 %22,2 %100
DIGER(OGRENCI VB.) 10 43 27 80
%12,5 %53.8 %33.8 %100

Ankete katilan tiiketicilerden Serbest meslek c¢alisanlariin%10,9 diisiik,
%38.,2 orta ve 50,9 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Tiiccar-sanayici %0 diisiik,
%?33,3 orta ve %66,7 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Esnaf-zanaatkar %21,1 disiik,
%31,6 orta ve %47,4 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Isci %23,8 diisiik, %31,0 orta
ve %45,2 yiiksek etnik kokenciligine sahiptir. Memur %18,0 diisiik, %37,1 orta ve
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%44,9 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Ozel sektdr calisan1 %31,0 diisiik, %36,9
orta ve %32,1 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Emekli %24,1 diisiik, %24,1 orta ve
%51,9 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Ev hanimi %11,7 diisiik, %41,7 orta ve
%46,7 yliksek etnik kokencilige sahiptir. Yonetici %55,6 diisiik, %22,2 orta ve %22,2
yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Diger(6grenci vb.)%12,5 diisiik, %53,8 orta ve
%33,8 yiiksek etnik kokencilige sahiptir. Buna gore, Emekli ve serbest meslek

calisanlar1 yiiksek etnik kdkencilige sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
3.6.3. Tiiketicilerin Marka Sadakatinin Belirlenmesi

Tiiketicilerin marka sadakatinin belirlenmesi i¢in 11 soru sorulmustur. Bu

sorulara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.14. Tiiketicilerin Marka Sadakatine iliskin Degerlendirmeler

Standart
Ortalama| Sapma | N

1.icecek alisverisimi fiyatina dikkat etmeden en 3,15 1,351 (495
sevdigim favori markama gore yaparim.
2.Tercih ettigim birden fazla icecek markas1 vardir. 3,49 1,183 (495
3.Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in i¢ecek liriiniinde 2,89 1,212 (495
markami degistirmeyi severim.
4 Icecek iiriin alisverisimde marka tercihim biiyiik 2,75 1,263 1495
oranda fiyatina baghdir.
5.Ailemin daha 6nceden bana satin almis oldugu igecek 2,83 1,112]495
markalarini tercih ederim.
6.Genellikle kisiligimi yansitan markay1 tercih ederim. 2,88 1,203 495
7.Igecek iiriin se¢imimi promosyonlar ve kampanyalar 3,04 1,264 | 495
etkiler.
8.Bagka marka aramakla vakit harcamak istemedigim 3,22 1,133 1495
icin her zaman aldigim igecek markasindan vazgegmem.
9.1¢ecek iiriiniinii satin alirken “kalite” beni etkileyen 3,93 1,113(495
temel faktordiir.

10.1gecek iiriin se¢iminde arkadaslarimin satin aldig 2,55 1,129 (495
markalar1 dikkate alir ve cogunlukla o markalari tercih
ederim.

11.1gecek iiriin aligverisimde iyi iine sahip, taninmis 3,59 1,172 (495

markalari tercih ederim.

Tablo 3.14’e¢ baktifimizda arastirmamiza katilan tliketicilerin orta dilizey

(34,32) marka sadakatine sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Anketi cevaplayanlarin
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kendilerine uygun olan puanlamadan(1-5 rasi) birini se¢meleri istenmistir. “1” o
maddeye gore hareket etmediklerini “5” ise tam olrak bu maddeye uygun hareket
ettiklerini gostermektedir. Yine verilen cevaplara gore “Igecek iiriiniinii satin alirken
“kalite” beni etkileyen temel faktordiir.”, yargist en yliksek ortalamaya sahipken
“Igecek iiriin segiminde arkadaslarimin satin aldigi markalarn dikkate alir ve
cogunlukla o markalar1 tercih ederim.” Yargis1 en diisilk ortalamaya sahip yargi

olarak belirlenmistir.
3.6.4. Tiiketici Etnik Kokencilik Egilimlerinin Belirlenmesi

Tiiketici etnik kokenciligi, tiiketicilerin yerli ya da yerli olmayan {iriinleri satin
alamaya yonelik egilimlerini gostermektedir. Sozkonusu egilimleri belirlemek igin
Shimp ve Sharma (1987) tarafindan olusturulan 17 maddeli CETSCALE
kullanilmigtir. CETSCALE 6lgegine gore tiiketicilerin katilim diizeylerinin ortalama

ve standart sapmalar1 Tablo 3.15’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.15. Tiiketici Etnik Kokencilik Egilimlerinin Belirlenmesi

