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OZET

KUTAHYA iL MERKEZ INDE YASAYAN BIiREYLERIN ETNOSENTRIK
EGILIMLER iNiN BEYAZ ESYA TERCiHi UZERINDEK i ETKiSiNi
BELIRLEMEYE YONEL iK BiR ARASTIRMA

ZENGIN, ilkay
Yuksek Lisans Tazi,isletme Anabilim Dali
Tez Dansmani: Yrd.Dog. Dr. Miberra YURDAKUL
Haziran, 2014, 145 sayfa

Bu calsmanin amaci, tuketicilerin satin alma davgkmnda, tiketici
etnosentrizminin rolinu belirlemektir. Tuketici eplerinin anlaillabilmesi, satin alma
davranglarina etki eden bir faktor olarak, etnosentigdimlerin bilinmesi ve ne oranda
yerli mali satin alma davragharina etki etiginin 6grenilmesi rekabet acisindan oldukca
onemlidir. Bu yUzden tiketicilerin etnosentrigilenlerinin belirlenmesi, mege Ulke
etkisinin degerlendirilmesi ve tuketicilerin etnosentrikgimlerinin yerli mali satin
alma niyetine etkisinin Olcilmesi icin beyagya sektdriinde bir uygulama yapiimak

istenmitir.

Calismanin ilk bélimdnde tiketici satin alma kararlaret&i eden faktorler
incelenms; tiketici etnosentrizmi kavrami ve myenilke etkisi ele alinmgtir. ikinci

bolimuinde ise beyazya sektori ve bu sektordeki tiketici davesam incelenmgtir.

Calsmanin dg¢uncl boluminde ise, beyayaetiketicileri tizerinde yapilan bir
uygulamanin sonugclari sunulgtur. Buna goére, Turk tiketicilerin etnosentriglenleri
orta diizeyde bulunmgtur. Tuketicilerin etnosentrikgdimleri ile sosyo-psikolojik ve
demografik dgiskenler arasindaki gkiye dayanan modelin gecerfili ve 17
Onermeden okan tuketici etnosentrizmini 6lcen Cetscale @igen uygulanabilirlgi
gorulmistar. Ayrica, diguk gelirli ve digik esitim seviyesine sahip tiketicilerin daha

etnosentrik gilimler gosterdikleri tespit edilngtir.

Sonuclar, genel anlamda yazindaki genel beklentdesteklemekle birlikte,
beklenmeyen bazi bulgularla da gasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Ethosentrizmi, Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

AN EMPIRICAL STUDY THAT DETERMINING THE EFFECT OF
ETHNOCENTRIC TENDENCY ON WHITE-GOODS PREFERENCY OF
INDIVIDUALS WHO LIVING CENTRUM IN KUTAHYA

ZENGIN, ilkay
Phd Thesis, Department of Business Administration,
Adviser: Yrd. Dog. Dr. Muberra YURDAKUL
June, 2013, 145 pages

The purpose of this study is, to test the consuetiemocentrism bias concepts
on Turkish consumers. In order to understand whatdonsumer needs, wants, and
expects from the organizations, it's important tow about the level of consumers’
ethnocentric tendencies, the evaluation of couafrgrigin effect and the etnosentric
tendencies effect of buying intention of domestibitergood brands. Also, to what
extent the nations or cultures prefer domesticiepiproducts versus foreign goods.
For this reason, an ampirical study of consumeroaEntrizm on white-goods

preferency of individuals who living centrum in kahtya.

In the first part of the study, the factors infieeng the consumer buying
desicions and the consumer ethnocentrism conceptdsenting vastly with examples
of the related literature with the antecedentstobeentric tendency. In second part, we

investigated the white-goods sector and consunteavder in white-goods sector.

The method and findings of study are taking thiattpThe results of the
empirical study, that was accomplished on consumvarslive in Kutahya, is presented
by supporting tables. It has been found that, etenwic tendencies of Turkish
consumers are not very high level. The relatiomvben the levels of ethnocentrism and
the demographic characteristics has been foundhagupporting the literature.

Keywords: Consumer Ethnocentrism, Purchase Intension, Bloatity Theory.
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TEZ METN I



GIRIS
Globallgmenin hizla yayillmasi ve uluslararasi pazarlamagehismesiyle
guinimuizde dinyanin bir k&sinde dretilen bir Grinin, dinyanigeli késesindeki bir
ulkeye ulatirilabilmesi ve ulkeler arasinda urunlerin ginve ciksl kolay yollarla

sglanabilmektedir. Ancak bu durumdaslgtmelerin  kagisina bazi engeller
cikabilmektedir. Bu engellerden bir tanesi de, tigk@tnosentrizmidir.

Bir pazarda tuketici etnosentrizminin yiksek olmasipazara girecek olan
yabanci firmalar icin 6nemli bir sorun eturmaktadir. Etnosentrik tiiketicilerin yabanci
artnleri kendi Ulkeleri icin bir tehdit unsuru oddér gormeleri bu Urinlere kar
tutumlarina ve davraglarina yansimaktadir. Bu nedenlerden dolaygeditlkelerde
faaliyet gostermek isteyen yabanci firmalarin hedgefzarlarindaki tuketicilerin
etnosentrizm derecelerini bilmeleri son derece dit@mBu 6nemin bir sonucu olarak
tuketici etnosentrizminin son yillarda 6nemine dikkgcekiimeye bganms ve bu
konuyla ilgili ¢ssitli arastirmalar yapilmgtir. Bu calgmada da beyazsga sektoriinde

tuketici etnosentrizmi incelenstir.

Ulkelerin siyasi yapilarindan, hayat tarzlarinaglekk degisimlerden, kultirel
degisimlere, iktisadi hayattan, tuketici istek ve ihtyyarina kadar bir ¢ok konuda,
insanlik hizli ve ygun bir deisim yasamaktadir. Bu doniiim sitrecinde en 6nemli
konulardan birisi tiketim olgusudur. Diinya ¢capigéganan bu dgsimler tiketici istek
ve ihtiyaclarina da yansigjipazarlama anlaynda da dgisiklikler meydana gelnsir.
Kiresellame olgusu ile (ulkelerin sinirlarinin yavayavag ortadan kalkgi
soylenmektedir. Bu noktada, etnosentrizm, uluslasiapazarlar igcin adeta gotzle
gorinmez bir engel ofturmaktadir. Bireylerin kendi kultir veya toplumlar diger
topluluklardan Gstiin kabul etmegikmi olarak aciklanan etnosentrizm kavramindan
dogan tuketici etnosentrizminde, bireyler, kendi Uteli veya topluluklarini
digerlerinden Ustiin gormektedir. Bgileme sahip tuketiciler, kendi ulusal varliklarini,
yabanci rekabetten korumak, yergiiciine ve yerli ekonomiye yardim etmek igin
yabanci Urlnleri reddedip, yerli trtnleri tercirmektedirler. Ayrica yabanci drtnleri
tercih etmenin hi¢ de vatansever bir dawaolimadgini diinmektedirler (Shimp
1984, s. 285). Dolayisiyla, tiketici etnosentrizimibelirli bir pazarda ytiksek olmasi, o
pazara girecek olan yabanci firmalar icin buyuktbhdit unsuru olgturabilecei gibi,



yerli firmalar agisindan da avantajlagkeyabilmektedir.

Birgcok ulkede, ekonomik krizlerisanak igin benimsenen politikalar arasinda
tiketim harcamalarini artirici uygulamalar geyer almaktadiric talebi canlandirmaya
yonelik ydrutilen bu kampanyalar, ayni zamandai y@li tiketiimesini ve yerli
sanayinin desteklenmesini de hedeflemektedir. Tcikettnosentrizmi, tlketicilerin
yabanci mallari kullanmanin ve satin almanin nedeiuygun veya ahlaki oluna
iliskin goris ve degerlendirmelerini ifade etmektedir. Tuketici etnosemi
tuketicilerin satin alma gkanliklarini etkilemekte ve genellikle yerel Grimdekagi bir
sadakat yaratirken yabanci Urlnlereskair reddetme tutumu getirmektedir. Ancak
etnosetnrizmin sadece yabanci mal ve hizmetlerg ketistirilen bir tutum olarak da
gorilmemesi gerekir. Cunklu bazisiker etnosentrik gilimleri son derece gucli
olmasina rgmen temel gereksinimlerini kalamak amaciyla yabanci Grlnler satin
alabilirler (Mutlu, Ceviker, Cirkin, 2011: 53). Taékci etnosentrimi, tuketicilerin
yabanci mallari kullanmanin ve satin almanin neeaeruygun ve ahlaki olguna
ili skin goris ve dggerlendirmelerini ifade etmektedir. Etnosentrik satima davragina
en iyi orngin 1980’lere kadar Ulkemizde kabul géren “Yerli makirk’'n mali, her

Tark bunu kullanmali” sloganinda kendini gosterakipacisi oldgu séylenebilir.

Bu calsmada, tuketici etnosentrizminin, tiketicilerin dawglarina nasil ve ne
oranda yansidi, tuketici satin alma kararlarinda etkili olup @dg1 incelenmektedir.
Etnosentrik @ilimler s6z konusu oldgunda, tlketiciler acisindan, Urindn kendi
Ulkelerine ait olup olmamasi 6nengiraaktadir. Yani, “biz” ve “onlar” kavrami devreye
girmektedir. Etnosentrik gdime sahip olan bir tuketici, satin alma daveamda
bulunurken, drinin meaine bakarak, kendisi icin anlamsigan yerli trin ve
hizmetleri tercih etmektedir. Etnosentrilgilenlere sebebiyet veren olgunun,siiin
vatansever duygular beslemesi veyaadkagl daha abartili ve korumaci milli
duygularla milliyetcilginin tiiketim davramdarina yansimasi olabilegiegibi, kisinin
muhafazakar ya da kollektivist yapisindan da kalarabilecgi soylenmektedir.
Ayrica, yabanci kulttrlere acik olmamak, dogmatismeya askeri, politik ya da
ekonomik ilskilerden dolayr bir takim yabanci Ulkelere sdianlik beslemek
(Xenophobia), etnosentrik géimleri dogurabilmektedir (Balik¢iglu, 2008, 138).
Bunlarin yani sira, tiketicilerin ya cinsiyeti, gitim ve gelir seviyelerinin de bu

kavramla ilgkili oldugunu gosteren pek ¢cok caha mevcuttur (Balabanis vegéileri,



2001; Han, 1988; Hult ve Keillor, 1999; Kucukengheo, 1999; Ruyter ve derleri,
1998; Sharma ve gerleri, 1995; Supphellen & Rittenburg, 2001).



BIRINCI BOLUM

TUKET ICILERIN DAVRANI SLARI VE ETNOSENTR izM EGILiMi



1.1. TUKETIM KULTURU

Tuketim, yirminci ylzyilin son ceypinden itibaren adeta tanrisi olmayan ve
tuketerek gorevini gerceldéren dunyevi bir din haline gelstir (Yaniklar, 2006:11).
En basit anlamiyla trin ve hizmetlerin bireylerhtiyaclarini kagilamak amaciyla
harcanmassgeklinde tanimlanabilen tiiketim olgusu @Banci, 2011:91). 18. Yizyilda
sanayilgame ile balayan ve gunimize dek uzanan surecte ulkeler, ekibingelisme
sonucu d@al kaynaklari bilingsizce kullanarak tretim ve ttike dizeyini artirmglar,
refah dizeyini yukseltme ve daha fazla gek cabasini temel alghardir (Hayta
2009:144).Insan davraglari tizerinde etkisi tagiimaz ekonomik kgullar, insana
uymasi gereken farkh gorevler yuklemektedir, 19uzyilin kapitalizmi, cakip
biriktirme ve istifciligi; 20. YUzyil sonrasi kapitalizmi ise harcama ggte Ustin tutarak
artan tuoketimi 6ne cikarmaktadir Sentirk, 2008:230). Tarihsel bir acidan
distinuldiginde giderek artan Uretkegih belirgin bir sonucu olarak “arzular”
“istekler”e, isteklerde “ihtiya¢”lara dongmis ve mallar farkh kullanim amaclarina
sahip olmygtur (Yaniklar, 2010: 26). Tuketime statl ve kimldelirleme anlamlari
yuklenerek, tiketimi yamimizin bir parcasi, yam felsefesi haline dosiiirmis ve
toplumumuzun tuketim tiketim toplumu olglu distincesini guclendirngtir.
Tuketim(ci) toplumun arka planinda guclu bir kajpsiakaltir bulunmakta, bu kiltdr,
hayatin merkezine tuketimci refleksleri, tuketirigkin marka ve sembolleri koymakta,
bunun etrafinda wam sitili ve kimlik yapilari iga etmektedir (Aytag, 2006:29).
Popduler kaltirel unsurlari, insanlar ihtiya¢ femleharcamaya $gik etmekte, yeni
ihtiyaglar Uretmekte ve “tiketim iyidir, daha faztéketim daha iyidir.” Slogani ile
tiketicileri yonlendirmektedir (Kuzu ve Ozveren,12069).

“Tuketim”, her seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da zayi etmeyi
nitelerken, bu tdr bir eylemin kendiside bir olumkik olarak algilanmstir. Genel
olarak dgerlendirildiginde ise, yirminci ylzyilin bgarindan itibaren belirginieneye
baslayan ve gunimuize kadar uzanan bir donem igerisbade kinayici temalardan
arinan tuketim, bir kavram olarak pek ¢cok kurumglasimda “herhangi bir Uriin ya
da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullaniimamariimasi ve atilmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Modern toplumlarda ttiketim, gecohbnemin insan ihtiyaclarinin
karsilanmasina yonelik tanimlarininschda sosyal stati ve kimlikleri belirleyen bir
etkinlik alani olarak ifade edilmektedir (Tutal Ustiin, 2008:261).



Oran’a gore Turkiye'de tuketim kaltarinin toplumngéne yerlgmesi icin
gerekli olan ekonomik ve kulturel altyapinin ghmu 1950-80 ddnemine rastlar
(Basfirinci, 2011:117). Tarkiye toplumu paminda tiketim kalttr; hedonist, gosteri
ve bir gruba ait olma gibi amaclar adigekillendirilmis trtnler ve hizmetlerin satin
alindgl ortamin kultaradar (Kilicaslan v.d. 2012:69). Twpun sorunsuzsieyisi icin
Onerilen insan tipi, surekli ihtiyaglar! arttirigde sturekli daha fazlasini tiketendir. Clnku
toplumsal hayat Gzerinde hakimiyeti artargda gelismis ekonomiler, ne daha fazla
hammadde tiketim, ne daha fazla istihdam ve nealia thzla yatirirmla biyumektedir
(Sentlrk, 2008: 222).

Para seklinde var olan sermayenin maddi Uretim sireciuya meta
sermayesine dostirtldigt ekonomik faaliyet zincirinin son halkasi sayitéketimle
ili skili olarak ortaya ¢ikan tiketim kultird, Zygmuna@man’in deyimiyle “tiketicinin
herhangi bir bgka toplumdaki tuketiciden farkli bgey oldygu” tiketim toplumunda
ortaya cikar ve kapitalist sistemin bir parcasraktayagamaya devam eder (Yaniklar,
2010: 26). Kapitalizm icin hedef, artik her tir &fiknci saiyasanin realize ediggibos
zamani ele gecirmek, maksatli kullanima acgmak, blday yeni be zaman efii
(ideoloji, diger, kanaat vs.) meydana getirmektir. Boylelikleketimcilik bir yasam
bicimine donigturilmis, marka ve sembollerin peden kagan tuketici bilinci
olusturulmaktadir (Aytag, 2006: 29).

Yasadigimiz yuzyilda, dinyamiz her gecen gun siyasal, ekok, kiltirel,
teknolojik alan gibi bir cok alanda gigimler yasamakta ve bu dgsimler sonucu yeni
bir bilgi toplumu, enformasyon ¢g kureselleme gibi bircok kavram da gerek bilim
literatirine ve gerekse gunluk kamalarin icerisinde yerlerini almaktadir @vle
2010: 25). Kureselkgnenin kultirel dinan@i konumundaki tiketim kdlttrd, insani salt
tuketici olarak gormeyi hedeflemektedir. Bu suretiiketim cilginlgl bas gostermy,
insan kendisine sunulanlara direnmeden, ihtiyagargulamadan vyalnizca sahip
olmanin pginde kamaya balamistir, bireyin ygaminin anlam ve mutlufiu tiketime
bagli hale gelmgtir. Birey, tlketebildgi 6lcide mutlu ve anlamhdir. Kiresealfeenin
insa ettgi kdltdr, mekanlari aynikurdigi ve standartiirdigi gibi insanlari da
aynilgtirmis, birbirine benzetmstir (Turgul, 2009: 14). Tiketicilerin surekli tuketi
distinmeleri, tiketimi bir ygam felsefesi olarak gérmeleri, toplumumuzun “tiketi

toplumu” oldygu distincesini guclendirmektedir. Bu olgunun guc¢lenmesipdzarlama



isletmelerinin etkisi oldukga fazladir.  Tuketicileribltin istek ve ihtiyaglarinin
piyasada mevcut olmasi, Uretilen mamuller icin titer tGzerinde yapay ihtiya¢ ve
arzular yaratilmasi, son zamanlardaggeling (niche) ve mikronize pazarlama ile Pazar
bolumlendirmesinin bir kiye kadar indirgenmesi birebir pazarlarpeklinde ortaya
ctkmasi, raflarin dizifinden renklerin diline kadar bircok stratejinin larilmasi
tuketicileri surekli tuketime yonlendirmektedir (Ka v.d. 2010: 88). Modanin
koriklemesiyle, markalar tiketim kultiranin vazg¢meeizleri olmutur. Yasamin tim
alanlarini  kgatan marka isimleri, tuketim kaltirinin snglasmasina hizmet
etmektedir. Markalar tzerinden kirgilni olusturan tuketim kultirt insani, benmerkezci
kisilik Ozellikleriyle dogasina ve cevresine yabangmnektadir. Markalar da kendi
Kisiliklerini tiketim kultirG insanina dgu pompalayarak onun bu yabangmeasini
hizlandirmaktadirlar (Turgul, 2009: 20).

Solomon yaanan gerginfie, depresyona ya da can sikintisina care olarak
disintlen air Olculerde yapilan adverigleri asiri  (kompulsif) tiketim olarak
isimlendirmektedir. Aynsekilde algverise uywturucuya b&mliymis gibi baslananlari
alisveris kolikler olarak nitelendirmektedir (Ozdemir ve Yam2007:83) tiketime
yuklenen kimlik olgturma, statt belirleme, mutluluk gibi anlamlar;asig ve alkol gibi
bagimhlik yapan maddelerin eksikinde Kkkilerin yasadigi mutsuzluk gibi tuketim
sonucu tatmin olamamiya da tiuketim eylemi gercekte@emedginde tiketicilere

mutsuzluk ygatmaktadir.

1.2. TUKETICI DAVRANI SLARI

Insanlarin gereksinim 6nceliklerinin ve (rin secimie neler oldgu
konusunagik tutmak amaciyla géli arastirmalara konu olmgive incelenmy tiketici
davranglari, literatiirde bircok tanimla kavramsatialmistir. Kardes (2002) tiuketici
davranglarini; “mal ve hizmetleri satin alan tiketicilerilmmangi ihtiyac ve
motivasyonlarla o Urlnleri satin aldiklarini gnan ve gletmelerin pazarlama cabalar
icin kaynak olgturan sosyal bir alan” olarak tanimlagm. Bearden, Ingram ile Laforge
(1995) ve Wilkie (1994) tarafindan tuketici davedam; “insanlarin Griin secimi, satin
alimi ve kullanimi sirecinde, onlarin zihinsel, iksel ve sosyal 0zelliklerinden

etkilenen ve bu etkilerlgekillenen ve satin alima dayali olan ekonomik dastar



batinu” olarak belirtilmgtir. Lancaster Reynolds’a (1995) gore ise; “bireyle
ihtiyaclarini kagilamaya yonelik ekonomik mal ve hizmetlere sahipipolbunlari
kullanmalari ve bunun ©6ncesinde gelen karar veriiectnde gosterdikleri tim
davranglar” seklinde aciklanngtir (Andersone ve Sarkane, 2008: 332). Solomonta go
de (2006) tuketici davragii bireylerin veya gruplarin, trtnleri, hizmetlefikirleri A.
Tayfun — M. Yildirnm /Isletme Argtirmalar Dergisi 2/2 (2010) 43-64 46 veya
deneyimleri secmesi, satin almasi, tiketmesi, kolkesi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili strecleri ve bu surecleri d¢lien faktorleri inceleyen bir bilimsel
calisma alanidir (Kog, 2008, s.22). Birgka tanimda ise tuketiciler; Griin ve hizmetleri
tamamen kiisel veya ailesel gereksinimleri igin kullanan ya wiiketen Ilgiler olarak
belirtilirken, trtn ve hizmetleri elde etme ve lkarimalari ile ilgili olgyumlara yer acan

surecleri de tuketici davraghar olarak tanimlanmtir (Erdem, 2006: 69).

“En temel insani gereksinimlerin kalanmasindan, bu gereksinimlerin
karsilanmasiyla hissedilmeye fayan caitli psikolojik durum ve sosyal ortamdan
kaynakli yeni ihtiyaclarin gitlenmesine kadar, bircok farkli ihtiyacin hem rggirhem
de kagllanmasi surecinde bireylerin sergiledikleri ekomordavranglardir” seklinde
tanimlanabilecek tiketici davratarini, karakterize eden ve urtnlere olan yonelimi
belirleyen faktorleri, bireysel, sosyo-kultirel pazarlama bilgenleri gibi U¢ Ust bguk
altinda toplamak mumkuindir. Tuketici daveganni etkileyen bireysel faktorler;
reklamlari, markalari, Grin fiyatini, Grinin Ureii Olkeyi ve drlnleri Ureten
isletmeleri tiketicilerin algilama bicimleri (OzerQ@9:4, Kirdar, 2005:243; Odapave
Barig, 2007:149; Aktglu ve Temel, 2006: 46; Pelteido, 2001:59; Akin, Cicek,
Gurbuz veinal, 2009:490-491); fiyat, kalite ve (rln tipinidiketici algilarinda dgru
yer etmesini sgayan (Jarvenpaa ve Todd, 1996; Cheung, Zhu, Kw@itgn ve
Limayem, 2003:200) ve Urlnlerin tanitim faaliyaetiér baariya ulamasinda ve tercih
edilmesinde o6nemli bir unsur olan gesmideneyimler; insanlarin tiketim
aliskanliklarinin  belirlenmesi, tanimlanmasi, yorumla@asm ve sonucunda ortaya
cikacak tuketim tercihlerinin tahmini icin analzorunlu bir unsur olan (Montgomery,
2008: 128-129; Odabave Barg, 2007:106; Zikmund ve D’amico, 1986:187; Kotler,
2000:172) ve “organizmanin, ihtiyaci gidermek amaalonuk etkinliklerde bulunmasi,
tuketiciyi gerekli davraglara yonelten olaylar zinciri ya da davrglarin psikolojik

nedenler batind” (Karabulut, 1989:118klinde tanimlanan gudilenimler; bireylerin



kendilerine 6zgu 6zelliklerinin ve bu ozelliklerasindaki ilgkilerin, yani Kkinin diger
insanlara ve durumlara uyum gosterme yollaeklinde tanimlanan (Aslan ve Usal,
1995:126) ve tiketicilerin, gereksinimlerinin orsagiks nedenleri ile gereksinimlerin
kargilanma bicimine yon veren ve g#i arastirmalarla, gletmelerin pazar
bolumlendirme cajmalari icin dnemli bir unsur olgu ortaya konulan Kkilikleri
(Montgomery, 2008:128, Odapave Barg, 2007:189, Uzkurt, 2007:245, Kaog,
2008:198); fizyolojik farkhliklarin, hem duyularhtiyaclar hem de bu ihtayaclarin
tatmini sirecine olan etkisi bakimindan cinsiyet yag (Ozdemir, 2009:264; Palan,
2001:2; Unal, 2008:85; Hayta, 2008:42klinde siralamak muimkundir. Tim bu
unsurlar, insanlarin ihtiyaclarini olgu gibi, bu ihtiyaglarin giderilmesi surecinde térci

edilen Urtinlerin de belirlenmesinde etkin olmaktadi

Tuketim tercihlerini  etkileyen pazarlama B#aleri ise; tlketicilerin
ihtiyaclarini gidermek amaciyla, pazardaki mevcuiinler arasinda sec¢im yapma
sureclerinde ve urtn kararlarinin belirlenmesindklieunsurlar olan, gletmelerin
uygulams olduklari pazarlama karmasi elemanlaridir. @meliriinlerin kalitesi, imajt,
marka dgeri, saty sonrasi hizmetleri, garantisi, cevreye olan etgibi etkenler ¢cgu
zaman inanlarin tiketim kararlarinda 6nemli rol®ynayabilmektedir (Dingcer ve
Ertugral, 2009: 51). Bir dier pazarlama karmasi elemani; ekonomi bilimine ,gore
tuketici talebinin belirlenmesi ve yoneliminde eneinli faktor olarak belirtilen A.
Tayfun — M. Yildirim /isletme Aratirmalari Dergisi 2/2 (2010) 43-64 47 (Odsbee
Oyman, 2007:279) fiyattir. Cunki tUketicilerin satalma guctyle desteklengni
isteklerinin olgumunda temel etken olan gelir dizeyleri, UGrin fg@nin
degerlendirilmesi ve urtnun tercih edilmesini de ethilektedir. Bir dier gorige gore
de drdnlerin kendine 6zgu yapisli, fiyatin @lmunda etkili olabilirken; fiyat kimi
zaman, UrUnlerin tiketici nazarinda gddendiriimesinde bir kalite dlgtd
olabilmektedir (Oztirk, 2005:63). Orgia fiyatin disiik nitelendirilmesi, kalitenin de
disik algilanmasina neden olabilmektedir. Bu nedeikame Urlnlerin ve ger
markalara kaymanin kolay olgu pazarlarda, mevcut talebin arttirilarak korunmasi
dogru fiyatlama politikalarina lgudir (Yikselen, 2008: 282).

Diger bir pazarlama bifeni elemani ise; tuketici talep ¢iti halde
ulasilabilirli gi olmayan bir Grind bir &a isletmeden satin alagave sletme o an

satamadil bir Grin0 bsgka zamanda satamaygcaicin drtnlerin dgitimi, yani
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erisilebilirli gidir (Islamalu, Candan, Haciefenditu ve Aydin, 2006: 217). Bunun
yaninda, 6zellikle hizmet sektoriinde trtnlerin keadbzgu yapilarn datim acisindan
bazi farkliliklar getirmektedir. Hizmetin, hizmdiretenden ayrilmaz nitelikte olmasi,
hizmetlerin d&timinda genellikle yiz yize §kiyi zorunlu kilmaktadir (Oztirk,
2005:52). Bu bakimdan, surekli ggaan yerden, bilinmeyen farkh bir tlke ya da
bblgede gecekiecek turistik etkinkin satin alimi ve y@nimi suresince insanlarin
given duygusu icersinde olmasi gerekir. Boylelikdazardaki talebin, sietmeye
yonelimi sglanms olur (Hayta, 2008: 45)isletmeler, hedef tiiketici kesiminin ihtiyac
ve arzularina uygun urdnt, uygun fiyat vesdian faaliyetleri ile pazara warsa dahi,
tuketicilerin sletmeden haberi yoksa (Uygur, 2007: 325) ya da d&a urtintn, der
arinlerden farklilik ve Gsttnlikleri yetegekilde tanitilmazsa tiketiciler ikna olmaz ve
pazarlama faaliyetleri etkin bicimde gercekiélemez. Bu bglamda; amaci, pazardaki
tuketicileri, sunulan trinlerin rakiplerinkindenhdalstiin oldguna ve beklentileri daha
lyi karsilayac&gina ikna etmek olan (Eser, 2007: 67) tutundurmazapama
bilesenlerinin, 6zellikle tuketicilerin Grin secimleriacbnlarl ikna etmesi ve Urunleri

onlarin gézinde daha cazip hale getirmesi bakimidamli bir pazarlama halkasidir.

Hizmet sektdriinde Urdndn, tretim ve tiketiming zamanl gercekignesi
(Kucukaltan, 2007: 30), emek-gon bir Ozellik gostermesi (Hagitu, 2000: 14),
birbirini tamamlayan Urinlerden glmasi (Rizaglu, 2004: 187) zamanin, tuketicilerle
ili skilerin ve fiziksel ¢cevrenin kusursuz olmasini deienektedir. Bu bglamda; bir
hizmet pazarlamasi uygulama alani olan turizm séktie; zaman, insan ve fiziksel
cevre unsurlarina verilen 6nem, tuketicilerin beklerinin tatmininde ve sonraki
tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Orpim; A. Tayfun — M. Yildinm /isletme
Arastirmalari Dergisi 2/2 (2010) 43-64 48 turistin yabaoldigu, ¢cgsu zaman merak,
cekingenlik, rahatsizlik ve kku duyd@u turizm olayinin gercek$igi bdlgede
(Dogan, 2004: 79), yerli halkin tutum ve davrdam, turistlerin tim davraglarini
oldugu gibi satin alma davragtarini da olumlu ya da olumsuz etkileyecektir. Ciink
iktisadi hayatin temel garindan olan given, kendisini yabanci hissedensttur
gruplarinin, turistik etkinliklerindeki ekonomikigkilerini kurmada, sirdirmede dnemli
rol oynamaktadir. Bunun nedeni, given duygusunuiketicilerle uzun donemli
iliskilerin olusturulmasinda ve surduridlmesinde temel bir faktOarak kabul

edilmesidir.iliski vaadi kavrami, ikki pazarlamasi literatiiriinde giivenin ayrilmaz bir
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parcas! olarak gorulmektedir (Sharma ve Patter000:471; Aktaran, Aksoy,
2006:82). Ozellikle hizmet 6zellikli turistik Grigin aslinda belli bir zaman igindeki
faaliyetlerden olgmasi, sletmelerce bu zaman diliminin iysekilde yodnetilmesini
gerektirmektedir. Ayrica, fiziksel cevre, yerli wabanci turistik tiketiciler tzerinde;
memnuniyet, rahat, huzur, glven gibi hissi etkilgmratabilirken, o6rngn otel

isletmelerinde turistlerin otelde kali surelerini  olumlu ya da olumsuz
etkileyebilmektedir (Selvi, 2009:228).

