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ULUSAL VE ULUSLARARASI GIYIM MARKALARINI SATIN ALMA NIYETI
UZERINDE ETNOSENTRiZM, MATERYALIZM VE DiNDARLIGIN ETKIiSi
Cemre Kaya
Kasmm, 2017

21. yiizyilda gelir diizeyinin artmasi, teknolojinin gelismesi ve kiiresellesmenin etkisiyle sosyal hayat
hizla degismis, tiiketim odakli bir yasam tarzi ortaya ¢ikmistir. Bu degisimler, her alanda oldugu gibi
tiiketicilerin aligveris aliskanligini da etkilemistir. Geleneksel anlayista bir kiyafetin uzun siire giyilebilir
olmasi, fiyatinin uygun olmasi, ihtiyaci karsilayabilmesi gibi temel 6zellikleri 6nemliyken, glinimuzde
tlketicilerin aligveris aligkanliklarini etkileyen farkli unsurlar ortaya c¢ikmustir. Arastirmanin ana
konusunu olusturan etnosentrizm (etnik merkezcilik), materyalizm ve dindarligin satin alma niyeti
lizerindeki etkisini arastirmak icin Istanbul’daki 18 yas ve Uzerindeki 201 tiiketiciye anket uygulanmistir.
Anketteki sorularla iligkili olarak materyalizmin “maddiyatin 6nemi” ve gosteristen uzak yasam”,
dindarligin “kutsal metinlere inanma” ve “Allah inanc1” olmak {izere iki boyutu vardir. Analiz sonucunda
etnosentrizmin (etnik merkezcilik) satin alma niyeti {zerinde etkili oldugu ortaya c¢ikmistir.
Materyalizmin “gosteristen uzak yasam” boyutunun satin alma niyeti izerinde negatif etkisinin oldugu,
dindarligin ise satin alma niyeti lizerinde etkili olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Etnosentrizm, Dindarlik, Marka, Materyalizm, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF ETHNOCENTRISM, MATERIALISM AND RELIGIOSITY ON
THE PURCHASE INTENTION OF NATIONAL AND INTERNATIONAL BRANDS OF
CLOTHES
Cemre Kaya
November, 2017

With the effect of increase in income level, development of technology and globalization, social life
changed rapidly and a consumption-oriented way of life arose in the 21st century. As in every field,
these changes affected shopping habits of the consumers, as well. Whereas main features such as a
clothes to be wearable for a long time, its price to be cheap, its affordability of needs were important in
traditional approach, different factors affecting shopping habits of consumers have emerged nowadays.
201 consumers at and above the age of 18 in istanbul were applied questionnaire in order to search the
effect of ethnocentrism (ethnic centralism), materialism and religiosity, constituting the main subject
of the research, on purchase intention. With respect to the question in the questionnaire, materialism
has two dimensions as “the importance of materiality” and “unpretentious life, and religiosity has two
dimensions as “belief in the sacred texts” and “belief in God”. As a result of the analysis, it showed up
that ethnocentrism (ethnic centralism) had effects on the purchase intention. It came up that the
dimension of “unpretentious life” of the materialism had a negative effect on the purchase intention
and religiosity had no effect on the purchase intention.

Key Words: Ethnocentrism, Religiosity, Brand, Materialism, Purchase Intention



ON SOz

Ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti tizerinde etnosentrizm, materyalizm ve
dindarhigin etkisi {izerine ¢alistigim yuksek lisans tezimde, tez konumun se¢iminde ve yaptigim
aragtirma boyunca bana yol gosteren tez danigmanim Prof. Dr.Yonca Deniz Giirol basta olmak
Uzere maddi ve manevi destekleri ile her zaman yanimda olan aileme tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul; Kasim,2017 Cemre Kaya
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1. GIRIS

Isletmeler, tiiketicilerin satin alma siirecinde hangi unsurlara dikkat ettiklerini analiz
ederek tretim yaptiklarinda, ulusal ve uluslararasi pazarda rekabet avantaji elde
edebilirler. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen unsurlar, ulusal ve
uluslararasi pazarda faaliyet gosteren ya da pazara girme hazirliginda olan tekstil
ureticileri icin hayati 6Gneme sahiptir.

Yapilan tez caligmasinda ilk olarak satin alma niyeti ve marka ile ilgili bilgi
verilmigtir.

Daha sonra tez ¢alismasinin ana konusunu olusturan etnosentrizm, materyalizm ve
dindarlik kavramlar1 ele alinmustir. Yapilan akademik yazin taramasinda
etnosentrizm, materyalizm ve dindarligin birgok arastirmada ele alindig
goriilmustiir. Tiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin arastirildigi  ¢aligmalara,
Rybina (2010)’nin Kazakistan’da, Balabanis (2001)’in Turkiye ve Cek
Cumbhuriyeti’nde ve Richardson (2012)’mn Amerika’da yaptig1 arastirmalar ornek
verilebilir. Kasser&Ahuvia (2002) ve Igbal&Aslam (2016)’in arastirmalar1 ise
materyalizm konusunda yapilan ¢alismalar arasindadir. Mokhlis (2009)’in Islamiyet,
Budizm, Hinduizm ve Hristiyanlik dinine mensup tiketicilerin, satin alma
davraniglarini  inceledigi arastirma, Delener (1994)’in  Katolik ve Yahudi
tlketicilerin, karar verme davraniglarini inceledigi arastirma da din alaninda yapilan
caligmalara Ornektir.

Ulusal ve uluslararasi giyim markalarimi satin alma niyeti Uzerinde etnosentrizm,
materyalizm ve dindarhgin etkisi, Istanbul’daki tiiketicilere uygulanan anketle

arastirilmis ve elde edilen veriler 1s181nda aragtirmanin sonucu ortaya konmustur.



2. SATIN ALMA NIYETi

2.1. Satin Alma Niyetinin Tanimi

Niyet, herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin bir gostergesidir.
Tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli rol oynamaktadir(Tek, 1997: 215°ten
aktaran H. Murat Mutlu ve dig.).Satin alma niyeti ise herhangi bir Urtin ya da hizmeti
satin almayla ilgili tuketicinin algisal kanaat diizeyidir (Bergeron, 2004: 117). Satin
alma niyeti, satin alma karar siirecinin baslamasinda 6énemli rol oynamaktadir.

2.2. Satin Alma Karar Sureci

Satin almanin gergeklesmesi i¢in, satin alma karar siirecinin tamamlanmasi gerekir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segeneklerin aranmasi ve bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis, satin alma karar
stirecini olusturmaktadir.

2.2.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin fark edilmesi uyaricilarin bir sonucudur. Tiiketici, ger¢ek durum ile
arzulanan durum arasinda bir fark olmadigini diisiiniiyorsa, satin alma karar siirecinin
basladigin1 s6yleyemeyiz. Satin alma karar siirecinin baglamasi i¢in arzulanan durum
ile gercek durum arasinda bir fark olmasi gerekir. Tiketici, ihtiyacinin farkina
vardiktan sonra istedigi {riinii satin almak ic¢in giidiilenir(Odabasi&Barig, 2002:
350°den aktaran Sami O. Ozcan, 2010: 33).Boylece tiiketici, seceneklerin aranmasi

ve bilgi toplama asamasina gegmis olur.

2.2.2. Seceneklerin Aranmasi ve Bilgi Toplama

Ihtiyacin farkina varilmasindan sonra, tiiketici satin almak istedigi iiriin hakkinda
bilgi toplamaya yonelir ve satin almak istedigi {irlintin alternatiflerini belirlemeye
calisir (Tuzcuoglu 2012,16). Tiiketicinin algiladig: risk, satin almak istedigi iirlinle
ilgili nasil bir arastirma yapacagini belirler. Algilanan risk ytiksekse, tiiketici detayl

bir aragtirma yapmak isteyecektir; fakat satin alma tekrarli bir yapidaysa, tiiketicinin



risk algilamasi diisiik olacaktir. Bu nedenle tiiketici detayli bir arastirmaya gerek
duymayacaktir (Ozcan, 2010: 34). Tiiketici, iiriinle ilgili bilgi topladiktan sonra satin
almak istedigi iirliniin alternatiflerini degerlendirmeye baslar.

2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin  degerlendirilmesinde, degerlendirme kriterlerinin  belirlenmesi
onemlidir. Tuketiciler, bu kriterleri deneyimlerine ve gevreden edindigi bilgilere gore
olusturur (Tuzcuoglu, 2012: 17). Tuketici, birbirine yakin 06zellikteki 0rinler
arasinda kiyaslama yaptiktan sonra, istedigi Ozellige sahip olan {iriinl tercih eder
(Ozbek&Kog, 2009: 143).Tiiketici istedigi dzellikteki iiriinii tercih ettiginde karar
verme asamasina gelir.

2.2.4. Satin Alma Karar

Bu asamada iiriinle ilgili fiyat, marka, ambalaj, paketleme, servis gibi ozellikler
onemli rol oynamaktadir. Uriinii satin almak istemeyen tiiketici, baska bir {iriin satin
almak igin birinci asamaya geri donmekte ya da satin alma karar siireci durmaktadir
(Yiiriik, 2010: 29).Tiiketici iirlinii satin aldiginda, satin alma karar siirecinin son
adimi olan satin alma sonras1 davranis asamasina ge¢mis olur.

2.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranisg

Satin alma eyleminin tekrarlanmasi igin tiiketicinin satin aldigi trlinden tatmin
olmas1 gerekir. Satin aldiklar1 iirlinden tatmin olmamis mutsuz miisterilerin
yasadiklart memnuniyetsizligi, daha fazla kisiyle paylastiklar diisiiniiliirse, bu durum
mevcut miisterilerin de kaybedilmesine neden olabilir (Kiigiikaydin, 2012: 26).
TURQUALITY Projesi kapsaminda yapilan arastirmanin sonucunda, TUrk
tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen faktorler belirlenmistir.

2.3. Turk Tuketicilerin Satin Alma Kararnm Etkileyen Faktorler ve
TURQUALITY Projesi

TURQUALITY Projesi, Tiirkiye’nin yerli markalara destek olmak igin, “10 yilda 10
diinya markas1 yaratmak™ vizyonu ile olusturdugu bir destek platformudur.
TURQUALITY pazar arastirmasimin temel amaci, Tiirk markalarina pazarlama
stratejileri olusturmalart igin gerekli bilgileri saglamaktir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/ TURQUALITY _Projesi).Bu proje kapsaminda,2007
yilinda yapilan arastirmada Istanbul, Ankara ve Izmir’de yasayan 18-49 yas
araligindaki tiiketiciler segilmistir. Bu arastirma sonucunda, TUrk tlketicilerin giyim

tarzini etkileyen unsurlar ortaya ¢ikmistir. Rahat hissetmek, sik olmak, ruh hali, hava


https://tr.wikipedia.org/wiki/TURQUALITY_Projesi

sartlari, gidecekleri yer i¢in hangi vasitay1 kullanacaklari, ortama uyum saglamak,
moda, bu unsurlardan bazilaridir.

Yapilan arastirmada fiyat, fevri satin alma davranisgi, promosyonlar, 6deme kosullari,
0zel ginler gibi faktorlerin, tiketicilerin satin alma kararini etkiledigi ortaya
cikmigtir. Kadin tiiketicilerin, ihtiyaclar1 olmasa bile begendikleri kiyafetleri satin
alma egiliminde olduklar1 ve markast olan giyim uUrtinleri igin daha fazla 6deme
yapabilecekleri gorilmiistiir
(http://www.itkib.org.tr/ihracat/TurqualityRaporlar/dosyalar/ITKIB_HazirGiyim_ma
sabasicalisma_derinlemesine%20gorusmeler_T%C3%BCrkiye.pdf).

Satin alma niyetinden sonra marka ele alinacaktir.

2.4. Marka

Marka igletmelerin Oriinlerini tanitan, {riinleri birbirinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir. Marka, talep yaratmada etkilidir, isletmeye
baglilik yaratir ve fiyat istikrarinin saglanmasina yardimci olur. Tiketiciler igin de
gliven unsuru olma, tiriin hakkinda bilgi verme, tilketiciye korunma imkani saglama
gibi faydalar1 vardir.

Bir markanin isminin kolay s@ylenmesi, dikkat cekici olmasi, reklam araglarinda
kullanmaya ve etiketlemeye uygun olmasi gerekir (Mucuk, 2008: 254).Marka degeri
(marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka farkindaligi), marka
kigiligi ve marka imaji olmak Uzere markayla ilgili belli bash kavramlar
incelenecektir.

2.4.1. Marka ile Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili kavramlardan ilk olarak marka degeri (denkligi) incelenecektir.
2.4.1.1. Marka Degeri (Denkligi)

David A. Aaker, marka degerini marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlart ve diger tescilli varliklar olmak iizere bes bilesene ayirmistir
(Aaker 1991: aktaran Ayda GOk, Bulut Dilek, 2015: 92). Aaker’in Marka Degeri
Modeli, marka degeri bilesenlerini, markanin performansimi ve markalama
politikalarin1 yansitmaktadir
(http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Merkmeerwaarde E
NGELS/s_- Brand_equity_model_by Aaker EN_.pdf).Marka degerinin bilesenleri
olan marka bagimliligi\sadakati, algilanan kalite, marka g¢agrisimlari ve marka

farkindalig1 ele alinacaktir.


http://www.itkib.org.tr/ihracat/TurqualityRaporlar/dosyalar/ITKIB_HazirGiyim_masabasicalisma_derinlemesine%20gorusmeler_T%C3%BCrkiye.pdf
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r— Marka Sadakati

— Marka Farkindahs

MarkaDegeri —f—  Algtanan Kalite

[ Marka Cagngmlan

—Diger tescilli varliklar

Sekil 1: Marka Degeri Modeli

David Allen Aaker, “Aaker’s Brand Equity Model”
http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Merkmeerwaarde ENGELS/s_-
_Brand_equity_model_by Aaker EN_.pdf.

Tuketicinin bir Uriinle ilgili satin alma niyetinin olmasi marka sadakatinin olugsmasi
icin yeterli degildir. Sadakat olmasi i¢in satin alma niyetiyle birlikte satin alma
davranigmin da gergeklesmesi gerekir. Ornegin; X marka bebek bezini satin almak
istedigini sOyleyen bir anne, X markanin yerine bagka bir bebek bezi satin alirsa,
buna marka sadakati diyemeyiz (Jacoby and Kyner, 1973: 2). Marka
bagimliligi\sadakatinden sonraki diger bilesen, algilanan kalitedir.

2.4.1.2. Algilanan Kalite

Tuketicilerin bir Grlnle ilgili siibjektif (6znel) yargilaridir (Zeithalm 1988: 3). Bir
uriin performans, giivenilirlik, saglamlik, hizmet, kalite, yetkinlik gibi 6zelliklere
sahipse, 0 drdindin algilanan kalitesinin yiksek olmasi
beklenmektedir(https://jdrazure.wordpress.com/2011/12/06/perceived-quality-why-
brands-are-intangible/). Marka degeri bilesenlerinden Tgiinclisi ise marka
cagrisimlandir.