Standart

Ortalama| Sapma | N
1. Tiirk halki ithal tirtinler yerine her zaman Tiirk yapimi 3,51 1,313 (495
tirlinler satin almalidir.
2.Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler ithal 3,64 1,830 (495
edilmelidir.
3.Tiirk yapimu iiriinler satin alin, Tiirkiye’ nin ¢alismaya 3,94 1,141 (495
devam etmesini saglayin.
4.Tiirk yapimu {irtinler her zaman 6nce gelir. 3,70 1,210 (495
5.Yabanci menseli {irtinleri satin almak Tirkliige 2,58 1,247 1495
aykirdir.
6.Yabanci menseli {irtinleri satin almak dogru degildir 3,01 1,217 (495
¢linkii bu Tiirklerin igsiz kalmasina yol agar.
7.Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi tiriinler satin 2,91 1,367 (495
almalidir.
8.Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina 3,56 1,254 (495
miisaade etmek yerine Tiirkiye de iiretilmis iirlinler satin
almaliy1z.
9.Her zaman Tiirk iirlinlerini satin almak en 1yidir. 3,41 1,271 1495
10.Ihtiyag olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi1 ve 3,59 1,146 1495
ticaret cok az olmalidir.
11.Turk ticaretine zarar verip, igsizlige yol agtig1 i¢in 3,19 1,233 (495
Tiirk halki yabanci tiriinleri satin almamalidir.
12.1thalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 3,00 1,293 495
13.Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk {iriinlerini 3,60 1,131(495
desteklemeyi tercih ederim.
14.Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimiza 2,93 1,2251495
stirmelerine izin verilmemelidir.
15.Tiirkiye ye girislerinin azalmasi igin yabanci {iriinler 3,24 1,302 | 495
yiiksek oranda vergilendirilmelidir.
16.Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz tirtinleri 3,48 1,2251495
yabanci iilkelerden satin almaliy1z
17.Diger iilkelerde iiretilen liriinlerin satin alan Tiirk 2,89 1,3121495
tiikketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin issiz kalmasindan
sorumludurlar.

Tablo 3.15’e baktigimizda aragtirmamiza katilan tiiketicilerin yiiksek diizey
(56,18) etnik kokencilik egilimine sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Yine verilen
cevaplara gore “Tirk yapimi iriinler satin alin, Tiirkiye’nin ¢alismaya devam

etmesini saglaym.” yargisi en yiiksek ortalamaya sahipken “Yabanct menseli iiriinleri
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satin almak Tiirkliige aykindir.” Yargis1 en diisiik ortalamaya sahip yargi olarak

belirlenmistir.

Bir baska ifadeyle, Ankara, Kayseri ve Nigde illerindeki genelindeki
tilkketiciler, Tiirk triinlerini satin aldiklarini ve bu irilinleri satin almakla ¢alisanlari
koruduklarimi diisiinmektedirler. Ancak tablodan da anlagildigi gibi yabanci iiriinlere

engel konulmasini ve Tiirkiye pazarlarina girmelerinin azalmasini istememektedirler.
3.6.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma dogrultusunda ortaya konulan hipotezler istatistiksel yontemlerle

analiz edilip Analiz sonucu elde edilen sonuclara yer verilecektir.

Hipotez 1: Tiiketici etnik kokenciligi ile tiiketicilerin demografik degiskenleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Birinci hipotezimiz tiiketicilerin etnik kdkencilik egilimleri ile demografik
ozellikleri arasindaki farklilig1 ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu hipotez
icin yas, egitim durumu, medeni durum, ailedeki kisi sayisi, gelir durumu ve meslek
grubu degiskenleri ile CETSCORE’lara KRUSKAL-WALLIS testi uygulanmistir.
Cinsiyet degiskenleri icin ise MANN-WHITNEY U testi uygulanmaktadir. Sonuglar

ise agagida goriilmektedir

Tablo 3.16. Tiiketici Etnik Kokenciligi ve Demografik Ozellikler Arasindaki
Farklilik

SONUC

Tiiketici etnik kokenciligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik | ,010 | Kabul
bulunmaktadir.