Tulketici ihtiyaclarinin ortaya cikmasinda ve buyaglarin kagilanmasi icin
kullanilacak mal ve hizmetlerin tercihinde, tikéédn sosyal aidiyetlikleri ve kulttrel
baglari 6nemli bir etken boyutunu afiwrmaktadir. insanlarin toplumsal hayattaki
hemen hemen tim davralarinda, ¢eitli sosyal aidiyetlikliklerini dgerlendirme 6l¢utu
olarak kullanmalarindan (Baudisch, 2007:837) vel agsyal grupta yayan kgilerle
ortak bir davrary Orintisu olsturarak, 6nceden tahmin edilebilen tutum-dawani
formlari ile kendi davraglarini yapilandirabildiklerinden (Odafa2004:92-93) sosyal
siniflar ve karar sirecinin farklis@malarinda guvenilir bir bilgi kayga olarak
deserlendirilen dargma gruplar (Karabulut, 1989:82, Hawkins, Best venKeth,
1998:219-220), aile, arkaga bunlarin da otesinde internetteki forum tarzi
platformlardaki gorg, 6neri ve telkinler, turizm aktivitelerinde tuiistiketicilerin tatil
yeri secimi ve tatil suresince bolgedeki turistikUriere yonelik argirma ve
tercihlerinde etkin olabilmektedir. Cink@iadan &iza iletsim, misterilerin satin alma
kararini etkileyen énemli bir faktérddr. Tlketanl satin alma karari verirken
agizdan giza iletsimle elde ettikleri bilgilere guvenebilmektedirlgdzellikle hizmet
alanlarinda, drtnlerin soyut olmasindan dolagizdan &iza iletsim yeni miteri
bulma ve mevcut mierileri elde tutmada 6nemli bir rol oynamaktadAvdilar,
2007:335). Tuketici davraglarinin ve bu davraglar paralelindesekillenen pazarlama
stratejilerinin en 6nemli belirleyicilerinden birisle kiltirdur. Urlnlerin pazarlama
blyluk dnem tamasi literatiirde bazi caetnalarin yapiimasini da gerekli kilghr. Anne
babadan cocuklara gecerek, sosyal organizasydidat, gruplar, devlet, okul ve dini
kurumlar tarafindan bireylere aktarilan ve Hofstéaeafindan “d§linmenin ortak bir
bicimde programlanmasi” (Akgave Sofyaliglu, 2001:76); Schwartz tarafindan (2003,

Aktaran Ahn, 2005:34) insanlar arasinda inancg, laygalar, semboller, normlar ve
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degerlerin olyturdusu ortaklik olarak tanimlanan; McCort ve Malhotr&a Tayfun —
M. Yildinm / Isletme Aragtirmalari Dergisi 2/2 (2010) 43-64 49 gore ise @,98ktaran
Soares, Farhangmehr ve Shohom, 2007:277) insamardaarn bircok boyutunda en
genk etkiyi olusturan Kkudltarin, pazarlama icin iki temeflavinden stz etmek
mumkundur. Bunlardan birincisi tuketici davrgarini etkileyen ana etken olmasi ile
diger faktorlerin meydana gelmesindeki etkisigedi ise tiketici davragikaliplari ve
alt kaltdrlerin anlailmasiyla pazar bélimlendirmesini kolagtiamasidir (Andersone ve
Sarkane, 2008:334). Ulkelerin kilturleri arasindd&ikliliklar, pazarlanan mal ve
hizmetler ile pazarlama yontemlerini ¢ok belirgigiimde etkilerken, farklilgmasini da
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle her Ulkenin gelengérenek, tutum, akanlhk ve
davranglari, nufusun dil, din, irk, sosyal ger ve normlari (inanclar, cakanlik,
disiplin, estetik, sanat, mizik vb.) global pazaréala 6zellikle incelenmelidir (Akat,
2003:5). Clark (1990) ve Cleveland ile Laroche’€Q?2) gore, tuketicilerin kalttrleri,
tuketici davrarglarina yon veren en onemli etken olmakla birlikiged faktorleri de
sekillendiren bir unsurdur. Penaloza ve Gilly (1998keticilerin tutum, davragive
tuketim ygam bicimleri ve gereksinimlerini k@famak icin mal ve hizmet secimlerinin
edinimi ve kullanimi konusunda gir etkenlere gore kultirel dinamiklerin temel
belirleyici olduzunu vurgulamaktadirlar. Durvasula Lochtenstein vetekmneyer’e
(1991) gbre de milli kaltar bir Glkenin orijinal kligini, insanlarin ortak y@am
felsefesini olgtururken, yerli ve yabanci Urlinlere olan tiketiduim ve gilimlerini de
belirlemektedir. Ger de (1999) tiuketici homojgnliicin iletisim, pazarlama ve
reklamcilik faaliyetlerinin, birbirinden farkl ktilrler ve ekonomiler ve de bu unsurlar
etkisinde olgan pazar karakteristiklerinin farkhliklarini orta kaldirmakta dnemli
olduguna karet ederken, farklarin en aza indirilebilmesi igapiimasi gereken ilkeyin
pazarl olgturan tuketicilerin kadlttirel dinamiklerinin iyi @enilmesi gerekgini
vurgulamstir. Ornesin; Kogut ve Singh (1993) bu farklymalardan hareketle,
isletmelerin yabanci pazarlara glarinde, ulusal kaltur karakteri ile pazara giri
stratejisi arasindaki #kiyi arastirmislardir. 228 firmanin ABD pazarina girsurecinin
analiz edildgi calismada, pazari okturan tlketicilerin kaltirel deerlerini dikkate
alarak hazirlanan giistratejilerinin daha arili oldusu sonucuna ukalmistir. Benzer
bir calsma Shavitt, Lalwani, Zhang ve Torelli (2006) tanafan gercekkgirilmi stir.

Calisma sonuclarina gore reklamcilik faaliyetleri il&eticilerin satin alma kararlarinin



13

etkilenmesinde, kisel deserlerin, kulttrel farkliliklarin ve cinsiyetin etki unsurlar
oldugu sonucuna ukalmistir. Diger bir calsma Aeker ve Sengupta (2000) tarafindan
yapilimstir. Calsmalarinda Grdn bilgisinin satin alma davgamida yeterlilik dizeyini,
tuketici kdltara Ozerinden test eden gmanacilar, D@u Asya insanlari ile Kuzey
Amerika insanlarinin kulttrel farklihklardan dolaysatin alma ©ncesindeki bilgi
toplama surecinin dgsiklik gosterdigini saptamglardir.  Yine Lee’nin  (2000),
tuketicilerin kdltirel dgerlerinin, satin alma davramitzerinde etkilerini test e
argtirmalari, Singapur, Kore, Hong Kong, Avustralya wvemerika Birlesik

Devletleri'nde gercekkgirilmi stir.

Arastirma sonugclari, kultarel farkhliklarin agarmaya katilan tiketicilerin,
elektronik gya satin alirken farkli karar sireclerine nedemugleiu ortaya koymgiur.
Vassilikopoulou, Siomkos, ve Mylonakis (2006), ityan ve Muaslimanlarin birlikte
yasadgl Yunanistan'in  Gumdlcine kasabasinda kultirel Ifakkarin  tiketim
davranglar Gzerindeki etkilerini 6lgmek amagl bir gaha yapmglardir. Aralarinda,
dini inan¢ ve dier kilttrel farkhliklarin oldgu bu ttketici gruplar Gzerine yapilan
aragtirmada; tiketicilerin, kendi dini inanclarindan sesyal sinif farkliliklarindan
kaynakl uriin algisi, tutum ve satin alma dawlam A. Tayfun — M. Yildirim fisletme
Arastirmalari Dergisi 2/2 (2010) 43-64 50 gdlidikleri saptanmytir. Lee ve Kacen'in
(2008) tuketicilerin planli ve plansiz qlerislerinde etkili olan davragsal faktorleri
analiz amacli yaptiklari camada, tuketicilerin kultirlerinin planli ve plansiz
alisverislerde belirleyici bir etken oldiu sonucuna ukamistir. Bununla birlikte,
yapilan farkl argtirmalarda dgisik kulturler kiyaslandiinda, daha uysal, icine kapanik
kultirde ygayan tuketicilerin, planh tiiketim davratarinda bulunduklarn ve daha az
harcama yaptiklari saptargtir. Martinez ve Montaner (2006) tarafindan yapilan
argtirmada ise; ispanya Zaragoza'da tiiketicilerin sgan bicimleri ve ysam
bicimlerinin olismasinda etken olan kulturleri ile tiketim davstan arasindaki iki
irdelenmitir. Arastirma sonuclarina gore, geleneksetara tarzina sahip tuketicilerin
promosyonlu yeni drinlere mesafeli durduklari,gedi tiketici gruplarinin ise
promosyonlu yeni Uriinlere daha kolay adapte oldukikabu Urlinleri satin almaya daha
kolay ikna olduklari tespit edilrgtir. Nart (2008) ise tuketicilerin, Grindn Uretgidiilke
ile ilgili genel imaj algilamalarinin, trin tercérindeki etkisini belirmek icin bir

argtirma yapmytir. Ingiliz tiketiciler Gzerinde yapilan cgitnada, Almanya meeli
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Bosch beyaz gya markasiyla, Turkiye meeli Beko beyaz ga markasi
karsilastiriimis, argtirmaya katilaningiliz tiketicilerin, yabanci bir trin secea
degerlendirirken en 6nemli kistasin markanin kendibhaktan cok, markanin ait
oldugu Ulkeye doénuk sahip olduklari imaj algisi gidusonucuna ukalmistir. Diger bir
ifadeyle, urtnlerin Kalitesi, slevi, sembolik dgeri, dretildigi Ulkenin tlketici
algilamalarinda yer etgiimaj durumu ile dgru orantiidir. Bu bakimdan sadece
tuketicilerin ~ kdlturel  6zellikleri  dgil, Grunlerin  Gretildgi  Glkenin ~ kultarel
karakteristginden olgan mege ulke imaji da tuketici davragharini etkileyen dnemli
bir faktor konumundadir. Urlnlerin Gretifdi Glke Kulttranin, drin 6zelliklerinin
algilanmasinda ve Urdnlerin secimindeki etkisi @dglsrnamaz bir gercektir. Cunku
uluslararasi pazarlarda, ulkeleringehi Glkeler nezdinde sahip olduklar farkh imajlar,
tuketicilerin zaman zaman rasyonel yakialardan uzaklgarak subjektif fakttrlerin

etkisinde karar vermelerine neden olabilmektedir.

Ulkeler arasindaki ikili iljkiler bozuldgunda ya da o¢tli uluslararasi
problemlerde farkli kamplarda yer ahgdhda bu dlkelerdeki tiketicilerin kat
Ulkelerin mallarini boykot davragiari bunun tipik bir 6rngidir. Son yillarda ABD’nin
Orta Dgu politikalari nedeni ile tum dinyada e&n antipati ya da zaman zaman
Israilin uygulamalari neden ile Yahudi sermayeliiiirve markalara karsi yapilan
cagrilan bu balamda ele almak mumkundur. Bir ger o6rnek ise c¢gtli uluslar
arasindaki tarihsel miucadelelerin bestedekabet duygularidir. S6z konusu rekabet
duygulari ceitli tlkelere karsi ulusal bir kiskanclik ya da séh bir duyarhlik
yaratabilmektedir. Kisaca ulke adinin sahip gldi&ulttr, bu kultirin ortaya cikasgg
imaj ve yaptg casrisimlar tiketici karar verme sirecinde Oonemli biragyonalite
faktort olarak dgerlendirilebilir (Nart, 2008, s.171). Benzgzkilde; turistik trinlerin,
ya yakin cevresiyle ya da icinde yer &ldiyore, bolge ya da ulke ile birlikte
pazarlanmasindan dolayi (Usal ve Oral, 2001, stGfitik yorelerdeki mevcut kiltirel
yasam ile turistlerin meydana getiggli sosyo-kiltirel etkilgminin olumlu ya da
olumsuz olmasi, turistik tiketicilerin tiketim dawmslarinin ve memnuniyetlerinin
seyrini etkileyebilmektedir. Ormgn; Crick’in (2003) yapmy oldusu ¢alsma sonucuna
gore, yore halkinin turistlere karolan olumsuz tavirlarinin, atamanin yapild
Karaipler'deki turizm sektorint kotu etkilggi bunun da en blyuk nedeninin

turistlerin memnuniyetsizliklerini@zdan &iza etkilgimlerle diger turistlere yaymalari
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ve onlari etkilemeleri oldtu belirlenmitir. A. Tayfun — M. Yildirm / Isletme
Arastirmalari Dergisi 2/2 (2010) 43-64 51 Tuketici davslari literattirt incelengiinde
ortaya cikan bu sonuclar, tiketicilerin hem haraditérierle tiketim davragiarinda
bulunduklarini, hem de bu faktorlerin milliyet/kiitt 6zelliklerinden kaynakl
farklilasmalarini ortaya koymaktadir. Bu sonuclanginda, arstirmanin problem
cumlesi; “Turistik tuketicilerin tiketim davragtarina yon veren faktorler nelerdir? Bu
faktorlerin tuketim davraglarindaki etki dizeyi milliyet bazinda farklgima

gostermekte midirseklinde olgturulmustur.

1.3. TUKETICI DAVRANI SINI ETK ILEYEN FAKTORLER

Tuketici, gerek birey gerekse sosyal acilardanrgeaile vb.) bircok faktoriin
etkisi altindadir. Tuketici satin alma davranitzerindeki etkilerin  6nceden
belirlenebilmesi, pazarlamacilarin Uretecekleri rabamnya da hizmetleri dgrudan
etkilemektedir. Hedef pazarin belirlenmesinden goahlsturulacak olan pazarlama

karmasi da bu etkilere glaolarak ortaya ¢ikmaktadir.

Satin alma davragu insan ihtiyaclari konusunu anlamada 6nemlidir.
(“Consumer buyer Behaviour”, 2004: 11-16) Tuketdavrangl, alim ve dgisim
surecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri idendirme cakmalari olarak
tanimlanir(Moven, John C. and Minor, Michael S.; 2004:3)

Tuketici davramglarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorkkiler.
Bireysel faktorler arasinda ihtiyaclar, gudualergir, tutumlar, deneyimler, benlik
kavrami, dger yargilari sayilabilir. Pazarlama yoneticilerijketicilerin Grin ve
hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi guduleséin aldiklarini anlamak ve 6lgmek
icin psikoloji tekniklerini uygularlar. Kiisel olmayan faktorler ise, kiltir, meslek, aile,
referans gruplari olarak belirtilebilir (Tenekegio, Birol; 2003:184).

1.3.1. Kulturel Faktorler

1.3.1.1. Kultar

gecen bir kavram (Oztiirk, Hiseyina, 1990:76) olditikiin birgcok tanimlarindan
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bazilarisu sekilde 6zetlenebilir. Kltar, bilgiyi, sanati, akla 6rf ve adetleri, bireyin
bagll oldugu toplumun bir parcasi itibariyle kazapdialiskanliklarini ve der

maharetlerini icine alan gayet girift bir butiindKayaalp,isa, 2002: 121).

Tulketicinin, istek ve davraglarinin temel belirleyicisi kaltardar. Belirli bir
kaltirde yaayan cocuklar kugukken hangi toplumda gpti model aliyorlarsa
biyuyince de bilmeseler de aldiklari kiiltirden butevam ettireceklerdirilkel
donemlerde son derece basit olan toplum yapisisegelteknolojiyle birlikte daha
karmalk gruplardan olgmaya balamistir. Bu karmaa, toplumlar arasinda birtakim
farkliliklara yol agmg ve her toplumun kendi karakterigtiortaya ¢ikmgtir. Ornegin
Ingiliz halki cayi sut ile icebiliyorken Turk kiiltiinde cay sade olarak tiiketilmektedir.
Bunun yaninda biz de evde yapilan yemekler yaykpn c@u yabanci Ulkelerde fast-

food dedgimiz ayakistu agtirma tarzi yemek alkanligi yaygindir (Tek, 1997:185)

Toplumun kaltar anlay ile ilgili en guzel pazarlama orgelnli bir icecek
firmasinin Arabistan yarimadasindaki yanhlygulamasidir. Bolgeye yeni atanan ve
bdlge kaltiri hakkinda en ufak bilgi sahibi olmayaaklam muadart cok buyuk bir
kampanya hazirlatir. U¢ parcadansaln kampanya billboardlara asilir. Birinci resimde
¢colde surtunen biri, ikinci resimde gmabat icer ve Ugunclu resimde ayaklanarak hizla
yurdr. Soldan gz dizilerek her yere asilir. Fakat kampanya teks yatpar ve saglar
sifira d@gru gider. Sebebi agarilir ve sonugta Musliman toplumun Arapgca okuyup
yazdgl bununda soldan ga dgiru desil de, s&dan sola dgru oldugu hatirlatilir. Tabii
reklam da anlatiimak istenen tema tamamen téesis olur. Bu reklam madurinin
isinden olmasina sebep olur. Sonu¢ olarak o topludtanrangsal Ozelliklerini bilip
onlara uygun ¢ayjma yapilmalidir (Durukan,2006:44).

1.3.1.2. Alt Kaltur

Her bir kdltar * alt kaltdrler” igerir - azinhk dgerleri ile insan gruplari. Alt
kaltarler milletler, dinler, irksal gruplar, aynografik bolgedeki azinlk insan gruplarini

icermektedir. Orngin, “genc kultlr” veya “ dernek kultir” “beyaz $agesil’ den” gok

daha eskiden gerler ve satin alma 6zellikleri tamamen farkli oktaalir.
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1.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif kavrami, ayni toplumsal saygalisahip, birbiriyle ¢ok siki
iliskileri olan ve davragsal beklentileri benzer olan siderin olusturdugu bir sosyal
yaplyl aciklamaktadir (Warner, 1981:140). Sosyalfsncelemelerinde kullanilacak
yontemlerden birincisinde ¢ler spesifik olarak segilmekte ve gevrelerinde&getleri
sosyal konumlarina gore derecelemeleri istenmekt&li yontemde, sosyal gkiler

temel alinmaktadir.

Sosyal sinif, bir hiyeraiye gore toplum dyelerinin siniflandiriimasidir.
Siniflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahipnalu ev tirt, yerkem alani, gelir
kayna ve kurumsal lyelik gibi ggli degiskenlere dayandirlabilir (Tokol, Tuncer ;
1994:78).

Calismalarin sonucunda elde edilerliskiler Diyagramlari” belirli ki ya da
kisilerin sosyal konumlarini belirlemek igin kontrotikrler. Yapilan calgmalar ve
sonugclari subjektif etkilerde kalmakta ve yarg@atasindan dolayi efgrilere ¢cok acik
olmaktadir. ikinci yontem ise, birinciye gore daha obijektiftincelemeye alinan
degsiskenler meslek, gelir seviyesi, gelirin kagnaesitim, yasanilan ev ve yganilan
cevrenin yapisidir (Warner, 1981:446). Sosyoldim tarafindan sosyal siniflar kendi
icinde tice ayrilir. Ust, orta ve alt sigdklinde digey yonde siniflandirilir. Ust sinifi
olusturanlar geni koklt ailelerin yer aldii siniftir. Orta siniflardakilerde ise iyi bir
meslek sahibi olmwkisiler bulunmaktadir. Cder bir sinif da alt sinif olan Turkiye'nin
blyuk kisminin yer al@ siniftir. Tiketim harcamalari hayat standardimd&rebilecek
diizeydedir. Bu lc¢ sinifinda pazarlama yeri birbigin farklidir. Onemli olan hitap
edilen gruba yonelik ¢gimalar yapip sonuca yiémasi ve ona uygun reklam aracinin

secilmesidir.

1.3.2. Kisisel Faktorler
1.3.2.1. Y& ve Yasam DOnemi

Bireyin satin alma davragini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. sva
etkeni, bireyin satin alma davrami etkilemekle birlikte satin alinan Griin ya da

hizmetin kullaniima bigimini de belirler. Orpim; 15-20 ya grubu mp3 oynaticl, giysi
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vb. mallan talep ederken, 25-30 yas grubu, ngeslgeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olgtugundan, ev gyalar talebi daha ymundur (Késeglu, 2002:98). Ya
gruplari dgistikce, bireyin gitim ve gelir dizeyi, harcamgekli aile yapisi yani tiketim
davranginin yonu dgismektedir. Hedef pazari aifturan kitlenin ya grubu ise, mevcut
kullanicilarin mal ve marka tercihlerinin devangihi ve imaji etkilemektedir. En i@
kisinin yasi ve yg donemi onun hangi tur mallara, hangi model sgllgdnelecginde
etkili olur. Tuketicilerin pazarini yadegiskenine gore bolimlendirmesi ihtiyaclarin,
egilimlerin ve csaitli psikolojik ve sosyalglevlerin belirlenmesi agisindan blyuk 6neme
sahiptir. Cunku ygla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomi ve psikolojik dikleri

de dgismektedir( Cakmak, 2004:5).

Tuketim psikolojisi acisindan dért 6nemli sygrubu; ergenler, genciler,
cocuk sahipleri ve yhlardir. Bu donemler icersinde benzer istekleihtg/aclar oluur
(Orhan, 2002: 5). Gelen toplumlarda ydi oraninin giderek argi; bunun da dinlenme,
tatil, salik, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektorineskin talepleri arttircgi
gozlenmektedir. Yailar, aldatiimaya kar korunmasiz olduklari hissini, ggrlerinden
daha fazla ygadiklari icin, bildikleri marka adlarini kullanma \gtvendikleri saticilara

alisveris yapma konusunda daha israrci konumdadirlar ( Kiise2002:99).

“Alici kararlar, kgilerin yas aile yaam doénemi icindeki bulunduklari
asamalar, ygam stili Kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir (Tek, Omer
Baybars; 1999:204)nsanlarin farkl yglarda farkli hayat tarzlar olur. Ayni zamanda,
hayat tarzlari ne tir Griin ya da hizmetleri taleleaeklerini belirler (Ozcan, Murat;
1996:39).Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kengasam tarzlarina uygun
olanlar arasindan secerler. Bu nedenleayatarzini yansitan pazarlama stratejileri,
mevcut tiketim kaliplarina uygun bicimde mal konandiriimasi yéntinde geii (Tek,
204).

1.3.2.2. Meslek ve Eitim Durumu

Tuketicinin meslgi, belirli mallara ihtiyac ve istek ofurur. Bir mihendis ile
bir doktor, meslekleriyle ilgili cok dgsik araclara ve gereclere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
tuketicilerin @renim duiizeyleri yukseldikge ihtiyaclari ve isteklde giderek artar ve
cesitlenir (Cemalcilar, ilhan; 1998:55.) Killerin sahip olduklari meslekler $ye



19

yuklenen statl ve rol ile gentilidir. Bir is adami toplantiya giderken kiyafetine dikkat
etmesi gerekgiinden, takim elbise satin alma davegamgosterecektir. Bir oto tamircisi
ise sabahtan alima kadar yadesistirme benzeriglerle yrastigindan, tulum giymeyi
tercih edecektir. Eitim dizeyi arttikgca kinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Sdrdcu, 1998: 19).giEm duzeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve
yetenginin yiikseldgi ve yeniseyler Grenmesine neden olgu aciktir. Ggrenilen yeni
seyler, istek ve gereksinimlerin deglgnesine neden olmaktadir (Karabacak,1993:88).
Ayrica bilgi toplumu tlketicisi, markalarda duygusgeye 6nem vermekle birlikte,
satin alma davraginda sadece bunu dl¢it almamaktadir. Yeni tikeadia az sadiktir
ve marka bglilhgl davrangini daha az goOstermektedir. Kisaca tiketici, markan
degerini bir batin olarak algilamakta ve sozlerin werigetiriimedgini anladginda,
markaya sirtini donmektedir (K6s#0,2002:102).

1.3.2.3. Ekonomik Ozellikler

Tuketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ciktiktan sangeriye kalan
gelirleri kullanabilir gelir diye nitelendirilmektér. Bu gelir, tlketicinin satin alma
glcunun gostergesidir. Kullanilabilir gelirin biglami, dgismez yukumldltklere ve
yasam icin zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne d@euzorunlu oldgu, kolayca
Olcilemez ama ev kirasli, yiyecek, giysi, stilana ve sglik giderleri dgismez ve
zorunlu ihtiyaclara yapilan harcamalar ¢iktiktanrsg geriye kalan gelir bolimd, ige
bagli gelir diye tanimlanmaktadir ve tliketici bu gelstedigi gibi kullanir (Kése@lu,
2002:103).

Global tuketici pazarlarin demografik boyutlarinohecelendgi gibi, kisinin
ekonomik durumu, Uriinii ve marka secimini etkilepeglica faktorlerdendir. Ozellikle
gelire kasi duyarl olan drtnlerin Uretici ve saticilari basgergeleri yakindan izlerler.
Ornesin, durgunluk s6z konusu ise, Uriinleri yeniden rtdayip, konumlar, fiyatlar,

uretim ve stoklari azaltirlar (Tek, Omer Baybai@993:204).
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1.3.2.4. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davrglarini etkileyen en 6nemli faktdrlerden
biridir. Bireylerin zamana ve ya gore tiketim @limleri degismektedir. Evlilik olayi
gerceklgtikten sonra belli sorumluluklar yuklenilgli icin bu tiketim harcamalarini
yuvalarinin temel gereksinimlerini kadamak amaciyla yapmaktadirlar. Bu evlilik
suresi gectikce cocuklar oldukca bu harcamalarrardasru kayar. Daha sonra belli bir
yasin allmasiyla beraber bu harcamalar ydagarak, birikim olgturarak yeni
harcamalarini yatirnm yoninde yapmaktadirlar. Bakarerkesin evlenmesi ona koca
rolind yukler, cocuklar oldiunda ise baba durumuna gecer ve statu tekrgiside
(Odabali ve Barg, 2003:253). Yani aile yam erisine gore gereksinim ve isteklerinin
degistigi gorulmektedir.

1.3.2.5. Kiilik

Bir kisiyi baskalarindan farkh kilan diiince, duygu ve davranézelliklerinin
tumune ksilik adi verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin iceginde alskanliklar, algilamalar,
davrang tarzlari, olaylara ve cevreye balacilari yer alir. Kdili gin yasanilan toplumun
sosyo-kulturel dgerlerin yorumu ile bu yorumun i tarafindan dgerlendirilis
bicimiyle dgzrudan dgruya bir iligkisi vardir. Her Kkisi kisiligi onun satin alma

davrangini etkiler.

Kisinin psikolojik 6zelliklerine bgli olan ve ayni zamanda cevresel
faktorlerden etkilenerek ogan bir bitiin olarak kilik, kisinin ic ve dg cevresi ile
kurdusu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh ve yapsiais bir iliski bicimidir
(Cucelglu, 1993:404). Bir bgka sekilde isesdyle tanimlanmaktadir: ‘Bir insani gbr
bir insandan, bir tiketiciyi der bir tliketiciden ayiran, temel ve orijinal biraflik
olarak kiilik; bireyin kendi acisindan fizyolojik, zihinselve ruhsal 6zellikleri
hakkindaki bilgisidir. Bu durumda ¢iik, insanin kendisinde olup bitenleri
degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve cikarglagacak bir duruma getirmek
istemesidir (Eren, 1989: 49). Her insanin satimai etkileyen farkli bir kiili gi vardir.
Kisilik insanin cevresine kar nispeten tutarli ve surekli tepkiler vermesing goan
belirgin karakteristiklerdir. Orrigin kendine giiven, hilkmetme sosyobilite, saldirdanli
boyun @me vb. ksilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi ksilik tipleri ile Grin
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ve markalar arasinda guclu korelasyonlar gldtakdirde ksilik, tiketici davrangini
¢cbzimlemede dnemli bir gsken olabilir (Tek, 1997,s:105).

1.3.2.6. Cinsiyet

Hem satin alma kararinda hem de triin ve marka setgncinsiyet dnemli bir
role sahiptir. Yine bazi drunlerin satin alinmasindaha c¢ok erkekler karar verici
durumundayken, bazi UrUnlerin satin alinmasindekaknlar s6z sahibidir (Kocapa
vd, 1999: 103). Esasinda kadin ve erkekler, hemnkadhem de erkeksi davralarda
bulunabilirler (Orhan, 2002:7- 16).

Toplumsal cinsiyet rollerini tiketim alaniyla skilendiren Dittmar, Grdnleri
bazi 6zelliklerine gore ayirgwve bu trin gruplarinin satin alinmasinda cinsigeigali
tercih farklihiklari old@gunu bulmytur. Bu bulgulara gore; kadinlarin, duygusal acidan
kendilerini daha iyi hissetmelerine yol acan ve ysbshayatlarindaki ikkilerini
sembolize ettiklerini dfiindukleri Grunleri tercih ederken; erkekler, dalok @ratik
kullanimina yonelik, aktivite ikili kendilerini ifade etmelerine yardimci olggal
disindukleri Granlere oncelik verdikleri gorilgtir (Orhan, 2002; 25-26). Buna
ragmen bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin almerahglari acisindan gittikge
birbirine benzediini, ¢cunklu kadinlarin eski “ yuva yapict “ rolledan cikip,
kendilerine ¢cabma hayatinda ve toplumsal sggnda bir yer elde etmeye galklari
disunulmektedir. Kadin erkek rollerinin toplumsal tamnmasi, toplumun tarihsel ve
kultirel deserlerine gore déismektedir (Zorlu, 2002:17)isvigre kadinhk ile tasvir
edilirken, Almanya erkeklik ile tasvir edilmektedir

1.3.3. Sosyal Faktorler
1.3.3.1. Referans (Dagma) Gruplari

Gruplar tdketicinin Grtnlerden ve markalardan hdber olmasini, Urin
hakkindaki inang ve bilgilerini, Grint denemesiarint nasil kullanagni, hangi
ihtiyaclarinin ttketilen Grin ile kgwanac&ini etkiler ve bu etkileri yaparken
tuketicinin bulundgu grup icinde bicimsel ve bicimsel olmayan geti agini da etkiler

(Antonides ve Raaij, 1998: 335). Toplumsal grygpia Uyeleri arasinda belli gkiler
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bulunan ve sirekligi olan insan toplulgudur (Ozkalp, 1993: 230). Dikkat edilirse bu

tanim igerisinde iki 6nemli 6zellik vardir:

» Uyeler arasinda belirli gkiler vardir(érngin, ortak cikarlar, inanglar,

beklentiler gibi).

e Sdreklilik olgusu vardir (6rrgn, otobus yolculari ya da ucakla ucasilkir birer

grup deildirler).

Dangma gruplari, kiilerin satin alma kararlarinda gk hilkimleri olaraksiev
goren gruplardir (Antonides ve Raaij, 1998: 340nhiaa gruplarini iki ana bolimde
incelemek olasidir (Witt, 1970: 13).

* Kisinin bagh oldugu grup: Bu tir grubun, kiye dangma etkisi vardir. Ksi
gruptaki dger tyeleri gozlemleyerek kendisi icinde gecerlibdiecek normlari

olusturur. Gelgtirilen normlar kiinin tiketim yapisini etkiler.

* Kisinin bglh olmak istedgi grup: Kisi, Uye olmamasina k@n, hayranhk
duydysu grubun zevk ve normlarini benimseyerek grupkkiilkurmak ister.
Ornesin, geng ve yeni bir yoneticinin kariyl simgeleyen bicimde giyinerek

calistigl kurumda Ust diizey yonetici grubunun arasina gisedemi gibi.

1.3.3.2. Aile

20.Yuzyllin ortalarindan itibaren geniaile kavrami yerine c¢ekirdek aile
kavramina terk etrgibulunmaktadir. Aileyi 6teki gruplardan ayiran dikelailenin, hem
kazanan hem de harcayan birim olmasidir. Karar gesiirecinin genel géranimu

acisindan aile 6zelliklesu sekilde acgiklanabilir (Cemalcilar, 1998: 64).

Ozerk aile: Klerin bagsimsiz olduklari durumlarda koca ya da kadinin satin
almada baimsiz olarak karar verdikleri drtnlere Ornek; reset ilaclar, icecekler,

kisisel bakim drunleri.

Kocanin egemen ol@u aile: Ygam sigortasi, televizyon ya da otomobil gibi

yuksek harcamalari gerektiren trtnlerin alinmasidir

Kadinin egemen oldw aile: Temizlik Grtinleri, mutfaksgalari, kadinin kendi

giysileridir.
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Kararlarin ortaklga verildigi aile: Kararlarin ¢gunu kadin ve koca birlikte
verirler: ev, tatil yerinin secimi,@ence, ¢ocuklarin@tim ve &gretimine ornek olarak
gosterilebilir (Odaba ve Bars: 245).