2.4.1.3. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimi, bir markanin tiketicinin zihnindeki kestirme yoldur ve tiiketici
sadakatinin yaratilmasinda 6nemli bir kavramdir. Bir markanin sembolii, rengi ya da

miizigi, markanin hatirlanmasin1 saglayan ¢agrisimlardir. Basarili c¢agrisimlar,
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tiketicilerin duygularina olumlu yonde etki ederek daha derin tiiketici iliskilerinin
gelismesine yardimei olmaktadir(Esgin, 2006: 29-30).Ornegin; “Ronald McDonald”,
“altin kemerler” McDonald's markasim1 cagristirirken, “performans” ve “statii”
Mercedes-Benz’i, “guvenlik” ise Volvo markasmi cagristirmaktadir (Keller 2013:
73). Marka c¢agrisiminin tiiketicinin zihninde olusma siirecini John Anderson, ACT*
(The Architecture of Cognition) “Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi” teorisiyle
agiklamistir (Ozsagmaci, 2005: 72).Bu zihin modelinde Nodes ad1 verilen merkezler,
hafizaya depolanmis kavramlar1 sembolize eder. Bu merkezler c¢esitli giicteki
baglarla etkilesim icindedir ve merkezlerin sembolize ettigi yakin kavramlara
baghdir. Barilla kelimesi duyuldugunda akla ilk gelenin makarna olmasi bu duruma
ornektir (Korchia, 2004: 2). Marka bagimliligi\sadakati, algilanan kalite, marka

cagrisimlarindan sonra, son bilesen olan marka farkindalig: ele alinacaktir.

Uvyaran Bellek Ureten Bellek
Dcpola% Fg:cgmc
Geri Alma Calsan Bellek Yerine Getirme

-

Kodlama Performans
Dhs Diinva

Sekil 2: ACT* (Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi) Modeli

“ACT*Theory”,University of Twente,
https://www.utwente.nl/en/oms/communication-theories/sorted-by-
cluster/Interpersonal%20Communication%20and%20Relations/ACT _theory/ [17.10.2016].

2.4.1.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, bir markanin iirettigi tirlin ya da hizmetin tliketiciler tarafindan
bilinmesi olarak ifade edilebilir (Kurkgu, 2015: 3).Marka farkindaligi tiiketicinin
markayla ilgili ilk bilin¢li adimidir (Cedikgi, 2008: 10).Varligindan bile haberdar

olunmayan bir markanin, tlketiciye tanitilmasindan sonra marka, farkindalhiga



ulagsmig olur. Farkindalik Piramidi’nde tiiketicinin zihninde marka farkindaliginin

nasil yaratildig1 aciklanmaktadir.

Diizeyde Algilama

/ Marka Tanuma \

/ Marka Hatirlama \
/ Farkindalik Yok \

Sekil 3: Farkindahk Piramidi

Biilent E., Hadi Markalasahm, (Istanbul, Sistem Yayncilik, 2003), 104: 104’ten aktaran Altay S.,
Kiiltir Odakh Kentlerde Markalasma ve Edirne Ornegi, (Ylksek Lisans Tezi, Trakya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlst, 2009): 19.

Farkindalik Yok: Tuketici bu agsamada triliniin varligindan haberdar degildir. Marka

konumlandirma c¢aligmalar1 yapilmalidir.

Marka Hatirlama: Bu asamada tiiketiciye {irlin hakkinda daha fazla bilgi verip

tiketicinin ilgisini gekmek gerekir.

Marka Tanima: Marka tiketicinin zihninde yer almakta; ancak satin almada geri
planda kalmaktadir. Ornegin, tiiketici Siitas markasmi bilmesine ragmen Pinar

markasini tercih edebilir.

En Ust Diizeyde Algilama: Son asamada marka, tiiketicinin zihninde yerini almistir.
Bundan sonraki slregte kazanilmis misterilerin marka sadakatini saglamak ve yeni
misteriler edinmek gerekir (Elitok,2003: aktaran Altay, 2009: 19). Marka degeri

bilesenlerinden sonra marka Kisiligi incelenecektir.

2.4.2. Marka Kisiligi
[k kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan marka kisiligi kavrami,
Jennifer Lynn Aaker tarafindan 1997 yilinda sekillendirilmistir. Jennifer L. Aaker

marka kisiligini “marka ile anilan tiim insani karakter ozellikleridir.” seklinde



tanimlamigtir (Aksoy, 2016: 515).Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi
kisilik oOzelliklerine ve belli duygulara sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka
kisiligi ¢agdas, geng, entelektiicl, tutucu, yasli gibi insani Ozelliklerin markalara
atfedilmesidir (Uztug, 2003: 41-42).Ornegin Dove, Duru, Otact markalar1 masum;
Magnum, Algida asik; Harley Davidson asi; Apple, Sony ise yaratict kisilik
Ozelliklerinesahiptir(http://brandtalks.org/2015/05/markayi-marka-Kkisiligi-tasir/).
Marka kisiliginden sonra marka imaj1 ele alinacaktir.

2.4.3. Marka Imaji

Bir tliketicinin marka hakkindaki algilar1 olarak tanimlanabilir. Ornegin, Apple
markast diigiiniildiigiinde yenilik¢i, yaratici, iyi tasarima sahip, ileri teknolojinin
kullanildigi Grunler akla gelmektedir. Apple Grlinlerinin sahip oldugu bu 6zellikler

Apple'm marka imajini1 bellegimizde olusturmaktadir (Keller 2013: 72-73).

Kullanc: Dostu

Macintosh Egitici

Es
Yeniikci glence

Apple Logo Masaiistii Yaymeihk
Harika

Arkadas Canhst
Yaraticy

Pod
Grafik Sanah

Sekil 4: Olas1 Apple Cagrisimlar:

Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring and Managing Brand
Equity,4th Edition (England: Global Edition, 2013): 72, 73.
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3. ETNOSENTRIZM, MATERYALIZM VE DINDARLIK

3.1. Etnosentrizm (Etnik Merkezcilik)

Etnosentrizm, ilk kez Amerikal1 sosyolog William Graham Sumner tarafindan 1906
yilinda ortaya atilan bir kavramdir (Eroglu& Sari, 2011: 5). Etnosentrizm, bireylerin
icinde bulundugu grubu evrenin merkezi olarak goérmesi ve kendi grubunun kabul

ettigi dogrularla diger gruplar1 degerlendirmesi olarak agiklanabilir.

Etnosentrik bireyler i¢in i¢ grup ve dis grup ayrimi vardir. Bireylerin, kendi
bulunduklart grup “i¢ grup” olarak adlandirilirken, i¢ grubun disiincelerine karsit
oldugu diisiliniilen ve aidiyet duygusuna sahip olmayan kisilerin bulundugu grup ise
“dis grup” olarak adlandirilmaktadir (Levinson 1950: aktaran Irmak Yavuzer, 2010:
12). Bireyler, kendi kultlrleriyle benzer olan gruplari korii koriine kabul etme,
kiiltirel farkliliklara sahip olan diger gruplari ise reddetme egilimindedir (Khan and
Rizvi, 2008: 53).

Ic grubun merkezinde “biz” duygusu vardir ve biitiin dis gruplar “biz” duygusuyla
iligkili olarak degerlendirilir (Balabanis ve dig., 2001: 159).Bu degerlendirme yagam
tarzi, gelenekler, dini inang gibi etnik gruplarin kiltiirel degerleri tlizerinden yapilir.
Gruplar arasinda kiiltiirel ozelliklere gore ayristirma yapilmasi terfrizme, siyasi
uyusmazliga hatta soykirima bile neden olabilir
(http://filozof.net/Turkce/felsefe/sosyoloji/644-etnosentrizm-nedir-etnocentrizm-
nedir-etnosentrizm-ne-demektir-etnosentrist-siyaset.html).

Etnosentrizmin tlketiciler Gzerindeki boyutu ise tiketici etnosetrizmi olarak

adlandirilmaktadir.


http://filozof.net/Turkce/felsefe/sosyoloji/644-etnosentrizm-nedir-etnocentrizm-nedir-etnosentrizm-ne-demektir-etnosentrist-siyaset.html
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3.1.1. Tuketici Etnosentrizmi

Etnosentrizmin tliketici davranisindaki boyutu olan tiiketici etnosentrizmi kavrama,
Shimp ve Sharma tarafindan 1987 yilinda ortaya atilmistir. Etnosentrizm, Kultirden
politikaya bircok alana genellenebilirken tiiketici etnosentrizminin odak noktasi iiriin
(Ar1, 2007: 23) ve ekonomik alandaki milliyetciliktir (Uyar, Dursun: 2015: 365).

Etnosentrik tiiketicilerin bakis acisina gore, ithal edilen {iriinleri satin almak yanlistir;
¢linkii bu durum yerli ekonomiye zarar verir, is kaybina neden olur ve vatansever bir
davranig degildir, yani yerli tirinleri satin almak ahlaki bir zorunluluktur (Sharma ve
dig., 1995: 27). Etnosentrik tuketiciler, yerli tiriinleri yiiceltirken yabanci iilkelerin
tirlinlerini ise asagilama egilimindedir (Shimp and Sharma, 1987: 280). Tuketici

etnosentrizminin ortaya ¢ikmasinda belli basli sebepler vardir.

3.1.2. Tuketici Etnosentrizminin Ortaya Cikmasina Neden Olan Faktorler
Tiiketici etnosentrizminin ortaya ¢ikmasina neden olan sosyo-psikolojik etkenler
vatanseverlik, milliyetcilik, muhafazakarlik, kiiltirlere agiklik ve Dbireycilik\
toplulukguluktur. Gelir, yas, cinsiyet ve egitim ise tiiketici etnosentrizmini etkileyen
demografik unsurlardir (Ozgelik&Torlak, 2011: 366).

Etnosentrizmin ortaya ¢ikmasina neden olan sosyo-psikolojik ve demografik unsurlar
ele aliacaktir.

3.1.2.1. Milliyetcilik ve Vatanseverlik

Vatanseverlik, diger gruplara kars1 diismanlik beslemeden kendi grubuna sadakat ve
glclii bir sevgiyle bagli olmaktir. Milliyetgilik ise bireylerin kendi grubunu diger
gruplardan stlin tutarak onlara diismanlik beslemesidir. Milliyetciler rekabetci,
militaristik(sorunlarin ordu giicliyle ¢oziilecegine inanmak), diger etnik gruplara
kars1 agresif ve onyargilidir. Vatanseverler ise isbirligi i¢inde olma istegindedir ve
barigseverdirler (Druckman, 1994: 63-64,47).

Milliyetcilik etnosentrizm ile yakin iligkilidir. Bireyin i¢inde bulundugu grubu diger
gruplardan iistiin gérmesi ve yakin kiiltiirlere sahip etnik gruplar1 sorgulamadan
kabul etmesi etnosentrizm olarak agiklanmaktadir. Bu baglamda milliyetgilik
etnosentrizmle benzerdir.

Milliyetcilik ve vatanseverlik duygusuyla hareket eden bir tlketici, Ulkesine

ekonomik olarak katkida bulunma, calisanlarin is kaybimi engelleme gibi
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diistincelerle yerli tirlinleri satin alma egiliminde olabilir. Yine de bu durum tlkeden
ilkeye degisiklik gostermektedir.

Omegin Rybina (2010)’nin Kazakistan’da yaptig1 arastirmada, vatanseverligin
tiketici etnosentrizmi  {izerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmistir(Rybina, 2010: 101). Balabanis’in Turk ve Cek tuketicilere yaptigi
aragtirmada ise, vatanseverlik ve milliyet¢ilik kavramlarinin tiiketici etnosentrizmi

tizerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir (Balabanis ve dig., 2001:169).

Solgaard’in Polonyali tiiketicilerin Danimarka yapimi mobilya ve giysi Grinlerini
satin almalar {lizerine yaptig1 arastirmada, vatanseverlik ile etnosentrizm arasinda
pozitif yonli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (Solgaard, 2010: 243). Milliyetgilik ve
vatanseverlikle birlikte etnosentrizmin ortaya ¢ikmasina neden olan diger bir etken
muhafazakarliktir.

3.1.2.2. Muhafazakarhk

Geleneklere, sosyal kurumlara bagli olma, degisikliklerin goniilsiizce ve asamali
olarak uygulanmasi: muhafazakarlik olarak tanimlanmaktadir (Sharma ve dig., 1995:
28). Her kiltiriin kendine 6zgi gelenekleri vardir. Muhafazakarlik anlayisi da bu

geleneklere gore degismektedir (Alsughayir, 2013: 51).

Tuketici etnosentrizmi ile ilgili yapilan arastirmalarda, muhafazakar olan bir
tiketicinin yabanci {riinlere karsi etnosentrizm egiliminin yliksek oldugu
gorilmiigtir. Fransa’da yapilan aragtirmada muhafazakarlik ile tuketicilerin
etnosentrizm seviyeleri arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu ortaya c¢ikmustir.
(Javalgi ve dig., 2005: 136°dan aktaran Ceyda Aysuna). Ayni sekilde Polonyali
tlketicilerin, Danimarka yapimi mobilya ve giysi Uriinlerini satin almalarini
inceleyen bir arastirmada da muhafazakarligin etnosentrizm iizerinde etkili oldugu

goriilmistiir (Solgaard, 2010: 243).

Turk tiketicilerin Avrupa orijinli tirinlere karsi tutumlarinin, muhafazakarhigin ve
yabanct diismanliginin Slgiildiigii arastirmada, yabanci diismanlhiginin tiketici
etnosentrizmi Uzerinde ¢ok buylk bir etkiye sahip oldugu, muhafazakarligin ise
tlketici etnosentrizmi Uzerindeki ikinci bulyik etken oldugu ortaya cikmistir
(Altintas, Tokol, 2007).
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Etnosentrizmin ortaya ¢ikmasina neden olan diger bir etken kilturdir. Kaltir bir
toplumun yap1 tasidir ve tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen énemli bir

faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiltur ve kiiltiirel agiklik birlikte incelenecektir.

3.1.2.3. Kultur ve Kiiltiirel Acikhik

Kltdr, bireylerin yasam tarzini belirlemekte ve satin alma davranisin1 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Alt kiiltlir ise kiiltlirlin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan
dini, irksal ve benzeri boyutlardaki ézelliklerdir. Alt kiltur de tuketicilerin satin alma
davranigini etkilemektedir (Mucuk, 2001: aktaran Ceyda Aysuna: 39,40).

Geert Hofstede, 53 iilkede faaliyet gOsteren cok uluslu bir sirketin g¢alisanlarina
yaptig1 arastirma sonucunda, iilkeleri feminen, mago ve maskiilen olmak tizere lice
ayirmistir. Bu arastirmaya gore, Tiirkiye’nin feminen ve maskiilen 6zellikleri i¢inde
barindirdigi,  sosyo-psikolojik  bir  bilince sahip oldugu  belirlenmistir
(http://www.milliyet.com.tr/ozel/isyasam/000402/haber/4.html).

Aile icinde, toplumda hatta Ulkede karar vermede en énemli belirleyici kalturdur.
Kuzey Hindistan’daki baz1 kabilelerde, toplumun lideri annedir ve aile i¢indeki
zenginligin sahibidir. Ayn1 zamanda alinan kararlarda da etkilidir. Erkek egemen
toplumlarda ise zenginligin sahibi babadir. Toplumlardaki maskiilen ve feminen
ozellikler, bireylerin {irin se¢imi ve satin alma kararinda da etkili olmaktadir

(https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1267863).