Tiiketici etnik kokenciligi ile yas arasinda anlamli bir farklilik | ,045 | Kabul
bulunmaktadir.

Tiiketici etnik kokenciligi ile egitim durumu arasinda anlamli bir | ,000 | Kabul
farklilik bulunmaktadir.

Tiketici etnik kokenciligi ile medeni durum arasinda anlamli bir | ,160 | Red
farklilik bulunmaktadir.

Tiiketici etnik kokenciligi ile ailedeki kisi sayisi arasinda anlamli | ,086 | Red
bir farklilik bulunmaktadir.

Tiiketici etnik kokenciligi ile gelir durumu arasinda anlamli bir | ,000 | Kabul
farklilik bulunmaktadir.

Tiiketici etnik kokenciligi ile meslek grubu arasinda anlamli bir | ,010 | Kabul
farklilik bulunmaktadir.
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Tiketicilerin cinsiyetleri ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larinin  Sig degeri (0,010) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Mann-whitney U degeri, cevaplayicilarin etnik kdkencilik egilimleri
ile cinsiyet arasinda pozitif fark oldugunu ortaya koymaktadir. Yani, erkek
tilketicilerin etnik kokencilik seviyeleri daha yiiksekken, kadin tiiketicilerin etnik

kokencilik seviyeleri daha diisiiktiir seklinde yorum yapilabilmektedir.

Tiiketicilerin  yaslar1 ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larmin  Sig degeri (0,045) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Kruskall-walls degeri, cevaplayicilarin etnik kokencilik egilimleri ile
yaslar1 arasinda pozitif fark oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore yash tiiketiciler
daha ¢ok etnik kokenci iken geng tiiketicilerin daha az etnik kokenci olduklari

seklinde yorum yapilabilmektedir.

Tiketicilerin egitim diizeyleri ile etnik kokencilik egilimlerini belirten
CETSCORE’larinin  sig degeri (0,000) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gore kruskall-walls degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik
egilimleri ile egitim diizeyleri arasinda pozitif bir fark oldugunu ortaya koymaktadir.
Literatiirdeki ¢alismalarin hemen hepsinde, etnik kokencilik egilim ile egitim
diizeyinin negatif iliskisi oldugu kabul edilmektedir. Ancak bu calismada da elde
edilen sonuglar egitim diizeyi arttikga etnik kokencilik egilimin azalmasi

beklenmektedir.

Tiketicilerin medeni durum ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larinin  Sig degeri (0,160) arasinda (P>0.05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Kruskall-walls degeri, tliketicilerin etnik kdkencilik egilimleri ile
medeni durum arasinda pozitif fark olmadigin1 ortaya koymaktadir. Buna gore evli
tilkketicilerin etnik kokencilik seviyelerinin daha yiiksek iken bekar ve dul tiiketicilerin

etnik kokencilik diizeylerinin daha diisiik oldugu yorumu yapilamamaktadir

Tiiketicilerin ailedeki kisi sayist ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larmin  Sig degeri (0,086) arasinda (P>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Kruskall-walls degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik egilimleri ile

ailedeki kisi sayis1 arasinda pozitif farki olmadigini ortaya koymaktadir. Buna gore
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cevaplayicilarin ailedeki kisi sayis1 2 olanlarin 4 kisi olanlara gore daha etnik kdkenci

olduklar1 yorumu yapilamamaktadir.

Tiiketicilerin gelir durumu ile etnik kokencilik egilimlerini belirten
CETSCORE’larmin  sig degeri (0,000) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gore kruskall-walls degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik
egilimleri ile gelir durumlar arasinda pozitif bir fark oldugunu ortaya koymaktadir.
1001TL ve 2000TL ile 3001TL ve 4000TL arasinda anlamli bir sekilde daha
yiiksektir.

Tiketicilerin meslek grubu ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larinin  Sig degeri (0,010) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Buna gore Kruskall-walls degeri, tiiketicilerin etnik kokencilik
egilimleri ile meslek grubu arasinda pozitif fark oldugunu ortaya koymaktadir. Buna
gore tiiccar-sanayici tiiketicilerin etnik kokencilik seviyelerinin yiiksek iken, Y 6netici

tiiketicilerin etnik kdkencilik seviyelerinin diisiik oldugu yorumu yapilabilmektedir.
Hipotez 2: Sadakatle demografik 6zellikler arasinda fark vardir.