1.3.3.3. Roller ve Statiler

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerdelusur. Her roltin bir
statiist vardir. Bir yiksek mahkeme Uyesinin statlisisats menecerinin statistinden
fazladir ve bir sa§i menecerinin statlsi de, bir biro sekreterininistatden fazladir.
Boylece,sirket genel mudurleri cok defa Mercedes arabalaliakir ve pahali elbiseler
giyerler. Pazarlayicilar, Grtnlerinin ve markalanstatl sembolt potansiyelini bilirler
(Kotler, Philip; 2000:167).

1.3.4. Psikolojik Faktorler
1.3.4.1. Motivasyon (Gudilenme)

Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinderelgektedir. Kelime
anlami etki altina almak, harekete gecirmeksvite etmek v.b dir. Motivasyon,
insanlarin belirli bir amaci gercektemek icin davrarnga gecmeleri olarak tanimlanir.
Motivasyon vels Yasamina Etkileri,“tarih yok”Erisim: http://www.insankaynaklari.
gokceada.com/ motivasyon.html. [2004-02-23]

Insan davraginin temelini olgturan, gereksinimlerdir. Gereksinme, bireyin
hissettgi yoksunluk ve bunun sonucunda dugdugerginliktir. Bu gerginlik bireyi
davranga gotirir, davragin amaci gereksinmeyi gidermektiiste insanin bu
gereksinmeyi ve bunun sonucu dugdwgerginlgi gidermek tzere davraga yonelmesi
gudilenmedir (Minibg 2000:42). Bu gereksinimlerin bir gidi olabilmeigin

uyariimasi gerekir. Bu uyarici i¢csel ya dasai olabilir.

Insanlarin gereksinimlerini hangi yontemlerle vechmda giderebilecekleri
hususunda hedefe bilingli bigekilde yonelmelerine gidi denilmektedinsan
gereksinmelerini tatmin edip, huzursuzlmu giderince huzurlu ve dengeli duruma
donmektedir (Karabacak,2003: 90). Tatmin edilen ibitiya¢, bu tatminin etkisi
gecinceye kadar davrgfar Uzerinde etkide bulunmayacaktir (Mert,2001:2%ni
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gudu; uyarilmg ihtiyactir ve bu ihtiya¢c doyurulmali, duyulan gksenim azaltiimahdir
(Cakmak,2004:7). Gudulenme ise; bireyin eylemirdnini, gticini ve oncelik sirasini
belirleyen ic ve di bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir. Saima kararini
etkileyen guduler genel olarak tice ayrifik olan birincil satin alma guduleri yani
belirli bir tir mali satin almaya yol acan gudilerdkincisi, sec¢imli satin alma
gudualeridir. Belirli tar malin belirli bir ¢gdini ya da markasini satin almaya
yonlendiren gudulerdir. Origén; sade bir pantolon ya da Sarar marka giysi eetinek
gibi. Uclincuist, ussal gudulerdir. Gozlenebilir ya dlculebilir 6zelliklere gére malin
satin alinmasini gkayan girdilerdir. Orngin; kalite, sglamlik, fiyat gibi satin alinirken
dikkat ettgimiz 6zellikler.

1.3.4.2. Algilama

Algilama ile ilgili cok sayida tanim bulunmaktadBunlardan birine gore; “
algilama, duyu organlari yardimiyla ¢evreden gelgarilara gore nesneler, olaylar ve
iliskiler hakkinda bilgi edinmektir. B&a bir tanimda ise “algilama, cevresel
uyaricilarin duyu organlarimiz aragilile beyine géturilmesi ve burada yorumlanip
anlamli hale getirilmesidir.“ olarak verilmektedifanimlardan bir dgjerinde, “ alg,
duyulari yorumlama, onlari anlamli hale getirmeesidir® biciminde ifade edilirken,
benzer bir tanim da ise algilama, “duyularin yanglan tanimaktir biciminde
yorumlanmaktadir. Algilamanin en ¢ok kabul gosniicimsel tanimlamasisagidaki
sekildeki gibidir.

Algilama, sadece fizyolojik bigiem niteliginde olmayip, bireyin almioldugu
bu bilgilere kendi kiisel Ozelliklerini de ekleyerek @eik anlamlar vermesini de
icermektedir. Bireyler tarafindan nesnelere yonéiikiler ¢ssitli bicimlerde algilanir.
Algilama, kismen grenmeye dayansa da, mamul ya da hizmetlerin kimklifa
bicimlerde o6rgutlenmeleri gdimlerin  etkilerini  belirler.  Bireylerin nesneleri
algilamadaki bglica 6rgatlt gilimi, sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasinaskindir.
Ornezin, bir oyuncakgi dikkaniin vitrininden bakmaktiarobir birey arady nesne
vitrinde yer almasina ksin géremeyebilir. Bunun nedengkil ile zeminin birbirinden
cok zayif bir cizgiyle ayrilmasidir. Nesne orgutieesindeki dier bir orgitleyici
egilim, gruplama gilimidir. Algilama sureci U¢ gamadan olgur. Bunlar; secici
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algilama, algisal 6rgutleme ve algisal yorumlaméskecici algilamada, bireyler maruz
kaldiklar uyaricilarin bir kismini kabul eder vé lismini da gérmezlikten veya
duymazliktan gelirler. Secici algilama; bireyin iylatg, tutum, deneyim ve ¢sel
Ozellikleri yoninden farkli olmasindan kaynaklamigisal orgttlenme, bireyler maruz
kaldiklari uyaricilari “ segicilik" ilkesi ile al#ttan sonra bunlari gruplandirarak orgutler.
Algisal yorumlamada ise, bireyin maruz k&lduyaricilari yorumlayarak anlam yukler.

Algisal yorumlar ile birey uyarici hakkinda geneike yapabilir (Celik,2001:21).

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ves dliinyalarindan haberdar
olmalaridir.  Algilama, bireylerin cevrelerindeki Idileri seg¢mesi, kavramasi,
dizenlemesi ve yorumlamasi surecidir (Paksoy, Mavauligerleri, 1996:32. 2001:01-
24). Bir baka deyimle algilama, bireylerin duyu organlari tamdan ortaya cikarilan
uyarilari segcmesi, dizenlemesi ve anlamlarini yéaoma glemidir. Algilama, ayrica
gecmi deneyimler, motivasyon, inanclar, tutumlar v@gréghme yeteng ile de
baglantilidir (Smith, ,P. R. 1994:78).

1.3.4.3. (@renme

Ogrenme deneyimlerin neden ofglu bir davrany desisikli gidir  (Solomon,
Michael R.; 1994:137)Ogrenme, ancak tekrar edilerek gercgkleOrnezin bir Griinuin
reklami birkag defa tekrarlarglizaman tiketici tarafindargenilir (Ersoy, Ali Fuat ve
Ersoy, Seher; 2004:10jnsan davraglarini yonlendirmede grenme surecinin buyik
yeri ve onemi vardir. Psikologlara gore, insaniikgsjik varligi ve 6zellgi, geni
olciide, @renme sureci boyunca elde edilen deneyimlerle lbglit insan beyni kapali
bir kutudur; belirli uyaricilar (tembihler, etkilergirer ve kutunun icerisinde bazi

islemlerin olmasiyla davragsekilleri ortaya ¢ikar (Mucukismet; 1999: 86).

Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgiterdeneyimleri satin alma
davrangina yon vermektedir. Kinin kendisine ya da cevresinesKin tutumlar ve
yargilari belirlemesindeki gereksinimlerin giderdsinde deneyimlerden yararlanilir ki
bu da @enmenin sonucudur (Pazarlama Dunyasi, Mart, N1€81:21). Genel olarak
ihtiyaclarini isteklerini 6zel olarak fiziksel icdusel ihtiyaclarini insan yinegtenme
yoluyla belirler (Cemalcilar, 1996:64). gtenme konusunda yapilan giramalar
sonucunda birgok kuram ggirilmistir. Bu kuramlar temel bazigéleri icermektedir.
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Bilim adamlari tarafindan genelde kabul géren pelér; durtd, ipucu, tepki, peftirme
ve hatirda tutmadir.

1.3.4.4. Tutum veinanclar

Tutum; insanin, nesneler ya dasdiiceler kagisinda olumlu ya da olumsuz
dezerlemeleri, duygulari ya dgiimleridir. Inang; bilgileri, gorgleri ve kanilari kapsar.
Inang, kiilerce deneyle ya da gikaynaklarca kanitlanan bilgi, demektir. Ggri
kanitlanmamy inanctir (Durukan, 2006:38). Orgia; Hindistan’da oturan bir kinin
actgl lokantada inek etinden driinler satmasi imkansiikansizIgin ortaya ¢ikmasi
da inanclarn ve tutumlari koreltmeye neden olumditan’da inancglari gege kutsal
sayllan ineklerin yemek olarak tiketilmesi yarhir davrangtir. Tutumlar kendileri
gozlenememesine kan, go6zlenebilen ve incelenebilen davséem ortaya cikaran
egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu cltwran bilgenleri incelemeyi

zorunlu kilmaktadir.

Uc bilesenli tutum aciklamasi daha yaygin kabul gérmekteBitumun ilk
boyutu, bireyin bir mamul ya da marka ile ilgiliashk digtnce, bilgi ve inanclarini
olusturan bilssel bilesen boyutudurikinci boyut ise birey bir mamul ya da markayi
olumlu veya olumsuz olarak gerlendirip ona gore duygular besleyen duygusbihe
boyutudur. Ve son boyutu ise, bireyin bir mamuldgamarkaya ikkin davrang egilimi
veya duygu ve bijsel bilsenlere uygun olarak hareket etmglieni olarak tanimlanan
davrangsal bilesen boyutudur. Tiketicilerin tutumlarinin glaasinda etkili olan temel
kaynaklar, bilin¢gli ya da bilingsiz olarak ggnan tutumlar kilik faktorler, kisisel
faktorler, genel gevre tesirleri, kilturel temelier tarafsiz orgutler ve iktisadi birimler
tarafindarsekillendirilir (Wilkie,1991:282).

Inanclar, bireylerin herhangi bigey hakkinda sahip olduklari tamamlayici
distuncelerdir. Uriin ve marka imaji ghururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya
fikre yoOnelik sudrekli ola duygulari, gdimleri, taraftarlg, tarafsizlgi ya da
deserlendirmeleridir (Kili¢, Sabiha ve Goksel, Ayk@004:62). Dger bir deysle tutum,
Kisinin objektif bir durum kapisinda o durum ile ilgili d§iince, duygu ve davragharini
duzenli bir bicimde belirleme tarzidir. (Apaydinalli ; “tarih yok”:183,)
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1.3.5. Tuketici Davranslarinda Sosyo-Kdulturel Faktorler

Tuketim, bilindigi Gzere birgcok mantiksal ve davrgsal faktorin etkisi altinda
kalmakta ve tuketiciler herhangi bir Grind satimalkarari verirken bu faktérlerden
etkilenmektedir. Mantiksal faktorler, Grintn fizétsdzellikleri, yarar boyutu ve fiyati
seklinde One cikarken, davrasal faktorler ise kilerin sahip olduklarn kualtur, sosyal
degerler ya da dger yargilari, tutumlar, inanclar, referans gruplare, vs. biciminde
kendini gostermektedir. Bazi kuramsal tiketici @ modellerinde de davragsal
faktorlerin etkisini gérmek mumkandidr. Davrgsal faktorler icerisinde kilerin bir
urin ya da hizmeti satin alirken etkisi altindaumalusu sosyal ve kulturel faktorler,
belki de en kapsamli, ayrintili ve de etkisi ahalwyacak olanidir.

1.3.5.1. Literatur

Sosyo-kultirel faktorleri oncelikle #lerin sahip olduklari sosyal sinif, yerel
kaltar, referans gruplarindan etkilenmesilienleri olarak deerlendirmekte yarar
bulunmaktadir. Bugline kadar bu konularla ilgili yaps calsmalari su sekilde
siralamak mumkunddr. Teorik bir gaghaya gore yerel sosyal ve yapisal sistemler, yerel
kaltar parametreleri, bati toplumlarinin kultir wygmalari ve ortak kultir uygu-
lamalari ve dgisimleri tiketiciyi yakinen ilgilendirmektedir (Westvoad ve Kirkbride,
1998: 18-19). Sosyal ve Kkdilturel ghrlerle ilgili bir baka teorik cakmada
argtirmacilar, yiyecek seciminde tiketicilerin sosyed kultirel odak noktalarinin,
kiltarel sermayenin, sosyal harekediifi, killtirel duyarlilgin ve toplumsal ihtiraslarin
etkili oldugunu stylemektedirler (Wright ve ghrleri, 2001: 8). Ayni agairmacilar,
yaptiklari durum cajmasinda yine yiyecekte; sosyal siniflarin,saya stilindeki
desismelerin, referans gruplarinin ve ideolojiningym etkilerini gérmenin mimkdn
oldugunu belirtmektedirler (Wright ve gierleri, 2000: 2-6). Plaj, mize, spor merkezi,
park vesehir cevresini tiketim alani olarak adlandirarstanaacilar, sosyal ve kilturel
olaylar ve aktiviteleri yine teorik bazda duzenli rid hareketleriyle
ili skilendirmektedirler (Aitchison ve gerleri, 1998:3). Sosyal norm ve geleri
inceleyen bir bgka aratirmada da bu dgrlerin gelsmekte olan Ulkelerdeki tiketici
davranglarina etki etgine ve Dg@u Avrupa ve Uc¢uncu dinya ulkelerinde sert,
hosgorisiz ygam stiline sahip insanlardan e&n bir hedef kitle bulundiuna
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degsinmekte, bati tuketim gerlerinde bunlarin paydmadgini, Meksika'da yapilan
bir argtirmada sosyo-ekonomik gigkenlerin, 6zellikle sosyal siniflarin yeniliklere
tuketici kisili ginden daha fazla etki etmekte ofaunu vurgulamaktadir (Raju,1995: 11-
12). Referans gruplarinin, sisel normlar, normlarinda dikkat gosterme dawaa
yonelik etkilerini aratiran bir aratirma ise Cin’de ve Hong Kong'da dikkat ceken
yatirrma yonelik davraglarin mantik-mantik@i, hoslanilan-hglaniimayan kaynakh
tutumlarla, aile ve arkadiardan olgan referans gruplariningkyle ilgili normlarla ve
tumundn dikkat davragiyla 0,10 6nem derecesindeskili oldugunu goéstermektedir.
(Yee Kwong Chan ve Lau, 1998: 11-12). Gengleri ki@l olarak analiz etmeye ¢gdn
Hollands, sosyal sinif kdltirlerinin, tlketimglence haline getirmenin (hedonizm),
kurallarin, cezai yaptirimlarin ve medya kaynakiclgrin bu analizde etkili oldiunu,
genc insanlarin yamlarinda ygam stili, kiltir ve kimlgin 6n planda geldini, geng
gruplar arasindaki farkhliklarin;ggim, gelir, ev sahibi olma, etnik kokenlilik, ciiygt,
cinsel motivasyon, ggafik alan ve tim bunlarigekillendigi yasam bicimi, motivasyon
ve egitim oldugunu, genclerin yamlarindag statlisi ve ¢calmanin dnemli olmagdini,
mdzigin, modanin ve bpzamanin vergi kimligin 6nemsendgiini ve Grin tiketiminin
gece hayati aktiviteleriyle de hayata ggigii sbylemektedir (Hollands, 2002: 4-10).
Toplumlar arasi beslenmeyi gnamakta olan argirmacilar, ingilizler acgisindan
beslenmenin; sosyal s@m, maceracilik ve koruyuculuk olarak nitelendigidi,
Hintliler acisindan ise beslenmenin sireklilik, die kalttr @eleri tgidigini, her iki
toplum agisindan bugma noktalarinin ik ve eslence oldgunu ifade etmektedirler
(White ve Kokotsaki, 2004: 9). Cin'de meyve ithgli ilgili yapilan bir aratirmada da
tuketicilerin tutum ve tiketimlerine gkin belirleyici faktorler; 0,05 6nem derecesinde
denetcinin sosyal statlsu veikigi, iyi tat, tazelik, kirli ol-mama, farkli tat, meimsel
uygunluk, glvenlik, marka, moda, ambalaj, gorijnigelir ve gitim seklinde
belirlenmektedir. Bununla birlikte Cin’'in sembolikiketimi, Konfigyls dgerlerinden
etkilenmektedir. Konfigyus felsefesine gore tuketigeleneksel olarak farkli misyon,
yasa hurmet, dgruluk, insancillik, iyi niyet ve b#ilik gibi sosyal davragi normlari
olarak nitelendirilen ahlaki gerlere odaklanmaktadir (Sun ve Collins, 2002: 4-8).
Tuketim aktivitelerinde; y@ zaman, talep, yam bicimi, roller, sosyal gosii
yeniliklerde secicilik ve kili gin etkili olmasi benzer bir Bka argtirmanin c¢iktisidir
(Szmigin ve Carrigan, 2001: 21-22). Bir medyatamraasinda ise, gazete kullaniminin;
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televizyon glence programlari, sosyal statl, ¢cevre, statintirtjiketim, sosyal sonuclu
tuketim ve vatandahkla 0,001 6nem de-recesinde, televizy@teace programlarinin;
sosyal statlyle ve vatangi&la yine 0,001 dnem derecesinde, statt orijifiketimle
0,01 6nem derecesinde, cevrenin; sosyal sonucletitiile 0,001 6nem derecesinde,
vatandalikla 0,01 6nem derece-sinde, statt orijinli tiket; sosyal sonuclu tuketim ve
vatandalikla 0,01 6nem derecesinde, sosyal sonuclu tiketise vatandgikla 0,001
onem derecesinde gkili oldugu saptanmaktadir (Keum ve gdrleri, 2004: 14).
Otomobil satinalimini konu alan gir bir calsmada; satinalmada, sosyal hayatin,
gunlik hayatin, sosyal reddin, vatagidan, kalabalik aile olup olunmagnin, sosyal
sermayenin, yan, given duyma ve guven tazelemenin etkili gldwurgulanmaktadir
(Carrabine ve Longhurst, 2002: 14).

Tiketim Gzerinde etnik kdltir ve kingin de etkili old@gunu séylemek yandi
olmamaktadir. Cunku etnik kaltar ve kimlik; bir &da, bir tlkede ya da bir bolgede
belirgin, farkh tuketim kaliplarinin olimasina ve ticaretin buna goégekillenmesine

olanak sglamaktadir.

Bununla ilgili olarak etnik yemek vegkence Uzerine bir agarmada etnik
gruplarin; kaltarel kimlik, bir kalttrin gger kultirlerden etkilgmleri, etnik arkadglik,
etnik kimlik ve kultirel tiketim parametreleriyleyragtiklarr belirtiimektedir (XU ve
digerleri, 2004:7). Benzer bir atamada da etnik kimgin geleneksel yemeklerin
tuketilmesiyle pozitif olarak, kolay ve hizli yemekn tiketiimesiyle de negatif olarak
0,01 6nem derecesindeskili oldugu sonucuna variimaktadir (Laroche veetleri,
1999: 22). Yine etnik acidan bakgghda isvec'te kultiirel yiyecekekilleriyle ilgili
yapilan bir cakmada ise Somalili bayanlardan elde edilen veril@/Q5 0Onem
derecesinde kdlturel kingin, Somalili yemek inanci acisindan; Somalili okakalmak,
kaltarel tadi kalici kilmak, yenge bir halk beslenme ilaci olarak kullanmak, yeiae
kalturel agidan given duymak, yegn&omali gcocuklari-ni @tmek igin kullanmak, bir
Somalilinin isve¢ yemek inancina bakiagisindan isefsve¢ toplumunun bir parcgasi
olmak, Isve¢ yemek formatina uyum gamak, sahkh yemek, risk ve Somali
cocuklarininisveg yemeklerini tercin etmesi gibi un-surlarinistkaltinda oldgunu

gostermektedir (Jonsson veselileri, 2002:5).
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Sosyal ve kultirel degerler, oldukga gegibir yelpazeye yayilmiolduklari igin
farkli argtirmalarin birbirinden farkli sosyal ve kilturel sura dginmesi mumkin
olmaktadir. Sosyo-kultirel unsurlar icerisinde maln moda, duygular ve erotiklik

asagidaki argtirmalarda dikkate dgr bulunmaktadir.

Bu argtirmalarin ilki bir tiketim imaji cajmasi olup, yiyecek ve icecek
tuketimiyle, moda ve ekipmanin 0,01 dnem derecesilgkili faktorler olarak ¢iktgini
vurgulamaktadir (Martin ve Mc Cracken, 2002:Kinci argtirmada da Hindistan'da
yerel ygam farkli sosyal gruplar ve kitlesel kiltur turleduygular, ya ve arzular,
erotiklik tiketimde etkili faktorler olarak ifadel@gmektedir (Jackson, 2004:4-5).

Sosyo-kultirel yelpazeden nasibini alan faktorlartd digeri de cinsiyettir.
Cinsiyetle ilgili yapilan arglirmalarda, kadin-erkek yapisal kdastirmalarinin yani sira

siyah-beyaz irklardan kaynaklanan cinsellik simge&de &irlik verilmektedir.

Bu argtirmalardan birinde, Amerika'daki siyah irk dahallkesi tanimlanirken,
beyaz irk daha guvenilir erkek olarak simgelenmaikt®u, kulttrel gtvenilirlik olarak
ele alinmaktadir (Watts ve Orbe, 2002:17). Neo iklakonomik sistemle birlikte
satinalmada erkek hegemonyasinin songievei artik kadinin satinalmada énemli bir
kimlik kazandgl ve tuketicinin sec¢imini yapabilegeserbest bir dinyanin s6z konusu
olmasi ayni konuda Bka bir calgmanin sonucudur (Koritz ve Koritz, 2001:3).
Cinsiyetle ilgili bir diger teorik cama, erkgin Uretici kadinin tiketici olmasinin
kitlesel tuketimin ygam stillerini homojen bir yapiya kasturmasinin, kitlesel ve
grupsal dgerlerin tiketime dgru kaymasinin, sosyal siniflarin,syark ve cinsiyetin,
bilgi teknolojilerinin genglemesinin, kilttrel Grin ve bilginin globagl@esinin, yeni
sosyal akimlarin, kinin yasamdaki roli ve habegmenin yeniden tanimlanmasinin,
sosyal durum, ifki ve catsmalarin kuoltirel tiketimle ikili oldugunu ortaya
koymaktadir (Katz, 2004:12-13). Hizmetlerin iglieilmesinde kulttrin rolini konu
alan baka bir argtirmada da genel olarak gic¢c mesafeskiskilik, erkeklik ve
belirsizligin kultirel yonu; hizmet takdir ve tatminini potitolarak 0,01 6nem
derecesinde etkilemektedir (Wong, 2004:5). Kim vehudy ise, reklam
kampanyalarindaki ¢ok yonlt kdlttrin koltarel sirfegglmesi, istismar edilmesi ve
kot amacla kullaniimasina Asyali ve Amerikali kddnn ygam deneyimlerine
etkilerini sOylemektedirler (Kim ve Chung, 2005:28)omosekstel pazarlaryla ilgili
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bir argtirmada ise ¢cajmanin anahtar objelerinden biri hizmet pazarlamategtlerinde
faydall olabilecek ygam stilindeki kiilik degerleri olmaktadir. Orngin bu pazarlarda
tuketimi bir glence, cilginlik haline getirme; cevreyi renkli, yieeanli ve uygun
mazikli bir atmosfer ile yikli kilacak bir pazarlam vicuda getirecektir. Boylece
pazarlamacilar, bir homoseksuel kultirt ilegyolssan hedef pazarlari anlamaya ve
kabul etmeye cajacaklardir (Haslop ve gerleri, 1998:8).

Sosyo-kultirel unsurlarin ayni zamanda ahlaki Méib@lusumlarla da ilgkili
oldugunu unutmamak gerekir. Tuketiciler, satinalimlaryaparken sahip olduklari

ahlaki degerler ve politik gorg onlari etkisi altinda bulundurabilir.

Bahsi gecen sosyo-kultirel unsurlarla ilgili yapildir calsmada tiuketim
grafiklerinin, politik ve ahlaki dgerlerle iligkili oldugu séylenmektedir (Dholakia ve
Talukdar, 2004:20). Benzer bir anamada ise, popdler kulttr, entelektiel kaltir ve
diger bg zaman aktiviteleri tercih nedeni olarak birbirteten 0,01 6nem derecesinde
farklilik gostermektedirler. Yani kitleler tarafiad farkli algilama ve farkli ve bilingli
bir tercih s6z konusu olmaktadir. Ek olarak antbankilturel aktivitelerle tiketicilerin
cinsiyetleri, yalari, egitim duzeyleri, gelirleri, dini ve politik olarakas gorislilukleri
arasinda 0,05; 0,01 ve 0,001 6nem dereceleringl@ Bulunmaktadir (Van Eijck ve
Bargeman, 2004:10-16)

GCogu zaman hisler, sorumluluklar ve inanclar da tiketizerinde etkili
olmaktadir. Bu konularda yapilan gahalar bunu kanitlar niteliktedir. Bir agtarma,
yogurt tiketimi Uzerinde; bilgi, 6nem, tutumlar ve é&fikn siklgini 0,01 6nem
derecesinde 6nemli faktorler olarak gormektedir lI(Vae Trail, 2004:3). Benzer
bicimde dger bir uygulamada ise hisler, giiven, sorumluluknizy empati ve bilgsiem
kalitesi; hizmet kalitesinin okturulmasinda, tiketici gerinin belirlenmesinde ve
tiketici tatmininde 0,01 ve 0,02 6nem derecelerimitidi tiketici yonlendiricileri
olmaktadir (Wang ve derleri, 2004:11).

Farkli bir aratirma, hizmet cabalariyla ilgili tiketici algilanaal Uzerinde
kaltarin  etkisini incelemekte, tanimlamalar ve Kialt gibi 6zellikleri, insan
kaynaklarinin cabasi, tatmin ve problemi ¢c6zimeugtavma faktorleri Gzerinde 0,05
onem derecesinde etkili 6zellikler olarak gostertaedk (Mattila ve Patterson, 2004:8).

Bir baska calsma, pazaryeri kultirt ile gkili olup, bu kavrami, tiketicilerin toplumsal
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dayangma hissini ve ayirimlanmu ihtiyaclarn kagilanmamg, kendiliginden tercih
edilen ve bazen yaygin tiketim ilgilerini 6nde tutgecici kiltirel dinyalar yaratmayi
aragtirmakseklinde tanimlanmaktadir (Arnould ve Thompson, 26550n bir ¢cakma,
bir tlketim kaltirh parametresi olarak gorilen yidik ve yetersizlikle ilgili
bulunmakta ve yeterligin; gizellik, Umit, etki, dayanikhlik ve dingl, yetersizlgin
ise; cirkinlik, felaket, etkisizlik, gecersizlik veaaflara sahip olmayl simgelggti
soylemektedir (Hughes vegdirleri, 2005: 10).

1.4. ETNOSENTRIZM KAVRAMI VE TANIMI

Ingilizcesi “Ethnocentrism” olan kavram Turkce'de iztmerkezcilik”,
“Irkmerkezcilik” veya “etnosentrizm” kelimeleriyldade edilmektedir. Ethnosentrizm
Yunanca’'da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” meerkez anlamina gelen “kentron”
kelimelerinin birlemesinden olgmustur (Ellialti, 2009: 49). Bu kavram bilimsel
literattrde ilk olarak sosyolojide kullanilgtir. Kavrami ilk kullanan sosyolog olan
William Graham Summer’a gore ‘etnosentrizngitkin kendi kiltirini ve yam tarzini
diger insanlarinki ile kiyaslaginda daha ustiin bulmgikmini ifade eder. Bu gilimde
olan bireyler, kendi grubunu veya kultirini merké&rak tanimlamakta ve bu merkezi
diger kultarleri dgerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmdikiier. Etnosentrik
bireyler ayni zamanda kendi kulturlerine benzertikigri kabul etmekte, farkl
kaltarleri ise reddetmektedirler (Aysuna ve Altug@08: 147-157 ).

Konuyla ilgili olarak calsanlardan Cateora ise, tUketici etnosentrizminin
onemini su sekilde belirtmgtir “farkli Glkelerde tiketici etnosentrizmi dizeyn
Olcilmesi uluslararasi firmalar icin ¢ok 6nemliditjnkl bu durum yerli Grinlere olan
egilimin sebebini aciklamaya yardimci olgoadan firmalarin yabanci tlkelerdeki Griin
konumlandirma stratejilerinde yardimci rol UGstlezldiz” (Ellialti, 2009: 51). Tiketici
etnosentrizminin olgumuna etki eden faktorleri sosyo psikolojik, pdalitekonomik ve
demografik olmak Gizere doért grup altinda toplayablk mimkandar.

» Sosyo Psikolojik Faktorler: Bunlar arasinda kulttrel aciklik, yurtseverlik,
tutuculuk, bireysellik, toplulukculuk ve materyatiz vb. kavramlar
sayllmaktadir. Sharma ve arkalda (1995) Koreli tuketiciler Uzerinde

yaptiklar argtirmalarinda  tuketici etnosentrizmiyle yurtseverlik
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muhafazakarhk ve toplulukcugun pozitif iliskili, dis kultlrlere agikigin ise
negatif iligkili oldugunu bulmgylardir.

» Politik Faktorler : Politik propaganda, @oafi yakinlk, ds gruplarin gica ve
bir Glke ile tarihsel ikki gibi degiskenler politik faktorler arasindadir. Lantz ve
Loeb (1996) etnosentrik duygulari yuksek tuketroile kendilerine kulturel
olarak yakin uluslarin Grtnlerini tiketmeye dahakya olduklarini tespit
etmislerdir (Ar1, 2007: 24).

« Ekonomik Faktorler: Ulkenin gelsmislik diizeyi, gelir dgihmi ve milli gelir
duzeyi gibi gostergeler ekonomik faktorler arasiryds almaktadir. Tuketici
etnosentrizminin,  ulkenin  gehiglik  dizeyine  bg&ml  oldugunu
(Chryssochoidis ve di, 2007: 1520) ve gailinis Ulkelerdeki tlketicilerin
gelismekte olan Ulkelerdeki tUketicilere gore etnosé&nigilimlerinin daha

yuksek oldgu tespit edilmgtir.

 Demografik Faktorler: Tuketici etnosentrizmi (Uzerine yapilan birgok
argtirmada yq, cinsiyet, itim, gelir gibi demografik dgiskenler
kullaniimistir. Bu faktorler kullanilarak yapilan cginalarda, etnosentrizm
Uzerine cinsiyet ve ya desiskenlerinin etkileri konusunda bir uzla
bulunmazken, @tim ve gelir seviyesinin artmasinin etnosentrglien dizeyini
azalttp) ifade edilmektedir (Mutlu, Ceviker, Cirkin, 20146).

Gunumuzde ilegim ve bilisim teknolojilerinin ba déndurtct hizla ilerlemesi,
kiresellsme olgusunun da inanilmaz boyutlarasmasini tetiklemitir. Artik diinya o
kadar kuculmi ve Ulkeler birbirlerine o kadar cok yakigaustir ki, Glkeler ulusal
yapilardan ¢ok birer blok olarak anilmaysslbanistir. APEC (Asya Pasifik Ekonomik
Isbirligi), NAFTA (Kuzey Amerika Serbest Ticaret Aghaasi), Avrupa Birlgi bu

bloklardan bazilaridir.

S6z konusu yakingmalar, bireylerin de dier Ulkelere balgi acilarini
degistirmis; Ozellikle acih ve sancili uzun yillar siren blydlinya sawdarinin
ardindan ulkelerin birbirleriyle bari yapmalari, tlke halklarinin da daha ilimh
olmalarini sglamistir. Tarihsel dgmanlklari olan pek cok tlke, bugin ayni @io
icerisinde stratejik ve ekonomikshirligi yapmaktadirlar. Dolayisiyla, bu ulkelerin

tuketicileri de digman tutumlarindan siyrilarak, daha evrensel bingbakisina sahip
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olmuslardir.