Arap iilkelerinde yapilan bir aragtirmada da kulttrun, tiiketicilerin kiyafet tercihlerini
ne derece etkiledigini gostermektedir. Misir, Kuveyt, Fas, Tiirkiye ve Katar’in dini,
ekonomik ve sosyal unsurlar1 birbirine benzerdir. Gegmis yillarda, kadinlar igin
basortiisti, erkekler icin fes, karakteristik bir kiyafetken glnumizde, kiltirel
degisimler sonucunda TUrkiye, Fas ve Misir'daki kadin ve erkeklerin kiyafetlerinde
bati tarzinin etkileri gorilmektedir (Kabasakal&Bodur, 2002: 43, 45).

Kiiltiirel agiklik ise diger toplumlarin kiltirel ozelliklerine ve (rettikleri Grlinlere
onyargili olmamaktir. Diger Kkiiltiirlerle etkilesim icinde olmak, Kltiirler arasi
Onyargiy1 azaltabilir (Sharma ve dig., 1995: 28). Shimp ve Sharma'nin Amerikali
tilkketicilere yaptig1 arastirmada, tiiketici etnosentrizmiyle kiiltiirel acikligin arasinda
negatif yonlu bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir (Petrovicova, Gibalova, 2014:249).
Etnosentrizmin ortaya ¢ikmasina neden olan diger bir sosyo-psikolojik faktor ise

bireycilik\toplulukculuktur.
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3.1.2.4. Bireycilik\Toplulukguluk (Kolektivizm)

Kolektivist (toplulukgu) kalturler, “biz” merkezli diisiiniirken bireyci kultlrlerde
“birey” 6n plandadir ve “ben merkezli” diisiince yapisi hakimdir. Bu durum bireyci
kilturlerde Kisinin istediklerini yapmasini, en iyi ve essiz olmak istemesini
beraberinde getirmektedir. Bireycilik kisisel amaglarin, kisisel benzersizligin ve
kisisel kontroliin temel alindig1 bir goriistiir (Seger&Cinar, 2011: 50). Bu baglamda,
bireyci kulture sahip kisilerin i¢gsel motivasyonunun, kolektivist toplumlara gére daha
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir (Oktug&Ozden, 2013:3).

Hofstede’nin yaptig1 aragtirmada, Tiirkiye’nin kolektivist bir iilke oldugu ortaya
cikmigtir. Tirk toplumunda “biz” kavraminin 6nemli oldugu ve toplumdaki
bireylerin sadik olma sartiyla, birbirlerini benimsedikleri goriilmiistiir. Tiirkiye’de
toplumsal diizenin korunmaya g¢alisildigi ve bireylerin birbirine giivenmeleri icin ¢ok
fazla  zaman  gerektigi, arastirmanin  diger  sonuglaridir(https://geert-
hofstede.com/turkey.html).

Berna Altug Turgut’un Istanbul’daki tiiketicilere yaptig1 arastirmada, kolektivizmin
tiketici etnosentrizmi Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmustir
(Turgut, 2010:122). Tayvan, Japonya ve Gilney Kore kiltirel benzerliklere sahip
kolektivist tilkelerdir. Bu ti¢ {iilke arasinda yapilan arastirma sonucunda da
kolektivizmin tiiketici etnosentrizmi {izerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir
(Shu ve dig., 2013: 44,48).Sosyo-psikolojik unsurlar gibi demografik 6zellikler de
etnosentrizmin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir.

3.1.2.5. Demografik Ozellikler

Yapilan aragtirmalarda demografik degiskenler olan yas, cinsiyet ve gelir seviyesi ile
tlketici etnosentrizmi arasinda iliski oldugu goriilmiistir. Shimp ve Sharma'nin
Amerikali tiketicilere yaptig1 aragtirmada gelir ve siif diizeyi tiiketici etnosentrizmi

egiliminin onciilleri olarak belirlenmistir (Upadhyay&Shiv Kumar, 2006: 60).

Turk ve Cek tuketicilerin etnosentrizm seviyeleri Uzerinde enternasyonalizm,
vatanseverlik ve milliyetgiligin etkisi arastirilmis; ayrica tiiketicilerin demografik
ozellikleri de incelenmistir. Tiirk tiiketicilerde gelir seviyesi basta olmak {izere,
cinsiyet ve yasin tuketici etnosentrizmi izerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Cek
tiketicilerde ise, gelir seviyesinin diger demografik degiskenlere gore daha etkili

oldugu goriilmiistiir (Balabanis ve dig., 2001: 168).
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Etnosentrizm, Kkiiltlirel farkliliklar ve uluslararast tecriibenin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi, Tirk ve Avusturyali liniversite ogrencileri izerinde arastirilmas,
arastirma sonucunda Avusturyali 6grencilerin gelir ve egitim seviyelerinin tlketici
etnosentrizmi ile iliskili oldugu belirlenmistir. Yapilan arastirmada, TUrk
Ogrencilerin etnosentrizm seviyelerine etki eden herhangi bir demografik degiskenin

olmadigi ortaya ¢ikmistir (Aslantas, 2011:143).

Japon drinlerine karst Amerikali tiiketicilerin tutumlarini inceleyen bir arastirmada
gelir ve egitimin, etnosentrizm arasinda negatif yonlii, yasla pozitif yonlii bir iligkisi
oldugu belirlenmis; ayrica erkeklerin kadin tiiketicilere gore etnosentrizm
seviyelerinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (Richardson, 2012: 13, 16). Sosyo-
psikolojik ve demografik 6zellikler gibi, mense iilke etkisi de tiiketicilerin

etnosentrizm seviyesini blyuk 6l¢ude etkilemektedir.

3.1.3. Mense Ulke

Tuketici etnosentrizmi nedeniyle bireyler, yabanci iiriinlere karsi 6nyargili olabilir.
Menge iilke, bireylerin 6nyargili olmasina neden olan bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir (Ar1, 2007: 29).Mense iilke kisisel deneyimler, kitle iletisimi, liderlerin
tutumu ile iliskilidir ve uluslararas1 pazarda tiiketici davranislar1 tizerinde giiglii bir

etkiye sahiptir (Nagashima 1970: 68).

Mense iilke, 1. Dlnya Savasi’na kadar 6nemli degilkenl. Diinya Savagi’ndan sonra
tilketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1.
Diinya Savasi sonrasinda Almanya, {rinlerine mense tlke etiketini koyma
zorunlulugu getirmis ve zamanla “Made in Germany” yiiksek kalitenin bir gostergesi
haline gelmistir. “Made in” etiketi, tiiketicilerin farkindaligimni arttirdigi gibi, belli
tlkelerin Griinlerini de ilgi cekici hale getirmekteydi. Ornegin; Japonya iscilik, Isvec
tasarim, Fransa ise moda alaninda diinya iinii haline gelmistir (Cai ve dig., 2004:
98).Bu baglamda mense {iilke bir iriiniin ya da isletmenin anavatan1 olarak

tanimlanabilir (Armagan&Giirsoy, 2011: 69).

Menge iilke etkisi, tiiketicilerin bir iiriinii ya da hizmeti nasil degerlendirdigini
gosterir. Bireysel faktorler, pazar faktorleri ve ¢evresel faktorler bu degerlendirmenin

nasil yapildigini géstermektedir.
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Bireysel Faktorler: Bireyin herhangi bir riine olan ihtiyacini karsilama istegi ve
tlketici etnosentrizminin etkisi, tuketicinin satin almak istedigi tiriiniin mense tlke
degerlendirmesinde énemlidir.

Pazar Faktorleri: Satin almak istenen {iriiniin 6zelligi, iirlinlin tiretildigi iilke imaji,
uriine olan talep, tiiketicinin mense iilke degerlendirmesinde etkilidir.

Cevresel Faktorler: Ulkenin ekonomik, politik ve sosyo-kiltiirel alandaki gelismislik
seviyesi ve tlketicilerin, tilkeye ait markalar1 uluslararasi pazarda nasil gordiigii,
mense tlilke degerlendirmesinde ©Onemlidir. Tiiketiciler tarafindan yapilan bu
degerlendirmeler, markalarin satis miktarini, karlilik seviyesini ve markalarin
gelisimini etkileyebilir (Terpasta&Sarathy, 2000: aktaran Emine Simge Altanlar
2010: 6-7).

Etnosentrizm seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin yerli tiriinleri satin almasi beklenir.
Uriin gruplan, iilkelerin gelismislik diizeyi, fiyat, kalite gibi faktorler tuketicileri
yabancit mengeli irtinleri almaya itebilmektedir. Kaynak ve Cavusgil’in yaptig
arastirmada farkli iilkelerden gelen 25 iiriin arasindan, tlketiciler kendi Ulkesinin
iriinlerini se¢me egilimi gostermistir; fakat yabanci menseli tiriinlerin fiyat ve kalite
acisindan yerli Urlinlere gore daha avantajli olmasi, yabanci menseli iiriinleri tercih
etmelerine neden olmustur (Kaynak&Cavusgil 1983: aktaran Aysuna, 2006: 86).
Belli Urtnlerin dinya tGni haline gelmesi ya da mense tilke etkisi, tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyebilmektedir. Almanya miihendislik alaninda, Fransa parfiim
ve sarapta; Japonya elektronik iirlinlerde, Rusya votkada diinya {iniidiir. Bu iilkeler
bahsedilen {iriin gruplariyla 6zdeslesmistir. Bir iilkenin, belli bir iirlin grubuyla
tinlenmis olmasi, tiiketicileri yabanci menseli Urin almaya yonlendirmektedir
(Ozcelik&Torlak, 2011: 365).

Karatas ve Altunisik (2015), Istanbul’da yasayan bankaci, doktor, dgretmen ve
hemsirelerin oldugu meslek grubundaki kisilere yaptigi arastirmada, katilimcilarin

giyim markalarinin mense {ilkelerini bilme seviyelerini arastirmistir.
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Tablo 1: Hazir Giyim Markalarinin Mense Ulkelerinin Bilinirliligi

MARKA ADI MENSEI MARKA ADI MENSEI
(Yerli) BILGISI (%) (Yabanci) BILGISI (%)
VAKKO 70 PIERRE CARDIN 82
KIGILI 99 ROMAN 47
SARAR 96 MARKS & SPENCER 97
D’S DAMAT 83 MANGO 83
KOTON 78 STEFANEL 97
LCW 74 TIFFANY 66
DEFACTO 74 BENETTON 96
COLLEZIONE 62 GAP 88
MUDO 62 TOMMY HILFIGER 100
MAVI JEANS 95 LACOSTE 100
ORTALAMA 79 ORTALAMA 86

Karatas A., Altumsik R., “Yerli ve Yabanci Hazir Giyim Markalarimn Tuketici Zihnindeki

Konumlari ve Algilanan Miisteri Degerlerinin Karsilastirilmasi Uzerine Bir Arastirma”, KAU iiBF
Derqgisi, c. 6, s. 10 (2015): 142-143,152.

Hazir giyim markalarinin bilinirlik oranina bakildiginda, markalara yabanci isimlerin
verilmesi, tiiketicilerin markalar1 yabanci menseli algilamalarina neden oldugu
gorilmektedir. Yapilan arastirmada, tuketiciler yabanci iirlinlerin marka imajini
yiksek algilasa da satin alma kararmi verirken bircok Kriteri bir arada
degerlendirdiklerini belirtmistir

(Karatas&Altunisik, 2015: 142-143,152). Etnosentrizmden sonra arastirmanin diger
konusu olan materyalizm ele alinacaktir.

3.2. Materyalizm

Materyalizm, ilk olarak 1971 yilinda Wackman ve Ward tarafindan arastirilmustir.
Wackman ve Ward’a gore materyalist bireyler, sahip olduklar1 varliklart kisisel
mutluluk ve sosyal ilerlemelerini saglayan bir yol olarak gérmektedir (Parker ve dig.,
2009:2). Belk (1985)’e gore materyalizm, kelimenin tam anlamziyla bireyin milkiyete
olan bagliligidir. YUksek seviyede materyalizm egiliminde olan bir kisi, sahip oldugu
varliklar1 hayatinin merkezine koyar ve bu varliklarin kendisini tatmin ettigine ya da
etmedigine inanir (Belk, 1985: 265).Tuketim toplumunda bireysellik 6n plandadir.
Materyalist bireyler modanin ve yeni olan seylerin pesinden gitme egilimi
goOstermekte, risk almakta ve hayatin tadin1 ¢ikarmaktadir; ¢linkii hayatin sadece bir
kere yasandigina inanirlar (Featherstone, 2013: aktaran Aybegim Giingordii ve dig.,
2016: 781). Materyalist bireyler igin sevilmeyen esyalarin atilmasi, heyecan verici
hislerden biri olmustur. Onlar igin tiiketerek zevk almak, hayat doygunluguyla es
anlamlidir. "Alisveris yapiyorum, dyleyse varim" cumlesi bu durumu 6zetlemektedir
(Bauman, 2013: aktaran Aybegiim Giingordii ve dig., 2016: 782).
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Richins ve Dawson (1992) materyalizmi, satin almanin ve bir seylere sahip olmanin
hayatin en biiylik amaci oldugu seklinde aciklamistir. Richins ve Dawson (1992)’a
gore materyalizm Ug¢ unsuru kapsar: Basariy1 sahip olunan varliklara gore belirlemek,
varliklart hayatin merkezine koymak, satin almanin mutluluk ve memnuniyeti de
beraberinde getirecegine inanmak (Richins, 2004: 210). Materyalizm egilimindeki
kisiler, satin aldiklart iiriinle ilgili ¢ok fazla beklenti igine girer, tiriinii satin aldiktan
sonra mutluluklar1 kisa siirip daha fazlasini isteme egiliminde olurlar. Materyalist
bireyler i¢in maddi amaglara ulasmak 6nemliyken; materyalizm egilimde olmayan
bireyler icin 6zsaygi, insanlarla iyi iliskiler kurma ve basari daha Onemlidir
(Richins&Dawson, 1992: 304).Zenginliklerini gostermek isteyen materyalist
tuketiciler prestij saglayan iiriin ve markalar tercih edebilir. Ozellikle gelismekte
olan tlkelerde, tiketiciler yabanci iriinleri prestij ve kaliteyle iliskilendirdikleri i¢in

ithal Uriinleri tercih etme egilimindedir (Ozer&Dovganiuc, 2013: 75).

Singapur'da isletme Ggrencilerine yapilan arasgtirmada para, varlik ve popiilerlige
onem veren Ogrencilerde kendini gergeklestirme, yasama sevinci ve mutluluk
seviyelerinin  disiik oldugu, endiseli ve mutsuz olduklart goriilmiistiir
(Kasser&Ahuvia, 2002: 142). Islamabad ve Ravalpindi’deki iiniversitelerde yapilan
aragtirmada da materyalizm seviyesi yuksek olan tuketicilerde, depresif belirtilerin
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir (Igbal&Aslam, 2016: 97).

Acgozlilik, cimrilik ve kiskanglik materyalizmle yakin iliskilidir ve bu duygular
insanlar1 mutlu etmekten ziyade onlara zarar vermektedir. Kiskanglik, cimri olma ve
miilkiyete olan diiskiinliik ile mutlu olma ve memnuniyet arasinda negatif iliski

oldugu ortaya ¢ikmustir (Belk, 1985: 266).

Richins&Dawson (1992) ve Odabasi1 (1999)’ya gore materyalizmle ilgili kuramlarin
“bagar1 gostergesi olarak materyalizm”, “sahip olma odakli materyalizm” ve

“mutluluga erismek odakli materyalizm” olmak iizere {i¢ ortak noktasi vardir.