Ikinci hipotezimiz marka sadakati ile demografik &zellikleri arasindaki
farklilig1 ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu hipotez i¢in yas, egitim durumu,
medeni durum, ailedeki kisi sayisi, gelir durumu ve meslek grubu degiskenleri ile
CETSCORE’lara KRUSKAL-WALLIS testi uygulanmustir. Cinsiyet degiskenleri
icin ise MANN-WHITNEY U testi uygulanmaktadir. Sonuglar ise asagida

goriilmektedir.
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Tablo 3.1.7. Marka Sadakati ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farklilik

SONUC

Marka Sadakati ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik | ,106 | Red
bulunmaktadir.

Marka Sadakati ile yas arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. | ,001 | Kabul

Marka Sadakati ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik | ,772 | Red
bulunmaktadir.

Marka Sadakati ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik | ,064 | Red
bulunmaktadir.

Marka Sadakati ile ailedeki kisi sayisi arasinda anlamli bir farklilik | ,841 | Red
bulunmaktadir.

Marka Sadakati ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik | ,375 | Red
bulunmaktadir.

Marka Sadakati ile meslek grubu arasinda anlamli bir farklilik | ,143 | Red
bulunmaktadir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larmin  Sig degeri (0,106) arasinda (P>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Mann-whitney U degeri, cevaplayicilarin etnik kokencilik
egilimleri ile cinsiyet arasinda pozitif fark olmadigini ortaya koymaktadir. Yani, erkek
tilketicilerin marka sadakati kadin tiiketicilerden daha yiiksek seklinde bir yorum

yapilamamaktadir.

Tiketicilerin  yaglar1 ile marka sadakati egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larinin ~ Sig degeri (0,001) arasinda (P<0,05) anlamli bir fark
bulunmaktadir. Kruskall-walls degeri, cevaplayicilarin marka sadakati ile yaslari
arasinda pozitif bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Bu farklilikta 18-25 ve 50 ve

iizeri yaslar1 araligindan kaynaklanmaktadir.

Tiketicilerin egitim diizeyleri ile marka sadakati egilimlerini belirten
CETSCORE’larmin  sig degeri (0,772) arasinda (P>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore kruskall-walls degeri, marka sadakatleri egilimleri ile
egitim diizeyleri arasinda pozitif bir fark oldugunu ortaya koymamaktadir. Yani
onlisans mezunu tiiketicilerin marka sadakatinin yliksek lisans mezunlarina gére daha

yiiksek seklinde yorum yapilamamaktadir.
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Tiketicilerin medeni durum ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larinin  Sig degeri (0,064) arasinda (P>0.05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Kruskall-walls degeri, tliketicilerin marka sadakati egilimleri ile
medeni durum arasinda pozitif fark olmadigini ortaya koymamaktadir. Buna gore evli
tilkketicilerin marka sadakati seviyelerinin daha yiiksek iken bekar ve dul tiiketicilerin

etnik kokencilik diizeylerinin daha diisiik oldugu yorumu yapilamamaktadir

Tiiketicilerin ailedeki kisi sayist ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larmin  Sig degeri (0,841) arasinda (P>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Kruskall-walls degeri, tiiketicilerin marka sadakati egilimleri ile
ailedeki kisi sayisi arasinda pozitif farki olmadigini ortaya koymaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin ailedeki kisi sayis1 4 ve {izeri olanlarin 1 kisi olanlara gore daha

yiiksek marka sadakatine sahip oldugu yorumu yapilamamaktadir.

Tiketicilerin gelir durumu 1ile etnik kokencilik egilimlerini belirten
CETSCORE’larinin  sig degeri (0,375) arasinda (P>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore kruskall-walls degeri, tiiketicilerin marka sadakati
egilimleri ile gelir durumlar1 arasinda pozitif bir fark olmadigin1 ortaya koymaktadir.
Buna gore gelir seviyesi 1000tl ve alt1 olanlarin marka sadakati 5001T1 ve iizeri

olanlara gore daha yliksektir yorumu yapilamamaktadir.