Ancak tim bu dgismelere rgmen, bireylerin korumaci igguduleri ve tutumlari
bazi zihinsel tabularini yikmalarina engel ofmuwabanci Urinlere 6nyargiyla
yaklasmalarina neden olmuve bunun kacinilmaz bir sonucu olarak “etnosemttiz

kavramini ortaya cikarrtir.

Etnosentrizm kavrami, ilk kez sosyoloji yazinind@0& yilinda William
Graham Sumner tarafindan kullangnolup, genel olarak kinin icinde bulundgu
etnik grubu evrenin merkezi gibi gormesigel sosyal gruplari kendi grubunun baki
acisindan deerlendirmesi ve kulturel olarak kendine benzegildii kort korline
kabullenerek, farkl etnik gruplardaki skeri reddetmesine denmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987: 280; Yu, 2002: 891). Bu anjaygore, bir kinin kendi etnik ya da
sosyal grubunun ger ve sembolleri gurur kaypgeolurken, dger gruplarin dger ve
sembolleri dnemsiz gorulmektedir. Etnosentrizm, druplarin hayatta kalmalarini
sglamakta; dayagma, uyum, sadakat ve etkinliklerini artirmaktadshin, 1993: 8).
Burada aciklanmasi gereken iki kavram i¢c grup wegiup kavramlaridiric grup,
etnosentrik tuketicilerin bu duyguyu beslediklergrmlari ve dgerleri ile évindukleri
ve kendilerini bgli hissettikleri grup anlamina gelmektedir. Bu bius, boélge, topluluk,
alt kaltar ya da etnik grup olabilir. grup ise, kjinin kendini b&l hissettgi i¢c grubun
disinda kalan dier gruplardir (Lantz ve Loeb, 1996: 374).

1.4.1. Tuketici Etnosentrizmi

Etnosentrizmin tuketici davragiar icerisinde Markin tarafindan 1974'te,
Berkman ve Gilson tarafindan 1978'de kabul editmi Etnosentrizm kavraminin
tiketici davranglarina daha iyi uyum gamasi icin kavram tzerinde galmistir. Bu
haliyle etnosentrizm kavrami, tiketicilerin kendkelerinin Grinlerine kar tutum ve
inanclarini  tanimlamak icin  kullanilgtir ~ (Shimp, 1984: 285). Tuketici
etnosentrizminin pazarlama literatrine gyte birlikte kavramla ilgili aratirmalarda
zaman icerisinde gilenmeye bglamistir. Konuyla ilgili ilk arstirma da; Shimp ve
Sharma 1987 yilinda Cetscale’in Amerika Biilke Devletleri'nde gecerlilini test
etmislerdir (Shimp ve Sharma, 1987: 280-289).
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Etnosentrizmin tuketici davragtariyla iliskilendiriimesi ve tuketicilerin
ekonomik davraglari boyutunda ele alinmasi sonucunda tiketici sntsizmi
kavrami ortaya cikngtir. Genel anlamda tiketici etnosentrizmi tikegigi Grinler ve
satin alma niyetleri Gzerinde milli duygularinirkitgrini ifade etmektedir. Tuketici
etnosentrizmi, tuketicilerin yabanci drtnleri saalmasinin sorumluluk ve ahlalgiiile
kendi Ulkelerinde uretilen drtnlere karsadakatleri tzerine ganlasmakta ve bu
konudaki inanclarini yansitmaktadir. Bu glzanda etnosentrik gdimi agar basan
tuketicilerin yerli GrUnlerin kalitesini yabanci (imlere kagi daha ylksek dizeyde
algilamasi mumkin olabilmektedir (Uzkurt ve OzmeRQ04: 262). Tiiketici
etnosentrizmi duzeyi guk olan tuketiciler yabanci ulkelerin Grinlerini kgg ve
gozalici bulurken, yiksek tiketici etnosentrizngilimine sahip tuketiciler, yabanci
Ulkelerin Grdnlerini almayr uygunsuz bulmaktadirla@inki bunun kendi Ulke
ekonomilerine ve vyerli Urlnlerine zarar vergiceé disunmektedirler (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 136 ).

“Etnosentrizm”in tuketici davragindaki boyutu olan “tiiketici etnosentrizmi”,
ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda yayinlaralduklari calgmada ortaya atilnai
bir kavramdir. Bu kavramla, A.B.D.’li tuketicilerigabanci Urinleri kullanmasinin ne
derece uygun, daha goisu etik oldguna dair gorgilerden bahsedilmektedir.
Calismada, etnosentrizm duygusu yuksek tiketicilerike idkonomisine zarar vegli
ve issizlige neden oldgu gerekgesiyle, ithal Grlnlerin tiketimini kesiddkuygun

bulmadiklari ortaya ¢ikngtir.

Burada dikkate alinmasi gereken iki nokta bulunmaikt Birincisi ttketici
etnosentrizminin temel nesnesi “Uriin’dilk kez W.G. Sumner’in ortaya atmoldusu
sosyal anlamda kullanilan etnosentrizm, Urin bogatusinirlandiriimang olup
politika, kaltir gibi pek ¢ok alana genellenebilnedir. Her ne kadar iki kavram acik
bir bicimde farkli nesnelere gmmekteyse de, birbirinden tamamergimasiz dgildir.
Ornesin kiltar ve Griin kavramlar arasindakiskiyi aciklarken, trinin kultirin bir
yan urind oldgunu belirtmektedir. Bir bgka deysle, tlketici etnosentrizmi kavrami
tuketicilerin satin alma davrammdan cok ttketim @limlerini, ya da hislerini yansitan
bir kavramdir (Shimp ve Sharma 1987). Etnosentiiketiciler kendi ulkelerinin
drtnlerini satin almak istemeyebilmekte ancak, iinlari tercih etmeyi bir gorev olarak

hissetmektedirler. Bu acidan tiketici etnosentrizadismalarinda, tiketici goglerini
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“0riin” boyutunda incelemek, davrasal deil yalnizca digunsel gilimlerini ortaya
ctkarmak, kisacasi “etnosentrizm” kavramini “tUkletietnosentrizmi” boyutuna
indirgemek gerekmektedir (Ha, 1998: 9). Tuketicicstentrizminin temel nesnesi Urin
olduguna gore, tuketicilerin etnosentrizm dizeyleri irme Uriin kategorisinin de etkisi
oldugu kaginilmaz bir gergektir. Bazi durumlarda ururelbileri, Grin tercihlerini
etnosentrizmden daha giicli kakilde etkileyebilmektedir. Orgn Rusya’da, tiiketim
mallarinda yerli mal tiketimi yiuksekken, dayanifiketim mallarinda bu gdimin
bulunmadgl ortaya konmgtur (Thelen ve arkadtari, 2006).

Bu kavramla beraber, (Balabanis ve ark#ata 2001), etnosentrik tuketim
egiliminin derecelerini belirlemek amaciyla U¢ kavramaha gektirmiglerdir:
Vatanseverlik (Patriotism), Ulusculuk (Nationalisvg Evrensellik (Internationalism).
Genel olarak vatanseverlik, géir uluslara dgmanlik beslemeksizin, kendi ulusuna
gucli duygular tgamak ve sadakatle Bh olmak anlamindadir. @er bir deysle
vatanseverlik, “sgikli vatanseverlik” olarak da tanimlanabilir. Uhlsilik
(Nasyonalizm), kiinin kendi Ulkesini dierlerinden Ustin gérmesi ve bunun sonucu
olarak, dger Ulkelere baskin olmasi gergktgorisudir. Bu kavramda, ger uluslara
kargi bir 6nyargl s6z konusudur. Evrensellik (enteroasyizm) ise, lkjinin empati
kurarak dger uluslarin da refahini giiinmesi, dger uluslarin halklarini da kendi halki
gibi gérmesi anlamina gelmektedir. Yani kiltirekydik da etnosentrizm ile ilgili bir
boyuttur.

Diger bir calgmada, Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik duygularksegl
tuketicilerin, kendilerine kultirel olarak yakinuslarin dGrinlerini tiketmeye yatkin
olduklarini tespit etnglerdir.

1.4.1.1. Tiketici Etnosentrizminin Nedenleri

Literatirde etnosentrizm icin pek ¢cok neden béinititir. Etnosentrizmin, i¢
gruba bir tehdit oldgu durumlarda artsn kanitlanmg bir gercektir (Lantz ve Loeb,
1996). Ayni olgu, ulkenin ekonomik refahina birdéhvarliginda da ortaya ¢ikmaktadir
(Ha, 1998: 10). (Lusk ve arkadari 2006: 287) da, etnosentrigikmlerin ve yerel
urtnlere olan talebin ulusal givenlik ya da ekororkriz donemlerinde argini
belirtmektedir.
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11 Eylil 2001'de yapilan terdrist saldiri, AmeriBarlesik Devletlerini ve
halkini kayda dger bicimde dgistirmistir. Amerika Birlesik Devletleri topraklarindaki
bu buylk saldir, Ulkeye tarihinde goralmembir korumacilik bilinci getirmitir.
A.B.D.'liler su anda ulkeleri ve dinya hakkinda, 2001 yili 6neegjore ¢cok daha farkl
bir baks acisina sahiptirler. Bu @siklikler, gonulli calsmalardan hayirslerine ve
tuketim algkanliklarina kadar uzanan geriir yelpazede kendini géstermektedir. Son
argtirmalar, A.B.D.’lilerin %50’sinin “Amerikan mal Wllan” kampanyasina daha sicak
baktiklarini ortaya koymaktadir (Lee ve arkgdda, 2003: 489). Saffu ve Walker (1995:
559)'a gore, tiketici etnosentrizminin nedenlerasaanda ulusalcilik [nasyonalizm],
ksenofobi [yabanci dinanlgi], ulusal ya da etnik fanatizm, gtaanhk ve etik dalik

hissi sayilabilmektedir.

Tlketici etnosentrizmi, geilmis dinyanin kafisina cikan kacinilmaz bir
olgudur. Bazi cajmalarda gelimis tlke tuketicilerinin yabanci mallara belirgin bir
sekilde rabet gosterdikleri gorulmiken (Papadopoulos ve arkaldau, 1989;
Mohamad ve arkagkari, 2000), bazilarinda tam tersi bulgulara rastigtir. Ornesin
Varma (1998), Hindistanl tiiketicilerin yabanci taeh cok ylksek talep gosterdiklerini
tespit etmg ve bunun sebeplerini statl semboll anayasagilik kompleksi, batiyla
ili skilerin artmasi, tuketici gelirinin artmasi, bekigerin desismesi ve tiketicilerin
kiltarel agidan markalara acik elari olarak siralangtir. Buna kagin Bawa (2004) ile
Batra ve arkadgari (2000), Hindistanl tiketicilerde yiuksek olgiglerli triin tiketme
egilimi saptamglardir. Yine, gekmekte olan bir Ulke olan Turkiye'de tiketiciler
yabanci Urin satin almayi gfa bulmadiklarini, bunun ekonomiye zarar vgmii
belirtmislerdir (Kigukemirglu, 1999). Uzkurt ve Ozmen (2004) de galalarinda,
Tark tuketicisinde ylUksek etnosentrigilen gozlemi, ancak fiyat konusunda yuksek
ve diuk etnosentrik tiketiciler arasinda anlamli birkfdrgin olmadgini tespit

etmistir.

Bazi sosyo-demografik ozellikler de tiketici etnaseminin 6ncullerinden
sayllmaktadir. Tuketicilerin yabanci trtnlere skautumlarinin, demografik 6zellikleri
ile iliskilendirildigi pek ¢ok cayma mevcuttur ve bunlarin arasinda ilging farkldrkl
goze carpmaktadir. Orpi@ Javalgi ve arkadéari, (2005) genc tiiketicilerin yerli
mallari tiketmeye @limli olduklarini belirtirken, Schooler (1971) il®&Jpadhyay ve

Singh (2006) bunun tam tersini, yanislyatketicilerin yerli mallari tiketmeye meyilli
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olduklarini ortaya cikarmgg Wang (1978) ise herhangi birskilendirme kuramanstir.
Calismalar farkli bolgelere gore farkl sonucglar vernesise de, genel olarak sosyal
sinif, esitim, gelir, yurtdsl seyahat sik§ii, satin alma sikin gibi degiskenlerin tiketici
etnosentrizmiyle ters orantih gigim gostermekte oldiunu ortaya koymaktadir.
Bununla beraber yaarttikca etnosentrizm duygusu artmakta, kadinticiler ise daha
etnosentrik bir profil sergilemektedirler (Han, B3&chooler, 1971; Wang, 1978; Orth
ve Firbasova, 2002; Mohamad ve arkgdala, 2000; Supphelen ve Rittenburg, 2001;
Watson ve Wright, 1999; Shimp ve Sharma, 1987; Kégiiroglu, 1999; Shin, 1993;
Javalgi ve arkaddari, 2005; Ruyter ve arkaglari, 1998; Lee ve arkaglari, 2003;
Bawa, 2004; Good ve Huddleston, 1995; Uzkurt ve @zn2004). Buna goére yga
blyuk, diguk gelirli, disik egitimli kadin tiketicilerin en etnosentrik gruptanadlar

beklenebilir.

1.4.1.2. Mene Ulke — Tiketici Etnosentrizmiiliskisi

Tlketici davrargi ve bircok pazarlama literatiriinde tuketicileriniini
degerlendirirken mege Ulke etkisinin 6nemli bir yeri oldwnu goérmekteyiz.
Kiresellame sletmelere Urdinlerini tum dinyada gianak icin sans verirken, kilere
ise farkh Grdn tdrleri arasinda secim yapmak iRin firsat sunmaktadir. Dolayisiyla
tuketici, yabanci trinlere gore satin alma dagranbelirlerken mege tlke 6nemli bir
konu olarak kanmiza cikmaktadir. (Chen, Wu ve Chen 2011; aktaRezvani
2012:206)

(Ha, 1998:22), etnosentrik olmayan tiketiciler igiabanci drtnlerin nerede
uretildiklerinin dnemli olmadiini, bu Urtnleri sadece faydagtsyan objeler olarak
deserlendirildiklerini belirterek, mege Ulke etkisi - tuketici etnosentrizmi gkisine
temel olyturmuwstur. TUketici etnosentrizmi, kinin kendi Glkesinin Grinlerini kullanma
gudusu veren, g hukumlu bir yargidir. Mege Ulke etkisi ise bireylerin algilarinda
Oonyargl olgturarak pein hikim vermelerine neden olabilecek bir faktérdar
Dolayisiyla satin aldiklari Grinlerin mgntlkeleri konusunda hassas olan tuketiciler
etnosentrik olmak zorunda gllerdir; buna kagin etnosentrik tiketiciler satin aldiklari
dranlerin mege Ulkeleri konusunda son derece duyarl olmak zadnlar (Ha, 1998:
22). Thelen (2002: 68)’e gore desdéd etnosentrizme sahip tuketiciler icin en 6nemli
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faktor fiyat iken yliksek etnosentrizme sahip tutigr icin en dnemli faktor mae tlke

kavramidir.

Tiketicinin yabanci drinlere kar olumsuz tutumlarinin aciklanmasinda,
tiketici  etnosentrizminin ~ 6nemli  bir rol afdi yapillan cakmalarda
gorulmektedir.(Kaynak ve Kara 2002; Suh ve Kwon 208upphellen ve Rittenburg
2001; Yu ve Albaum,2002; aktaran Yoo ve Donthu 20@pEthnosentrik @lime sahip
olan tuketiciler, yabanci Grun ithalatinin tlkenyerel istihdamina, ekonomisine ve
vatanseverlik duygularina zarar veiidi disinmektedirler, dolayisiyla Grinin ngen
ulke bilgisi oldukgca 6nemlidir. Buna kahk etnosentrik gilime sahip olmayan
tuketiciler triiniin meye Ulke bilgisini dikkate almadan, yabanci drtn lat@a objektif
bir yaklasim gostermektedirler. Dolayisiyla yuksek etnosentri diizeyine sahip
tuketicilerin yerli kdkenli drtnleri tercih ettikie ifade edilebilir. (Yoo ve Donthu
2005:12)

Gelismis Ulkelerde Uretilmekte olan dranlerin, men tlke kavraminda
deginildigi gibi yiksek kaliteli olarak algilanmasi ve safiima kararlarinda etkin rol
oynamasil, bu Ulkelerin tuketicilerinin de kendi éliinin Urlnlerini tercih etmelerini
salamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 93; Reierson, 198®). Ayni zamanda pek ¢ok
calsma (Heslop ve arkadari, 1998; Wang ve Lamb, 1983) tuketicilerin kiiéii
anlamda yakin olarak gorulen dlkelerin Grtnleriagbet ettiklerini ortaya koymytur.
Buradan yola cikarak geinis Ulke tiketicilerinin az gejmis Ulke tiketicilerine gore
daha etnosentrik olduklart c¢ikarimi yapilabilir {&§ 2004: 273). Bu durumu
aciklayabilen yegane kavram, tuketici etnosentrizmi

Mense ulke ve Tuketici Etnosentrizmi tzerine Turkiye'de ozellikle 1990’h
yillarin sonundan itibaren bazi gahalar yapilmgtir. Bunlardan bazilari toplu olarak

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Avrupa Birligi Ulkelerine Ait Urtinlerin Esas Ulke Etkilerin 2004 B. Kavak, O.

Milliyet Merkezcilik Cergcevesinde Agairilmasi Oznur, C.
Demirsoy

Tuketicilerin otomobil satin alma davranve karari tGzerinde 2004 B. Keskin

merge Ulke etkisi- Turkiye otomobil sektori analizi

Uretim yeri-marka imaji ikikisi bir vaka cagmasi: Mavi Jeans 2001 Tugcem
Zeynep

Turk ve yabanci meeeli tedarik kaynaklarina yone 1993 G. Gudum

algilanan imaj: Kaglastirmal profil belirleme ¢apmasi

Yabanci markali Gruetin deerlendiriimesinde koken Ulk 2003 A. Dikici

etkisi Sancakli

Tlketicilerin Turk ve Yabanci Orijinli Hazir Giyirriinlerine 2000 L. Varinli, S.

Yonelik Kassilastirmali imaj Calsmasi Babaygit

Tuketici Etnosentrizmi ve Ulke Orijini Etkisinin keticilerin 2004 C. Uzkurt, M.

Yerli ve Yabanci Uriinlere Yonelik Tutumlarina Ekil Ozmen

Consumer Perceptions of Foreign Products - An aitlgf 2002 E. Kaynak

product-country images and ethnocentrism

Country Image Effect on Customer Loyalty Model 2007 H. Ayyildiz, E.
Cengiz

Market segmentation by using consumer lifestyle etigions 1999 O.

and ethnocentrism Kacukemirgl

u

Turkish Consumers'Evaluation of Products Made imeigm 2007 E. Cengiz, F.

Countries: The Country of Origin Effec Kirkbir

Turkish industrial purchasing managers'perceptiahforeign 1996 A. G. GUdim,

and national industrial suppliers A. Kavas

Avrupa kokenli mallara yoénelik Turk tdketicilerin  InternetAgl, | Altintas,Tokol

tutumlarini, tuketici etnosentrizminin oncullerimdeolan  Turkiye / 540 (2006)

yabanci dimanlg ve muhafazakarlik  acgisind

incelemgtir.Yabanci dgmanlginin  tiketici etnosentrizn

Uzerinde 6nemli bir etkisi oldiw sonucuna varilngtir.

Satin alma kararlarinda tiketici etnosentrizmi \awa tlke | Adana, Turkiye /  Ari, (2007)

etkisinin roltinu incelengtir. Universite mensuplari arasin 394

idari personelin ve akademisyenleringréncilerden farkl

olarak daha fazla etnosentrigiléem gosterdikleri bulunmgtur.

Yerli ve ithal drunleri satinalma surecinde tuke Ankara, Turkiye | Balikgioslu

etnosantrizminin sosyo-psikolojik ve demografik tiader ile 430 (2008)

arun-dlke imaji ilskisini incelenmgtir. TUketicilerin satinalma
niyetlerinin driin kategorisine gore farkliik gostEgini,
tiketici etnosentrizminin, drdnlerin ithalatina gatutumlar
Uzerinde olumsuz bir etki ortaya cikartirken, yertall
satinalma niyeti Uzerinde olumlu bir etkiye détigini ve
bunun ilag ve

meyve suyu kategorilerinde gercegigini ortaya koymutur.
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Tablo 1.1: (Devam)Tuketici Etnosentrizmi Hakkinda Turkiye’'de Yapil@alismalar

Tuketici etnosentrizmi  ve davrani niyetleri arasindak
farkliligin belirlenmesinde cetscale oggcekullaniimistir. Tark
tlketicilerin orta diizeyde etnosentrik olduklamptsaamstir.

Adana, Turkiye/
350
Nigde Turkiye/
150

Akin, Cicek,
Gurbiz,Inal,
(2009)

Tuketici etnosentrizmi ve yasam tarzigdéenleri kullanilaral

Istanbul / Turkiye

Kagikemirglu

farkll Pazar bolimleri belirlenmeye galmistir. (532) (1999)
Milliyetcilik,  yurtseverlik ve  evrenselfin tiketici| istanbul, Ankara Balabanis ve
etnosentrizmi tizerindeki etkilerinin iki Ulkede dafarkhhk | Izmir /Turkiye digerleri
gOsterdgi arastiriimistir. 303Prag/Cek (2001)

Cumbhuriyeti /

480

Iki Ulke arasinda yeniliklere acik olma, muhafazhka istanbul, Ankara Balabanis,
hayirseverlik, kendine giiven, evrensellik gibigelgerler ile izmir /Tirkiye Mueller
tuketici etnosentrizmi arasindaki skiler kawilastiriimistir. 303 ve Melewar
Yeniliklere Prag, Cek (2002)
acik olan bireylerden ofan toplumlarda tiketici etnosentrizi Cumhuriyeti/ 48(
daha yuksek olarak ol¢Ulrgtiir.
Tuketici etnosentrizmi ile yasam tarzi gikenleri arasind Turkiye / Konya| Kaynak ve
iliski incelenmgtir ve iki kavram arasinda anlamli bir ski (240) Kara
bulunmutur. (2002)
Tuketici etnosentrizminin reklamcilik boyutuyla \éketici| izmir, Tirkiye Dedeg@lu,
yorumlariyla irdelenmesi Ulzerine, demografikgidkenlerin (focus group) Savacl,
tuketici etnosentrizmini agiklamada yaniltici olab&ini, Ventura
kaltdr, kaltarlere aciklik, Grin pazar, kullanim bgidiger (2005)
faktorlerin dGnemine danilmistir.
Tlketici etnosentrizmi etkisini 6lgmede Cetscalegedil| Istanbul, Turkiye Aysuna (2006

kullaniimistir. Orta seviyede etnosentrizm bulungtouw.

/380

Sonu¢ olarak tuketici etnosentrizminin ngeniilke etkisi Uzerindeki baskisi

degisken olsa da, calmalar yiksek etnosentriznmgibmli tiketicilerin yerli mergeli

artnleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Yapilan literatir capmasi sonucunda, yabanci drlnlere yonelik tiketici

tutumlarini belirleyen az sayida stitamanin 6zetlenmesine calmistir.

Sheth et al. (1991) tarafindan, tuketicilerin sigagip icmemesine yonelik

tuketim deerleri kapsamindaki tutumlarini belirlemek amaer 11'i sigara icen ve

97'si sigara icmeyen olmak Uzere toplam 168 bitg@yeanket uygulanngtir. Arastirma

da sigaranin fonksiyonedii tiryakilik ve ayni zamanda belirli bir duruma ugya

yardimci olma olarak belirlengiir. Ayrica argtirmada sigaray! birakma nedenlerinin

sosyal, epistemik ve fonksiyonel @glerin cok az etkisi oldiu sonucuna varilngtir.

Bulgular arasinda; sigara kullanimiyla alakaflgasorunlarinin vurgulanmasindan ¢ok
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(olumsuz fonksiyonel dger), sigara kullanimini daha uygun hiekilde ortadan
kaldirmaya yonelik tgbblsler sigara i¢cmemekle skili olumlu duygularn
glclendirmektedir. Ayrica agarmadaki ilging bir bulgu da sigara icgbee inanilan
gruplar arasinda genc bayanlarin vegliga endsesi olan insanlarin yer afll

belirlenmitir.

Chakrabarty ve Conrad (1995) tarafindan, Amerika'ddéiketicilerin satin
aldiklarnt dranlerle ilgili kalite algisi ile etnoseik egilimler arasindaki ikkinin
belirlenmesi amaciyla rastgele érnekleme yontemsdetikleri 315 birey Uzerinde 7
duzeyli Likert 6lcgi kullanilarak CETSCALE'i uygulamlardir. Argtirma sonucunda
da elektronik Urlnler, arabalar ve giysilergkin tiketicilerin etnosentrik @imlerini
yas, cinsiyet, evlilik durumlari ve gelir gigkenlerini dikkate alarak incelegherdir. Bu
argtirmada, Ozellikle elektronik Urlnlere skin etnosentrik tutumlarin etkisine
rastlanmazken, araba ve giysi satin alan urtglanlkalite deerlendirmelerini kismen

etnosentrik tuketici gozuyle yapifgdianlgilmistir.

Nijssen et al. (1999) tarafindan “Tuketicilerin gagi Grtnleri satin almalarina
yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla 530 biregetinde Hollanda’'da yapilan bir
argtirmada araba ve televizyon satin alanlarin kayilde tercihleri ve nedenleri
tartisiimistir.  Arastirma sonucunda, uluslararasi kabul goren ve faikkelerde
uygulanan CETSCALE ile trin gerlendirmeye yonelik ttketici tutumlari arasinda
pozitif bir iliski oldugu, tiketicilerin bu anlamda 6zellikle Almanya kalghairinleri
tercih ettikleri belirlenmgtir. Ayrica; ilging bir bulgu da etnosentrizm ve bgnci
ulkelere seyahat etmeye yoOnelik tutumlar arasindedgatif bir ilgkinin belirlenmi
olmasidir. Tuketicilerin yerel alternatifi olmagmni distndukleri drtnlere ikkin

tercihlerini de daha ¢ok yabanci Griinden yanagldelirlenmstir.

Mavonda ve Kien Tan (1999) tarafindan CETSCALE’in#e calsma
alanlarinda tekrar kavramtarmak ve yeniden yorumlamak amaciyla toplam 186
tuketici Uzerinde Kula Lumpur’da 5 gheris merkezini kapsayan bir anket gatiasi
yapmslardir.  Aratirmada CETSCALE'in  vatanseverlik, gtanlk, ekonomik
rasyonellik ve ahlak gibi faktorleri arasindakikii irdelenerek bu faktérlerin tiketici
yabanci dgmanlgina iliskin boyutlar olarak tanimlanmasina edmistir. Bu
arggtirmanin temel amaci CETSCALE’in tek boyutlu oladiktinilmemesi gereldini
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ortaya koymaktadir. One cikan faktorlerin basindiéalq ekonomik rasyonellik ve
dismanlik gelmektedir. Vatanseverlik lzerinde duygusaterlerin etkili oldu,
bireylerin sadece yerel ekonomiyi desteklemek ygni Grtnleri satin almagdiminde

olduklari saptanntir.

Bandyopadhyay ve Muhammad (1999) tarafindan Hiadist(81) ve
yuruterek tiketici etnosentrizminin yasla pozitigkili oldugunu hem Hindistan hem de
Banglades’te kadinlarin erkeklere kiyasla daha efikdlizeyde etnosentrizme sahip
olduklarini, itimle tlketici etnosentrizmi arasinda negatif blrski oldugunu
saptamylardir. Ayrica, Banglades’teki tiketicilerin Hintésmdakilere goére daha
etnosentrik davrandiklarini belirlegterdir. Diger bir bulgu ise; bu caimada sorulari
yanitlayanlarin yabanci ulkeye seyahat edip etmennéh tlketici etnosentrizmi

Uzerinde etkisi de ele alingibunun pozitif bir ilgki ortaya koydgu saptannstir.

Salzberger (2000), tuketici etnosentrik davgami incelemek amaciyla
kullanilan bir 6lcme araci olan CETSCALE’in ggetilmis bir analizini yapmytir.
Amaci CETSCALE’e alternatif olabilecek yeni dlgméngemlerinin gektiriimesine
calismaktir. Bu cakma icin Avusturya’nin Viyana kentinde 974 bireylézymaddeden
olusan bir 6lgme araci gatirmek lGizere ¢cagma yurutmitir. Bu ¢algmanin sonucunda
Salzberger, CETSCALEFE'in tercime edilerek kullanigmman verimli sonuglarin elde
edilmesini s@lamayacgini one surmektedir. Ayrica; gelecekte alternatitnie

modellerinin uygulanmasinin olgunu séylemektedir.

Kaynak ve Kara (2001) tarafindan “Azeri ve KirgidKeticilerin Etnosentrik
ve Bolge Merkeziyetcilik Davraglarini” argtirmak amaciyla 601 Kirgiz ve 170 Azeri
tuketici ile bir anket cajmasi yapilmgtir. Azeri ve Kirgiz tiketiciler arasindaki kaynak
ulke algilamalarini ortaya koymak icin Japonya, B Hong Kong, Cin, Rusya,
Ingiltere ve Tirkiye gibi ulkelerin Grunlerine karsrtaya cikan tiketici algisi bu
ulkelerden gelen urinlerin 6zellikleri agisindagidnistur. Arastirma sonucunda Azeri
ve Kirgiz tuketiciler arasinda risk alma, gbk bilinci gibi batili toplumlarin
tuketicilerine 6zgl bazi 6zelliklerin bulunmgdi aile ve toplumsal oryantasyonun
hakim oldgu, bu nedenle yabanci Grtnler arasinda aile eksamh ve iletiler Gzerinde
yogunlasan, reklam ve stratejilerini benimseyenlerin datalieoldugu belirlenmstir.



44

Ayrica; Japonya ve A.B.D. kaynakh drunlerin tanigmmarka adi, teknolojik
gelismislik, pahalilik, lUks ve iyi stil gibi tGrin 6zelligkin tiketici tarafindan ayni
dizeyde algilangi, Rus drunlerinin her iki toplumda da dayaniklilgdvenilirlik ve

hizmet kalitesi olarak diik algilandgl saptanmgtir. Ote yandan; Azeri tuketiciler,
Hong Kong'un ceitli Grtinler acisindan gegpibir dlcti ve model ggtlili gi sundgunu,

Japonya’dan ve A.B.D.’den gelen urinler kadar obmde Turkiye’den gelen trlnlerin
teknolojik olarak ileri, pahah, liks, iyi stil veorinim nitelikleri ile yakindan

bagdastirildigl anlgilmistir.

Orth ve Firbasova (2002) tarafindan Cek Cumhumygdinci biyik kenti olan
Brno’da yasi 14 ve daha yiksek olan 297 bireye @ekimi ygsurt tiketimine ilgkin
deserlendirmeler belirlemek amaciyla bir anket galas| yuritmglerdir. Bu calsmada
ariin kategorisi olarak ymrtun secilmesinin nedeni Cekoslovakya'nin gideyekel
yogurt Uretim markalarinin pazar payinin giderek azshahir. Bg§msiz dgiskenlerin
basinda etnosentrizm (CETSCALE), demografik ve @gkafik deiskenler
gelmektedir. Baimh  desiskenler olarak Cek Uretimi  yorta iliskin
deserlendirmeleridir. Argtirma sonucunda kesin bir bicimde tiketicinin earisk
davrangl Cek Uretimi y@urtlarin satin alinmasinda en gucli ve dnemli lasficidir.
Burada dikkati ceken tiketicinin yas grubunun yikesi ile etnosentrik ttketim

davranglarinin da artmasidir.