Basar1 Gostergesi Olarak Materyalizm: Yiksek materyalizm seviyesindeki bireyler,
varlikli olan kisilerin daha dogru karar verdiklerine inanir. Onlar i¢in bir Grinun

maliyeti, Grlinun sagladig1 faydadan ¢ok daha dnemlidir.

Sahip Olma Odakli Materyalizm: Yuksek materyalizm seviyesindeki bireyler,
materyalizmin bir yasam tarzi olduguna inanir ve onlar i¢in maddi varliklara sahip

olmak, aractan Gte amagtir.
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Mutluluga Erismek Odakli Materyalizm: Materyalist bireyleri insan iliskileri, basart,
manevi unsurlardan ziyade sahip olduklar1 varliklar mutlu etmektedir
(Richins&Dawson, 1992, Odabas1 1999: aktaran Aslay ve dig., 2013: 47).

Materyalist tiketiciler istedikleri {irtinii satin almak i¢in asir1 harcamalarda
bulunabilir (Sevgili, 2012: 27). Psikolojik etkilerin materyalist tliketim (zerindeki
etkisini inceleyen bir aragtirmada, materyalizmin sosyal tiiketim giidiisiiyle iligkili
oldugu, materyalizmin aligveris yaparken zaman ve para harcamada Onemli bir
belirleyici oldugu ortaya ¢ikmigtir
(https://www.jstor.org/stable/40470903?seq=1#page_scan_tab_contents).
Materyalizm, statii tiikketimi ve tiiketici bagimsizligi arasindaki iligkiyi inceleyenbir
arastirmada, materyalizmle tiiketici bagimsizlig1 arasinda negatif iliski oldugu, statl
tlketiminin de araci bir role sahip oldugu belirlenmistir
(http://www.academia.edu/16890428/Materialism_Status_Consumption_and_Consu
mer_Independence).Materyalist egilimin nedenleri ele alinacaktir.

3.2.1. Materyalist Egilimin Nedenleri

Demografik 6zellikler ve kultir, tiketicilerin materyalizm seviyesini etkileyen
faktorlerdir.

3.2.1.1. Demografik Ozellikler

Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir seviyesi, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerle
materyalizm arasinda iliski olup olmadigi bir¢ok arastirmada incelenmistir. Erzincan
ve Sivas’ta yasayan tlketicilerin demografik 6zellikleri ile materyalizm seviyeleri
arasindaki iligki arastirilmistir. Yapilan arastirmada maddiyata dnem verme ile
demografik 0zellikler arasinda herhangi bir iliski bulunmamistir. Kadinlar, gencler
ve disiik gelirli tiiketicilerin sade yagsama egilimi gosterdikleri goriilmiistiir (Aslay ve
dig., 2013: 59).

Cocuklarin materyalizm seviyesini 6l¢mek i¢in yapilan arastirmada, erkek ¢ocuklarin
kiz ¢ocuklarima gore reklamlardan daha fazla etkilenip ailelerine istedikleri Grin
almalar1 i¢in baski yaptiklar1 goriilmiistir (Buijzen&Valkenburg, 2003: 449).
Tiirkiye’de yapilan bir aragtirmada kadin tiiketicilerin aligveristen haz aldiklari, erkek
tiketicilerin ise aligveris yaparken daha rasyonel davrandiklari ortaya ¢ikmustir. Bu
baglamda, kadinlarin erkeklere gore daha fazla aligveris yapma egiliminde oldugu
sonucuna ulasiimaktadir (Ozdemir&Yaman, 2007: 89).
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Tiirkiye’de yapilan diger bir arastirmada bekar tlketicilerin, evli tliketicilere gore
daha fazla materyalistik egilim gosterdikleri goriilmiis, diisiik gelirli ve lise mezunu
tiketicilerin, diger egitim seviyesindeki tiiketicilere gore daha diisiik materyalizm
seviyesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Genglerde materyalist egilimin ylksek
oldugu ve yas arttikca tiiketicilerin daha az materyalist egilim gosterdikleri
belirlenmistir(Dogan 2010: 68-69).

Universite 0grencilerine yapilan baska bir arastirmada ise giyim magazasi, butik,
kuyumcu-bijuteri gibi moda merkezli aligveris tercihinde, cinsiyetin etkili oldugu ve
kizlarin erkeklere gore daha fazla kitabevi, hediyelik esya, ofis, kirtasiye aligverisi
yaptigl sonucu ortaya ¢ikmistir (Purutguoglu, 2008:188).Tlketicilerin materyalizm

seviyesini etkileyen diger bir unsur ise kiiltiirdiir.

3.2.1.2. Kultar

Kiiltiir ile materyalizm arasinda gii¢lii bir iliski vardir. Kiiltiir bireye asilanan birgok
degerden olugsmaktadir, materyalizm de bu degerlerden biridir. Materyalizm,
kiiltiirlesme siiresince yasaklanan ya da tesvik edilen psikolojik 6zelliklerin ya da
yaradilisin bir sonucu olarak ortaya c¢ikar (loane, 2016:101). Kultdr, Ulkelerin
materyalizm seviyesine de etki etmektedir. Kiiltiirel degisim ve {iilkelerin birbiriyle
olan etkilesimiyle bat1 etkisi diger iilkelere yayilmakta ve bu durum materyalizmi

ortaya ¢ikarmaktadir (Ger&Belk, 1996: 74).

12 ulkedeki iniversite Ogrencisinin Ve Universite mezununun materyalizm
seviyesinin incelendigi bir arastirmada, en ylksek materyalizm seviyesine sahip olan
tiketicilerin Romanyali 6grenciler oldugu goriilmiistiir. Romanya'yr Amerika, Yeni
Zelanda, Ukrayna, Almanya ve Turkiye izlemektedir. En diisiik materyalizm
seviyesine sahip iilkeler ise Isvec, Fransa, Biiyiik Britanya, Hindistan, Tayland ve
Israil’dir (Ger&Belk, 1996: 72).

Zenginligin pesinden gitme, girisimcilik, ticaret gibi tesvik edilen unsurlar
materyalizmi beraberinde getirmektedir. Kolektivist bir toplum olan Cinlilerde ilk
olarak genglere, kisisel mutluluktan 6nce aile mutlulugunun Snemli oldugu ve
birliktelik duygusu kazandirilmaktadir (Ryan 1961: aktaran loane, 2016:
101).Bireyci kdltirlerde ise cimrilik ve korumacilik gibi materyalist 6geler yaygin
olarak gorulmektedir (Ger&Belk, 1996: 68). Bat1 kiltirinde meslege, davranislara,
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materyal sembollere deger verilirken; aile, tarihi basarilar gibi milli sembollere daha
az 6nem verilmektedir
(https://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?1d=6345).

Etnosentrizm ve materyalizmden sonra dindarlik ele alinacaktir.

3.3. Dindarhk

Dindarlik kisinin dini degerlere, inanglara bagli olma ve giinliik hayatta bunlari
uygulama derecesi olarak agiklanabilir (Shukor&Jamal, 2013: 69). Dindarlik
seviyesi, bireyin hayattaki amacina, kendisine, baskalarma ve Tanri'ya olan
sorumluluklarma etki eder (Mokhlis, 2008: 123).Din psikolojisinde dindarlik, i¢sel
ve digsal dindarlik olarak incelenir (Yener, 2014: 69).Dissal dindarlik egiliminde
olan kisiler amaclar1 i¢in dini kullanabilmektedir. Giivence saglamak, teselli bulmak,
sosyallesmek, statii ve kendini hakli gdstermek amaciyla din, aracsal ve fayda
saglayan bir deger olarak goruliir (Allport&Ross, 1967:434).i¢sel dindarlik
egiliminde olan kisiler kendilerini dini inanglara adar ve hayatlarinin her alaninda
dinin etkisi goruliir (Tahmasbipour&Taheri, 2011: 712). i¢sel dindarlikta, din bir
arac olarak gortilmez. Din, bir yere uygun olmaya ¢alisma, bir koltuk degnegi ya da
her duruma gore degisen bir sey degildir. Din igsellestirilirken insanlik, merhamet,
komsu sevgisi gibi bireysel gerekliliklere ihtiya¢c duyulur. Bdyle bir yasamda
reddetme, agagilama ya da Kibir yoktur. Bu nedenle digsal dindarlik ile 6nyargi; igsel
dindarlik ile hosgori birbiriyle iliskilidir (Allport&Ross, 1967:441).

Asim Yapict (2002) dindarlar1 liberal, muhafazakar, dogmatik ve fanatik olmak
lizere dort gruba ayirmistir.

Liberal Dindarlar: Liberal Dindar olarak adlandirilan bireylerde dinin etkisi ¢ok fazla
hissedilmez.

Muhafazakar Dindarlar: Dinin etkisi fazlasiyla hissedilir ve davraniglarin merkezinde
din vardir.

Dogmatik Dindarlar: Saplantili, gelecekle ilgili kaygilari olan, dis diinyayr kalin
cizgilerle ayiran giivensiz kisilerdir.

Fanatik Dindarlar: Dogmatik dindarlarin sahip olduklar1 6zellikler hemen hemen
fanatik dindarlarda da vardir ve bu gruptaki Kisiler siddete daha egilimlidir (Yapici,
2002: 8).

Unver Giinay Erzurum’da yapmis oldugu arastrma sonucunda, dindarligi belli

gruplara ayirmistir:
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Geleneksel Halk Dindarligi: Dini yasayista halk kiiltliriiniin 6nemli oldugu ve
kaliplagmis unsurlarin baskin oldugu dindarlik tipidir.

Seckinlerin Dindarlig1: islam bilginleri tarafindan hurafe ve batil itikat diye nitelenen
Ogelere inanmayan dindarlik tipidir.

Laik Dindarlik: Dinin sadece Allah ile kul arasinda olduguna inanan ve dini inancin
giinliik hayata yansitilmadigi dindarlik tipidir.

Tranzisyonel Dindarlik: Geleneksel dindarlik ile laik dindarlik arasindaki dindarlik
tipidir.

Atesli Dindarlar: Dini inanglarina tam bir teslimiyetle baglidirlar. Dini uygulamalart
dizenli olarak yerine getirirler ve toplumsal davranislarini dini inanglarin etkisiyle
bicimlendirirler. Bu kisiler sofular, softa dindarlar ve grupgu dindarlar olarak
adlandirilir.

Alaca Dindarlar: Dini inanglara igten baghdirlar; fakat dini uygulamalari dizenli
olarak yapmama egilimindedirler.

Mevsimlik Dindarlar: Sadece kolektif dindarligin arttigi zamanlarda, O6zellikle
Ramazan ayinda ve kandil gecelerinde dini uygulamalara ilgi gosterirler.

Beynamaz Dindarlar: Dini inanmislara saygili olmakla birlikte, dini uygulamalara
yasantilarinda ¢ok az yer veren ve namaz kilmayan anlaminda “beynamaz” olarak
adlandirilan kisilerdir. Bu kisilerin kendilerine bir ¢ikar saglayacagini diistindiikleri
zaman bazi dini uygulamalari yerine getirmeye calistiklar1 gozlenir.

Ilgisiz Dindarlar: Dini inanglara saygili ve baghdirlar; fakat dini uygulamalarin
hemen hemen hepsine kars1 ilgisizdirler (Gunay, 1999: aktaran Erol Erkan, 2014:
128).Dindarliktan sonra dini mensubiyet, dindarlik derecesi ve kiiltiir incelenecektir.
3.3.1. Dini Mensubiyet, Dindarhik Derecesi ve Kiiltiir

Sosyoloji ve psikolojide din, degerler sistemi olarak kabul edilmistir; fakat tiiketiciler
Uzerindeki etkisi yeteri kadar bilinmemektedir. Yapilan arastirmalarda dinin kalturin
onemli bir 6gesi oldugu, tuketicilerin hem davraniglarini hem de satin alma kararimi

etkiledigi ifade edilmektedir (Essoo&Dibb, 2004: 683).

Tiiketici davranis1 lizerinde etkili olan dini mensubiyet ve dindarlik derecesi,
dindarligin bilesenleridir. Dini mensubiyet, kisilerin dini kimlikleri ya da bagh
bulundugu mezhep ile belirlenir. Dindarlik derecesi, hem bilissel hem de davranigsal
olarak olculur. Her iki bilesen de tiiketici davraniglarinin arastiritlmasinda

kullanilmaktadir.
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Islamiyet, Budizm, Hinduizm ve Hristiyanlik dinine mensup tiketicilerin satin alma
davraniglari, dini mensubiyet ve dindarlik derecesi kullanilarak degerlendirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda tiiketici davraniglar1 arasindaki farkliliklarin, dini
mensubiyetten ziyade dindarlikla ilgili oldugu goriilmiistiir. Bu durum, tiketici
davraniglarinda dindarligin gii¢lii bir belirleyici oldugunu gostermektedir (Mokhlis,
2009: 79).

Dindarlik derecesi, bireylerin hangi markalar1 tercih ettigini ve satin alma
davraniglarin1 belirlemede 6nemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yiiksek dindarlik seviyesine sahip olan bireylerin, yabanci drlinleri satin almay1
tercih ettigi ve diger tiiketicilere diisiik fiyatli Grlinleri satin almalarini 6nerdikleri
belirlenmistir (Swimberghe ve dig., 2009: aktaran Dursun Yener, 2014: 70).
Delener’in yaptig1 arastirmada, otomobil satin alirken Katolik ve Yahudi tliketicilerin
davraniglar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda dindar ailelerde, erkegin satin alma
kararinda etkili oldugu goriilmiistiir yani dindar kisilerde geleneksel cinsiyet anlayisi
hakimdir (Delener, 1994: 46, 48). Hindu, Miisliiman ve Katolik tiiketicilere yapilan
arastirmada ise Katolik tlketicilerin, Hindu ve Miislimanlara kiyasla aligveris
yaparken daha dikkatli olduklar1 gériilmiis ve bir liriinii satin almadan 6nce triinle
ilgili diger tiketicilerin fikirlerine 6nem verdikleri ve pazarlik yapma egiliminde
olduklar1 ortaya c¢ikmigtir. Musliman ve Hindulara gore daha talepkardirlar.
Mdisliman tiketiciler, Hindu ve Katolik tiiketicilere gore aligverislerinde daha
gercekci ve yenilikgidir. Fiyat, promosyon ve kredi olanaklarina dikkat ederler.
Mdsliman tuketiciler yeni Grlinleri dener, spesifik bir markaya odaklanmaz ve diger
tuketicilerin onlardan 6nce Urini denemelerini beklemez. Islam inancina gore
kisilerin eylemlerinin nedeni, Tanri'nin istegidir. Bu da bireylerde daha fazla risk
alma ve yenilik¢i olma egilimini beraberinde getirmektedir. Oto kontrol, sakinlik,
tarafsizlik ve merhamet, Hindularin satin alma davranisinda daha pasif olmalarina
etki edebilir. Bir tiriinii satin alirken servis kalitesi ve diisiik fiyatli olmasi konusunda
cok az caba sarf ederler. Hindu tuketiciler, Musliman ve Katolik tliketicilere gore
daha az talepkar ve daha az yenilik¢idir (Essoo&Dibb, 2004: 704-705). Dindar
kisilerin tliketim davraniglarini inceleyen bir arastirmada, dindarlarin satis
gOrevlilerinden daha sicak, samimi ve yardimsever olmalarin1 bekledikleri goriilmiis
ve dindarlarin, dindar olmayanlara gore daha sosyal olduklari tespit edilmistir
(McDaniel W. S.& Burnett J. J., 1990: 105’ten aktaran M. Emre Cubuk¢uoglu, S.
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Burak Hasiloglu, 2012: 7-8).Kultur, etnosentrizm ve materyalizmde oldugu gibi
dindarlik tizerinde de oldukga etkilidir. Kiiltiir, bireylerin yeme aligkanliklarindan
sosyal yasantilarina kadar her alana etki eder. Ornegin, s1g1r eti ve domuz eti protein
bakimindan zengin olmasina ragmen, dinin etkisiyle bir Musliman domuz etini; bir
Hindu da sigir etini tercih etmeme egilimindedir. Protestanlikta siki calisma ve
tutumluluk onemliyken Musevilik inanci egitim ve gelisimi vurgular. Islamiyet,
sosyal etkilesim kurallarina odaklanir. Hinduizm aile birligini tesvik eder ve kati
beslenme kurallar1 vardir. Budizm ise diinyevi isteklerden kaginmay1 vurgular(Abdin
Joynal, 2008: 10). Asagida ¢alismamin ana konusu olan etnosentrizm, materyalizm

ve dindarligin tiiketici davraniglarina olan etkisine yer verilecektir.