Tiiketicilerin meslek grubu ile etnik kokencilik egilimlerini ifade eden
CETSCORE’larmin  Sig degeri (0,143) arasinda (p>0,05) anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Buna gore Kruskall-walls degeri, tiiketicilerin marka sadakati
egilimleri ile meslek grubu arasinda pozitif fark olmadigini ortaya koymaktadir. Buna
gore Diger(6grenci vb.) marka sadakati seviyelerinin yliksek iken, tiiccar-sanayici

tiiketicilerin marka sadakati seviyelerinin diisiik oldugu yorumu yapilamamaktadir.
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SONUC

Literatiir taramas1 sonucunda yapilan anket uygulamasi ve degerlendirmeler

sonucunda elde edilen analizlere iliskin yorumlara asagida yer verilmistir.

1-Yapilan arastirmanin sonucunda oncelikle drneklemin demografik yapisi
belirlenmistir. Orneklem genellikle 26-35 ve 36-49 yas araliginda, egitim durumu lise
ve lisans, evli, ailedeki kisi sayis1 4 ve tizeri, 1001TL-2000TL ve 3001TL-4000TL
aylik ortalama gelire sahip, memur, 6zel sektdr ¢alisanlart ve diger(6grenci vb.)
kisilerden olusmaktadir. Ankete Katilan cevaplayicilarin bay ve bayan katilimcilarin

sayis1 birbirine ¢ok yakindir.

2-Ankete katilan tiiketiciler, verdikleri cevaplarda marka sadakati kararlarinda
en Onemli kriter olarak igecek iirlinlinii satin alirken “kalite” beni etkileyen temel
faktordiir. Diger kriterler ise, taninmig markalar1 ve birden fazla icecek markasini
tercih eden bir tiiketici profilinden olugsmaktadir. Buna bagli olarak tiiketici etnik

kokenciligi marka sadakati arasinda anlamli bir faklilik bulunmaktadir.

3-Arastirmanin, tiiketici etnik kokencilik ile ilgili kismin1 olusturan
CETSCALE den olusan boliimiinde ise, tiiketicilere CETSCALE analizi yapilmis ve
CETSCORE bu 6rneklem igin ortalamasi 56,18 ¢ikmistir. Bu da gosterir ki Ankara,
Kayseri ve Nigde illeri yliksek derecede etnik kokencidir.

4-Arastirmaya katilan katilimcilarin etnik kokencilik egilim diizeylerin de
cinsiyet ve yas arasinda anlamli bir fark vardir. Yani erkek tiiketicilerin kadin
tilkketicilere gére daha etnik kokenci oldugu yaslilarin ise gencglere gore daha yiiksek
seviyede etnik kokencilige sahip oldugu seklinde yorum yapilabilmektedir. Ancak
medeni durum ve ailedeki kisi sayis1 ile etnik kdkencilik arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Bu da evli olanlarin bekarlara gore daha yiiksek etnik kdkenci oldugunu;
ailedeki kisi sayisinin 2 kisi olanlarin 4 kisi olanlara gore daha yiiksek seviyede etnik
kokenci oldugu yorumuna ulasilamamaktadir. Gelir durumu ve meslek grubu arasinda
anlamli bir fark vardir. Bu da gelir durumu 1001TL-2000TL ve 3001TL-4000TL
olanlar diger gelir durumu olanlara gore daha etnik kdkencidir yorumu yapilabilirken;
tiiccar-sanayici meslek grubundaki kisilerin yonetici grubundaki kisilere gore daha
etnik kokenci oldugu yorumu yapilabilmektedir. Ayni1 zamanda diger literatiir

aragtirmalarinda egitim diizeyi arttikca etnik kokencilik seviyesinin de arttig1 ortaya
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koyulmakta iken yapilan arastirmada egitim diizeyi arttikca etnik kokencilik

seviyesinin azaldig1r yorumu yapilmaktadir.

5-Tiiketicilerin anket sorularindaki marka sadakati egilimlerinin cinsiyet
arasinda anlamla bir fark yoktur. Yani erkek tiiketiciler kadinlara gére marka sadakati
daha yiiksektir yorumu yapilamamaktadir. Ancak yas ile marka sadakati arasinda
anlaml bir fark vardir. Bu da 18-25 ile 50 ve iizeri yas sinirinda olan kisilerin diger
yas araligindaki kisilere gore marka sadakati seviyeleri daha yiiksektir yorumu
yapilabilmektedir. Egitim durumu, medeni durum ve ailedeki kisi sayis1 ile marka
sadakati arasinda anlamli bir fark yoktur. Bu da onlisans mezunu kisilerin yiiksek
lisans mezunu kisilere gore marka sadakati daha yliksektir veya evli kisilerin
bekarlara gore daha yiiksektir, 4 kisilik ailelerin 1 kisilik olanlara gore daha yiiksek
marka sadakatine sahiptir yorumu yapilamamaktadir. Ayn1 zamanda meslek gruplari
ile marka sadakati arasinda anlamli bir fark yoktur. Buna gore diger(6grenci vb)
kisilerin tiiccar-sanayici kisilere gére marka sadakati seviyeleri yiiksektir yorumlarina

ulagilamamaktadir.