Philp ve Brown (2003) tarafindan Avustralya’nin Wamba kentinde 300 birey
Uzerinde “yerel ve yabanci yiyeceklerin satin alsmda kaynak Ulke ve yabanci
dismanlginin etkisini belirlemek amaciyla bir odak grupargket cagmasi yapilmytir.
Arastirmanin Ozellikle dayaniksiz mallari Gzerinde Yawasina cakilmis tuketicinin
yabanci digmanlginin duzeyleri ve kaynak Ulke guveni incelegimni Arastirma
sonucunda yabanci ghdanlgl yiksek olan tuketicilerin yabanci drdnleri tercih
etmedikleri ancak orta dizeyde yabancigsndénlgl olan tuketicilerin kendilerine
kiltarel olarak benzer llkelerden gelen yabancniéni tercih ettikleri, hicbir yerel
alternatifin olmadil durumlarda buttn tiketicilerin kiltirel olaraknzer Grlnleri satin
aldiklar anlailmistir. Burada dikkati ceken Bka bir bulguda kadinlarin erkeklerden
onemli derecede daha fazla tiketici yabangndinlgina sahip olduklari argdmistir.
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Neuliep et al. (2005) tarafindan 117 katilimci deganizasyonel/ kurumsal
yapidaki etnosentrizmin etkisini gtamak amaciyla Amerika’'daki bir gienci
kurulusunda vyapillan a&trmada yabanci giencilerin  yonetimindeki grubun,
yonetimsel etkinigi algilaysinin etnosentrik olmagh, bunun daha cok fiziksel, sosyal
ve gorev vyeterlilsi ile iliskilendirildigi sonucuna varilngtir. Iletisim (izerinde
etnosentrizm etkisinin kdltarel farkhiliklar nedgl@ zaman zaman yandgl
belirlenmitir. Yim et al. (2006) tarafindan satin alma ve nidgserlendirme tutumu
Uzerinde kaynak Ulke ve yabanci bir tlkede yasaemeyimi etkisinin argirildigi bir
calisma yapilmgtir. Avustralya’da tniversiteggimine devam eden 272 Cinli Universite
Ogrencisine anket uygulangtir. Ayrica; kontrol grubu olarak da, AvustralydB3
Universite @rencisi secilmgtir. Bu argtirma sonucunda istatistik olarak yabanci tlkede

yasamanin uriin gerlendirme tGzerinde 6nemli bir etkisinin bulunmadiaptannstir.

Arl (2007) tarafindan, yapilan bir gtmmada amacin, uluslararasi yazinda ¢ok
calisiimis olmasina rgmen, Turkiye'de az c¢aima alani bulmgi olan mense ulke ve
tketici etnosentrizmi kavramlarini irdelemek verliyie’den secilen bir 6rnek tzerinde
test etmenin yani sira mense Ulke ve tiketici emiozmi yazinina da kiltirel anlamda
bir cssitlilik kazandirmak oldgu belirtiimektedir. Cakmanin ilk béliminde mense
ulke etkisi; ikinci bolumunde de tiketici etnosenri kavramlar ele alinng) yazindan
orneklerle geni bir bicimde sunulmgtur. Buna gore tuketici etnosentrizmi, yabanci
arin satin almanin uygurgunu tartgan ve yerli Urin satin alma gudisu veren bir
kavram oldgunu, ayrica; mense Ulke etkisinin ise, “bir Grlrdib olduzu tlkenin,
tuketicilerin karar ve satin alma davrgar tzerindeki olumlu ya da olumsuz bir etki
seklinde tanimlanmgtir. Calsmanin uglincii bélimiinde ise, Cukurova Universitesi
mensuplari (zerinde yapilan uygulamanin sonuglanulsnustur. Universite mensuplari
arasinda idari personelin ve akademisyenlergnericilerden farkli olarak daha fazla
etnosentrik gilim gosterdikleri bulunmgtur. Etnosentrizm duzeyleri ile demografik
degiskenler arasindaki gkinin de, literatirt desteklegli gorilmistar. Yani; kadinlar,
yaslilar, dguk gelirliler daha ylksek dizeyde etnosentrik boiugtur. Sonuclar, genel
anlamda yazindaki genel beklentileri desteklemekidikte bazi bulgularla da

karsilasiimistir.

Lui et al. (2007), yaptiklari agarma ile Cin’de satin alinan Uriinlere yonelik

tutumlar Gzerinde tlketici etnosentrizminin ve Ulkayna&inin rolind belirlemeye
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calismislardir. Bu amagla; 50 Uriin tir( belirlenniunlar arasinda Cince \agilizce
ismi olan Urunler ayrilarak tuketicilere 5 duzeldkert 6lgesinde bu Urtinlere yonelik
etnosentrik tutumlar belirlenmeye gallmistir. Arastirma kapsamina alinan 159 erkek,
142 kadinin drunlere yonelik tutumlarinin farklildosterdgi, ancak yine de Cinli
tuketicilerin yabanci isimli ve kendilerine yabargelen Urinlerden uzak durduklari,
yuksek duzeyde etnosentrik tiketici tutumunu beeafilderi saptanmngtir.

Hooghe (2008), “Etnosentrizm” baslikli makalesimdieosentrizmi bir 6nyarg!
olarak tanimlarken ayni zamanda irkcilikla dakilendirmektedir. Dil, din, irk gibi
gruba 0zgu niteliklerin otekiiirmeye olanak gdayan etnosentrizm iginde yer gichi
bunu kimi zaman caima, siddet ya da ayrimcg destekleyen bir sosyal yapiya
donistiglina aciklamaktadir. Alan agtarmalari rutin bir bicimde etnosentrizmi bireysel
duzeydeki belirleyicilere gucli bir vurgu yapiimassalar. Hooghe, etnosentrizmin
yuksek gitimli tuketicilerin algilarini, davraslarini etkiledgini, erkeklerin kadinlara
kiyasla etnosentrizmi yansitmaya dahalimli olduklarini 6ne sirmektedir. Ayrica,;
etnosentrizmin acik bir bicimde guvensizliklekili ve se¢cme davragini géstermenin

bir araci oldguna da dginmektedir.

1.4.2. Yeni Tuketicinin Etnosentrik Egilimleri ve Tuketim Kultirine Etkileri

Yeni tuketicinin, satin alma surecindeki davséamni digerlerinden ayiran
faktorlerden biri de etnosentrikgiémleridir. (Shimp ve Sharma,1987;Huddleston
vd.,2001) Genel olarak etnik kbkenegblg ifade eden etnosentrizm algisi, birey ve
toplumlarin baka etnik kokenli olan birey ve toplumlara bakcisini ve davraglarini
onemli 6lgude ekileyen bir dinamiktir. (Booht, 1978\ balamda, tuketici olan her bir
bireyin etnosentrik @&limi, tiketim surecinde yerli ve yabanci mgeh Orin ve
hizmetlere balgl acisini da yonlendirmektedir. (L.Martinez vd.,200@cIntryre ve
Meric,1994) Tuketicilerin etnosentrikgdimlerinin derecesi ve algilama bigimleri,

onlarin bu olgudan ne kadar ve nasil etkilenecellde belirleyebilmektedir.

Sosyolojik ve antropolojik acidan ele alinan etlemigzm, birey ve
toplumlarin kendi gruplarini merkez olarak gérmekidtirel olarak farkli gruplari da
yargilama ve glama eilimlerini ifade eden bir kavram olarak anlamlanimstir.
(L.Martinez vd., 2000; Booth,1979) Bu cercevedediatnik ve milli grubunun sembol
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ve deerleri yuceltilip bir gurur kayna olarak gorulurken, ger gruplarin dgerleri ise
kicumsenir ve ggilanir. (L.Martinez vd.,2000) Etnosentrizmin tiketbazlaminda ele
alinmasi ve tuketici davraghariyla iliskilendirilmesi sonucunda da tiketici

ethnosentrizmi (consumer etnocentism) kavrami artaymstir.

Tuketici etnosentrizmi kavrami genel olarak, tuéigrin Griin ve hizmetleri
satin alma dgiinceleri Gzerinde milli duygularin etki derecesifade etmektedir.
(Kaynak ve Kara,2002) Huddleston vd. (2001)' neegiiiketici etnosentrizmi kendi
etnik ve kdltdrel grubunun ger gruplardan dstin olgu disiincesine dayanmasindan
dolay! bagka ulkelerin drtnlerini satin almama veya boykomet gibi ekonomik
hareketlerle kendini gosterebilir. Bu agidan tukegtnosentrizmi, ithalatin ya da
yabanci drunleri tercih etmenin kendi toplumununorekmik durumuna zarar
verebilecgi korkusunun bir sonucu olarak ortaya cikmaktg@harma vd.,1995) Hatta
bu korku, tuketicilerin yabanci trin ve hizmetlesatin almada kendini ve ghr
tuketicileri engellemesine kadar gider ki, bu dketici etnosentrizmi kavramina ahlaki
ve sosyal bir boyut kazandirir. (Myers,1995;0zsoneeCavygil,1991)

Tuketicinin etnosentrik @limi, yabanci Grtnleri satin almasinin sorumluiuek
ahlakiligi ile kendi tlkesinin trinlerine kgirsadakati tizerine odaklanir ve bu konudaki
inanclari yansitir. (Shimp ve Sharma,1987) Bgldoada etnosentrikgdimi agir basan
tuketicilerin yerli Grinlerin kalitesini yabanci limlerin kalitesine goére daha yuksek
algilamalari ve vyerli Urinleri daha fazla tercihmeteri mumkin olabilmektedir.
(Sharma vd.,1995; Kasper,1999;Mcintryre ve Meried)9 Buna paralel olarak
etnosentrik bakiacisi, tuketicilerin kendi kultlrlerine yakin kiitleki grup ve ulkeleri
digerlerine gore daha cabuk benimsemelerini ve onkanai sempati duymalarini
beraberinde getirmektedir. (Watson ve Wright,2000)homas ve Hill 1999),
etnosentrizmin kaynaklarini toplumsal ve kultirkrak ikiye ayirmaktadir. Toplumsal
kaltar bireylerin dinyay! algilama ve yorumlama ititerini ifade ederken, kalttrel
uzaklhk ise bireylerin kendi kultirlerine daha wyakkdilturleri kabullenip farkl

kultardeki toplumlari ddamalari olarak tanimlanabilir.

Gunumiz tuketicisinin etnosentrilgiémleri ile satin alma tercihleri arasindaki
iliskiyi inceleyen calmalarin 6nemli bir bélimuinde, gasal bir iligkinin varligi
g6zlenmigtir. (Kaynak ve Kara,2002; Hudleston vd.,2001;L. ez vd.,2000) Kulturel
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yakinlggmanin ve ortak tiketim gkanliklarinin gektigi glinUmuzde, tuketicilerin
birbirine benzer satin alma davrglarn sergiledgi daha once vurgulangii. Ancak
tuketicilerin etnosentrik @limleri, bu ortak tiketim ve satin alma eylemingkau
davranglar sergilemesini ggayan bir faktor olarak da kamiza cikabilmektedir.
Tuketicilerin, satin alma ve tuketim davrglarindaki bu farklilik, onlarin etnosentrik
egilim derecelerine gore @esebilmektedir. Etnosentrikgdim ve algilarin farklilamasi

ise bireyden bireye ve toplumdan topluma farkigdsterebilmektedir.

Tuketicilerin dgisen etnosentrik @lim va algilari Gzerinde bazi dgkenlerin
etkileyici oldusu g6zlenmektedir. Bunlardan en onemlisi demografgiskenlerdir.
Yas, cinsiyet, gitim ve gelir diizeyi gibi dgiskenlerin her birinin tiketici etnosentrizmi
Uzerinde farkl etkiler yaraffi yapilan argtirmalarda saptanmtir. Bu argtirmalarda
cinsiyetin, tuketicilerin etnosentrikgdimleri Gzerinde herhangi bir belirleyici rolu
gorulmezken, gtimin 6nemli bir etkileyici faktor oldgu ortaya konmsgtur. (Caruana
ve Magri,1996; McLain ve Sternguist,1991; Uzkurt \@zmen,2004) Orrn,
tuketicilerin eitim seviyeleri arttikca etnosentrikgi@mlerinin azaldgl sonucuna
variimistir. Bagka bir ifadeyle @itim dizeyi diguk olan tdketicilerin daha Kkati
etnosentrik gilime sahip olduklari ve bunu da yabanci Ulkeletininlerini satin
almama seklinde ortaya koyduklari gorulmektedir. Bu noktadhareketle, @tim
dizeyindeki artin etnosentrik algilari belirli 6lgtide 1hml birake getirici etkisinin

oldugu soylenebilir.

Tuketicilerin etnosentrik @limleri Gzerinde etkili olan bir dier demografik
degiskenin yg oldugu soylenebilir. Geng tuketicilere nazaramglyaiketicilerin daha
thmli bir etnosentrik algiya sahip olduklari verlyere yabanci drtnleri satin almada
kaltarel farkliklari daha az ©6n plana cikardiklagorilmektedir. (Shimp ve
Sharma,1987; Caruana ve Magri; Uzkurt ve Ozmen R@§dica gelir diizeyi d§iik
olan tiketicilerin yiksek oranlara gore daha etntge olduklari da gb6zlenrgiir.
(Uzkurt ve Ozmen,2004)

Demografik faktorler dunda, tiketicilerin etnosentrikgemleri tGzerinde kisel
ve sosyal bir takim ggskenlerin de belirleyici oldgu gorilmektedir. Orngn;
tuketicinin sahip oldgu inan¢ ve dgerleri, biling dizeyi, tutumlari ve igcinde gadig|
toplumsal yapi etnosentrikgdéimlerini yonlendirebilmektedir (L.Martinez vd.2Q0).
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Yukarida sayilan dgerlerin etnosentrik deerlerle iliskisine gore, bunlara sahip olan
tuketici ve tuketici gruplarinin etnosentrikilemleri sekillenecektir. Bu da kaginilmaz
olarak tuketicilerin, yerli ve yabanci drinleri gikne konusundaki tutum ve

davranglarina yansiyacaktir.

Yukarida anilan ¢ok sayidaki gaha sonucu bize gostermektedir ki; yeni
tuketici, kultarel yakinlgmalarin ve popdler kilturin etkisiyle siradgala bir ygam
tarzina ve birbirine benzer tuketim skianliklarina sahip olmaktadir. Ozellikle Uluslar
aras! gletmecilik ve pazarlama faaliyetlerinin tek tip #ilci ve tiketim modeli
olusturmaya 6nemli katkilari olmaktadir. Bu ¢aba, gels Ulkelerin Grettgi Grtnlerin
diger ulkelerde kolaylikla tiketilmesi sonucunugdoabilmektedir. Ancak tiketicilerin,
bir anlamda kendi etnik ve yerel g@&lerine sahip ¢ikma duygularinin bir ifadesi olan
etnosentrik gilimleri, onlarn tiketim ve satin alma konusundaha@agok yerli olana
yonlendirmektedir. Bu da bir anlamda yeregederin ygamasini ve yerlisietmelerin

drtnlerinin tiketilmesini beraberinde getirmektedir

1.4.3. Tuketici Etnosentrizminin Olglilmesi ve CETS@LE Olgegi

Tlketici etnosentrizmi  kavraminin pazarlama literahe katilmasi bu
kavramin olciilmesini giindeme getigtii. Etnosentrizm Olgeklerinin tam anlamiyla
tuketici davrargini 6lgememeleri “tiketici etnosentrizm oggeolusturulmasini gerekli

Kilmistir.

Etnosentrizm kavramiyla, tiketicilerin yerli ve alhiriin tiketme @limlerini
saptamak amaciyla Tuketici EtnosentriksilEn Olcegi “CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendency Scale)” isimli Olcek Shimp @marma (1987) tarafindan
gelistirilmi stir. CETSCALE o0lcginde 6n test ve agarmalarin ardindan 25 olan 6nerme

sayisl, son dizenlemelerle daha da satilélerek 17°ye digtrulmdstdr.

Yabanci Urtnlere kar tutumlarin o6lgilimesine yonelik ilk 6lgek Reirson
tarafindan 1966 yilinda ggirilmistir (Skankarmahesh, 2006: 148). 1950’li yillarda
Amerikali bireyler icin gektirilen California E-scale gibi daha bircok etnosem
Olceklerinin tuketici davragi ve pazarlamayla cok alakall olmamasi gibi selvefden
anlamiyla tuketici etnosentrizmini 6lgen bir Gige olmadgini ortaya cikartngtir.

Amerikali tuketicilerin yabanci Urinlere kax Amerikan yapimi yerli dGrtnleri satin
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almalari hakkindaki etnosentrikgiBmlerinin 6lgulmesi amaciyla gafirilen 6lgek
tutumlarin yerine glimin 6lgulmesini temel almaktadir; ¢unki tutum T&ECALE'in
amacladgindan daha fazla nesnelere skaizgulligl ifade etmektedir. Tutum daha 6zel
bir kavramin aciklanmasina yardimci olurkéiliemin daha genel kavramlar hakkindaki

gorislerin tanimlanmasi amaciyla kullangehi séylemek mimkun olmaktadir.

CETSCALE o6lcginin gelistirilmesi asamasinda ilk olarak tuketicilerin yabanci
arnler hakkindaki djiincelerini @renmek icin bir cabma yapilmgtir. 800’den fazla
Amerikali tiketicilerin yabanci Ulkelerde Uretiléminleri satin almalarinin gaulugu
hakkindaki gorgleri sorulmutur. Cevaplarin icerik analizi, astarmacinin sezgileri ve
ilgili literatlir dahilinde tiketicilerin yabanci dinlere yonelimlerinin 7 farkli boyuttan
etkilendigi ortaya cikmgtir. Bunlar tlketicilerin etnosentrik ggéimleri, fiyat-deger
algilari, kiisel ilgi alanlar, kagihkhlik kural, secimin rasyoneli, kisitlar-mantalite
ve secimin Ozgurlgudur. Yedi boyutu O6lgmek icin 225 tane Likert maside
olusturulmus ancak daha sonra ilgisiz maddelerin elenmesiyleldmasayisi 180’'e
dismUstur. Yargisal panel sonrasi 125'ten @o madde sayisindangdrlerinden ilgisiz
bulunan 25 tane maddenin desihigsi ile 100 maddeye glémistir. 100 Likert tipi
maddeden okan ankete Adorno’nun yurtseverlik ve politik ekonkmmuhafazakarlik
alt 6lgeklerinden olgan 17 maddelik F 6lge (fasizm 6lgesi) gecerlilik icin eklenmgtir.
Toplam 117 maddelik Likert 6lgenden olgan anket 850 hane halkina uygulagtmi
Yapilan faktor analizi sonrasinda 54 madde kstim(faktor yika 0,5’in altinda olan
maddelerin silinmesi ile). 54 maddelik Likert ¢ipein olusturdugu anket 2000’e yakin
hane halkina mail yoluyla ufariimistir. Bu gamada ise geriye kalan 5 boyuttan biri ve
25 madde olgekten cikartilgr. Burada faktor yukd 0.707 (0,5'in karekoki)'nin
altinda olan maddeler 6lcekten cikartglardir. Sonuc¢ olarak, geriye 4 boyut ve 18
madde kalmgtir. Ancak 18 maddenin 12 tanesinin tiketici etmbsk egilimleri
boyutuna dahil olmasi ve 18 maddelik @ee teorik agidan ilgili dgiskenlerle
arasindaki korelasyonun, aynigdgkenler ile 12 maddelik tuketici etnosentrizmi alt
Olcegi arasindaki korelasyon ile hemen hemen ayni olrd@g&r 3 boyutun 6lgekten
ctkariimasina neden olrstur. Bu durum sadece CETSCALE Uzerine odaklaniinaasi
ve bu dlcgin sadelgtiriimesinin gereklilgine yol agmgtir. Tek boyut kaldii igin ilk
sadelgtirme gamasinda elenmeden kalip tiketici etnosenttikneleri boyutuna giren

25 maddenin tekrar @oulayici faktér analizine dahil edilmesi uygun gémastir ve
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bunun sonucunda 17 maddelik CETSCALE giga son hali elde edilngtir (Shimp ve
Sharma, 1987: 281).

CETSCALE, tuketicilerin etnosentrikggimlerini dlgmek Uzere tasarlangilk
Olcek olmasina gamen, gecerliii pek cok cakmada kanitlanngtir ve halen de

uluslararasi gecerlgini korumaktadir. (Netemeeyer vd, 1991).

CETSCALE olcegi son haline getirildikten sonra dort farkl yagigacerlilik
ve gulvenirlilik testlerine tabi tutulmgtur. YUksek oranda guvenirlilik ve gecerlilik
katsayilari elde edilrgiir. Ancak 6lcekler bazi agarmalarda daha gecerli ve gtvenilir
sonuglar verirken 3&a aratirmalarda bgka 6lgekler daha gulivenilir ve gegerli sonuglar
verebilmektedir. Argtirmacilar, farkh tlkelerdeki farkh uyruklu ve fdi demografik
Ozelliklere sahip 6rnek kutlelere uygulayarak @lge guvenilirlik ve gecerlilgini
argtirmiglardir. ilk 6rnek A.B.D.’de uygulanngiolmasina rgmen, literatiirde mevcut
pek cok cagmada, CETSCALE’in guvenilirfii ve gecerlilgi denetlenmgtir (Shimp ve
Sharma, 1987; Netemeyer ve arkgdada, 1991). Deerlendirmede kriter olarak
olcalulik, icsel uygunluk ve diskriminant geceHilkriter alinmg ve tim bu kriterler
dogrultusunda gecerli oldiu ortaya konmgtur (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Herche
(1994: 6)ye gore tuketicilerin yabanci mallari satalma gilimini 6lgmede
CETSCALE, demografik dgskenlere gore ¢cok daha etkili bir yontemdir. CETSEAL
tuketicilerin etnosentrik @limlerini 6lgmek Uzere tasarlangiilk 6lgek olmasina
ragmen, gecerlii pek cok cakmada kanitlanmtir ve halen de uluslararasi
gecerliligini korumaktadir (Netemeyer ve arkatdai, 1991). Ayrica ilk rnek A.B.D.’de
uygulanmg olmasina rgmen, literatirde mevcut pek ¢ok gatada, Japonya, Fransa,
Almanya (Netemeyer ve arkadari, 1991), Kore (Javalgi ve arkatkri, 2005), Rusya
(Upadhyay ve Singh, 2006), Hindistan, Bangta@®andyopadhyay ve Muhammad,
1999), Cek Cumhuriyeti (Orth ve Firbasova, 2002)poRya (Supphelen ve Rittenburg,
2001), Yeni Zelanda (Watson ve Wright, 1999), Tuek{Ktucukemirglu, 1999; Uzkurt
ve Ozmen, 2004), Hollanda (Ruyter, Birgelen ve \&#stz1998), Kanada (Hong 1989),
Ingiltere (Bannister ve 29 Saunders 1978) ve Ciri(KIEttenson ve Morris, 1998) gibi
pek cok farkl Glkede kullanilngtir.

Bu calsmada da kullanilan CETSCALE oOlge ilk kez gelstirildigi 1987
yilindan bu yana pek cok kez test ediingssitli dlcttlerle guvenilirligi ve gecerlilgi
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Olcilmis, yuksek guvenilirlikli oldgu tespit edilmg ve bu guvenilirlgini bugine kadar
pek cok cakmada kanitlamgtir. Bu calsma ile birlikte olgek, farkli bir 6rneklemde,

yeni bir boyut kazanacak vesitilik anlaminda biraz daha zengigkektir.



IKINCi BOLUM

BEYAZ ESYA SEKTORU
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2.1. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

BazI kaynaklarda elektrikli ev aletleri, bazilarande dayanikli tiketim mallar
kapsamina giren Beyazs¥a Sektort farkli teknolojileri nedeniyle cok getir Griin
yelpazesine sahiptir. Bu UrUnlerin shaalari; buzdolabi, cama, bulaik makinasi,
firin, ocak, supurge gibi temel Urlnler ve tost maki, robot, meyve presi, blender,
mixer gibi kicuk ev aletleri ayrica, derin dondwrudlima, sofben, termosifon, su

aritma cihazi gibi tGrtnlerdir.

Beyaz Eya Sektoru, dayanikh tiketim mallar alt sektdriden biridir ve
genellikle ev aletleri sektori icersinde yer alatinleri Gretmektedir. Sektor Uredti

drtinlere gore u¢ grupta glerlendirilebilir:
» BUyuk Ev Aletleri (Buzdolabi, Carngat Makinesi, Bulaik Makinesi vb.)
* Klicuk Ev Aletleri (Rondo, Mikser, Sikma Makindlgb.)

* Diger Elektrikli Ev Aletleri (Elektrikli Firin, Elekikli Stpirge, TV, Muzik
Seti vb.)

Bu konuda farkli siniflandirma veya tanimlamalaaaastlanmaktadir.

Izmir Ticaret Odasi kaynaklarina gore, elektrikliadgtleri grubu “Kahverengi
Esya Sektoru” olarak tanimlanirken; beyaga sektériintiin kendi icersindegsucular,
isiticilar, yikama, kicuk evsgasi seklinde tanimlanmaktadiizifir Ticaret Odasi,
2001:2).

2.2. BEYAZ ESYA SANAY iNiN BASLICA OZELL IKLERI
2.2.1. Hammadde Temini

Beyaz gya sanayinin en 6nemli hammadde kalemi olan yassirdcelik
mamulleri, demir celik sanayinden temin edilmekiedseyaz gya ana ve yan
sanayicileri sac teminini tlkemizin tek yassi Uriireticisi olan Ergli Demir Celik
Fabrikasi (Erdemir)’ndan glmmaktadir. Ocak 2009'dan itibaren Erdemir’in ABsidi
ulkelerden gelecek olan yassi drunlerin rekabetin#erunmasi icin ithal saclara
yonelik fonlarin yukseltiimesi, beyazya ana ve yan sanayicilerini olumsuz yonde

etkilemistir. Turkiye’'nin yillik sac ihtiyact 12 milyon toiken, Erdemir’in yassi mamul
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uretimi yaklgik 5 milyon tondur. Bu durumda beyagya ana ve yan sanayinden gelen
yogun talebe bgl olarak yassi mamul fiyatlarinin artmasi, beyayaeana ve yan
sanayicilerinin zor durumda kalmasina yol agwve hammadde taleplerini zamaninda
karsilayamamgtir. Erdemir’in talebi kayilayamamasinda icinde bulunglumuz kriz

doneminde yurt g1 pazarlara aciigiolmasi ve yap# anlgmalar da etkili olmaktadir.

Ayrica beyaz gya sektorinde KDV indirimi sektdrii canlandiraraletimin
artmasini sgamistir. Ancak sektdériin zamaninda ve yeterli sac temilememesi
maliyetleri etkilemekte ve bu da sektdriin ihracagteabetini azaltmaktadir. Dolayisiyla
sac ithalatinda fonlarin eski seviyesine cekilngeiekmektedir. Turk beyazya ve
otomotiv sanayinin galimine ba&l olarak blyutk bir getime godsteren kalip sektoru,
beyaz gya sanayinin en 6nemli hammadde tedarik¢isidir. t&ek2000’li yillarin
baslarina kadar ihtiyag duydu kaliplariitalya, Portekiz ve Almanya gibi llkelerden
temin ederken, bugtn bilyuk dlcide yerli kalipcardemin etme yoluna gitmektedir.

2.2.2. Enerji

Beyaz gya sektoriinde girdi maliyetleri arasinda estdbayelen kalemi pahall
elektrik enerjisi tuketimi tgil etmektedir. Enerji harcamalari girdi maliyetler
icerisinde % 20’lik bir orana sahiptir. Beyagya sektort fazla elektrik enerjisi tiketen
bir sektordir. Sektoriin dinya pazarlarinda rekalebilmesi icin enerji maliyetlerinin
azaltiimasi gerekmektedir. Sektdrde enerji malgretlAB Ulkeleri standartlar
Uzerindedir. Bu nedenle sanayiye verilen enerjiatfgrinin makul bir seviyeye
cekilmesi ve uzerindeki vergi ve fonlarin kaldirdsa gerekmektedir. Sektérde enerji
maliyetlerinin yikselmesi Uzerine kendi enerji yainin yaninda dlke enerji
sebekesine de enerji vermek Uzere enerji yatirimdargiren Zorlu Enerji Grubu,
Vestel'in enerji ihtiyacini da kaamaktadir. Zorlu Enerji Grubu 555 MW elektrik
uretim kapasitesine sahiptir. Yatirimlari devam ektadir. Temiz bir gevre igin
ulkemizin yenilebilir enerji potansiyelini gerlendirmeyi ilke edinnstir.
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2.2.3.1sgiici

Ancak beyaz g/a ana sanayinde ¢gnlar yaninda, yan sanayi, nakliye, sati
ve servis hizmetlerinde cséinlar da dikkate alinginda sektdriin direkt ya da dolayl
bir sekilde 1.5 milyon kjiye istihdam olang yarattgl anlgiimaktadir. Ulkemizde en
fazla istihdam sglayan sektorlerden biridir. Turkiye'de pek ¢cok sikie emek ygun
dretim yapildgl icin, is¢i bulma sikintisi bulunmamakta ancak uzman petsoeee
kalifiye eleman temininde hala bazi sorunlarlaskagiimaktadir. Sektorde cahan
isglcunun verimlilgi yurticindeki diger sekttrlere nazaran daha yuksek olmasina
ragmen, AB Ulkelerine oranla duktur. Gumriuk Birlgi sonrasinda otomasyon
sistemlerinin yayginkamasi sektordeki istihdami olumsuz yonde etkikgim{Ozdamar,
2005: 179-180).

2.2.4. Uretim

Tarkiye, yaklgik 72 milyon nufusu yaninda bu nufusun buyik bilibd@inin
genc nufustan ibaret olmasi gehirsel nufusun agina b&li olarak cekirdek aile
tipinin yayginlamasi Ulkemizi beyaz sga sanayicileri icin ideal bir pazar haline
getirmektedir. 2007 yili adrese dayali nufus kaystemine gore Turkiye'de ortalama
hane halki buyukigl 4.5 kiidir. Bu rakam Turkiye’nin bati yarisinda giderebserken
dogu yarisinda genel ortalamanin Gzerindedir. Bunbidéte her yil yaklgik 500 bin
ciftin evlendgi Ulkemizde hane sayisindaki hizli arberaberinde genel ekonomik
blylume ile desteklenirse beyagya pazar daha da blyuyecektir. Ancak 2008 yilinda
baslayan kiresel ekonomik krizin ulkemizi de etkilemssktoriin gerek yurt ici ve
gerekse yurt dI pazarini daraltmaktadir. Batili tGlkelerde yenikeya da yeni konutlarin
yerlesime acilmasina t@h olarak sinirli bir beyazsga pazarina sahiptir. Buna kar
beyaz gya sahiplik oraninin heniiz batili tlkeler seviydsirolmadgl Glkemizde genc
nufusun hem mutlak miktar ve hem de oransal fazlake evlenme hizinin yuksegii

Turkiye'yi cazip bir pazar haline getirmektedir.