3.4. Etki

Etkinin birgok alanda tanimi bulunmaktadir. TDK’ya gore etki, nedensellik
baglantisi i¢inde bir nedenin sonucu, tepkiler, olaylar ya da goriingiiler ortaya ¢ikaran
neden olarak agiklanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=veritbn&k
elimesec=118183)

3.4.1. Etnosentrizmin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Bir 6nceki boliimde bahsedildigi gibi etnosentrizmin iliskili oldugu vatanseverlik,
milliyetcilik, kolektivizm, muhafazakarlik gibi kavramlar tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkilemektedir. Ayrica satin almak istenen iirlinlin 6zelligi, {irliniin
uretildigi lilke imaji1, tirline olan talep, mense iilke etkisi tiiketicilerin satin alma
kararimi etkiledigi goriilmektedir.

3.4.2. Materyalizmin Tiiketici Davranmislarina Etkisi

Demografik 6zellikler, kiiltiir, tiiketicilerin kisisel deneyimleri, aile, kisisel mutluluk,
basar1 gibi manevi degerlerden ziyade, sahip olunan varliklara deger verilmesi
tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

3.4.3. Dindarhgin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin dindarlik seviyelerinin satin alma davranigina
etki ettigi ortaya cikmistir. Kiiltiiriin, dini mensubiyetin, dindarlik derecesinin
tiikketicilerin giyim aligverisinden, yeme aliskanliklarina kadar bir¢ok alanda etki
ettigi goriilmektedir. Tez ¢alismasinin son boliimiinde etnosentrizm, materyalizm ve

dindarligin Tiirk tliketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir.
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4. UYGULAMA: ULUSAL VE ULUSLARARASI GiYiM MARKALARINI
SATIN ALMA NIYETI UZERINDE ETNOSENTRIZM, MATERYALIZM VE
DINDARLIGIN ETKIiSi

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Istanbul’daki 18 yas ve (izeri tiketicilerin satin alma niyeti
Uzerinde etnosentrizm, materyalizm ve dindarligin etkisini tespit etmektir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Etnosentrizm, materyalizm ve dindarligin, ulusal ve uluslararasi giyim markalarini
satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin, Tirk tiketiciler Gzerinde arastiriimasi
arastirmanin  Onemini olusturmaktadir. TUrk tekstil sektoriindeki isletmelerin
tilketicilerin satin alma davranisini etkileyecek stratejiler gelistirmesinde, yapilan
arastirmanin katki saglayacagi diistiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamini Tiirk tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma, aligverisin
yogun oldugu Istanbul Avrupa yakasinda yer alan Taksim, Besiktas ve Ortakdy
bolgelerinde yapilmistir. Zaman ve maliyet nedeniyle aragtirmanin Taksim, Besiktas
ve Ortakoy ile sinirl kalmasi aragtirmanin kisitidir. Arastirma, 6rneklem segimiyle
ilgili hicbir 6l¢iit kullanilmadigt ve rastgele 6rneklem teknigi ile uygulandigi igin,
aragtirmada ortaya ¢ikan sonuglar Tiirk tiiketicilere genellemenin dogru olmayacagi
diistiniilmektedir (80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/eay/mkaratay.doc).
4.4. Arastirma Metodolojisi

4.4.1. Arastirma Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli bagimli ve bagimsiz degiskenden olusmaktadir. Arastirma
modelinde etnosentrizm, materyalizm ve dindarlik bagimsiz degisken, ulusal ve

uluslararas1  giyim markalarin1  satin  alma niyeti bagmli degiskendir.
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Tablo 2: Arastirma Modeli: Etnosentrizm, Materyalizm ve Dindarhgmn Ulusal
ve Uluslararasi Giyim Markalarii Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Etnosentrizm Ulusal ve Uluslararasi Giyim
Materyalizm Markalarini Satin Alma Niyeti
Dindarlik >
Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken

Bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde etkisi olan degiskendir. Bagimlh
degisken, bagimsiz degisken tarafindan etkilenen degiskendir (Sait&Faruk, 2014:73-
74).

Hipotezler etnosentrizm, materyalizm ve dindarligin satin alma niyeti iizerindeki

etkisi ve katilimcilarin demografik 6zellikleri temel alinarak olusturulmustur.

HO:Etnosentrizm  katilimcilarin ~ cinsiyetine  gore  anlamli  bir  farklilik
gostermemektedir.

H1: Etnosentrizm katilimecilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

HO: Etnosentrizm katilimcilarin yasina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Etnosentrizm katilimcilarin yasina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HO: Etnosentrizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Etnosentrizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HO:Materyalizm  katilimcilarin ~ cinsiyetine  gore  anlamli  bir  farklilik
gOstermemektedir.

H1: Materyalizm katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HO: Materyalizm katilimcilarin yasia gore anlaml bir farklilik géstermemektedir.

H1: Materyalizm katilimcilarin yasina gére anlaml bir farklilik géstermektedir.

HO: Materyalizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Materyalizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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HO: Dindarlik katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Dindarlik katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HO: Dindarlik katilimcilarin yasina gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Dindarlik katilimcilarin yasina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

HO: Dindarlik katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Dindarlik katilimcilarin gelirine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

4.4.2. Ornekleme Sureci

Aragtirmanmn ana kiitlesini Istanbul’da yasayan 18 yas ve Uzeri tuketiciler
olusturmaktadir. Taksim, Besiktas ve Ortakdy bolgelerinde rastgele 6rneklem se¢im
teknigi ile 201 tliketiciye uygulanmistir.

4.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Pek Katilmiyorum, Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, Biraz Katiliyorum, Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum olmak
tizere 7’li Likert Slceginden olusmaktadir. Istanbul’da alisverisin yogun oldugu
Taksim, Besiktas ve Ortakdy bdlgelerinde 18 yas ve flizeri tliketicilere anket
uygulanmistir. Arastirmada uygulanan anket Etnosentrizm, Materyalizm, Satin Alma
Niyeti ve Dindarlik olmak iizere 4 boliimden olugmaktadir. Arastirmada, asagida

siralanan uluslararasi atifi yogun anketler uygulanmistir.

Etnosentrizm i¢in 1987 yilinda Shimp ve Sharma’nin 17 maddelik “Consumer
Ethnocentric Tendency Scale” (CETSCALE) Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi’nin
Klein ve arkadaglar1 (2005) tarafindan kisaltilmis6 maddelik hali,

Materyalizm icin Richins ve Dawson (1992) tarafindan gelistirilen 18 maddelik
“Material Values Scale” (MVS), Materyal Degerler Olgegi’nin Richins (2004)
tarafindan kisaltilmis 9 maddelik hali,

Satin alma niyeti i¢in Grewal ve dig. (1998) tarafindan gelistirilen 6lgegin, Diallo
(2011) tarafindan uyarlanmis 4 maddelik hali,

Dindarlik i¢in Altemeyer ve Hunsberger (1992) tarafindan gelistirilen 20 maddelik
Dinsel Fundamentalizm Olgegi’nin (Religious Fundamentalism Scale) 2004 yilinda

kisaltilmis 12 maddelik hali kullanilmstir.
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Anketteki sorularla iligkili olarak materyalizmin “maddiyatin 6nemi” ve “gosteristen
uzak yasam”, dindarlik degiskeninin ise “kutsal metinlere inanma” ve “Allah inanc1”

olmak tizere iki boyutu vardir.

4.4.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada Tiiketici Etnosentrik Egilimi Olgegi, Materyal Degerler Olgegi, Dinsel
Fundamentalizm Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olcegi kullanilmistir.

4.4.4.1. Tiiketici Etnosentrik Egilim Olcegi

Shimp ve Sharma, Amerikali tiiketicilerin Amerikan yapimi iriinleri satin alma
egilimini arastirmak i¢in 17 maddeden olusan Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi’ni
(CETSCALE) gelistirmistir. Olgekte tutum yerine egilimin dlgiilmesi amaglanmistir.
Cunkl tutum, tiketicilerin belli bir nesneye, 6rnegin bir otomobil modeline karsi
hisleridir. Egilim ise tiiketicilerin davranislarina etki eden diistincelerdir
(Shimp&Sharma, 1987: 281). Shimp ve Sharma o6ncelikle 800 tiiketiciye “Amerikali
tiketicilerin, yabanci bir iilkede iiretilmis triinleri satin almasini ne kadar dogru
buluyorsunuz?” sorusunu sormus ve tiiketicilerin yabanci iiriinleri satin almayla ilgili
diislincelerini anlamaya calismistir. Sorulan soruya verilen cevaplar incelenmis ve
tiikketicilerin yabanci {iriinlere olan tutumu yedi maddeyle agiklanmistir: Etnosentrik
egilimler, fiyat-deger algisi, kisisel ilgi, karsiliklik normlari, segmede rasyonellik,

kisitlar-zihniyet ve segmede 6zgurlik (Cengiz, 2011: 18).

CETSCALE Awvusturya, Belcika, Cin, Cek Cumbhuriyeti, Almanya, Yunanistan,
Endonezya, Japonya, Kore, Malezya, Malta, Yeni Zelanda, Polonya, Rusya, Blylk
Britanya, Macaristan, Isvec, Tiirkiye, Amerika olmak iizere gelismis ve gelismekte
olan iilkelerde test edilmistir. Yapilan arastirmalarda tiiketici etnosentrizmi ile ilgili
ortalama degerlere bakildiginda, Kore'de 85,07, Endonezya'da 74,50 ve Polonya'da
69,19 oldugu goriilmiistiir. Bu degerler Kore, Endonezya ve Polonya’daki
tiketicilerin etnosentrizm seviyesinin yiksek oldugunu gostermektedir. Belgika
28,70, Buyik Britanya 30,29 ve Rusya 32,02 ortalama degeriyle en diisiik tiiketici
etnosentrizmine sahip olan tilkelerdir (Teo ve dig., 2010: 2806).

Erdener Kaynak ve Ali Kara’nin Konya ilindeki arastirmasinda CETSCALE
kullanilmigtir. Aragtirma sonucunda bireylerin yasam tarzinin tliketici etnosentrizmi
Uzerinde onemli rol oynadigi ortaya c¢ikmustir. Kirsal bolgede yasayan Kkisilerle,
kentsel bolgelerde yasayanlarin yerli ve yabanci iirlin tercihleri degisiklik

gostermektedir. Yapilan arastirmada, tuketici etnosentrizm seviyesinin yiksek

27



oldugu bireylerin, diger tiiketicilere gore yerli lriinleri daha fazla tercih ettikleri,
yabancit menseli Urlinleri satin almayr reddettikleri belirlenmistir (Kaynak&Kara,
2002: aktaran Hilal Asil&Ismail Kaya, 2013: 117).

Kars ilinde yapilan arastirmada mense iilke, yabanci Kkiiltiirlere aciklik,
kolektivizm/bireycilik, muhafazakarlik ve etnik kokenin tiiketici etnosentrizmi
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Aragtirmada CETSCALE kullanilmig ve bireylerin
tiketici etnosentrizm seviyesi 0,92 ¢ikmistir. Bu durumda Kars’ta yasayan bireylerin,
tiikketici etnosentrizm seviyesinin yliksek oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmada
kolektivizm ve muhafazakarligin milliyetcilik Uzerinde pozitif yonli etkisinin
oldugu, kiiltirlere agiklik ile milliyetgilik arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu
goriilmistiir. Tiiketicilerin menge iilke bilgisi, muhafazakarlik ve kolektivizm
seviyeleri arttik¢a ithalatta kisitlamalar olmasi gerektigi goriisiine sicak baktiklar
ortaya ¢ikmistir (Kerse&Gelibolu, 2015: 173-174, 186).

Tirk, Azeri ve Iranl 6grencilere yapilan arastirmada da CETSCALE kullanilmustir.
Yapilan arastirma sonucunda, Tiirk katilimcilarin Israil ve Amerika’dan; Azeri
katihmcilarin  ise Ermenistan ve Israil’den nefret etme egiliminin oldugu
goriilmiistiir. Bu durumun nedeni, iilkeler arasindaki askeri, politik ve ekonomik
alandaki anlagmazliklardan kaynaklandigi soylenebilir. Yapilan arastirmanin diger
bir sonucu tiiketici etnosentrizmi, diismanlik ve psikolojik etkilerin, tiiketicilerin

satin alma niyetini 6nemli 6lgtlide etkiledigi yonundedir (Yice, 2014: 52).

CETSCALE’in kullanildig1 diger bir arastirma da Malezyal: tiikketicilerin demografik
Ozelliklerinin tlketici etnosentrizmi (zerindeki etkisini inceleyen arastirmadir.
Yapilan aragtirmada diisiik gelirli tiiketicilerin etnosentrik egiliminin yiiksek oldugu,
kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla etnosentrik egilime sahip oldugu
goriilmiistiir. Yas ve egitim seviyesinin de tiiketicilerin etnosentrik egiliminde rol
oynadig1 ortaya ¢ikmistir (Shah&lbrahim, 2012: 34).Kore'de mense iilke ve yabanci
tirtinleri satin alma davranisiyla ilgili yapilan arastirmada, CETSCALE'in Klein ve
arkadaslar1 (2005) tarafindan kisaltilmis hali kullanilmistir. Arastirma sonucunda
satin alma niyetinin diigmanlikla negatif, mense lilkenin ise satin alma niyetiyle
pozitif bir iligkisi oldugu ortaya c¢ikmistir (Mincheol, 2001: 1,7). Yapilan tez
caligmasinda da CETSCALE’in, Klein ve arkadaslari (2005) tarafindan kisaltilmis 6

maddelik hali kullanilmistir.

28



4.4.4.2. Materyalizm Olcegi

Richins ve Dawson (1992) tiketicilerin materyalizm seviyesini 6lgmek icin Materyal
Degerler Olgegi’ni (Material Values Scale MVS) gelistirmistir. Richins ve Dawson
(1992)’a gore materyalizm {i¢ unsuru kapsamaktadir: Bireylerin kendi basarisini ve
diger insanlarin basarisini sahip olunan varliklara gore belirlemesi, bireylerin sahip
oldugu varliklar1 hayatin merkezine koymasi ve satin almanin mutluluk ve

memnuniyeti de beraberinde getirecegine inanmasi.