6- Tiiketicilerin etnik kokencilik diizeyi CETSCALE 6lgegi temel alinarak
veriler analiz edilmeye ¢alisilmaktadir. Ankara, Kayseri ve Nigde illerini kapsayan bu
calismada CETSCALE oOlgeginin gecerliligi literatiirdeki c¢alismalara ek olarak
dogrulanmistir. Tiiketicilerin etnik kokencilik diizeyleri %42,5 yliksek etnik kokenci,
%37,9 orta etnik kdkenci, %19,6 diisiik etnik kokenci oldugu belirlenmistir.

Kiiresellesmenin 6nem kazandigi giiniimiizde yerli ve yabanci pazarlara uygun
pazarlama karmasi ve stratejisi gelistirme 6nemlidir. Ozellikle uluslararasi1 pazarlarda
tiiketici etnik kokenciligi egilimi olan olmayan tiiketiciler farkli istek ve ihtiyaglara
sahip olmak istemektedirler. Tiim bu sebeplerden dolay: tiiketici etnik kokencilik
egilimleri Ol¢lilmeli ve demografik Ozellikler gibi degiskenlerle iliskisinin
belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Bu konularda dikkatli olan yabanci firmalar etnik
kokenciligin olumsuzluklarindan kaginarak, yerli firmalarda bu avantaji kullanarak

bliylik pazar ve karliliga ulasabilirler.

Tiketici etnik kokencilik diizeyi ve sadakat ile demografik o6zellikler

arasindaki farkliligin belirlenmesi: Ankara, Kayseri ve Nigde illeri 6rnegini arastiran
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bu arastirmada: igecek iiriinii kullamlmustir. Ileride yapilacak olan arastirmalar icin

farkli Grinler Onerilebilir.

Arastirma Ankara, Kayseri ve Nigde deki bireyler iizerinde yapildigi igin
anket sonucu ulasilan degerlendirmeler Tiirkiye genelindeki tiiketiciler iizerinde
genelleme yapilmasini saglamamaktadir. Daha ¢ok il lizerindeki tiiketicilere yapilacak

olan arastirmalar ile genelleme yapmaya olanak saglamaktadir.

lleri zamanlarda yapilacak olan arastirmalar kiiltiirler arasi bir boyut
kazandirilmasi faydali olacaktir. Buna gore bagka iilkelerdeki tiiketiciler ile yapilacak

olan arastirmalar ile karsilastirma yapilmasina olanak saglayacaktir.

Ankara, Kayseri ve Nigde illerinde yapilan bu c¢alismada sonuglar genel
anlamda literatiirdeki beklentileri desteklemekle birlikte, beklenmeyen bazi bulgularla

da karsilagilmistir.
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EK-1 ANKET FORMU

Sayin Cevaplayici,

Nigde Omer Halisdemir Universitesi biinyesinde, Prof. Dr. Murat AKIN
danismanhginda yiiriitilen bu anket, Igcecek Sektdriinde Tiiketicilerin Etnik
Kokenciliginin - Marka Sadakati T{izerine etkisini ortaya koymak amaciyla
yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler, herhangi bir kisi veya kurulusa verilmeden
tamamen bilimsel amag¢h kullanilacaktir. Gostermis oldugunuz ilgi ve ayirdiginiz
zaman i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Servet Seda TANER

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali

1.BOLUM
CINSIYETINIZ: KADIN( ) ERKEK()
YASINIZ: 18-25 ()

26-35 ()

36-49 ()

50 ve Uzeri ()
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EGITIiM DURUMUNUZ:

MEDENi DURUMUNUZ:

AILENIZDEKI KiSi SAYINIZ:

GELIR DURUMUNUZ:

MESLEK GRUBUNUZ:
Calisani( )

vb.) ()

ILKOGRETIM ()
LISE ()
ONLISANS ()
LISANS ()