1980’lerin balarinda beyaz gya sanayicileri i¢c talepteki duse bali olarak
Uretimlerini azaltmak zorunda kalgtir. 1985 sonrasi ise beyazya sanayi icin i¢
talebin canlangs yillar olmwtur. Bu vyillarda liberal ve ihracata dayali sanayi
politikalari, beyaz gya sanayi mamulleri satarinda ciddi oranda astar saladi. Bu
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arada 9 A&ustos 1989 kararlan ile gumruk vergisi ve fonlardaydana gelen azalma
ithal mallarin yurda gisini bagka bir ifadeyle ithalati arttirdi. Avrupa Bigiiile Gumruk
Birli gi'nin saglanmasi sonrasinda Bosch-Siemens ve Merloni gibige orijinli blyuk
markalarin Turkiye'ye yapi yatirimlar sonucu i¢c piyasada edun rekabet, yerli
firmalari Ar-Ge'ye yonelterek, mamul Kkalite standlemni AB standartlarina
yukseltmelerinde etkili olmygur. Buna bgh olarak GB’nin ilk yillarinda ithal beyaz
esya talebini arttiran Turk tlketicisi zamanla kaditeé yulkselten vyerli Grtnlere
yonelmitir. Sektérin AB piyasasindaki 6nemli avantajlaandbir dgeri de, AB’li
firmalara gore dgilk maliyetle ancak, AB standartlarinda Uretim yaload
imkanlarinin bulunmasidir (§ok ve Uyanusta, 2004: 115-116).

Gumruk Birligi sonrasinda di rekabetin artmasina @a olarak Uretimde
kullanilan ileri teknoloji ve Ar-Ge yatirimlariniartmasi, Turk firmalarinin teknoloji
uretir hale gelmesini ggamistir. Uluslararasi kalite standartlarina uyumuglaamasi
ve Urunlerde tiketici tercihlerinin gozetilmesi kiglite giivencesi ggamistir. Bununla
birlikte servis @larinin yayginigl ve gelsmis pazarlama tekniklerinin kullanimi

ihracattaki patlamanin temel nedenleridir.

Beyaz Eya Sanayicileri Derng verilerine gore, Turk beyazsga sanayinin
ana urdnlerde yillik Gretim kapasitesi 25 milyonetidd Avrupa’da en Onemli
rakiplerimiz olanitalya’nin yillik tretim kapasitesi 30 milyon adé&en, Almanya’nin
15 milyon adet, Polonya’'nin 11 milyon adet ispanya’nin 10 milyon adettir (Tlrk
Beyaz Eya Sanayicileri Derng Verileri - 2009). 1972 yilinda Ulkemizde cagma
makinesi Uretimi 103 bin adet iken, bu rakam 19Wihga 151 bine ukamistir. 1995
yilinda buzdolabi Uretimi 1.6 milyon adet iken, mottik camair makinesi tretimi 828
bin adete, bukak makinesi tretimi 236 bin ve firin Uretimi de 5B adete ulgmistir.
2000 yilinda dort ana beyagyanin toplam dretimi 5.2 milyon iken, bu rakam yada
yillarda duzenli bir ar§i gostererek 2004 yilinda 11.6 milyona ve 2006 gdiri5.4
milyona ve 2008 yilinda da yaki& 16 milyona ulamistir. Uriin bazinda dgrlendirme
yapildginda, 2000 yilindan bu yana tum Grlnlerde Ureticiimenli bir arty gosterdgi

gorulmektedir.

Kiresel ekonomik krizin etkisiyle 2007 yilina gog®08 yilinda Uretimin
gerileme gosterdi anlsgilmaktadir. 2007 yilina gore 2008 yilinda buzdolai®
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otomatik camgir makinesi tretimi dgerken, bulatkk makinesi ve firin Gretiminde agti
kaydedilmitir. Turkiye beyaz gya pazari 17 milyon haneden ghakta ve hane
sayisindaki yilhk arti % 1.5-2.5 arasinda gigim gostermektediric piyasada yerli
Ureticilerle uluslararasi markalar arasind&uwmo bir rekabet yanmaktadir. Clinki i¢

pazarin yillik bayalga 8 milyar $'dir.

Ulkemizde ekonomik krizin yandgl, yiksek enflasyon ve kur atarinin
goruldigt 1994 yilinin ardindan 1995-1997 d6neminde dayariiketim mallar
Uretim ve i¢ saglarinda ary sglanmstir. Buzdolabi ve cama makinesi Uretim ve i¢
satglarinda 1997 yilinda rekor denilebilecek rakamlalaiimistir. Avrupa Birligi ile
olusturulan gumrik birginin ithalat maliyetlerini dglrmesiyle, ithal Grinlerin ic
satglari artg oraninin yerlilerin bir miktar Uzerinde seyretnmesi yol acmytir
(Ekonomik Forum Dergisi, 2001: 34). 1998 yilindayAskrizinin etkisiyle fiyatlar
disen Uzakdgu kokenli Grunler ithalati arttirirken yerli Grtmnile i¢ satglarinda dgise
gecmesine neden olitur. 1999 yilinda ekonominin kigclilmesineghalarak gerek i¢
satslarda ve gerekse ithalatta azalma meydana gel@D 20inda ise sektor Uretiminde
tekrar bir arty yasanmstir. Tesislerin  kurulmasi yaninda mevcugleimelerin
kapasitelerini arttirmasi etkilidir. Beyazsya sektdrinin buylimesinde devletce
saglanan tgviklerin yaninda firmalarin Ar-Ge yatirimlarina yg&meleri etkili olmuytur.
Buna b&l olarak tretim teknolojilerini yenilemeleri kadii Grtnlerle hem i¢ piyasada
hem de dy pazarlarda 6nemli bir yer edinebilmelerine imkanimstir. Bugin Turk
beyaz gya sektdriiniin Avrupa pazarindaki payl % 22’dir. Baman en yeni Urlnleri
tercih eden Turk tuketicileri, gumrukler tim diangadher c¢git tGrine agik olmasina
ragmen Turkiye'de uretilen drdnleri tercih etmekteéirl Bu durum sektorin ig
pazardaki bgarisina garet etmektedir. Turk beyazsya sektori geni bir Grdn
yelpazesine sahiptir. Bu Urlns@éli gi ayni zamanda Batil tlketiciyi de tatmin edecek
dizeydedirAnkastre urtnler kategorisie hizla buytyen B&a bir Griin grubudur. Bu
kategori tasarim bakimindan yeni cizgilegimaakta ve yiksek gelir kesimlerine hitap
etmektedir. Urlnler, mierilerin 6ncelikleri dikkate alinarak tasarlanmakive

uretilmektedir. Migteri memnuniyeti 6n planda tutulmaktadir (Esen,28).
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2.2.5. Pazarlama

Dis ticaretteki serbestjene, i¢ pazarda ithal Griinlerin serbestce yer almasi
sagladigl gibi, Turk Grunlerinin de yabanci pazarlarda feawve kota gibi engellerle
karsilasmadan girebilmesinin yolunu aggtir. Ihracattaki tgvik uygulamalari, tretimde
kullanilan ileri teknoloji, Ar-Ge faaliyetlerine wiéen 6nem, ISO serisi vb. kalite
standartlarinin 6neminin kavranmasi, tiketici tadssinin 6n planda tutulmasi, ggfis
pazarlama teknikleri ve iyi kurulnguservis @&lari ihracattaki yuksek Barinin temel
noktalaridir (Esen, 2009: 4). 1980 sonrasinda #teadayali sanaygene politikalari,
1990 sonrasinda ihracatta onemligain s&lamistir. Buna ilaveten 1990’lardan itibaren
kiresel ticaretteki liberalizasyon ve Gumrik Birl(GB) surecine girilmesi, sektor
yatirrmlarini adeta tgik etmis, bu da Uretimde agti sgslayarak ihracatin tetikleyicisi
olmustur. GB sonrasinda da yabanci firmalarin Turkiyggoea girmesi sektor ici
rekabeti arttirarak ihracata donuk bir yapilanmiagnaberinde getirmiir. Tlrk beyaz
esya sanayi uUretiminin i¢ tiketime konu olan miktanimoplama orani 2002 yilinda %
38 iken, bu oran 2004 yilinda % 41.3, 2006 yih#al&85.4 ve 2008 yilinda % 32.5'tir.
I¢ satslarin toplam Uretimdeki payinin % 32.5 ile % 41rasanda dgisim gosterdgi
gorulmektedir. Ekonominin istikrarli bigekilde buyime gostergii yillarda i¢ saglarin
toplam dretimdeki payinin agtgosterdgi, buna kagilik ekonomik tablonun kotigs gi
yillarda ise dgtigl gordlmektedir. 2003 yilina gore 2004 ve 2005awiiida ic
satslarda gorulen anlar, ekonomik krizler nedeniyle ertelenen talepleri
gercekleamesinden kaynaklanmaktadir. Zaten bu yillarda figlaan toplam tretimdeki
payl sirasiyla % 41.3 ve % 40.5tr. GUmruk vergie fonlarin 1989 vyilinda
distrulmesiyle beyazsga ithalatinda ar§iyasanms, ayrica bu geyme Tirk pazarina
bircok yabanci firmanin ggine 6ncultik etngtir. GUmrik Birligi'nin dayanikh tiketim
mallari sanayini etkileyen en énemli konularindam dke ithalattaki arttir. ithalattaki
artis kisa vadede sektoriin rekabet gucini olumsuz ydikigemis gorinse de,
sektordeki gletmelerin verimlilik, teknoloji, kalite, pazarlamae servis gibi méteri
memnuniyetinin temelini okiuran unsurlarindaki iyildirmeleri beraberinde rekabet
glcunu daha da arttirgtir. Bu da yerli Ureticilerin ihracati artirma ydmdeki ¢cabalarini
olumlu yonde etkilenstir. 1995-1999 vyillan arasinda i¢c sa ithalatin payi,
buzdolabinda % 5'ten % 25'e, cagmamakinesinde % 1.5ten % 15e, bgila
makinesinde % 1.2'den % 40’a, finrnda ise % 0.5'%n10’a yukselmtir. Uretici
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firmalarin bircgu, bir veya iki Urini Uretmekte, grlerini ise ithal etmektedir. Bu
oranlara ithalatcilarin ve dretici firmalarin drigamlarini genietmek amaciyla
yaptiklari ithalat da dahildir (DPT, 2000: 57-58).

En fazla ithalat yapilan ulkeler; Ciitalya, Almanya, Fransdspanya, Giiney
Kore ve Polonya’dir. 2005 yilinda beyag/a ana sanayi ithalatinda en 6nde gelen tlke
CHCdir. 2005 yilinda toplam beyazya ithalatinin % 25.5'i CHC’den yapilirken, bu
oran 2008 yilinda % 33.8’e yuksekti. 2002 yilinda krizden dolayr Cin’den ithalat
azalmsg ve AB Ulkeleri bu krizden etkilenmedikleri icin Milanya,italya ve Fransa’dan
yapilan ithalatta agtikaydedilmstir. GB’nin ithalat maliyetlerini azaltmasi nedelay
dayanikli tiketim mallari ithalati ve bu mallarthal edildgi tlkeler icinde de AB
tlkelerinin payi artnytir. GB’nin ilk yillarinda AB orijinli ithal mallam i¢ piyasada
bollasmasi yerli sanayiyi olumsuz yonde etkilgtiri Ancak bu etki kisa bir siire sonra
ortadan kalknygtir. Cunkt yerli gletmelerin drtin  kalitelerini AB standartlarina
yukseltmeleri ithalatin azalmasinigiamistir. Kasim 2000 vé&ubat 2001 krizleri d6viz
kurlarinin yikselmesine yol aggnithal beyaz gya trtnlerinin de pahali hale gelmesine
neden olarak ithalatini azaltghr. Turkiye’nin beyaz gya ithalati dalgali bir seyir
izlemekle birlikte, son yillarda fazla bir artgostermenstir. Ozellikle “ankastré adi
verilen estetik ve kaliteli beyazya urtnlerinin Gretiminde wanan olumlu ge§meler,
ust gelir grubundaki tiketicilerin ithalat yerina Blanda da yerli Uretime yénelmelerini

sglamistir.

2.2.6. Cgrafi Dagils

Gunumiuzde Turk beyazsya sektoriinde 6 buydk dretici, 50 civarinda orta

Olcekli ve 500 civarinda da aksam ve parca imaaigetme faaliyet géstermektedir.
Sektdrde faaliyet gosteren tiugtetmeler 6zel sektére aittir. Sektorde faaliyettgien
isletmeler; Marmara, Ege e Anadolu Bélgesi'nde ygunlasma gostermektedir. Beyaz
esya sanayigletmeleri bata Istanbul, Manisa, Esjehir ve Ankara olmak tizere; Bursa,
Izmir, Bolu, Kocaeli, Tekird® Yalova, Kayseri, Konya ve Bilecik illerinde fagpdit
gostermektedir. Beyazsya sanayi sletmelerinin s6zi edilen illerde ganlasmasinin
nedenleri arasinda; illerin yian altyapisinin nitelikli ve ggtli olmasi yaninda uluslar
aras! nitelikteki limanlaraigtanbul,izmir, Kocaeli ve Yalova) yakinlik, lg& demir
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celik sanayi olmak lizere metalya ve makine sanayletmeleri ile yakin ilgki kurma
ihtiyaci sayilabilir. Beyaz gga ana ve yan sanayi kurglarinin Marmara ve Ege
Bolgelerinde y@gunlasmasinda; bu bolgelerin Tarkiye’'nin finansman, kgéf eleman
temini, reklam ve pazarlama araclarina sahip olyfesirlikte, tGlkemizin dinyaya

acilan kapisi olmasi ve bati pazarlaringedilirlik etkilidir.

2.3. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN YAPISI

Beyaz gya sektorinde uretim, mekanikten elektg@nifarkli alanlardaki
faaliyetlerin birlgimini gerektiren parga ve alt sistemlerin montajgarirken; firmalar,
uretimde oldukca benzer Uretim teknolojileri vetiimesireclerini kullanirlar. Sektor,
Pavitt (1984)'GUn de belirtsi gibi 6lcek ygun sanayi olarak karakterize edilirken;
rekabet gucu, genellikle o6lcek ekonomilerinden slaramaktan ve sirec¢ ile
organizasyondaki yenilik faaliyetlerinden kaynakimktadir. Beyaz sga UrUnleri,
deneyime bgi mallar (experience mallar) oldundan ve piyasada taningim dnemli
olmasindan 6turi marka @anhligl da piyasada rekabeti etkileyen ciddi bir faktdrdi
Bilgiye dayali girg engeli olgturan marka bamlilhgl, kisa donemde talepte, bilinen
markalardan yeni markalara ga hizli bir kays olmasini engellemektedir. Sektdrde
piyasa paylari yuksek olan firmalar, rakiplerintiaalarak ve perakendecilerle guglu
ili skiler kurarak marka amiiliklarini ve piyasa paylarini arttirmaya gataktadirlar.
Yenilik, klasik AR&GE faaliyetlerinin yerine gaunlukla muhendislik faaliyetleri
sonucu ortaya cikarken; firmalarin yenilik kapdsite icsel kapasitelerine vestenme
sureclerine bglidir. Beyaz gya sektdrtiindeki firmalar, mobilya, aydinlatma veatam
gibi kendisini tamamlayici sektorlerdeki getielerden faydalanip yenilikleri tGrtinlerine
yansitirlar. Dger sektorlerdeki yeniliklerin beyazya sektdriine yansimasi, ara mallarin
elde edilmesi ve alanlarinda uzmantas tedarikciler ile interaktif ileim strecinde
ortaya cikar. Patent alma ganlugunun 6zellikle gelimis Ulkelerde oldukca diiik
oldugu sektérde, AR&GE faaliyetlerinin dik yogunlukta gorilmesi, maliyetler
deneyime bgl mal, tiketimden dnce kalite ve fiyat gibi Urlmediiklerini ayirt etmenin
cok zor oldgu urtn ve hizmetlerdir. S6z konusu 6zellikler antidketim gamasinda
anlgilabilir. Dolayisiyla fiyat dguklugl, kalitesiz Griinden ya da bilinmeyen bir
nedenden kaynaklanabifiiphesi ile deneyime Bh mallarda fiyat esnekd disuktar,
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Bonaglia, Goldstein ve Mathews (2007)'de vurgul@ndgibi, beyaz gya
ureticisi firmalar, ti¢ gruba ayrilmaktadilk gruptaki firmalar, diinya genelinde Uretim
ve saty agina sahiptirler.ikinci gruptaki firmalar, kendi ulkeleri ile birlikt yakin
pazarlarda bolgesel olarak faaliyet gosterirleriinbgi gruptaki firmalar ise tek bir
ulkede uretim yaparlailk gruptaki firmalarin buyiik bir kismi getnis tlkelere aitken
gelismekte olan ulkelere ait firmalar, genellikle ikinegé Gg¢uncl gruba girmektedirler.
Ancak bata Cin olmak Uzere gglnekte olan Ulke firmalari da tretim ve saglarini

dinya geneline yaymayagbamislardir.

Sektdrdeki teknolojik ve organizasyonel yeniliklpiyasaya daha sonra giren
gelismekte olan tlke firmalari icin 6nemli bir firsatmeresi sunmaktadir. Ggiekte
olan ulkelerde bgaril bir sekilde dsa acgilan ¢ok uluslu firmalar kireselgde zincirleri
ile degisik sekillerde batunlgmektedirler. Bir yandan sektoriin 6nde gelen firmalae
stratejik gbirligine girerek déer yandan da teknoloji ve pazarlama kapasiteleémamli
yatirimlar yaparak biturgmeyi gerceklgtirmektedirler. Beyaz gya sektdru Grtinlerinin
blylk olcide standartigp olgun Urin gamasina gelmesi ve gghiekte olan
ekonomilerin i¢ piyasalarindaki ylksek talep potggls sonucu, tretim merkezleri bu
ulkelere kaymaktadir. Uretim merkezlerinin geiekte olan tlkelere kaymasiyla, bu
ulkelerdeki OEM'’ler, gelimis Ulkelerdeki OBM’ler adina Uuretim yapmaya
baslamlardir. Bu sireg, Uretimin yaninda tasarim ve AR&G@terkezlerinin de

gelismekte olan biyuk Ulkelerestamasini beraberinde getirmektedir.

Teknolojilerinin gelgsmesi ile gelmis Ulkeler ile aralarindaki teknoloji farklari
giderek azalan gelinekte olan llkeler, ytksek kaliteli trtnlerini dab&uk deser
zinciri, tasarim, hammadde ve ara mall satin alpagarlama, teslim ve mgigriye
destek gibi, bir Grine tasarimindanslbgarak tiketim gamasina gelinceye kadar
yapilan tum katkilari ifade eder. Bar zincirindeki aktiviteler, cgrafi olarak bir tlkenin
sinirlarini a1p ¢sitli tlkelere yayilirsa kiresel @er zinciri ortaya ¢ikatKaplinsky ve
Morris 2001: 5 ve Gereffi, 1999: 2) Original BraMhnufacturing’in kisaltmasi olan
OBM, firmalarin kendi markalari altinda gkx/yenilik zincirlerini olgturmasini ifade

etmektedir.
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2.4. TURKIYE'DE BEYAZ E SYA SEKTORU VE GEL iSiMi

1980 oOncesi, i¢ piyasalarda koruma duvarlar adtimty dinyadan buyik
Olciide kopuk olarak faaliyet gosterip,sdl kalitedeki trtnlerini yiksek karlarla satan
Tark firmalari, ekonomide ihracata dayall kalkinsteatejisinin benimsenmesi ile 1980
sonras! rekabet politikalarini tamamengiggrmek zorunda kalmnglardir. Desisen
rekabet politikalari ile konfeksiyon ve tekstil s@é#erindeki pek c¢ok firma, ihracat
tesviklerinin de etkisiyle klresel ger zincirlerine eklemlenmeye fdamistir. Bu
eklemlenme bdangicta, dgal kaynaklari kit, teknolojisi gelnems diger gelsmekte
olan Ulkelerde oldgu gibi, deer zincirinin dguk halkalarindaki ¢ok uluslu yabanci
firmalarin fason imalatini, ucuzgucu ile gerceklgirme seklinde olmytur. Gelsmis
ulke piyasalarina gére esneigiici kagullarina sahip Turkiye'de, fason imalat ile bir
yandan GSYH’da sanayinin payi,gdr yandan da ihracat rakamlari yukseiendine
girerken bu sireg, buyime rakamlarina da olumluaklayansimgtir. Ancak deger
zincirlerinin emek yg@un dik halkalarinda faaliyet gosteren firmalarin rekabe
avantajlari, bgta Cin, Hindistan olmak Uzere daha esngllici piyasalarina sahip
blayuk nufuslu Ulke firmalarinin uluslararasi piylasda kendilerini géstermeleri ile
azalmstir. Bu Ulke firmalari ile rekabet edebilmek icirirkiye’deki firmalarin biyuk
bir kismi, ya daha azsgi calstirip verimliligi arttirmaya ya da kayit gdliga
yonelmglerdir. Cin ve Hindistan ile rekabet etme zorunfiluekonomide, tekstil,
konfeksiyon gibi geleneksel sektdrlerden otomobeyaz gya gibi daha teknoloji
yogun sektorlere yoneli de beraberinde getirirken; Avrupa Biliile imzalanan
Gumrik Birligi Anlasmasi ve 2001 Krizi'nin ardindan gercekldlen yeniden
yapilanma, ekonominin uluslararasi piyasalarlagrasonunu daha da hizlandigtm
(Sanayi ve Ticaret Bakagl, 2010: 33).

Tarkiye’de onemli sektorlerden biri olan beyagya sektoérl, son vyillarda
yasanan teknolojik gegmeler ve kireselkene ile birlikte dgisen ve yaanan zorlu
rekabet keullarindan son derece etkilenen sektorler icermsigdr almaktadir. 1 Ocak
1996 tarihi itibariyle Tarkiye'nin AB dlkeleri ileGUmrik Birligi'ne gitmesi sonucu
beyaz gya sektori oldukca ywmn ds rekabet keullar ile kagl kariya kalmg ve
sektordeki yerli/yabanci marka sayisinin hizla agmbeyaz gya sektorindeki pazar

paylarinin gun gectikgce dgmesine neden olngtur.
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Dis ticaretteki serbestjene, i¢ pazarda ithal Griinlerin serbestce yer aimasi
saladigl gibi, Tark dGrunlerinin de yabanci pazarlara &rife kota gibi engellerle
karsilasmadan girebilmesinin yolunu aggtir. Uretimde kullanilan ileri teknoloji, Ar-Ge
faaliyetlerine verilen 6nem, ISO serisi vb. kalg@ndartlarinin dneminin kavranmasi,
tuketici tercihlerinin 6n planda tutulmasi, getis pazarlama teknikleri ve iykleyen
servis yapisi ihracattaki buyukgaaunin temelini olsturmaktadir.

Analitik Ag Sureci Yaklaimi ile Turkiye’de Beyaz Eya Sektorinin Pazar 19
Sektdre ait pazar paylarl incelegidide vyerli firmalarin sektore hakim olgu
gorulmektedir. Genilriun yelpazesi, sgtsonrasi hizmetlerin kalitesi, yaygin servis a
ve misteri memnuniyetinin 6nceli yerli firmalarin sektére hakim olmasinin nedenler

arasinda sayilabilir.

Tuketicilerin harcamalari icerisinde énemli bir pasahip olan beyazyalarin
tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, buktérlerin birbirleri Gzerindeki etkileri ve
sektoriin pazar paylarinin tahmini, etkin bir karamrme stirecini gerektirmektedir.

Dogrudan montaj sanayine dayall olarak 1955 yilinddirine balayan beyaz
esya sektorl, kisa zamanda biyuk bir gak gostererek Ulke sanayiinin 6nemli
sektorlerinden biri olmgtur. Bu gelsmeler siginda ilk camarr makinesi 1959,
buzdolabi ise 1960 yilinda Uretilgtit. ilk otomatik camgir makinesi ise 1974'te
uretilmigtir. 1980’li yillara kadar Turkiye'de serbest pigagkonomisine gecilemegni
olmasi, siyasi ve ekonomik istikrarsizliklar ile vaaat ve uygulamalardaki farklliklar
nedeniyle yabanci sermayenin pek yatirrm yapfaBeyaz Eya Sektori'nde birkag
isletme mevcut iken; daha sonradan serbest piyasaoeksine gecilmesiyle g
acllma, bilgi ve teknoloji transferi, yetnis isglci, siyasi ve ekonomik istikrar ile
sektor gekmesini surdirmgttr (Forum Dergisi, 2001: 47; @aecigzlu 2004: 6).

Turk Beyaz Kya sektorinin yarim youzyill askin tarihinde iki at@nim
noktasi vardir. Iki seksenli yillarin fiada, “70 cent'e muhtag” donemindeki sikintilar
sonrasinda yanmstir. O yillara kadar sektdrde kullanilan parca kgmanlarin ¢gu
ithal ediliyordu, o tarihlerdeki déviz darpazi sektorin ithal efii parcalar agisindan
blyuk sikinti olgturuyordu.iste bu yillarda ana Ureticinin degtei alan yan sanayi
hamle yaparak ithal ikamesini gerceitienis ve Uretim icerisindeki yerli yan sanayi
payi giderek yikselngiir. kinci doniim noktasi ise doksanli yillarin basindbsistir.
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O zamana kadar sektdr genellikle lisansh Uretipnyakta olup Uretim buyuk Ol¢ide
yabanci lisansor isletmelereghaolarak gerceklgmekte idi. Doksanli yillarin basindan
itibaren verilen tgviklerin de sayesinde isletmeler AR-GE ‘ye 6nembtipmlar
yapmaya bglamis ve bdylece kendi teknolojisini alfturmaya bglayan sektor, uluslar
arasi rakiplerine gore ge¢ kurulmasingman, teknolojik agidan tam @ansizlgini
elde ederek Avrupa ve dinya pazarlarinda rekabebied(A. Eleren / Markalarin
Tlketici  Tercih  Kriterlerine Gore Analitik Hiyerar Sdreci Yontemi ile
Degerlendiriimesi: Beyaz §ya Sektorinde Bir Uygulamdjale gelmgtir. Bu donim
noktasindan bugiine kadar sektdrin ihracati siyékbelen bir ¢izgide seyretmektedir
(Tarkbesd, 2005:3). 1989 yilinda dayanikh tuketmallariyla ilgili gimruk vergisi ve
fon 6demelerinde yapilan indirim; 1996’da AB ilepylan Gumrik Birlgi Anlasmasi ile
dis rekabet baskisi artgqwve bdylece Turk Ureticileri Grin kalitesi vesitli ginde artsa
yonelmglerdir (Yuzal, 2003:122). Cin’'in ekonomik yuksglile kiresel rekabetin
etkilerinin artmasi, fiyatlar ve kar marjlarindariggmeyi, bunun yaninda trtinggli gi
ve kalitede yukselmeye sebep oktun. Ayni sektdrde faaliyet gosteren Avrupa vgedi
kiresel rakiplerde oldiu gibi bazi Tirk isletmeleri de Ar-Ge’ye yonekier ve bu
amacla Ar-Ge birimlerini olgturmuslardir.

Bugln Beyaz Eya sektort; geyen teknolojisi, her gegcen gun artan dretimi,
gelistirdigi Grunleri, Urin tasarimlari, ihracat kapasitesiteeribesi ve tim bunlara
bagll olarak genjleyen yan sanayi, servis, bayilave istihdam imkani agisindan Turk
ekonomisine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Buglamda beyaz gya sektori;
fabrikalari, yan sanayileri, bayi ve servigkitati ile yaklagik 500.000 kginin gecimini
sglamaktadir. Yurticinde ve yurtginda uzun vadeli ve kalici bir rgtéri g1 olusturan
sektorimuiz yillik 5 milyar $'lik ciroya sahiptir ifkbesd, 2005:4). Son yillar itibariyle
Beyaz Eya Sektorinde 10'u buyidk olmak lzere 100%kia KOB Uretici sletme
bulunmaktadir. Bunlara 20 kadar ithalatgeime eklendiinde toplam 130 civarinda
isletme pazara hitap etmektedir (Dlinya Gazetesi, 2001
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Tablo 2.1: Tiirk Beyaz Eya Sektoriinde Uretidihalatciisletme ve Markalar

Uretici Isletme |Marka Ithalatci isletme |Marka

Arcelik Arcelik, Beko, Altus Elektrolux Elektrolux, AEG
BSH-PEG Profilo, Bosch, Siemens Gepa General Electric
Ardem Arcelik, Aygaz, Beko, Demirddkiim Frimax FTC Frigidaire
Vestel Vestel,Regal Unimeks White Westinghouse
Merloni Ariston, Indesit, Philco Singer Goldstar-Candy
Teba Teba Erler Moulinex

Auer Auer, Clipso Mak Sanyo

Tork Demirddkim

Demirddkim

Kaynak: izmir Ticaret Odasi, 2001:5.

Turkiye'de beyaz g/a sektoriinde ilk tretim 1955 yilindatanbul’da montaj
sanayine dayall olarak gercekiglmistir. IIk yerli camair makinesi tretimi 1959'da,
ilk buzdolabi dretimi 1960°da, ilk otomatik cagma makinesi Uretimi ise 1974'de

yapiimstir.

1980’lere kadar ¢ok az sayida firmanin faaliyettebsi beyaz gya sektord,
bu tarihten sonra piyasa ekonomisi uygulamalariyayginlamasina bgi olarak
gelismeye balamis, bunun paralelinde sektdrde faaliyet gosterendisayisinda astl
yasanmstir. Piyasa ekonomisinin yegimemi olmasi, yabanci sermayenin Ulkeye
gelmeysi, ileri teknoloji ve kalifiye eleman eksildi, tiketicinin alim gucunin
diUsUkltgt gibi unsurlarin olumsuz etkilegisektor, 1980 sonrasinda piyasa ekonomisi
uygulamalarina @rlik verilmesiyle birlikte hizli bir gelime sirecine girngj yabanci

firmalarda pazara yatirirm yapmayalbanistir.

1989 yilinda dayanikli tuketim mallariyla ilgili guik vergisi ve fon
O0demelerinde yapilan indirim ve 1 Ocak 1996'da Tyek ile AB arasinda
gerceklgtirilen guimrik birlgi sonucunda okan dg rekabet baskisi, Uriin kalitesinin
gelismesi ve urun ¢atlili ginin artmasinda ¢cok énemli rol oynagimr. Gerek 1989 gerek
1986'daki gelgmeler caitli yabanci firmalari Turk pazarina yoneltnr. Yerli
firmalarin bazilari bu yabanci firmalarlaskiler kurarak teknoloji transfer etgherdir.
Boylece yerli firmalar, ginimuzde uluslar argisketlerle rekabet edebilecek kalite ve

teknoloji diizeyine ukaniglardir.
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Dayanikli tiketim mallarinin alt sektorlerindenibalan beyaz g/a sektorl
urettigi urdnler bakimindan buyuk ev aletleri, kicuk eetlari ve dger elektrikli ev
aletleri olarak U¢ ana grupta glendirilebilir. Bu konuda farkh siniflamalar ve
tanimlamalar mevcuttur. 1955 yilinda faaliyete gedmyaz gya sektdrl, sonraki
yillarda buyik gelimeler gostererek Ulke sanayinin 6nemli sektorlenmdiri olmutur.
Gunumuzde beyazya sektort tlkenin son derece dinamik sektorlennuoledir.