Richins ve Dawson (1992) tuketicilerin materyalizm seviyesini 6lgmek icin bu (g
unsuru kapsayan 18 maddeden olusan Materyal Degerler Olgegi’ni gelistirmistir
(Richins, 2004: 210). Olgekteki ilk alt1 madde basariyla, yediden on lice kadar olan
maddeler merkeziyetcilikle, son bes madde ise mutlulukla ilgilidir (Sevgili, 2012:
40). Richins (2004), Materyal Degerler Olgegi’ndeki on sekiz sorudan alitilar
yaparak on bes sorudan olusan bir 6lgek gelistirmistir. Olgegin test edilen iig, alt1 ve
dokuz maddelik kisaltilmig hallerinin i¢inde en iyi sonug verenin, 6l¢egin 9 maddelik
hali oldugu gorilmistiir (Richins, 2004: 209). Materyalizmle ilgili yapilan birgok
arastirmada Materyal Degerler Olgegi’nin kisaltilmis hallerinin  kullanildig1
gorulmektedir.

Igbal ve Aslam’in iiniversite 0grencilerine yaptigi arastirmada, Materyal Degerler
Olgegi’nin 15 maddelik hali kullanilmistir. Olgegin giivenilirligi 0,86°dir. Bu deger
Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Igbal&Aslam, 2016: 94). Tiirkiye’de
yapilan materyalizm, statii tiilketimi ve yasam memnuniyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen bir arastirmada Materyal Degerler Olgegi’nin 9 maddelik hali kullanilmig

ve dlgegin giivenilirligi 0,84 bulunmustur (Aybegiim ve dig., 2016: 784).

Cin ve Amerika’da materyalizm ve statii tiikketimi lizerine yapilan arastirmada da
Materyal Degerler Olgegi’nin 9 maddelik hali kullanilmistir. Olgegin giivenilirligi
0,72 ¢ikmistir. Bu deger oOlcegin kabul edilebilir ve kullanilabilir oldugunu
gostermektedir (Podoshen ve dig., 2011: 20).

Yapilan tez calismasinda materyalizmle ilgili Richins (2004) tarafindan gelistirilen

Materyal Degerler Olcegi’nin 9 maddelik hali kullanilmistir.
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4.4.4.3. Dindarhk Olcegi (Dinsel Fundamentalizm Olcegi)

Fundamentalizm, koktendincilik olarak da ifade edilmektedir. Fundamentalizm,
dinin temellerine, vahyedilen ilk metinlere doniisii esas almaktadir. Bu nedenle
modern liberal din yorumlarin1 ve entelektiiel dindarligi karsisina alan, asiri
muhafazakar bir din anlayis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ercins, 2009: 654-655).
Dinsel fundamentalizm, 20. yy’da Amerika’da ortaya ¢ikan Protestan hareketidir.
Hz. Isa’nin ikinci kez yeryiiziine inecegi, Meryem Ana’nin bakireligi, herkesin
olumden sonra dirilecegi ve Hz. Isa’nin, insanligin kefaretini 6demek icin dldiigii,
dinsel fundamentalizmin genel 6zellikleridir (Ana Britannica, 1994: aktaran Clneyd
Aydn, 2008: 30, 36). Hunsberger, fundamentalizm kelimesiyle belli bir dini inanci,
mezhebi ifade etmedigini, fundamentalizm anlayisinin birgok inangta olabilecegini
belirtmistir. Altemeyer ve Hunsberger (1992), dinsel fundamentalizmi,“insanlik ve
Tanr1 hakkinda 6nemli, temel, yanilmaz gergegi iceren dinsel Ggretilerin oldugu

inan¢”seklinde agiklamustir.

Dinsel Fundamentalizm Olgegi’nde, bir kisinin inanglara olan tutumunu degil,
Hristiyan, Hindu, Musevi ve Mausliman fundamentalisti olarak adlandirilan
kisilerdeki ortak psikolojik unsurlarin tespit edilmeye c¢alisildigi belirtilmistir
(Altemeyer, 2006: 108).

Altemeyer ve Hunsberger (1992) tarafindan gelistirilen Dinsel Fundamentalizm
Olgegi (Religious Fundamentalism Scale) 20 maddeden olusmaktadir. 2004 yilinda
Olgek sadelestirilip 12 maddelik hale donistirilmistir. Bireylerin  dinsel
fundamentalizm seviyesini Olgmek igin Tirkiye’deki Ogrencilere yapilan Dbir
arastirmada Dinsel Fundamentalizm Olgegi (1992) kullamlmistir.  Yapilan
aragtirmada 6l¢egin giivenilirligi 0,84 bulunmus, dlgegin giivenilir ve gegerli oldugu
ispatlanmistir (Aydin Ciineyd, 2008: 50, 55). Tirkiye’de iman gelisimi ile dinsel
fundamentalizm arasindaki iliskiyi inceleyen diger bir aragtirmada da Altemeyer ve
Hunsberger (2004) tarafindan gelistirilen Dinsel Fundamentalizm Olgegi kullanilmis
ve Olcegin glivenilirligi 0,84 bulunmustur (Sezen, 2008:211). Amerika’da {liniversite
ogrencileri ve psikoterapi merkezindeki hastalara yapilan arastirmada, dinsel
fundamentalizm ile mantik dis1 inanglar ve ilkel savunma mekanizmasi arasindaki
iliski arastirilmigtir. Arastirmada Dinsel Fundamentalizm Olgegi’nin guvenilirlik
degerinin 0,91 oldugu belirlenmistir (Mora&McDermut, 2011: 1,7).
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19 Mayis Universitesi'ndeki ogrencilerin dini inanglariyla ahlaki diizeyleri
arasindaki iligkinin incelendigi arastirmada, Altemeyer ve Hunsberger’m 2004
yilinda gelistirdikleri Dinsel Fundamentalizm Olgegi’nin, Islam inancma ve Turk
toplumuna uyarlanmis sekli olan Dini Inan¢ Olgegi kullamlmis ve arastirmada
Olgegin giivenilirligi 0,78 bulunmustur (Kaya&Aydin, 2011: 16, 22). Yapilan tez
caligmasinda da Altemeyer ve Hunsberger’in 2004 yilinda sadelestirdikleri Dinsel

Fundamentalizm Olgegi kullanilmustur.

4.4.4.4. Satin Alma Niyeti Olcegi

Istanbul'daki dort farkli iiniversitedeki 6grencilerin, giyim magazalarindaki druinleri
satin alma niyeti arastirilmistir. Yapilan aragtirmada Diallo (2012)’nun Satin Alma
Niyeti Olgegi kullanilmistir. Olgegin giivenilirlik degeri 0,70'in Uzerindedir (Erdil,
2015: 201,202).Yapilan tez calismasinda Grewal ve dig. (1998)’in gelistirdigi
Olcegin, Diallo (2011) tarafindan uyarlanmis hali kullanilmistir.

4.45. Arastirmada Kullanilan Verilerin Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel sonuglar1 SPSS Windows 21.0
programi ile degerlendirilmistir. Arastirmanin gilivenilirliginin ~ dl¢lilmesinde
Cronbach’s Alpha modeli kullanilmigtir. Frekans dagilimi analizi sonucunda
katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelir durumlarindan olusan demografik &zellikleri
belirlenmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri asagida
gosterilmistir.

Tablo 3: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

120

100

80

60

40

20

O 1 1 1 1 1
Erkek Kadmn

Katilimeilar 110 erkek 91 kadin olmak iizere 201 katilimecidan olusmaktadir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Yas Dagilimi

18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Tabloda en fazla katilimcinin 25-34 yag araliginda oldugu, en az katilimcinin ise 55

yas Uzerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Katihmcilarin Gelir Dagilim

Katilimcilarin 2500 ve tizeri maas alan 70 kisi, 2000-2500 TL maas alan 47 kisi ve
1500-2000 TL maas alan 37 kisiden olusmasi, katilimcilarin satin alma giiciiniin

oldugunu gostermektedir.
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4.4.5.1. Olgeklerin Faktor ve Guvenilirlik Analizleri

KMO and Barlett’s Testi analizinde KMO degerinin en az 0,60 olmasi, 6rneklemin
faktor analizi icin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Barlett’s analizi sonucunun
p<0,05 olmas1 degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu matrisin faktér analizi i¢in

anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir (Sait&Faruk,

2014: 299).

Arastirmanin gilivenilirliginin 0l¢lilmesinde Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir.
Cronbach’s Alpha degeri 0<a< 0,40 ise giivenilir degil, 0,40 < a < 0,60 6l¢ek diisiik
givenilirlikte, 0,60 < o < 0,80 oldukga giivenilir, 0,80 < o <1 ise yiiksek derecede
guvenilir bir olcektir (http://www.edufixx.com/spss/guvenilirlik-analizireliability-

analysis-nedir-nasil-yapilir/).

SPSS sonucunda elde edilen giivenilirlik analizi sonuglari asagidaki tablolarda

gosterilmistir.
Tablo 6: Etnosentrizm Faktor ve Guvenilirlik Analizi

Tablo 6. 1: Etnosentrizm KMO ve Barlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iim Deger 814
Yeterliligi Testi

Yaklasik. Ki-Kare 591,443
Bartlett's Kresellik df 15
Testi

Sig. ,000

Etnosentrizm igin yapilan KMO analizinde 0,814 sonucu 6rneklemin faktor analizi
icin yeterli oldugunu; Barlett’s analizinde Sig degerinin 0,000 olmasi1 faktor analizi

yapilabilirligini gostermektedir.
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Tablo 6. 2: Etnosentrizm Toplam Ac¢iklanan Varyans Tablosu

Bilesenler Baslangigtaki Ozdegerler Yiiklenen Karelerin Cikarilan
Toplamlari

Toplam | Varyans | Toplamli | Toplam | Varyans | Toplaml

Yuzdesi Yuzde Yuzdesi Yuzde

1 3,537 58,952 58,952 3,637 58,952 58,952
2 ,857 14,277 73,229
3 , 765 12,749 85,978
4 ,330 5,502 91,480
5 271 4,521 96,001
6 240 3,999 100,000

Tablo 6. 3: Etnosentrizm Gulvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

Soru Sayisi

,852

6

Shimp ve Sharma’nin uyguladigi CETSCALE’in Klein ve arkadaslar1 (2005)

tarafindan gelistirilen 6 maddelik kisaltilmis halinin Cronbach’s Alpha degeri 0,852

cikmistir. Bu deger 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 7: Materyalizm Faktor ve Guvenilirlik Analizi

Tablo 7. 1: Materyalizm KMO ve Barlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Deger 772
Yeterliligi Testi
] Yaklasik. Ki-Kare 632,706
Bartlett's Kiresellik
. df 28
Testi )
Sig. ,000

Materyalizm i¢in yapilan KMO analizinde 0,772 sonucu, Barlett’s analizinde ise Sig

degeri’nin 0,000 olmasi, dérneklemin faktor analizi igin yeterli ve anlamli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 7. 2: Materyalizm Toplam Ag¢iklanan Varyans Tablosu

Bilesenler Baslangigtaki Ozdegerler Yiklenen Karelerin Cikarilan Yiklenen Karelerin
Toplamlar1 Dondiiriilmiis Toplamlari

Toplam | Varyans | Toplamli | Toplam | Varyans | Toplamli | Toplam| Varyans | Toplamli
Yuzdesi | Yizde Yuzdesi Yizde Yizdesi | Yuzde

3,547 | 44,342 44,342 3,547 44,342 44,342 3,536 44,203 44,203
1,523| 19,032 63,374 1,523 19,032 63,374 1,534 19,171 63,374
,896| 11,198 74,573
,951 6,882 81,454
,500 6,250 87,704
,445 5,561 93,266
341 4,262 97,528
,198 2,472 100,000

00 NO Ol WDN B

Tablo 7. 3: Materyalizm Dondiiriilmiis
Bilesenler Matrisi Tablosu

Tablo 7. 4: Gosteristen Uzak

Bilesenler Yasam Giivenilirlik Analizi

1 2
874 Cronbach's Alpha Soru Sayisi

Materyalizm8
Materyalizm2 ,798 ,859 6
Materyalizm9 ,763
Materyalizml , 746
Materyalizm?7 ,715

Materyalizm3 695 Tablo 7. 5: Maddiyatin
Materyalizm5 ,873 Onemi Giivenilirlik Analizi
Materyalizm4 ,865

Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Cikartma Yontemi: Temel 678 2

Bilesen Analizi.

Dondiirme Yontemi: Kaiser
standartlagtirilmasiyla Varimaks
Dondiirme 3 tekrarlamada
birlestirildi

Materyalizmin “maddiyatin 6nemi” ve “gdsteristen uzak yasam” olmak iizere iki

boyutu vardir. “Maddiyatin 6nemi” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,678,
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“gosteristen uzak yasam” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri ise 0,859’dur ve

yuksek derecede guvenilirdir.

Tablo 8: Satin Alma Niyeti Faktor ve
Guvenilirlik Analizi

Tablo 8. 1: Satin Alma Niyeti KMO ve
Barlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iim Deger 827
Yeterliligi Testi
Yaklasik. Ki-Kare 598,672
Bartlett's Kiresellik Testi df 6
Sig. ,000

Satin Alma Niyeti i¢in yapilan KMO analizinde 0,827; Sig degeri ise 0,000 ¢ikmustir.

Bu sonuclar, orneklemin faktér analizi i¢in yeterli ve anlamli oldugunu

goOstermektedir.

Tablo 8. 2: Satin Alma Niyeti Giivenilirlik

Analizi
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
912 4

Tablo 8. 3: Satin Alma Niyeti Toplam A¢iklanan Varyans Tablosu

Bilesenler Baslangictaki Ozdegerler Yiiklenen Karelerin Cikarilan Toplamlari
Toplam Varyans Toplaml Toplam Varyans Toplaml
Yuzdesi Yuzde Yuzdesi Yizde
1 3,170 79,251 79,251 3,170 79,251 79,251
2 423 10,581 89,833
3 275 6,887 96,719
4 ,131 3,281 100,000

Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degeri 0,912°dir ve yiiksek derecede

guvenilirdir.
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Tablo 9: Dindarhk Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Tablo 9. 1: Dindarhik KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Deger ,809
Yeterliligi Testi
] Yaklasik. Ki-Kare 546,473
Bartlett's Kuresellik
. df 45
Testi _
Sig. ,000

Dindarlik i¢in yapilan KMO analizinde 0,809; Sig degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu

sonuglar drneklemin faktor analizi i¢in yeterli ve anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 9. 2: Dindarhik Toplam Ag¢iklanan Varyans Tablosu

Bilesenler| Baslangigtaki Ozdegerler Yklenen Karelerin Cikarilan Yiklenen Karelerin
Toplamlar1 Dondiiriilmiis Toplamlari
Toplam [ Varyans | Toplamli | Toplam | Varyans | Toplamli | Toplam| Varyans | Toplamli
Yuzdesi | Yuzde Yuzdesi | Yizde Yuzdesi | Ydlzde
1 3,709 37,090 37,090| 3,709 37,090 37,090| 3,264 32,638 32,638
2 1,454 14,543 51,632 1,454 14,543 51,632 1,899 18,994 51,632
3 ,900 8,995 60,628
4 ,817 8,171 68,799
5 , 7139 7,388 76,187
6 ,649 6,492 82,679
7 583 5,831 88,510
8 ,430 4,304 92,814
9 ,381 3,806 96,620
10 ,338 3,380 100,000
Tablo 9. 3: Allah Inanci Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
423 3
Dindarligin “Allah Inanci” boyutunun Cronbach's Alpha degeri 0,423
oldugu icin, “Allah Inanc1” boyutu ¢ikarilarak tekrar analiz yapilmustir.
Tablo 9. 4: Kutsal Metinlere inanma KMO ve
Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Deger 197
Yeterliligi Testi
Yaklasik. Ki-Kare 429,725
Bartlett's Kiresellik Testi df 36
Sig. ,000
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Tablo 9. 5: Dindarhk
Dondiiriilmiis Bilesenler Tablosu

Bilesenler
1 2

Dindarlik10 | ,773
Dindarlik7 , 748
Dindarlik4 731
Dindarlik12 | ,709
Dindarlik2 ,638
Dindarlik9 ,631

Dindarlik6 , 710
Dindarlik3 ,696
Dindarlik11 ,568

Cikartma Yo6ntemi: Temel Bilesen
Analizi.