YUKSEK LISANS ()

DOKTORA ()
EVLi() BEKAR() DUL()
1() 2() 3() 4veUzeri()

1.000TL ve Alt1 ()
1.001TLve 2000TL ()
2.001TL ve 3.000TL ()
3.001TL ve 4.000TL ()
4.001TL ve 5.000TL ()

5.001TL ve Uzeri ()

Serbest Meslek () Ozel Sektor
Tliccar-Sanayici () Emekli ()
Esnaf- Zanaatkar () Ev Hanimu ()

Isci ()

Memur ()

Yonetici ()

Diger(6grenci
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2.BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilip
katilmadiginizi ilgili kutucuga X isareti
koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

1- Icecek alisverisimi fiyatina dikkat etmeden en
sevdigim favori markama gore yaparim.

2- Tercih ettigim birden fazla igecek markasi
vardir.

3- Cesitlilik ve yenilik saglamak i¢in i¢ecek
iirlinlinde markami1 degistirmeyi severim.

4- Icecek iiriin alisverisimde marka tercihim
biiyiik oranda fiyatina baglidir.

5- Ailemin daha 6nceden bana satin almis
oldugu igecek markalarimi tercih ederim.

6- Genellikle kisiligimi yansitan markayi tercih
ederim.

7- Igecek iiriin secimimi promosyonlar ve
kampanyalar etkiler.

8- Baska marka aramakla vakit harcamak
istemedigim i¢in her zaman aldigim igecek
markasindan vazge¢gmem.

9- Igecek iiriiniinii satin alirken “kalite” beni
etkileyen temel faktordiir.

10- Icecek iiriin se¢iminde arkadaslarimin satin
aldig1 markalar1 dikkate alir ve ¢cogunlukla o
markalari tercih ederim.

11- Igecek iiriin alisverisimde iyi {ine sahip,
taninmis markalari tercih ederim.
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3.BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilip
katilmadiginiz ilgili kutucuga X isareti
koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne

Katihyorum

Ne

L atslmmssrnsssna

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

1- Tiirk halki ithal iiriinler yerine her zaman
Tiirk yapimu {riinler satin almalidir.

2- Sadece Tiirkiye’de bulunamayan iiriinler
ithal edilmelidir.

3-Tiirk yapimi {iriinler satin alin, Tiirkiye’nin
caligmaya devam etmesini saglayin.

4- Tiirk yapimu tirlinler her zaman 6nce gelir.

5- Yabanci menseli tirtinleri satin almak
Tiirkliige aykiridir.

6-Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru
degildir ¢iinkii bu Tiirklerin issiz kalmasina yol
acar.

7- Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapimi
iriinler satin almalidir.

8-Diger tilkelerin bizim iizerimizden zengin
olmasina miisaade etmek yerine Tiirkiye de
iretilmis tirtinler satin almaliy1z.

9- Her zaman Turk urinlerini satin almak en
tyidir.

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

11-Tiirk ticaretine zarar verip, issizlige yol
actig1 i¢in Tiirk halkr yabanci iiriinleri satin
almamalidir.

12-Ithalatin her tiiriine sinirlamalar
getirilmelidir.

13-Uzun dénemde bana maliyetli de olsa, Tiirk
iirlinlerini desteklemeyi tercih ederim.
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14-Yabancilarin iiriinlerini bizim pazarlarimiza
siirmelerine izin verilmemelidir.

15-Tirkiye ye girislerinin azalmasi i¢in
yabanci tiriinler yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

16-Sadece kendi lilkemizde bulamadigimiz
iiriinleri yabanci tilkelerden satin almaliy1z

17-Diger iilkelerde iiretilen liriinlerin satin alan
Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk is¢ilerinin issiz
kalmasindan sorumludurlar.

73




KiSISEL BiLGILER
Ad1 ve Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali
Iletisim Bilgileri

EGITIM
2002-2005
2007-2011

2013-

IS DENEYIMI
2016-

YABANCI DIL
Ingilizce

YAYINLARI

OZGECMIS

: Servet Seda TANER

: 11.05.1989 Kayseri

: Evli

: serseta@hotmail.com
05075553300

Stimer Lisesi

Nigde Omer HALISDEMIR Universitesi Isletme
Boliimii

Nigde Omer HALISDEMIR Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans
Programi

PTT

74