Dondurme Yéntemi: Kaiser
standartlastirilmasiyla Varimaks

Dondiirme 3 tekrarlamada birlestirildi

Dindarlik i¢in yapilan KMO analizinde 0,797; Sig degeri ise 0,000 ¢ikmigtir. Bu
sonuglar drneklemin faktor analizi i¢in yeterli ve anlamli oldugunu gostermektedir.
Dindarligin 5. 8. ve 1. sorularmin faktor ytikleri her iki boyutta da 0,4’ten yliksek

oldugu i¢in bu sorular analizden ¢ikarilacaktir.

Tablo 9. 6: Kutsal Metinlere inanma Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru Sayisi
811 6

Dinsel Fundamentalizm Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degeri 0,811 ¢ikmustir ve

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.
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4.45.2. T-Testi ve Anova Analizi

HO: Etnosentrizm katilimcilarin

gostermemektedir.

H1: Etnosentrizm katilimcilarin

gostermektedir.

Tablo 10: Etnosentrizm Bagimsiz Orneklem Testi

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik

cinsiyetlerine goére anlamli bir farklilik

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi Igin t-testi
Esitligi I¢in
Levene Testi
F Sig. t df Sig. Ort. Std. 95% Farkin
iki Fark | Hata | Giiven Araligi
yonlu Farki Alt Ust
Kabul Edilen 2,471 ,118] -1,308 199 1921 -,24527| ,18751( -,61503| ,12448
Esit Varyanslar
Etn
Kabul -1,294 182,455 197 -,24527] ,18951( -,61919]| ,12864
Edilmeyen Esit
Varyanslar

T-testi analizi p<alfa=0,05 degeri oldugunda, H1 desteklenmektedir. Bu baglamda

yapilan T-testi

sonucunda 0,192>0,05

sonucu ¢iktig1

icin  etnosentrizmin

katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmustir.

HO desteklenmistir.
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HO: Etnosentrizm katilimcilarin yasina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

HI1: Etnosentrizm katilimcilarin yasina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 11: Etnosentrizm Varyanslarin Homojenligi Testi

Etnosentrizm
Levene Testi dfl df2 Sig.

,207 4 196 ,935

Tablo 11. 1: Etnosentrizmm ANOVA Tablosu

Etnosentrizm

Kareler df Kareler F Sig.
Toplam1 Ortalamasi
Gruplar Arasi 31,170 4 7,793 4,769 ,001
Grup I¢i 320,265 196 1,634
Toplam 351,436 200
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Tablo 11. 2: Etnosentrizm Coklu Karsilastirmalar

Bagimli Degisken: Etnosentrizm

Tukey HSD

(1) yas ) Ort. Fark Std. Sig. 95% Gliven Aralig
yas (1-) Hata Alt Stir | Ust Smir
25-34 -,14421| ,23953 ,975 -,8037 ,5153
35-44 -, 73766 | ,27431 ,059 -1,4929 ,0176

16-24 45-54 -47745| ,30638 ,526 -1,3210 ,3661
55+ -1,29535"| ,35231 ,003 -2,2654 -,3253
18-24 14421 ,23953 ,975 -,5153 ,8037

25.34 35-44 -59345( ,25676 ,146 -1,3004 ,1135
45-54 -,33324( ,29077 ,782 -1,1338 4674
55+ -1,15114"| ,33883 ,007 -2,0841 -,2182
18-24 13766 ,27431 ,059 -,0176 1,4929

35-44 25-34 ,59345| ,25676 ,146 -,1135 1,3004
45-54 ,26021| ,32003 ,926 -,6209 1,1413
55+ -,55769| ,36425 ,544 -1,5606 ,4452
18-24 477451 ,30638 ,526 -,3661 1,3210

45-54 25-34 33324 ,29077 , 782 -,4674 1,1338
35-44 -,26021( ,32003 ,926 -1,1413 ,6209
55+ -81790( ,38897 ,223 -1,8889 2531
18-24 1,29535" ,35231 ,003 ,3253 2,2654
25-34 1,15114" ,33883 ,007 ,2182 2,0841

>3 35-44 55769 | ,36425 544 -,4452 1,5606
45-54 ,81790| ,38897 ,223 -,2531 1,8889

*Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamlidir.

Yapilan Anova Analizinde yas gruplart arasinda ¢ikan deger 0,001 olmustur.
0,001<0,05 oldugu i¢in katilimcilarin etnosentrizm seviyeleri, yasa gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Yas gruplarina bakildiginda 55 yas tizerindeki katilimcilarin
etnosentrizm seviyeleri diger yas grubundaki katilimcilara gore daha yiliksek oldugu

gorulmektedir. Bu durumda H1 desteklenmistir.
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HO: Etnosentrizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Etnosentrizm katilimcilarin gelirine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 12: Etnosentrizm Varyanslarin Homojenligi Testi

Etnosentrizm
Levene Testi dfl df2 Sig.

,614 4 196 ,653

Tablo 12. 1: Etnosentrizmm ANOVA Tablosu

Etnosentrizm

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami1 Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,179 4 1,045 ,590 670
Grup Ici 347,256 196 1,772
Toplam 351,436 200

Yapilan Anova Analizinde 0,670>0,05 oldugu goriilmistir. Bu durumda
katilimecilarin ~ etnosentrizm  seviyesi, gelire g0re anlamli  bir farklilik

gostermemektedir sonucuna ulasilmistir. HO desteklenmistir.
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HO:Materyalizm  katilimcilarin ~ cinsiyetlerine  gore anlamli  bir  farklilik
gostermemektedir.
H1: Materyalizm katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Tablo 13: Materyalizm Grup Analizi
o Ortalama Std. Std. Hata
Cinsiyet | Sapma | Ortalamasi
Erkek 110 3,6197 1,24254 ,11847
Maddiyatin 6nemi
Kadin 91 3,1172 1,39808 ,14656
. 110 2,9273 1,24855 ,11904
Gosteristen uzak Erkek
asam
v Kadin 91| 35165  1,50638 15791
Tablo13. 1: Materyalizm Bagimsiz Orneklem Testi
Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi Icin t-testi
Esitligi I¢in
Levene Testi
F Sig. t df Sig. | Ort. Std. 95% Farkin
iki Fark | Hata Giiven Aralig
yonlii Farki | Alt Ust
Kabul 1,489 ,224 2,696 199 ,008| ,50248| ,18636| ,13498| ,86998
Edilen Esit
Varyanslar
Maddiyatin
onemi Kabul 2,666] 181,91 ,008| ,50248| ,18845| ,13064| ,87432
Edilmeyen 3
Esit
Varyanslar
Kabul 6,826 | ,010( -3,032 199 ,003]-,58921| ,19430| -,97236| -,20606
Edilen Esit
Varyanslar
Gosteristen
Kabul -2,979( 174,76 ,003]-,58921| ,19776| -97951| -,19891
uzak yasam
Edilmeyen 0
Esit
Varyanslar
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Yapilan T-testi sonucunda “maddiyatin 6nemi”0,008<0,05 oldugu igin
“maddiyatin 6nemi” boyutunun katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli bir
farklilik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Yapilan analiz sonucunda erkeklerin
kadinlara gore maddiyata daha fazla 6nem verdikleri gériilmiistiir.

Gosteristen uzak yasam boyutuna bakildiginda da 0,03<0,05 oldugundan erkeklerin
kadinlara gore anlamli bir farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. H1 desteklenmistir.

HO: Materyalizm katilimcilarin yasina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Materyalizm katilimcilarin yasina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 14: Materyalizm Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene dfl df2 Sig.
Testi
Maddiyatin 6nemi ,655 4 196 624
Gosteristen uzak 2,770 4 196 ,029
yasam

Tablo 14. 1: Materyalizm ANOVA Tablosu

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
_ Gruplar arast 11,818 4 2,955 1,679 ,156
g/r[;‘:silya“n Grup ici 344958 196 1,760
Toplam 356,776 200
Gosteristen Gruplar arasi 36,635 4 9,159| 5,060 ,001
uzak Grup ici 354,798 196 1,810
yasam Toplam 391,433 200

Yapilan Anova analizinde “maddiyatin 6nemi” 0,156>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin
maddiyata verdikleri dnem, yaslarina gére anlamli bir farklilik géstermemektedir.
HO desteklenmistir.

“Gosteristen uzak yasam” 0,001<0,05 oldugu icin katilimcilarin gdsteristen uzak
yasam seviyelerinin, yasa gore anlaml bir farklilik gosterdigi kabul edilmektedir. H1

desteklenmistir. “Gosteristen uzak yasam”0,029<0,05 degeri ¢iktig1 icin gruplarin
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varyans1 esit degildir. Bu nedenle katilimcilarin yaslar1 arasinda kiyaslama

yapilamamaktadir.

HO: Materyalizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H1: Materyalizm katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 15: Materyalizm Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.
Maddiyatin 6nemi 2,234 4 196 ,067
Gosteristen uzak 1,217 4 196 305
yasam
Tablo 15. 1: Materyalizm ANOVA Tablosu
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Gruplar arast 8,984 4 2,246 1,266 ,285
Maddiyatin 6nemi  Grup ici 347,792 196 1,774
Toplam 356,776 200
Gésters ‘ Gruplar arast 13,186 4 3,297 1,708 ,150
osteristen uzak = o ici 378.247| 196 1,930
yasam
Toplam 391,433 200

Yapilan Anova Analizi sonucunda “g0steristen uzak yasam™ 0,150>0,05 oldugu i¢in

katilimcilarin gosteristen uzak yasam seviyelerinin, gelire gore anlamli bir farklilik

olmadig1 kabul edilmistir. HO desteklenmistir.

“Maddiyatin 6nemi” 0,285>0,05 sonucu c¢iktig1 i¢in, katilimcilarin maddiyata

verdikleri Gnem gelire gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

HO desteklenmistir.
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HO:Dindarlik

katilimcilarin

gostermemektedir.

cinsiyetlerine

gore

anlaml

bir

farklilik

H1: Dindarlik katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 16: Dindarhk Bagimsiz Orneklem Testi

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
Esitligi Icin
Levene Testi
F Sig. t df Sig. Ort. Std. | 95% Farkin Giiven
iki Fark Hata Aralig1
yonli Farki Alt Ust
Kabul Edilen 8,172 ,005| -1,962 199| ,051| -,37130| ,18922| -,74443| ,00183
Kutsal Esit Varyanslar
metinlere  Kabul -2,004] 198,75| ,046( -,37130( ,18526| -,73664| -,00596
inanma  Edilmeyen Esit 6
Varyanslar

Dindarligin “kutsal metinlere inanma” boyutu ile ilgili yapilan T-testi sonucunda

“kutsal metinlere inanma” 0,051>0,05 c¢ikmustir. Katilimcilarin kutsal metinlere

inanma seviyeleri cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

HO desteklenmistir.

HO: Dindarlik katilimcilarin yasina gére anlaml bir farklilik géstermemektedir.

H1: Dindarlik katilimcilarin yasina gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 17: Dindarhk Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.
Kutsal 1,997 196 ,096
metinlere
inanma
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Tablo 17. 1: Dindarhk Coklu Karsilastirmalar

Tukey HSD
Bagmh (I) yas (J)yas| Ort. Fark Std. Sig. 95% Giiven Araligi
Degisken (1-J) Hata —
Alt Smir Ust Siir
25.34 -,33240 ,24665 ,662 -1,0115 ,3467
35-44 -82201"| 28245 033 -1,5997 -,0443
18-24
45-54 -,74549 ,31547 ,130 -1,6141 1231
55+ -,89099 ,36278 ,105 -1,8898 ,1079
18-24 33240| ,24665| 662 3467 1,0115
35-44 -48960| ,26439| 347 -1,2176 2383
25-34
45-54 -41309| ,20041| 641 -1,2375 4113
55+ -,55859 ,34889 ,499 -1,5192 ,4020
18-24 82201°| 28245| 033 0443 1,5997
Kutsal 95.34 48960 | 26439 347 -,2383 1,2176
metinlere 55 44
inanma 45-54 ,07652 ,32953 ,999 -,8308 ,9838
E54 -06899 | ,37506| 1,000 -1,1017 9637
18-24 74549 | 31547 130 -,1231 1,6141
2534 41309| 29941| 641 -4113 1,2375
45-54
35.44 -07652| 32953 999 -,9838 8308
55+ -,14550 ,40052 ,996 -1,2483 ,9573
18-24 89099 36278 105 -1079 1,8898
2534 55859 | 34889 499 4020 1,5192
55+
35-44 ,06899 ,37506 1,000 -,9637 1,1017
45-54 ,14550 ,40052 ,996 -,9573 1,2483

*Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamlidir.

48




Tablo 17. 2: Dindarlik ANOVA Tablosu

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Kutsal Gruplar arast 22,117 4 5529| 3,192 014
metinlere  Grup ici 339,569 196 1,732
Ihanma Toplam 361,686 200

Dindarligin “kutsal metinlere inanma” boyutu igin yapilan Anova

analizinde 0,014<0,05 sonucu c¢ikmistir. Bu durumda katilimcilarin

kutsal metinlere inanma seviyesinin, katilimcilarin yasina gore anlamli

bir farklilik gosterdigi gortlmiistir. H1 desteklenmistir. Yapilan Post

Hoc Tests analizi sonucunda, diger yas grubundaki katilimcilara gore

35-44 yas arasindaki katilimcilarin kutsal metinlere inanma seviyeleri

arasinda anlamli farkliligin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

HO: Dindarlik katilimeilarin gelirine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H1: Dindarlik katilimcilarin gelirine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 18: Dindarhk Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene dfl df2 Sig.
Testi
Kutsal metinlere 450 4 196 172
inanma
Tablo 18. 1: Dindarlik ANOVA Tablosu
Kareler df Kareler F Sig.
Toplam1 Ortalamasi
1,763 4 441 ,240 ,915
Kutsal Gruplar arast
metinlere Gryplar ici 359,924| 196 1,836
NaMa - 1oplam 361,686| 200

Anova Analizinde 0,915>0,05 sonucu ¢iktig1 i¢in katilimecilarin kutsal metinlere

inanma seviyeleri,

desteklenmistir.
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4.4.5.3. Korelasyon Analizi

Etnosentrizm

HO: Etnosentrizm ulusal ve uluslararas1 giyim markalarini satin alma niyeti arasinda
bir iligki yoktur.

HI1: Etnosentrizm ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti arasinda

bir iliski vardir.

Materyalizm

HO: Maddiyatin 6nemi ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti
arasinda bir iligki yoktur.

H1: Maddiyatin 6nemi ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti

arasinda bir iligki vardir.

HO: Gosteristen uzak yasam ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti
arasinda bir iligki yoktur.
H1: Gosteristen uzak yasam ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti

arasinda bir iliski vardir.

Dindarlik

HO: Kutsal metinlere inanma ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma
niyeti arasinda bir iligki yoktur.

H1: Kutsal metinlere inanma ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma

niyeti arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 19: Korelasyon Analizi Tablosu

Satin alma | Etnosentrizm | Maddiyatin | Gosteristen Dindarlik
niyeti Onemi uzak yasam

Pearson 1 729™ ,014|  -193™ ,205™

Satin Alma  Korelasyon
Niyeti Sig. (2-yonl) ,000 839 006 004
N 201 201 201 201 201
Pearson 729" 1 ,095 -,051 226"

. Korelasyon
ENOSENtrizm o (2-yonlii) 000 178 472 001
N 201 201 201 201 201
Pearson ,014 ,095 1 ,061 -,175

Maddiyatin ~ Korelasyon
Onemi Sig. (2-yonl) 839 178 393 013
N 201 201 201 201 201
Pearson -,193" -,051 ,061 1 -,129

Gosteristen  Korelasyon
Uzak Yasam  Sig. (2-yonli) ,006 472 ,393 ,068
N 201 201 201 201 201
Pearson 205" 226" -,175" -,129 1

_ Korelasyon

Dindarlik ;. 0-y6nli) 004 001 013 068

N 201 201 201 201 201

Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir. (2-yonlQ)
Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-yonli)

Yapilan Korelasyon Analizinde etnosentrizm ile satin alma niyeti arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir. (p=0,00<0,05 r=0,729)H1 desteklenmistir.

Materyalizmin “maddiyatin 6nemi” boyutuyla satin alma niyeti arasinda iliski

olmadig1 goriilmiistiir.(p=0,83>0,05 r=0,014)

Materyalizmin “gosteristen uzak yasam” boyutuyla satin alma niyeti arasinda negatif

yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir. (p=0,006<0,05 r= - 0,193) H1 desteklenmistir.

Dindarhigin “kutsal metinlere inanma” boyutuyla satin alma niyeti arasinda pozitif

yonlu bir iligki vardir. (p=0,04<0,05 r=0,205) H1desteklenmistir.
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4.4.5.4. Regresyon Analizi

Etnosentrizm

HO: Etnosentrizm ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti Uzerinde
etkili degildir.

H1: Etnosentrizm ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti tizerinde
etkilidir.

Materyalizm

HO: Maddiyatin 6nemi ulusal ve uluslararasi1 giyim markalarii satin alma niyeti
tizerinde etkili degildir.

HI1: Maddiyatin 6nemi ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti
uzerinde etkilidir.

HO: Gosteristen uzak yasam ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti
tizerinde etkili degildir.

H1: Gosteristen uzak yasam ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti
uzerinde etkilidir.

Dindarlik

HO: Kutsal metinlere inanma ulusal ve uluslararast giyim markalarimi satin alma

niyeti tizerinde etkili degildir.

H1: Kutsal metinlere inanma ulusal ve uluslararast giyim markalarimi satin alma

niyeti Uzerinde etkilidir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda materyalizmin “maddiyatin O6nemi”
boyutunun ulusal ve uluslararasi giyim markalarini satin alma niyeti {izerinde etkili

olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle analize alinmamustir.
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Tablo 20: Analize Giren\Cikan Degiskenler

Model Analize Giren Analizden Cikarilan Yontem
Degiskenler Degiskenler
Dindarlik, Direkt
1 Gosteristen uzak
yasam, Etnosentrizm
Analize Giren\Cikan Degiskenler
a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Istenen tiim degiskenler girildi.
Tablo 20. 1: Modelin Ozeti
Model R R Kare | Diizeltilmis R Tahmin Durbin-
Kare Edilen Std. Watson
Hata
1 7712 ,595 ,586 ,89344 1,876
a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Dindarlik, Gosteristen uzak
yasam, Etnosentrizm
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Tablo 20. 2: ANOVA Tablosu
Model Kareler df Kareler Sig.
Toplami Ortalamasi

Regresyon 229,472 4 57,368| 71,869| ,000°
1 Fark 156,454 196 ,798

Toplam 385,926 200

a. Bagiml1 Degisken: Satin Alma Niyeti

b. Tahmin edici degisken: (Sabit), Dindarlik, Gosteristen uzak yasam, Etnosentrizm
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Tablo 20. 3: Katsayilar

Model Standardize | Standardize t Sig. Korelasyon
Edilmeyen Katsayilar
Katsayilar
B Std. Beta Sifir [ Kismi| Yari
Hata siralt Kismi
(Sabit) ,989 ,388 2,545| ,012
Etnosentrizm 617 ,058 ,589| 10,623 ,000 ,729| ,604| ,483
1 Gosteristen -,131 ,046 -132| -2,863( ,005| -193| -200( -,130
uzak yasam
Dindarlik ,037 ,047 ,037 787 ,432 ,205| ,056[ ,036

a. Bagimli Degigken: Satin Alma Niyeti

regresyon analizi tekrar yapilacaktir.

Etnosentrizm, materyalizm ve dindarligin satin

alma niyeti Uzerinde etkisini
incelemek igin Regresyon Analizi yapilmigtir. Dindarligin “kutsal metinlere inanma”

boyutu satin alma niyeti lizerinde etkili degildir. Bu nedenle modelden ¢ikarilip

Tablo 20. 4: Analize Giren\Cikan Degiskenler

Model Analize Giren Analizden Ydntem
Degiskenler Cikarilan
Degiskenler
Gosteristen uzak Direkt
1 yasam,
Etnosentrizm
a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Istenen tiim degiskenler girildi
Tablo 20. 5: Modelin Ozeti
Model R Kare [ Diizeltilmis R Tahmin Durbin-
Kare Edilen Std. Watson
Hata
1 7702 ,593 ,587 ,89258 1,883

a. Tahmin edici degisken: (Sabit), Gosteristen uzak yasam, Etnosentrizm

b. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
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Tablo 20. 6: ANOVA Tablosu

Model Kareler df Kareler Sig.
Toplami Ortalamasi
Regresyon 228,978 3 76,326 95,804 ,000°
1 Fark 156,948 197 197
Toplam 385,926 200
Tablo 20. 7: Katsayilar
Model Standardize |Standardize t Sig. Korelasyon
Edilmeyen Katsayilar
Katsayilar
B Std. Beta Sifir | Kismi | Yari
Hata siral1 Kismi
(Sabit) 1,160 322 3,606 ,000
n Etnosentrizm ,627 ,057 ;598 11,088( ,000 129 ,620 504
Gosteristen -,136 ,045 -137| -2,991| ,003| -,193 -,208 -,136
uzak yasam

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

b. Tahmin edici degisken: (Sabit), Gosteristen uzak yasam, Etnosentrizm

Satin Alma Niyeti=1,160Sabit+ 0,627Etnosentrizm- 0,136 Gdsteristen uzak yagsam

Yapilan regresyon analizi sonucunda etnosentrizmin, satin alma niyeti Gzerinde en

etkili degisken oldugu ortaya ¢ikmistir. Materyalizmin “gésteristen uzak yasam”

boyutu satin alma niyeti izerinde etkiliyken, “maddiyatin 6nemi” boyutu etkili

degildir. Dindarlik satin alma niyeti lizerinde etkili degildir.
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5. SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmada ulusal ve wuluslararasi satin alma niyeti {izerinde
etnosentrizm, materyalizm ve dindarhigin etkisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda, katilimecilarin cinsiyet ve gelir seviyesi ile etnosentrizm arasinda
anlamli bir iliskinin olmadigi, 55 yas {izerindeki katilimcilarin etnosentrizm
seviyesinin yiiksek oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuca gore, orta yash
katilimcilarin ~ etnosentrizmle iliskili olan milliyetcilik, muhafazakarlik,
vatanseverlik gibi duygulari, gen¢ katilimcilara goére daha yogun hissettigi
yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin =~ demografik  6zelliklerinin =~ materyalizmle  olan  1iligkisi
incelendiginde, erkeklerin kadinlara gore materyalist egilimlerinin yliksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yapilan analiz sonucunda yasin, katilimcilarin gosteristen uzak
yasama egilimiyle iligkisinin oldugu; maddiyata verilen 6nem ile bir iligkisinin
olmadig1 ortaya cikmistir. Materyalizmin her iki boyutunun da gelirle bir
iligkisinin olmadig1 goriilmustiir.

Dindarlik analizine bakildiginda, katilimcilarin cinsiyet ve gelir seviyesiyle
dindarlik arasinda anlamli bir iliski olmadigi, 35-44 yas arasindaki katilimeilarin
dindarlik seviyesinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yapilan Regresyon Analizi sonucunda, etnosentrizmin satin alma niyeti tizerinde
en etkili degisken oldugu ortaya c¢ikmistir. Materyalizmin “gdsteristen uzak
yasam” boyutu satin alma niyeti lzerinde etkiliyken, “maddiyatin 6nemi”
boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir. Dindarligin ise
satin alma niyeti iizerinde etkili olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Korelasyon Analizi sonucunda, etnosentrizm ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonli bir iliski oldugu belirlenmistir. Materyalizmin “maddiyatin  6nemi”
boyutuyla satin alma niyeti arasinda iliski olmadigi, materyalizmin “gosteristen

uzak yasam” boyutuyla satin alma niyeti arasinda negatif yonli bir iligki oldugu
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ortaya cikmistir. Dindarligin “kutsal metinlere inanma” boyutuyla satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hizla biiyliyen tekstil ve hazir giyim sektorii, yerli ekonominin lokomotif
sektorlerinden biri haline gelmistir. Tiirkiye, ¢ok ¢esitli ve Ozellikli {iriinlerden
ziyade ucuz ve belli bagli iiriinler ihrag etmektedir. Bu {irlinlerin fiyatlarinda diistis
egiliminin olmasi; Hindistan, Pakistan, Banglades, Endonezya, Fas, Tunus ve
Misir gibi disiik maliyetle Grin Oreten lkelerle rekabet etmeyi zorlastirabilir.
Kiiresel rekabet ortaminda, rekabet avantaj1 saglamanin yolu verimlilik, yenilik ve
yaraticiliktan gegmektedir. Bu nedenle isletmeler rekabet avantaji saglamak icin
cesitli stratejiler uygulamalidir. Isletmeler, “pazar odakli” bir yaklasim
benimseyerek ayrintili pazar arastirmasi yapmali, hedef pazar1 dogru belirlemeli
ve Uretilen Urtinlerin kalite standartlarina uyum saglamasi gerekir. Tirk tekstil ve
hazir giyim sektrii i¢in diger bir strateji moda ve marka yaratmaktir. Isletmeler,
markalagmanin uzun bir siire¢ oldugunu kabul ederek degisim ve doniisiim odakl
bir strateji uygulamasi gerekir (Arslan, 2008: 14, 17).

Bu baglamda ulusal ve uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren ya da pazara girme
hazirliginda olan giyim isletmeleri, yapilan tez calismasinda ortaya ¢ikan
sonuglarla, gelecek tretim suregleri igin projeksiyon yapabilir ve rekabet avantaji

elde edebilirler.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

1. Kiyafet ahigverisi yapar misimz? Evet O

Hayer

2. Eger cevabimiz evetse, alisverislerinizi hangi sikhkla yaparsimz?

Ara sira

O Orta siklikla O

Sik sik O

3. Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenize gore uygun rakami isaretleyiniz.

Etnosentrizm
(Etnik
merkezcilik)

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Pek
katilmiyorum

Ne
katiliyorum
ne
katilmiyorum

Biraz
katiliyorum

Katiltyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Sadece
Turkiye'de
uretilmeyen
Urtinler
ithal
edilmelidir

1

3

4

5

7

Bence
oncelikle ve
her zaman
Turk Griinleri
basta gelir

Gercek bir
Turk, her
zaman
Turkurdnlerini
satin alir

Uzun vadede
bana maliyeti
daha fazla
olsa da Turk
artnlerini
satin almay1
tercih ederim

Yabanci
Urtinler satin
alan Turk
tuketiciler,
diger Tiirklerin
igsiz
kalmalarindan
sorumludur

Turkler
yabanci
urtinler satin
almamalidir;
¢linkd bu Turk
ekonomisine
zarar verir ve
igsizlige neden
olur
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Materyalizm

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Pek
katilmiyorum

Ne
katilryorum
ne

katilmiyorum

Biraz
katiltyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Ev, araba ve pahali
kiyafetlere sahip
kisilere hayranim

3

4

5

7

Hayattaki en 6nemli
amaclardan biri mal
mulk
edinmektir

Insanlarin sahip
olduklar seylere
bakmak kigisel
basarilarini
6lgmenin en iyi
yoludur

Genellikle, sadece
ihtiyacim olan seyleri
satin alirrm

Sahip
olduklarimla

hayatim1 basit
stirdiirmeye ¢aligirim

Hayatta gercekten
mutlu olmam igin
ihtiyacim olan her
seye sahip degilim

Bende olmayan
seylere sahip
olsaydim daha
mutlu
olurdum

Kendime daha fazla
sey saglayabilsem
dahamutluolurdum
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Satin Alma
Niyeti

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Pek
katilmiyorum

Ne
katiliyorum
ne

katilmiyorum

Biraz
katilryorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiltyorum

Buyuk
olasilikla
Tirk markali
kiyafetler
satin alirrm

4

Firsatim
olursa Turk
markal1
kiyafetler
alacagim

Yeni
kiyafetlere
ihtiyag
duydugumda
Tiirk markalt
kiyafetler
alacagim

Tirk markal:
kiyafetlerin
satin
alinmasini
tavsiye
ederim
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4. Asagidaki ifadelere katilma derecenize gore uygun rakami isaretleyiniz.

Dindarhk

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Pek

katilmiyorum

Ne
katiltyorum
ne
katilmiyorum

Biraz
katilryorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katilryorum

Kutsal kitaplarin
higbiri yasamla
ilgili tum
gercekligi
icermez

1

3

4

5

7

Iyi bir insan
olmak, Allah’a
ve dine
inanmaktan daha
onemlidir

Kutsal metinler
genel  bazi
gercekleri
icerebilir; ancak
bastan sona
tamamen dogru
olduklar1
diisiiniilmemelidir

Hayat1 en iyi ve
anlamli sekilde
strdurmek igin,

kisinin tim

gercekligi icinde
barindiran esas
dine katilmasi

gerekir

Bilim ve kutsal
yazilar
catistiginda bilim
muhtemelen
haklidir

Tim dlnya
dinlerinin
kusurlar1 ve
hatal1 6gretileri
vardir. Higbir sey
miikkemmel
degildir
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5. Liitfen asagidaki formu doldurunuz.
Cinsiyetiniz: Erkek O Kadn O

Yas araligimiz nedir?
[18-24] O [25-34] O [35-44] O [45-54] O [55 ve daha fazlaO

Gelir arali@iniz nedir?

[500-1000] O [1000-1500] O [1500-2000] O [2000-2500] O 2500 ve iizeri O

Vakit ayirdigimiz icin tesekkiir ederim
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