Her zaman en yeni UrUnleri tercih eden Turk tlketicgumrik kapilart her
¢cesit duinya Urdnine acik olmasinagnaen Turkiye'de Uretilen drinleri tercih
etmektedirler. Bu, sektorin i¢c pazardaki sdmasina garet etmektedir. Mieri
memnuniyetinin 6n planda tutulgu Grinler mgterilerin oncelikleri d@rultusunda
tasarlanip Uretilmektedir. Sektoriinshasinda 6énemli olan bir gier konu ise safl
sonrasli hizmetlerdir. Servis hizmetleri son detéikle ele alinmakta ve bu konudaki
siki yasal dizenlemeler takip edilmektedir. (YUZ006:3) yaygin servis gtari
misterilerin beyaz gyaya olan ilgisini desteklemektedir. Sektorde 59'dizerinde orta
Olcekli imalatci ve 6 buylk beyazya Ureticisinin yani sira, yakdk 500 firma aksam
ve parca imalatcisi olarak faaliyet gostermektedlin buyik beyaz gya Ureticisi de
"Beyaz EKya Sanayicileri Derng-BESD" liyesidirler. Yan sanayi grubunda yer al&o 1
kadar firma "Beyaz &a Yan Sanayicileri Derg@BEYSAD" catisi altinda
toplanmsglardir. Sektér ayni zamanda siki gteri baglili gina sahip gucli markalar
yaratmgtir ve bagta Avrupa Birlgi olmak Uzere di pazarlarda vargni

glclendirmektedir.

Gunumuzde Turk beyazsya sektoriinde 10 civarinda buyuk Uretici, 100’e
yakin kuguk ve orta 6lgekli tretici ile 20 civarendthalatgi firma olmak Uzere 130
civarinda firma faaliyet gostermektedir. Sektordéknalarin timu 6zel sektore aittir.
Ozel bir tiketici grubuna hitap eden, saadedi ¢ok d§iik Urtinlerde tum firmalar
ithalati tercih ederken, dinyaca tanigmiarkalar ithalatci distribttorler ya da ana firma
tarafindan kurulan bigirket arayicilgiyla Turkiye pazarinda satfaaliyetlerini ve sagi

sonrasi hizmetlerini yuritmektedir.
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2.5. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN DUNYA EKONOM iSi VE AB
ULKELER INDEKi DURUMU

Beyaz gyada kullanilan teknolojinin belli bir olgunta gelmesi, gedimekte
olan ulkelerin bu teknolojiyi lisans yoluyla edingieayni zamanda geinekte olan
ulkelerde beyazgga talebinin artmasi ile birlikte tGretim gghis Ulkelerden gefimekte
olan llkelere dgru kaymaya bgamistir. Ornesin Bati Avrupa sektorde lider
konumundayken, son dénemlerde bu liggmii Giney Avrupa ulkelerine kaptirg
durumdadir. Amerika kitasinda da Uretim ABD’denihafmerika Ulkelerine dgru
kaymaya bglamistir. Teknolojinin gel§mesiyle Ulkeler arasindaki teknolojik fark
giderek azalmaktadir. Gun gectikce gmiekte olan tlkelerin Ureticileri de beyag/ay!
gelismis Ulkelerin dreticilerinin Uretfii kalitede ve daha ucuza Uretebilir duruma
gelmislerdir. Bundan dolay! gelinis Ulkelerin Ureticileri kendilerini koruyabilme
refleksi ile Ar-Ge ¢akmalarina buyik énem vererek, teknolojik yeniliklbinr an 6nce
drinlerine  yansitmaya c¢ghrak farklihk yaratmak istemektedirler. Bunu
gerceklgtirebilmek icin desirket birlesmeleri yggun olarak ysanmaktadir. Bunun
sonucunda dinyada gittikce daha az sayideet, toplamda daha cok beyazya
uretmektedir.

Dunyada beyaz sga (Ureticisi sirketler genel olarak tce ayrilmaktadir.
Bunlardan birincisi uluslararasirketlerdir. Busirketler tim dinyada uretim yaparak
satmaktadirlar.kinci gruptaki sirketler ise “bdlgesel” olarak konumlanmaktadirlar.
Bunlar kendi Ulkelerinin yaninda yakin bolgede oldiger Ulkelerde de urunlerini
pazarlanmakta ve Uretim yapmaktadirlar. Ucglincii @grulse vyerel sirketler
olusturmaktadir. Bunlar tek bir tlkede uretim yapmakta gsirhikli olarak kendi
ulkelerinin pazarina hitap etmektedirler. ABD \mgiltere’de beyaz sya sektori
rekabette buylk bir ggsim yasamamakla birlikte, Almanya’nin rekabet gici yuksek
dizeyden orta dizeye ingir. ABD ve Almanya gibi Ulkelerdeki beyazsya
sanayicilerinin uluslararasi yatirimlar yapmalaikelerin rekabet guglerinin, mevcut
durumundan nispeten daha sdk Olcilmesine neden olmaktadir. Ozellikle son
donemlerde Gliney Kore ve Cin’in ihracati 6nemlinteeda artmaktaitalya’nin yiksek
seviyedeki rekabet giicu ise artarak devam etmektiponya’nin rekabet giicl ise son
donemlerde diime yonundedir. Dinya beyagya pazarindaki bluyime esas itibariyle;

Cin, Latin Amerika, Hindistan gibi pazarlardan kaianmaktadir.
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Beyaz gya sektoriinde kullanilan teknolojinin belli bir alguga gelmesi,
gelismekte olan ulkelerin bu teknolojiyi lisans yoluydinmesi ve ayni zamanda beyaz
esya talebinin artmasi ile birlikte; Gretim, getis Ulkelerden gefimekte olan ulkelere
dogru kaymaya bgdamistir. Ornegin, Bati Avrupa sektorde lider konumundayken, son
donemlerde bu lidegini Guney Avrupa Ulkelerine kaptirgnidurumdadir. Amerika
kitasinda da Uretim, ABD’den Latin Amerika Ulketezid@ru kaymaya bgamistir.

Dunyada beyaz sga Ureticisi sirketler, genel olarak; tim dinya genelinde
Uretim ve sak agina sahip olanlar, bolgesel olarak faaliyet gostene kendi Ulkeleriyle
birlikte yakin komyu Ulke pazarlarinda da etkili olanlar ile tek bikede tretim yapan
yerel sirketler olmak Uzere Uge ayrilirlar. 2009 itibaayl138 milyar ABD dolari
satslar yaklgik % 4 gerilerken, 2009 Ocak-Ekim donemindesDd\vrupa pazari % 25
daralmstir. Cin, dinya ihracatindaki % 25,9’luk pay! @@ ¢ok ihracat yapan ulkeler
arasinda birinci siradadir. Cin'’den sonra, Avrupa’nen Onemli beyaz sga
ureticilerinden olan Almanya (% 11,7) italya (% 11,6) gelmektedir.

Ithalat durumlarina bakilginda ise; diinyanin en buyik ekonomisi durumunda
olan ABD, % 19,3 ile birinci siradadir. ABD'yi, %&ile Almanya, % 6,2 iléngiltere,
% 5,9 ile Fransa ve % 4 ile Rusya izlemektedir.

ABD ve Ingiltere’de beyaz sya sektorli rekabette blyiuk bir gigm
yasamamakla birlikte, Almanya’nin rekabet glicu ylkdékzeyden orta diizeye ingtir.
ABD ve Almanya gibi Ulkelerdeki beyazsya sanayicilerinin uluslararasi yatirimlar
yapmalari, Ulkelerinin rekabet guglerinin mevcutridaundan nispeten daha sdé
gorulmesine neden olmaktadir. Ozellikle son donestelé&iiney Kore ve Cin'in ihracati
onemli oranlarda artmaktitalya’nin yiiksek seviyedeki rekabet glicu ise aktaievam

etmektedir. Japonya’nin rekabet glicll ise son déerelmidgme yonindedir.

Kiguk ev aletlerinde, elektrikli stipirge ve buhdii en ¢ok satilan iki Grin
grubudur. Epilatorler, sa¢ bakim trinleri ve stiagar, yine ¢ok ygun satilan trinler
arasindadir. Yapilan bazi sektor stranalarina gore, sektorin dinyadaki pazar

ulkeleri olusturmaktadir.



Tablo 2.2: Tirkiye’nin Beyaz Kyaihracati’'nin Ulkelere Gore aimi

ULKE 2010 2011 2012
(Milyon (Milyon (Milyon
ABD ABD Dolari) | ABD Dolar)
Dolari)
Ingiltere 533 638 680
Fransa 380 436 433
Almanya 350 456 508
Italya 204 215 225
Ispanya 178 185 185
Irak 144 142 156
Iran 82 110 59
Polonya 81 95 89
Romanya 67 49 a7
Rusya Federasyonu 66 78 91
Israil 64 80 92
Isveg 59 72 90
Yunanistan 50 48 52
Azerbaycan 49 62 65
Ukrayna 44 46 47
Hollanda 43 46 50
Portekiz 43 35 28
ABD 41 39 61
Libya 41 17 135
Fas 40 50 56
Misir 39 32 56
Diger 768 904 1.000
Toplam 3.376 3.835 4.205

Kaynak: TUIK

Sektorde bugiine kadarsgé firmalar faaliyet gosternsgi, bunlarin bir kismi
zaman icinde birkgne ve devralmalar yoluyla el gigtirmistir. Bugiin beyaz g/ada
yerli sermayeli olarak Arcelik A. (Arcelik, Beko, Altus ve Aygaz) ve Vestel .
yabanci sermayeli olarak da Alman BSH (Bosch-Siemfemofilo), italyan Indesit,
Ariston ve Candyirketleri yerlsik tesisleriyle tretim yapmaktadir. Birketler beyaz
esyada ana Urinlerde i¢ piyasa talebinin ygikleo 90'in1 kagllamaktadir. Yerlgik
markalarin yaninda, ithalat ve son yillarda patlagiateren yabanci teknomarketlerin

de vasitasiyla hemen hemen tim yabanci markal&rpazarina girnstir.

Sektdrin imalati daha ¢ok Marmara, Ege ve Ortaddheda ygunlasmistir.
Baslica fabrikalaristanbul, Tekirdg, Manisa, Eskiehir, Bolu, Bursalzmir, Ankara,

Kocaeli, Yalova, Kayseri, Konya ve Bilecik'te ydneaktadir.
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Sektorde, yerli sermayeli olarak Arcelilstanbul, Ankara, Eshir, Tekirdg,
Bolu, Romanya, Rusya ve Cin) ve Vestel (Manisabayei sermayeli olarak da Alman
BSH (Bosch-Siemens)- Manisa-Burdéalyan Indesit ve Candyirketleri, TV'de ise
yerli sermaye olarak Vestel ve Grundig (Beko) Hiekik sirketleri yerlesik tesisleriyle

dretim yapmaktadir.

Ihracatin biyiik bir kismi AB (lkelerine yapilmaktadB’nin sektor icin en
onemli pazar olmasinin yaninda Turk beygyadireticileri 6zellikle Rusya ve Cin’deki

Uretim tesisleri ile dinyanin hemen hemen her itikeglama yetengine sahiptir.

Montaj sanayi olarak Bnan Turkiye beyazsga sektorl, bugin yaldegk
1000 ki ile Ar-Ge calgmalarini sirdurmekte ve ulkenin en fazla inovasyaratan

sektort konumunda bulunmaktadir.

Beyaz Bya Sektori cok gesibir Griin yelpazesine sahiptir. Bu drtnlerin
baslicalari; buzdolabi, cama, bulagik makinasi, firin, ocak, stpurge gibi temel Grénle
ve tost makinasi, robot, meyve presi, blender, mixiei kiicik ev aletleri ayrica, derin

dondurucu, klimagofben, termosifon, su aritma cihazi gibi Grtnlerdir

Genel olarak bakilginda Turkiye beyazsga sektérinin dnimuzdeki yillarda
Turkiye ekonomisine paralel olarak, buyumesini bakhektedir. Enerji verimli
cihazlar, cevre dostu gibi kavramlar ve ankastréni@r sektorin bdica buyume
alanlarini olgturacaktir. Cevre, verimlilik gibi faktorlerin vesknolojik gelsmelerin
sektorll etkilemesi kacinilmaz okluindan yganan teknolojik geyimeler ve Ar-Ge
faaliyetleri sektor tarafindan Uretilen Grinlerenganakta, sensor, haberige ve
yazilim teknolojilerinin Urinlere entegre edilmela tuketicileri daha akilli Granler
beklemektedir. Ayrica beyazsya sektorl Sanayi Strateji Belgesi'nde de ana sektd
olarak ele alinngi ve bu konuda beyazya sektorinin rekabet gucini artirmak icin
arin kalitesinin artirllmasi, Ar-Ge teknikleri ieni Grtnler tasarlanmasi, finansman
maliyetlerini digtriici modeller gedtiriimesi, enerji sarfiyati ditik ve diguk maliyetli
urtnler tasarlanmasgeklinde bir hedef konulmyur.
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2.6. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN TURK IYE’DEK I DURUMU

Sektér beyaz gya olarak adlandirilan elektrikli ev aletlerini lsgmaktadir.
Beyaz gya sektdri 4 ana Urin olan buzdolabi, gamenakinesi, firin ve bukak

makinesi ile birlikte klima sektériint de binyesit@deindirmaktadir.

Beyaz gya sektorl, 25 milyon adet Uretim kapasitesi ve n2ilyon adet
uretimiyle, son 10 yilda ¢ok 6énemli bir Gretim Udsdline gelmy ve Turkiye, beyaz
esya sektorinde Avrupa'nin lider Ulkesi olgtwr. Sektor Gretiminin yakkak % 70'ini,
Ozellikle Avrupa Uulkeleri, kogu Ulkeler ve Afrika gibi pazarlara ihra¢c etmektedir
Beyaz gyada katma dger % 55—60 civarinda olup, dolayli vergi 1 milyaBB dolari
civarindadir. Ayrica, sektorde yerli malzeme kuiharorani yaklatk % 70'tir.

Sektorin imalati daha cok Marmara, Ege ve Orta Aheda yasunlasmistir.
Baslica fabrikalar,istanbul, Manisa, Esjehir, Bolu, Bursajzmir, Ankara, Kocaeli,

Yalova, Kayseri, Konya ve Bilecik’te yer almaktadir

Tablo 2.3: TURKBESD’e Uye Firmalarin Uretim Rakamlari (x1000)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Buzdolabi 5.498 6.740 | 6.864 |6.002 |6.177 7.032 | 6.790
Camair Makinesi | 4.421 5.277 | 5.128 |4.739 | 5.180 5.767 | 5.357
Bulasik Makinesi | 783 1.180 | 1.842 | 2.140 | 2.343 2.537 | 2.900
Firin 1.660 2.201 | 2.363 |3.039 |2.736 3.060 | 3.504
TOPLAM

12.362 15.398] 16.197 | 15.920 | 16.436 18.396| 20.106

2.7. TURK BEYAZ ESYA SEKTORUNUN REKABET GUCUNU ETK ILEYEN
UNSURLAR

Sektdrdeki AB mevzuati uyumunun buyik oranda gdesgks olmasi rekabet
gucunu artirmaktadir. Ancak mevzuat uyumu sirasind&iye ile AB arasinda birtakim
yapisal farkhliklarin dikkate alinmamasi, kanuman trkiye’de farkli uygulanmasina
sebebiyet vermekte, bu da Turkiye'deki Ureticileor durumda birakmaktadir. Bu
uygulama farkhliklarindan d@n ve Ozelikle elektrikli-elektronik sga ureticilerini
etkileyerek yabanci firmalarlasie rekabet olangini zedeleyen uygulamalarin goada,

ureticinin devlete ddedi vergilerin 6denmeekli gelmektedir. Yerli Ureticiler elektrikli-
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elektronik gyanin uretimde kullanilmak tzere yugihdan aldiklari aksam ve parcalar
icin tum fon ve KDV 6demesini bu parcalarin tlkeyieisi esnasinda yapmaktadirlar.
AB’de ise Uretici Urin0 Uretip sattiktan sonra igatiirinin vergisini 6demektedir. Bu
tir uygulama farkliliklari gézden gecirilerek Uo#tin AB meneli firmalarla git
sartlarda rekabet etmesiningg@nmasi gerekmektedir (DPT, 2000b:58).

GB ile birlikte rekabeti etkileyen ana unsur isenguk oranlarindaki
degisikliklerin piyasaya yansimasi olrgiwr. AB Ulkelerinden ithal edilen aksam ve
parcalardaki gumrtk verisinin sifilanmasi sonu@undayanikh tiketim mallar
sektoriindeki yerli Greticinin maliyetlerinde %2 onada azalma ortaya cikgtir. GB
sonrasinda sektordeki firmalarin verimlilik, tekopl kalite, pazarlama gibi n3teri
memnuniyetinin temelini okduran unsurlarda gtadiklar iyilestirmeler sonucunda
gelisen rekabet gucleri, GB'nin Blaca olumlu etkileri arasinda yer almaktadir (DPT
200b:57).

GB'nin tamamlanmasi sonrasinda Bosch-Siemens, Niermbi buyuk
markalarin Tarkiye'ye yapil yatirimlar sonucu i¢c piyasada géun rekabet yerli
firmalari Ar-Ge’ye yonelterek kalite standartlariAB’ye uyarlamalarinda etkili
olmustur. Buna bal olarak GB’nin ilk yillarinda ithal beyazsga talebini arttiran Turk
tuketicisi zamanla kalitesini yukselten vyerli trérd yonelmgtir. Sektorin AB
piyasasindaki 6nemli avantajlarindan bigeti de AB’li firmalara gore dgiik maliyetle
AB standartlarinda yapilan tiretimdir (60K, Handan ve UYANUSTA, Esra, Glimriik
Birli ginin Turkiye Ekonomisine Etkileri, 2004:115-116Ancak KiT’lerin yurtici
piyasada yuksek, ihracatta isesdk fiyat uygulamalari, yerli Ureticilerin yabanci
markalar kagisindaki fiyat rekabetini i¢c ve gipiyasalarda olumsuz etkilemektedir
(BEKAR, Zilfikar,2001:28).

Yuksek y@unlasmanin mevcut oldgu Avrupa’da yedi firma piyasanin buydk
cogunluguna hakim durumdadir. Yiksek dizeydeki rekabetfigirérmalari her yil
yenilik yapmaya zorlamakta ve firmalar, Grunlerdsptyklar c¢ok kucik dasiklikleri
bile blyuk yenilik olarak tanitmaktadirlar (EKONQSIT, 1997: 54-55). Boyle bir
ortamda rekabet edebilirlikte maliyetleri azaltnrmagani sira Ar-Ge faaliyetleri ile Grin

gelistirmenin de dnemi artrgtir.
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1998 yilinda Turkiye’de beyazya ihracati yapan en blyuk firmanin Ar-Ge
ayirdgi miktarin net saglarinin orani %1.63 iken ayni yitalyan Merloni firmasinda
bu oran %4 olmgtur. Bu da AB piyasasindan daha fazla pay almadyést firmalarin,
en onemli fiyat dy rekabet gucl faktorlerinden birisi olarak gortikemGe’ye daha ¢cok
onem vermesi gerelini gostermektedir. Cer taraftan GB ile birlikte Ar-Ge'ye
verilen 6nemin artyn gorilmektedir.ihracatgl ¢ buyiik beyazya firmasinin Ar-
Ge’ye ayirdiklart miktarin net salarina orani 1994'de sirasiyla %0.70, %0.12 ve
%0.11 iken bu oranlar 1998'de %1.63, %0.81 ve %@aB§iikselmitir (SOGUK ve
UYANUSTA:114).

Ihracat yapilan AB'li ulkelerdeki firmalar, kendi kidlerine ait standart
kuruluslarinin uygunluk belgesinin Urinlerde bulunmasadep etmekte, bu belgeler
alinirken yaanan gecikmeler ihracati olumsuz olarak etkilengikt®una kagilik AB
ve uclincu tlke meeli mallar Turk pazarina rahatca girebilmektedir. & hem i¢c hem
de ds pazarlardaki rekabet edebilirlik acisindan yarinalari olumsuz etkilemektedir
(TEMEL, Dilek, 2000:37)CE isaretinin i¢ piyasaya sunulan tim drinler-trtin parca
icin zorunluluk olmamasi ve etkili bir piyasa demetmekanizmasinin bulunmay;
Uzakdagu kokenli ucuz ve AB kalitesine uygun olmayan matiag piyasaya girmesine
imkan tanimaktadir. Bu da bircok beyagya Uriininde Turkiye'deki Ureticilerin ig

piyasadaki rekabet guiciini olumsuz etkilemektedir.

2.8. BEYAZ ESYA SEKTORUNDE DE GER ZiNCIiRi

Beyaz gya sektdrindeki dgr zinciri oldukga dinamiktir. Sektor, gér alici
gudulu karesel dger zincirleriyle benzer Ozellikler gostegthden, tedarik ve montaj
faaliyetlerini, girdi maliyetleri ucuz, talebin athizi yliksek olan galinekte olan
Ulkelere kaydima konusunda gugcli bir lobi bulunradkt Beyaz gya sektorl dger
zincirlerinde son donemdeki en temelggenm, tretim platformlarinin basigenesi ve
standartlamasi ile Uretimin daha modiler hale gelmesidir. tidrde standart
platformlarin kullaniimasi, yeniliklerin siresinidaltarak fiyatlarda gercelgebilecek
olasi digusleri engellemektedir. Esnek tretim ve alan ekonerimiin 6n plana ¢ikmasi,
uretim hatlarinda tek bir model yerine farkli mddeh istenilen zamandaslem

gormesini sglayarak, Uretim sdrecini kisaltip, stok glimunu engellemektedir.
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Iletisim ve ulgimdaki teknolojik gemeler sonucu, der sektorlerde oldiu
gibi, beyaz gya sektdriinde de nihai Ureticilerin Ulkelerindetetim azalirken, stratejik
parcalarin yurtgindan temini artmaktadir. Sektorde gymlasan rekabet, Grlnlerin
parcalanmasi ile artan tretim dongileri ve yennlefin piyasaya cikihizindaki argy,
arin yeniliklerinde tedarikciler ile yakin gkiler kurmanin 6nemini arttirngtir.
Uzmanlgmis tedarikciler de tedarik zincirlerinde yakin sKiler kurduklar nihai
Ureticilerin & ortaklari olabilmek icin kendilerini strekli ggiirirlerken misterileri olan
nihai Ureticilerin dga aciima surecini de kendilerine uyarlamaktadiBamnunla beraber
drnlerin kalitesi ve performansi igin stratejik ebme sahip kisimlarin tasarimi ve
uretimi firma merkezlerinde yapiimaktadir. Milned@Il) yaptgl calsmada,ingiltere’de
ev aletleri sektérinde Uretimde kullanilan temetibiaktorlerin yurtdgindan tedarik
edilmedgini go6zlemlemgtir. Deger zincirinin  dger bir halkasini olgturan
perakendecilerin oynagll rol, Ozellikle d&tm kanallarinda yiksek oranda
yogunlasmanin oldgu Ulkelerde artmaktadir. Bu kanallarin yapisi, die tlkeye

onemli bicimde farklilamaktadir.

ABD’de, daitim kanallarinda kurumsalianis perakendecilerin gtict dikkat
cekmektedir. Ulkenin en buyiik perakendecisi Sdmgaz gyada mikrodalga, kurutucu
ve buzdolaplarinin satndan elde etgi 7 milyar dolarla toplam ciroda %22’lik pay
almaktadir. Lowe, Home Depot, Best Buy ve Searslmturdusu en biyuk dort
perakendecinin ABD’de ev aletleri ile ilgili perakdeciler icindeki payr %65'tir.
Perakendecilerin gucunin daha az gldWAvrupa’da Auchan, Carrefour, Dixons ve
Metro gibi buylk perakende zincirleri ile sagruplan buyimelerini strdirmelerine
ragmen dger perakendeciler, fiyat, Griin g@mni, promosyon ve ilegim gibi alanlarda
gucli rekabet bakisina dayanamamakta, genelliklepigiasadan cekilmek zorunda
kalmaktadirlar. Dgitim kanallari ile ilgili ikinci 6zellik, bazi Ulkerde bulyuk
perakendecilerin kendi markalarina sahip olngdireine girmeleridir. Sears’in uzun
yillardir Whirlpool’'un en 6nemli mgierisi olmasinin arkasinda Whirlpool'un triinlerini
Sears’in Kenmore markasi altinda satmasi yatmaktadigelenek Avrupa’da daha az

yaygindir (Bonaglia, Colpan ve Goldstein, 2008).
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2.9. SATIN ALMA KARAR SUREC iNDE BEYAZ ESYA KULLANICILARININ
MARKA BA GLILI Gl

Her gin hizh bir bicimde artan firma sayisi ve adyraralel pazara sunulan
farkh Grin ve markalar piyasadaki mucadeleyi kdedtektedir. Yeni ¢ikan her bir
marka mevcutlar igin bir tehdit aojfturmakta, pazarin geemedgi bir durumda
halihazirdaki markalarin paylarindan calmakta veilkdarini azaltmaktadiriste bu
noktada guclu ve tiketicilerde gdik olusturmus markalar dgerlerine gore dgal bir
korunmaya sahip olmaktadirlar. Marka, bir veyadyinp Uretici veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerkimden ayirip farkllgtirmaya
yarayan isim, terim, sOzcuk, simge, tasarirparat, sekil veya bunlarin cgtli
bilesimleridir (Tek, 1999:356). Marka bir mali gigrinden (rakiplerinden) ayirmakta,
malin yararlarini ve Kkalitesini sembolize edebilteek hatirlanmasina katkida
bulunabilmektedir. Marka, mal stratejisi yanindgaflandirma, dgitim ve tutundurma
stratejisinin bgarisini da etkileyebilmektedir.

Guclu bir marka yaratmak ve bunu ggfilmesi bircok degerin ard arda bir
degerler zinciri olgturulmasi sonucu gercekteilebilecek bir strectir. Marka stratejik
bir konudur. Ancak stratejik bir bakacisi butiin ¢caijmalarin temelini tgkil ederse,
gercek bir marka deerliligi yaratilabilir (Ar, 2004:141). Markanin ajturulmasi
ulkeye, firmaya ve o andaki 6zel s«dlara gore d@iskenlik gosterebilir. Butin bu
desiskenler acisindan marka yaratmaninsittie yararlari optimize edebilmesi
gerekmektedir (Tek, 1999:357). Markagbhg firmalar acisindan dpu yonetilebildgi
taktirde, bazi stratejik avantajlar getirmektedBu avantajlar azalan pazarlama
harcamalari, perakende noktalarda daha baskin glemy,miterileri cekme ve rakip
faaliyetler kagisinda vakit kazanma olarak siralanabilir (Aeke®91:47 ). Marka
baglili g1, tiketicilerin satin alma sirecinde ortaya cikan davrangsal ve bilgsel
kokleri olan bir tutumdur. Marka Igalgini olusturabilmek icin 6ncelikle tanimini
dogru bicimde yapmak ve onu ghluran etkenleri dgru olarak tespit etmek
gerekmektedir. Marka Ighli gindan s6z edebilmek icin bazigkdlarin olismasi gerekir
(Karabulut ve Kaya, 1991):

1. Marka bglih g1 tesadufu dgildir.

2. Davrangsal bir tepkidir.
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3. Belirli bir zaman slresinde ortaya ¢ikar.
4. Karar verici bir birim tarafindan gerceiilir.
5. Bir veya birden fazla alternatif marka s6z karuis.

6. Psikolojik bir strecin ( karar verme,gelendirme ) glevidir.

2.10. BEYAZ ESYA SEKTORU VE TUTUNDURMA FAAL IYETLERI

Dunya hizli birsekilde gelsmekte ve dgismektedir. Y@un rekabet ortaminda
faaliyet gosteren sietmeler yaamlarini devam ettirebilmek icin tutundurma
faaliyetlerine her zamankinden daha fazla ihtiyagyndaktadir. ClUnkl gunumuiz
tuketicisi teknolojideki gefimeler sayesinde ¢ok sayida mal ve/veya hizmetakp k
karstyadir. Bu durum tuketicilerin ayni 6zelliklere #ah aralarinda cok buyuk
farkhliklar bulunmayan, c¢ok sayidaki secenek ar@dan secim yapmasini
zorlastirmaktadir. Bu noktadasiisletmelere dimekte ve Urettikleri mal velveya
hizmetleri tuketiciler icin cazip hale getirmelevie etkili bir sekilde sunmalari
gerekmektedir. Bunu gercektemek icin isletmelerin tiketiciler hakkinda bilgi

edinmesi ve mal ve/veya hizmetlerine ait bilgil&iketicilere iletmesi gerekmektedir.

Beyaz @ya sektorunin buyume hizinda etkili olan pek cokktda
bulunmaktadir. Bunlardan ene 6nemlileri ilk satima ve yenileme talebidir. Bu iki
bilesen sonucunda ofan toplam talep pazarin dinamiklerini belirlemelted
Tutundurma faaliyetleri, pazarin blyumesinde Oklelietkin ve tiketiciye uygun

imkanlar sunan kampanyalar ile etkili olmaktadinw.vakifbank.com.tr, 2014).

Beyaz gya pazar yiksek doygunluk seviyesine sahip olnaasgimen yinede
canliligini korumaktadir. Bunun temel nedeni urinlerdeknilider, evlilikler ve
ailelerin kucilmesi nedeniyle yeni hanelerin acdma. Yenileme talepleri kriz
donemlerinde ertelenebilirken ilk alimlardan koleszgecilmemektedir. Beyazsya
satglarinda birinci sirayl buzdolabr almakta, buzdamlsirasiyla canga makinesi ve
finn takip etmektedir. Bukak makinesi gelir dizeyine duyarli ve ilk fedakkrh

edilebilecek Urtin olarak ortaya ¢cikmaktadir.
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Tiketicinin bilinglenmesi ve agarma gelgtirme calsmalarina verilen 6nemin
artmasiyla bglayan kalite yak ve rekabet ortami son yillarda beyayaesektorinin

blyuk gamalar kaydetmesini gamistir.

Turkiye pazarinda yer alan beyagya isletmeleri, gelgen teknoloji, artan
Uretim kapasitesi, artan rekabet giict ve bunlagh blarak buylyen yan sanayi servis
ve bayi &larn ile tuketicilerin dikkatini cekmek ve tiketierle iletisim kurmak igin
reklam bata olmak Uzere bircok tutundurma faaliyetinevamaktadir. TUketicilerin
televizyon seyretme ve televizyon reklamlarindakilestime orani oldukca ylksektir.
Beyaz gya isletmeleri de bu nedenle televizyon reklamlarifarlgk vermektedir.
Reytingi yiksek televizyon programlariningbala ve aralarinda beyagya reklamlari
sikca yayinlanmaktadir. Reklamlarda genellikle hallafindan sevilen sempatik Gnlu
kisilerin kullanimi tercih edilmekte, diinyanin en aelercayan bukak makinesi vb.
sekilde etkili reklam mesajlari ofturulmakta, ézel gunler icin (6rgm anneler ginu)
O0zel reklamlar yapilmakta, gazete sayfalarinda beygya reklamlarina yer

verilmektedir.

Sektorde ygun bir sekilde saty gelistirme faaliyetlerine yer verilmektedir.
Otomatik camgr makinesi, bulgk makinesi, buzdolabi ya da firin alan herkese
elektrikli sipurge hediye edilmesi, 6n ddemeli kamyalar dizenlenmesi, peatsiz,
pesin fiyatina alti taksit, vade farkli oniki, onsekizjirmiti¢c vb. uzun taksit
uygulamalari, 6zel gunlerde ne algee karar veremeyen insanlara yardimci olmak
icin hediye cekleri hazirlamakta, ggtirme firsati adi altinda eski beyazyasini
getirenlere yenileri indirimli fiyata verilmekte vbbircok sat gelistirme faaliyeti

uygulanmaktadir.

Kisisel saty faaliyetleri kapsaminda bayilik sistemi kullanilkia ve bayilerde

tuketicilere bilgi verecek, birebir ilaime gececek satelemanlari kullaniimaktadir.

Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri kapsaminda, basin kiagnalari
yapilmakta, basin builtenleri yayinlanmakta, kugyildénamu partileri dizenlenmekte,
yilin annesini secip beyazsya hediye edilmekte, yoksul cocuklargiten destei
verilmekte, yagmalar dizenlenmekte kazananlara beygya ehediye edilmekte ve

cevreyi koruma amagli faaliyetler gerceftielmektedir.
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Gelisen teknolojiye uyum gdayan beyaz gya isletmeleri ginimuzin ilegim
aracl olan interneti yun bir sekilde kullanmaktadirinternet sayfalarindgletmelerin
tarihcelerine, amaclarina, bayilerine, Urtnlerine @inlerin 6zelliklerine, kullanim
kilavuzlarina vb. bircok bilgiye yer verilmektedirBunlarin yaninda internet
sayfalarinda reklamlara, dizenledikleri kampanyalagletmelere ait haberlere ve
isletmelerin yapmy oldugu etkinliklere, internet tzerinden detayli aramaivénleri
karsilastirma vb. imkan sunmaktadirlar. Batin bunlara whiihda internet oldukca

etkili bir tutundurma araci olarak gorilmektedir.

Batin bunlarin yanindagletmeler trtnlerine Grintn gdine gore iki yil, t¢
yil garanti uygulamasi yapmakta hatta bunun yantiilaticilerin tercihine gore az bir
Ucret kagihginda 7 yila kadar buzdolabi, firin, cagmanakinesi icin ek garanti hizmeti
sunmaktadir. Satisonrasi hizmeti gerceklérebilmek icin de ¢ok genibir yetkili bir

servis &l olusturmuslardir.

Firmalar yuksek kalitede mgteri dest@ sunan uygun kanallarla ortaklik
kurmak isterler. Satisonrasi destek olarak da adlandirilarsterii destekleri gagidaki
sekilde siralanabilir. (GOFFIN, 1999: 374).

a) Kurulum: ¢ogu trln icin sak sonrasindaki ilk destek trin kurulumudur.
Bilgisayar sistemleri ve tibbi aletler gibi kompgekriinlerin, Uretici firmanin personeli

veya Uretici firma temsilcidiini yapan ksiler tarafindan kurulumu yapilr.

b) Kullanici gitimi: Bazi ekipmanlarin kompleks olmasi dretici firmanin
kullanici gitimi vermesini gerektirmektedir. Orgian hastane personelinin yeni bir tibbi

aleti iyi bir sekilde kullanabilmesi igin Uretici firmadan kull@nesitimi almasi gerekir.

c) Dokimantasyon: Birgok drun igin, kullanim, bakim ve kurulum
bilgilerinden olgan ve énemli birglevi olan kilavuzlar hazirlanmaktadir. Bu kilavuzla

destek maliyetini azaltici ve ayni zamanda et&irdrttirici 6zellge sahiptirler.

d) Bakim ve TamirBakim ve tamir urun degimin en 6nemli unsurlarindan

biridir. Bu amacla Uretici firmalar 6zel gtamalar igin yatirimlar yapmaktadirlar.

e) Online Destek:Bircok endustride dretici firmanin Grin uzmanlari,
misterilere GUrtnlerini daha verimli bigekilde kullanmak, izlemek ve arizalarla ilgili

bilgi vermek amaciyla telefon dgma hatlari kurmglardir.
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j) Garanti: Uretici firmalar, uzun siireli garanti sunarak reiahvantaji elde
etmeye ve drunlerinin tekrar satin alinmasirglasaaya cakirlar. Garanti, miterinin

ekonomik riskini azaltmasi bakimindan gteri destginin en énemli unsurudur.

g) Guncelleme:Mevcut drinlerin performansini arttirmak icin gteriye
sunulan dgisiklikler, 6zellikle bilgisayar ureticilerinin Griimuyagam suresini arttirmak
icin kullandiklari bir yontemdir. Ayrica guncellensayesinde drtinde yapilan yenilikler

firmalarin gelirlerini de arttirmaktadir.

2.11. BEYAZ ESYA SANAY I-CEVRE iLiSKiSi VE SEKTOR ICi SORUNLAR

Cevre ve Orman Bakagh tarafindan cikarilan‘Elektrikli ve Elektronik
Esyalarda Bazi Zararli Maddelerin Kullaniminin Simndiriimasina Dair Yodnetmelik
cevre ve insan ghginin korunmasi amaciyla; elektrikli ve elektronigyalarda bazi
zararli maddelerin kullaniminin sinirlandinimasy  sinirlandiriimalardan  muaf
tutulacak uygulamalarin belirlenmesi, elektrikli \aektronik gyalarin ithalatinin
kontrol altina alinmasina dair idari, hukuki vertékesaslari dizenleyerek elektrikli ve
elektronik gya atiklarinin cevreyle uyumlgekilde geri kazanilmasi ve bertaraf
edilmesine ilgkin usul ve esaslari dizenlemektedir. Bu yonetnelb/a maddesinde
“ithal ve mal yoluyla piyasaya sirilen elektrikli ekektronik gyalarda kugun (Pb),
civa (Hg), arti alti dgerlikli krom (Cr6+), polibromurlt bifeniller (PBB)ve
polibromarli difenil eterler (PBDE) ile kadmiyumuy&d) bulunmasi yasaktirlgili
Yonetmelik, Resmi Gazete’nin 30.05.2008 tarih vé826 numarali sayisi). Gittikce
gelisen cevre bilinci beyaz sga Urtnlerini etkilemektedir. Mamuller, enerji, se
kimyasallar gibi kaynaklari daha az tiuketmekte wvenlb sglayan teknolojiler

yayginlatiriimaktadir.

Ulkemizde AB’de oldgu gibi ¢coplilklere veya cevreye atifrolarak herhangi
bir beyaz gya tedariki mumkun dgldir. Toplanan trlnlerin tekrar kazaniimasi igiB A
standartlarinda yatirimlara ihtiya¢ bulunmaktadBu yatirrmlara AB fonlari
sgglanmalidir (DPT, 2000: 59). Yukarida bahsi gecenegnelgin 2008 yih ortalarinda
yurdrlige girmesinde etkili faktorlerden biri de elektrikive elektronik gya
ureticilerinin piyasaya sunduklari Urlinlerden kaglaaan atiklarin toplanmasi ve geri

donsimi konusunda Ulkemizde altyapinin galeémi bulunmasidir. Beyaz sga
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drtnlerinin ¢gevre dostu ambalaj maddeleri ile ammajahmasi, tuketiciyi bilgilendirici
sekilde karetlenmesi giderek yaygigtaaktadir. Turk mali imaji nedeniyle ihracat
fiyatlarinin diguk tutulmasi, sektordeki teknolojik gghin hizli olmasi, kritik aksam-
parca ve hammaddelerde ithalat oraninin yukgeklur yikselmelerinden kaynaklanan
hammadde maliyetlerinin yikselmesi, yuksek energliyetleri, AB’deki muhtelif
tesviklerin (teknoloji, cevre, istihdam ve gg@im) Turkiye'’de uygulanmamasi ve
Eximbank kredilerinin yeterince catirilmamasi (DPT, 2000: 59) dayanikli tiketim
mallarl ve bunlar icerisinde de beyagy® sektoriinin khica sorunlari arasindadir.
Ayrica % 90’1 KOH olcekli olan beyazgya yan sanayinde yeterli Ar-Ge faaliyetlerinin
bulunmamasi ana ve yan sanayi butgmiesini engellemektedir.

Yakin gecmy dikkate alindiinda beyaz ga Ureticilerinin en blyuk sorunu,
ulkemizde yganan yiksek enflasyon olgtur. Enflasyon ortaminda yeni yatirimlarin
cok riskli olmasi yaninda ttiketiciye satilan uriialenflasyon farklarinin ve zamlarinin
yansitilmasi, sektoril ic pazar bakimindan olumsdrdg etkilemektedir. Bununla
birlikte, ulasim maliyetlerinin ¢cok ylksek olmasi sektéri olumsyginde etkileyen
hususlar arasindadir. Beyagya mamullerinin gir ve hacimli olmasi demir ve deniz
yollarina olan ihtiyaci arttirmaktadir. Ancak Ulkizghe bu iki ulgtirma sektoru
yeterince gefimemgtir. Uzakdgu'da CHC'nin sektbérde muazzam bir gefie
gostermesi ve bu Ulke orijinli kicik ev aletleriniraksiz rekabet ofturmasi da
yasanan onemli sorunlar arasindadir. Ayrica Ulke pptspiyasalarda diik fiyatlarla

yapilan satlar bayilere haksiz rekabet gturmaktadir.

2.12. BEYAZ ESYA SEKTORU ANA VE YAN SANAY 1 iLISKILERI

Sektdrde yan sanayi firmalari ile olarskiler mimkin olan en st seviyede
goturalmekte olup, ana sanayince yan sanayiye iwii testek verilmektedir. Bu
destekler bilgi ve tecriibelerin aktarilmasi yaniettanomik de olabilmektedir. Beyaz
esya yan sanayi firmalari bir dernek catisi altinol@ldanms ve bu sayede g#li yurtdisi
fuarlara katilarak yalniz tlkemizdeki fabrikalaregill yabancisirketlere de malzeme
tedarikcisi konumuna gelstir. Yan sanayi firmalar ¢li kalemlerde yilhik 500
milyon dolar tutarinda ihracat yapacak seviyeyenggir (DPT, 2007: 96-97).
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Gumruk Birligi dncesi ve sonrasinda Turk beyagae ana sanayinin dretim
teknolojilerini yenileyerek surekli kaliteyi arttmasi, kalite kavraminin beyagya yan
sanayince de benimsenmesine yol ggmiBu durum beyazsga ana sanayi ile yan
sanayini hem cgrafi hem de mantalite olarak daha fazla yakgmienistir. 1994 yilinda
beyaz gya yan sanayicileri Beyazsfa Yan Sanayicileri Derrge (BEYSAD) catisi
altinda toplannstir (195 lye). Beyazsga yan sanayi 1980 sonrasinda gee sirecine
girmesine rgmen, 1995 yilinda Koln’de Domotechnica Fuari'nakibeyaz gya ana
ve yan sanayinin 16 firma ile katihmi bir dontmktasi olmytur. Tlrk beyaz gya yan
sanayi bu katilim sonrasinda atélye tigeimeler kimlginden siyrilarak, KOBya da
biyuk olcekli sletmeler haline gelme konusunda hizla yapilanahasicatgi konuma

gelmistir.

Tarkiye’'deki kucuk, orta ve bluyuk olcekli yan sanayrmalari gincel
teknolojileri surekli izlemekte, Urdnlerini surekldesisen ve geken kaullara
uyarlamakta ve ihracatini arttirmaktadir. Beyagyae ana sanayinin uluslararasi
basarisinda, uluslararasi standartlarda Uretim yapam sanayi sletmelerinin roll
blyuktar. Turk beyaz sga yan sanayi Rusya’da da yatirirmda bulunarak, lkadé

Uretime gecgngtir.

2.13. DUNYA BEYAZ ESYA SANAY 1 VE TURKIYE

Dunyada ilk elektrikli buzdolabi 1914 yilinda Utetistir. 1916 yilinda ABD
piyasasina Kelvinator ve Servel modelleri de d&dinin tzerinde ev tipi buzdolabi
surtlmdtar. 1920’lere gelindiinde dretici sayisi 200’Un Uzerine ¢ikgm. 1920-1930
doneminde buzluk kismi olan elektrikli buzdolala dondurucular piyasaya cikgtr.
Modern buzdolabinin seri Uretimi 2. Dinya Savaelan sonra bgamistir. 1944’e
gelindiginde ABD’de buzdolabinda doygunluk orani % 85’e soigtir. 1958e
gelindiginde, ilk defa buzlanmayan (no-frost) otomatik lukhli buzdolabi ve
dondurucular imal edilngtir (Demir, 2001; Kogman, 2007: 7). 1985'te buzgbdéainin
sogutma ve dondurma sicakliklari ile otomatik buz cézmglemi bilgisayarlarla
denetlenmeye Beamistir. 1970-1980’li yillarda cevrecilik 6nem kazanmive
buzdolaplarinda kloroflorokarbonlu gazlarin ggma gazi olarak kullanimi terk
edilmistir. 1926 yilinda yatay eksenli, bir &ave sola donerek yikama yapan ¢cgma



83

makineleri imal edilmgtir. 1937 yilinda ise ilk otomatik cama makinesi imal
edilmistir. 1953 yilinda ise ylkama ve kurutmasi olan gkmair makinesi ve
kurutucular piyasaya ciksgtir. 1958'de ise yumyatici ve beyazlaticilari kendisi
kullanan programli cama makineleri imal edilmitir. 1990°’li yillara gelindginde
camair makineleri alaninda dokunmatik denetimli ve amgéklemeli Grlinler piyasaya
cikartilmstir (AHAM Business Center, 1998: 1-2; Ko¢man, 20@j: 1908'de ilk
elektrikli ocak ve 1952 yilinda dastaabilir 15 litrelik su 1sitma tanki olan bylk
makinesi Uretilmitir. 1955 yilinda ilk mikro dalga firinlar dretilgtir. Yukarida da ifade
ettigimiz gibi Turkiye'de ilk buzdolabi ve camga makinesi Uretimi 1959 ve 1960
yillarinda Sitltce tesislerinde Uretikr.

Diunya beyaz ga pazarlarinda faaliyet gosteren uretici firmgantmuzde U¢
ana grupta toplanmaktadir: Globgtketler (Whirlpool- Philips, Electrolux-Zanussi-
White ve General Electric-Hot Point), uluslarargisketler (Bosch-Siemens, Ariston-
Merloni, AEG, Arcelik) ve ulusakirketler (Fransa’da Thomson Jagiltere’de Lec)
ornek verilebilir. Son 20 yil icerisinde dinya beyaya sektoriinde firmalar ve
markalar birlgerek, satilarak veya imalattan cekilerek gin geetikirma sayisi
azalmaktadir. Firmalarsirketler, markalar ve fabrikalar satin alarak papaylarini
artirmak ve muhafaza etmek istemektedirler. Ulkemizle buna benzer durumlar
gorulmekte ve son on yil icerisinde Avrupa'nin hdmarkalar tlkemize yatirim
yaparak faaliyette bulunmaya diemislardir. Buzdolabi, camga makinesi, firin ve
bulssik makinesi gibi trunler, @rlik ve hacimlerinden dolay! nakliye bedellerinin
yuksekligine bali olarak mumkin oldgunca lokal tretilmekte olup yakin cevrelerine
ihra¢ edilmektedir. Buna I3 olarak firmalardasirket, marka ve pazar satin alarak
buyumelerini stirdirmektedirler. Bu hususta dinyadabiyik firma;isveg kokenli
Electrolux olup 21 ulkede cok sayida fabrikasi g{si& markalarla) ile faaliyet
gostermektedir. Dinyada buyudklik bakimindan ikisaiada Whirlpoolsirketi yer
almaktadir. Bu firmada 4 kitada 13 ulkede 50 fadmikile (Cok sayida markayi
binyesinde toplamaktadir.) faaliyet gostermekt@dPT, 2007: 99-100). Avrupa’da en
onde gelenirketleri ise Alman kdkenli BSH yaninda Indesit,citik, Vestel ve Candy
sirketleri teskil etmektedir. 2004 sonu itibari ile GUlkemiz Avraida 2. En biyuk Uretici
konumuna gelmngi ve beyaz gya’da % 22’lik pazar pay! ile buylk bir giya imza

atmstir.
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Dunyada beyaz sga sanayi, ge§imis Ulkelerden gefimekte olan dlkelere
kaymaktadir.

Ornezin Bati Avrupa Ulkelerinden Giiney Avrupa llkeletieBD’den Latin
Amerika Ulkelerine oldgu gibi. Beyaz gya sanayi alaninddtalya, Turkiye, CHC,
Guney Kore ve Meksika kisa bir stirede 6nemli batiiim ve ihra¢ kapasitesine gidar.
Bu ulkeler icerisinde diilk maliyetlerle tretim yapan CHC, ulusal ve ulustasi

pazarlarda Turkiye icin en fazla tehdit konumundakedir.

2.14. OGER SEKTORLERLE iLiSKILER

Beyaz gya sektoru de d@er sektorlerden lgamsiz dgildir. Diger sektorlerdeki
gelismeler beyaz gya sektorinid de olumlu veya olumsuz yonde etkilgyadiktedir.
So6zgelimi igaatlarin artmasi dolayli yoldan da olsa beyagyae sektorini
etkilemektedir, zira her yeni konutungyerinin vb. bu yerlerde kullanma ihtiyaci
hissedecg beyaz gyalar bulunacaktir; bu da talep ve gann artmasi demektir. Buna
karsilik faiz oranlarinin ytkselmesi, tliketicileri harma yerine tasarrufasigk etmekte
bu da talep daralmasina yol agmaktadir. Bu duruimet@minin digmesinde daha ileriki

safhalarda da istihdam tzerinde olumsuz sonuclgurdeaktadir.

Beyaz EKya Sektorini, Yan Sanayi ile olansKilerinde ise 6zellikle son iki
yillik donem incelendiinde sbirligine dgru bir gelsme old@gu godzlemlenmektedir.
Ozellikle kalite faktoriine énem veren firmalar, ysemayilerinde bu konuda&iglmesi
icin girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu kapsamda ana sanayiafari yan sanayileri
gelistirme ve sertifika verme programlari uygulamaktkdjrbu programlarin trintn
kalitesinde, Uretim slrecinde teslimatlarin zamdairgergeklgiriimesinde olumlu

etkisi oldigu ise firmalarca kanitlanstir.

2.15. GUMRUK BIiRLiGI’'NiN SEKTORE ETKILERI

Ulkemiz 31 Temmuz 1959 tarihinde o zamanki adi Aleupa Ekonomik
Toplulugu (AET)'na Uyelik bgvurusu ile bglattigl sireci devam ettirerek tam Uyelik
yolunda 6nemli bir gama olan GuUmrik Birini 01.01.1996 tarihinden itibaren

baslatmistir. GUmrik Birligi'ne tyelik tlkemizde ekonomik ve sosyakgeda yeni bir
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ortam yaratntir.

Avrupa Birligi ile olusturulan Gumruk Birlgi'nin sektdre en buyik etkisi, AB
Ulkelerinden yapilan ithalatta gumrik vergisi ven faygulamasinin kaldiriimasiyla
olmustur. Gumriuk Birlginin ithalat maliyetini dgirmesi nedeniyle, dayanikli tiketim
mallari ithalati ve AB ulkelerinin ithalattaki pagrtmstir. Dayanikh tiketim mallarinin
ithalatinda belirlenen gumrik vergisi ve fonlar, AB olusturulan Gumrik Birlgi

sonrasi dgsmistir.

Dayanikh tiketim mallari ithalati dncelikle "higind" olarak nitelendirilen ve
yurticinde uretilmesi ekonomik olmayan ileri tekagli ve liks mallari kapsamaktadir.
Tuketiciler oncelikle yaygin bayilik sistemine sphitaksitli ve kampanyali sati
olanaklari sunan ve sasonrasi hizmet noktalargiai olusturmus yerli Ureticileri tercih

etmektedir.

Ancak Gumrik Birlgi sonrasinda yabanci ortakh Greticiler Grugigemesine
gitme amaciyla ithalatlarini arttirsmve boylelikle ithalatin i¢ tuketimde % 10'lar
seviyelerinde seyreden pay! arggostermgti. Sonuc olarak, orta ve uzun vadede
sektorde reel fiyatlarin dinesi, 6deme olanaklarinin kolaytaasi, model sayisi ve
degisme hizinin artmasi, Ureticilerin kar marjlariniralazasi beklenmektedir. Bunun
paralelinde yerli Ureticilerin yabanci ureticilerdratejik ortakliklar kurma arayna
girerek sektordeki en dnemli rekabetcilik unsuri@lan sermaye ve teknoloji avantaji

kazanma yonunde rekabet etmeleri beklenmektedir.

Ithalattaki ary kisa vadede sektoriin rekabet giicini olumsuz etiilgibi
gozukse de, Turkiye'de sektordeki firmalarin vetlikgl teknoloji, kalite, pazarlama,
servis gibi mgteri memnuniyetinin temelini ofturan unsurlardaki iyilgirmeleri,

firmalarin rekabet gliciini daha da arttiracaktir.

Sektorde rekabeti etkileyen ana unsur gumriklerdegisikliklerin piyasaya
yansimasi olmgiur. GB yururlige girmeden 6énce gumrik oranlar beyayaela %10
dizeyine kadar gerilesgti. GB'nin yururlige girmesi ile bu oranlar sifirlangtir.
Bunun yanisira Avrupa'dan ithal edilen bda ve parcalardaki gimgin sifirlanmasi

sonucu, yerli Ureticilere maliyetlerde %2 duzeyifagda sglanmstir.

Serbest ticaret arganalari ile anlama imzalanan ulkelerin AB ve gBr tgunci
ulkelere mevcut antma kapsaminda tangi tavizli rejimi Turkiye'ye yansitmasi
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sayesinde, Turk sanayicisi bu Ulke pazarlaringlarekabet keullarina sahip olmgtur.
Anlagmalarin butun dlkeler ile tamamlanmasi ile ihracatyatirrmda zaman icinde

anlamalarin pozitif etkileri gortlebilecektir.

AB pazarina gigte teknik engeller olmamakla birlikte resmi kurgar
disindaki migteriler 6zellikle, ihracat yapilan Ulkelerin standaygunluk belgesi ve
isaretini talep etmektedirler. Bu belgeler alinirkgecikmeler olmakta, bu da ihracati
etkilemektedir. Bilindgi gibi Tirkiye'ye ithal edilen Avrupa meeli mallarda CE
markasinin bulunmasi, TSE'nin bu konu ile ilgili nkml olanaklarini ortadan
kaldirmaktadir. Bunun yani sira Turk standart b&lglvrupa'’da taninmamaktadir.
Ayrica, ithal mallarin ¢galmasi neticesinde Avrupa ve uguncu tlke ggérmallarin
(6zellikle klima ve s@utucu) sayisi artirrgiir. Bu durumda Sanayi Bakagili ve

TSE'nin imkanlari bunlarin kontroliinde yetersizrkatir.

2.16. TURK BEYAZ ESYA SEKTORUNUN REKABET GUCUNU ETK ILEYEN
UNSURLAR

Sektdrdeki AB mevzuati uyumunun buyldk oranda gdegaks olmasi rekabet
gicunu artirmaktadir. Ancak mevzuat uyumu sirasifidakiye ile AB arasindaki
birtakim yapisal farkhliklarin dikkate alinmamaskanunlarin Turkiye'de farkh
uygulanmasina sebebiyet vermekte, bu da Turkiye'daleticileri zor durumda
birakmaktadir. Bu uygulama farkliliklarindan gam ve 6zellikle elektrikli-elektronik
esya Ureticilerini etkileyerek yabanci firmalarlasite rekabet olangini zedeleyen
uygulamalarin banda, Ureticinin devlete ddegivergilerin 6denmeekli gelmektedir.
Yerli Ureticiler, elektrikli-elektronik gyanin tretiminde kullaniimak tzere yugihdan
aldiklar aksam ve parcalar icin tim fon ve KDV Gusini bu parcalarin tlkeye giri
esnasinda yapmaktadirlar. AB’de ise Uretici, Urlrgtip sattiktan sonra sa&tiirintn
vergisini ddemektedir. Bu tir uygulama farklhliklagbzden gecirilerek treticinin AB
menrgeli firmalarla git sartlarda rekabet etmesiningg@nmasi gerekmektedir.

GB ile birlikte rekabeti etkileyen ana unsur isenguk oranlarindaki
degisikliklerin piyasaya yansimasi olrgiwr. AB Ulkelerinden ithal edilen aksam ve
parcalardaki gumrik vergisinin sifirlanmasi sonwaundayanikh tiketim mallari
sektoriindeki yerli Ureticilerin maliyetlerinde %2aainda azalma ortaya cikgnr. GB
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sonrasinda sektordeki firmalarin verimlilik, tekopl kalite, pazarlama gibi n3teri
memnuniyetinin temelini okiuran unsurlarda gtadiklar iyilestirmeler sonucunda
gelisen rekabet gucleri, GB’nin 6nde gelen olumlu etkilden birisini tgkil

etmektedir.

GB’nin tamamlanmasi sonrasinda Bosch-Siemens, Wkiertpbi Avrupali
biyuk markalarin Turkiye'ye yag yatirirmlar sonucu i¢ piyasada g¢&un rekabet yerli
firmalari Ar-Ge’ye yonelterek kalite standartlariAB’ye uyarlamalarinda etkili
olmustur. Buna bl olarak GB’nin ilk yillarinda ithal beyazsga talebini artiran Tark
tuketicisi zamanla kalitesini yukselten vyerli Urérd yonelmgtir. Sektorin AB
piyasasindaki 6nemli avantajlarindan bigeti de AB’li firmalara gore dgilk maliyetle
AB standartlarinda yapilan Gretimdir. AncakiTKerin yurtici piyasada yiksek,
ihracatta ise djilk fiyat uygulamalari, yerli Ureticilerin yabanciankalar kagisindaki

fiyat rekabetini i¢ ve gipiyasalarda olumsuz etkilemektedir.

Yuksek y@unlasmanin mevcut oldiu Avrupa’da yedi firma piyasanin buyuk
cogunluguna hakim durumdadir. Yiksek dizeydeki rekabettidirGrmalari her yil
yenilik yapmaya (OZDEN, V.Damla 2009:15/21) zorl&t@ave firmalar, trtinlerde
yaptiklari ¢cok kucuk dasiklikleri bile blyuk yenilik olarak tanitmaktadinaBoyle bir
ortamda rekabet edebilirlikte, maliyetleri azaltnmapani sira Ar-Ge faaliyetleri ile trln

gelistirmenin de dnemi artrgtir.

1998 yilinda Turkiye'de beyazya ihracati yapan en biyuk firmanin Ar-Ge'’ye
ayirdigl butcenin net sagiarina orani %1.63 iken ayni yitalyan Merloni firmasinda bu
oran %4 olmstur. Bu da AB piyasasindan daha fazla pay almadyest firmalarin, en
onemli fiyat dgi rekabet glcu faktorlerinden birisi olarak gorilnGe’ye daha cok
onem vermesi gerekini gostermektedir. [Fer taraftan GB ile birlikte Ar-Ge'ye
verilen 6nemin arty gorilmektedir.ihracatgl ¢ blyiuk beyazya firmasinin Ar-
Ge'ye ayirdiklari miktarin net salarina orani 1994'de sirasiyla %0.70, %0.12 ve
%0.11 iken bu oranlar 1998'de %1.63, %0.81 ve %Qa8Bglkselmitir.

Ihracat yapilan AB (lkelerindeki firmalar, kendi élkrine ait standart
kuruluslarinin uygunluk belgesinin Urinlerde bulunmasadep etmekte, bu belgeler
alinirken yganan gecikmeler ihracati olumsuz etkilemektedirnd8ikasilik AB ve
uclincu ulke megeli mallar Turk pazarina rahatga girebilmektedin @& hem i¢ hem
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dis pazarlardaki rekabet edebilirlik agisindan yerinalari olumsuz etkilemektedir. CE
Isaretinin i¢ piyasaya sunulan tim drtnler-trin plarcacin zorunlu olmamasi ve etkili
bir piyasa denetim mekanizmasinin bulunmiaylUzakd@u kdkenli ucuz ve AB
kalitesine uygun olmayan mallarin i¢ piyasaya gsme imkan tanimaktadir. Bu da
bircok beyaz gya Urinunde Turkiye'deki Ureticilerin i¢ piyasadaldkabet gucuni

olumsuz etkilemektedir.

Turkiye'de Beyaz gya Sektorinin onidndeki en énemli sorunlarinigirsia
beyaz gyalarin ginimuizde her evde bulunmasina ve liks kimacikip, zorunlu
mallar grubunda dgerlendiriimeye bglanmasina r@men luks tuketim mali olarak
degerlendiriimesi ve buna Iga olarak uygulanan KDV oranlarinin ¢ok yiksek
olmasidir. Bu durum hem ureticiyi hem de tlketi@gr durumda birakmakta, fiyatlarin
yikselmesi sonucunu gormaktadir.ihracat ve ithalatta katasilan sorunlara gelince;
Tark markalarinin @i pazarlarda yeterince taninmamasi, pazarlarin dayulamasi
(AB pazan gibi), nakliye masraflarinin yiksek obnare gumriklerde kautasilan
sorunlar sayilabilir. Ayrica Turk Standartlarinagup olmayan drtnlerin ithal edilmesi

de sektor acisindan ozellikle tiketiciler acisindaemli bir sorundur.

Ic piyasada ise sektoriin en énemli sorunu; piyadalayerekli denetimin
olmays! ve faturasiz safiardir. Faturasiz satar genelde spot piyasalarda yapilan
satslarla meydana gelmektedir. Bu piyasalarda bayi¢ghee daha diiik fiyatlarla say
yapillmasi sektdorde haksiz rekabetiggionaktadir; ayrica bu piyasalardan yapilan
alisverislerin sonucunda fatura verilmemesi sonucunda devlaiyik bir vergi kaybi

olmakta ve kayit g1 ekonomi genlemektedir.

Bu sorunlardan yola cikilarak sektérin daha gigyiebilmesi icin; beyazsga
drtnlerine uygulanan KDV oraninin giiftlmesi, rekabet edebilmek icin emekgya
Uretimden sermaye - gan Uretime gecilmesiggicunin daha verimli kullaniimasisdi
pazarlara yonelik reklamlarin arttirlmasiglsen ve guvenilir finansman kaynaklarinin

bulunmasi, siyasi istikrarin &anmasi en 6nemli kallar olarak géziukmektedir.
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2.17. CEISARETI

Avrupa Birligi'nin (AB), teknik mevzuat uyumu cercevesinde mahaserbest
dolasiminin tam anlamiyla ganmasi amaciyla drtnlerin teknik yapilarinaskiin
mevzuati daha basit ve genel hale getirmek icin5198inda benimsedi Yeni
Yaklasim Politikasi kapsaminda hazirlanan Yeni YaktaDirektifleri kapsamina giren
drtnlerin bu direktiflere uygun olgunu ve gerekli bitiin uygunluk gerlendirme
faaliyetlerinden gecgiini salik, guvenlik ve tiketicinin ve cevrenin korunmasi
gerekliliklerine uygunlgunu goésteren veConformité Européenne kelimelerinin ba

harflerinden olgan bir birlik isaretidir.

Ureticinin garanti beyani olan ve bir anlamda daniin pasaportu olarak da
ifade edilen CE sareti, bir kalite belgesi @gdir. CE isareti, Gzerinde bulungu
ardndn, insan, hayvan, bitki@egsl ve glivenlgi ile cevreye zarar vermeyegri garanti

altina almakta olup ve AB genelinde tek karetin kullaniimasini ggamaktadir.

CE isareti, tuketicilerin topluluk tarafindan emniyetilarak siniflandirilan
ardnleri tespit etmesini kolayarmakta ve bu sareti tgiyan drtnler, tiketicilere
yuksek kaliteli Grinler sunulmasinigsamak icin, ambalaj, etiket ve emniyetle ilgili

standartlara uygunfiunu gostermektedir.

CE isaretleme sisteminde, uygunluk géglendirme yontemlerinin, Grunlerin
Ozelliklerinin ve taidiklar risk oranlarini dikkate alan moduler anfayygulanir.
Urliniin tasarim ve uretims@amasinda ilgili direktiflere uydiunu belirlemeye yoénelik
moddullerin en az birinin uygulanmasi zorunigiumu bulundurur. Adan H'ye kadar
cesitli risk gruplarini kapsayan moduller trini teleliklerecesine gore siniflandirir.
Dusuk riskli Grinlerde uygunluk derlendirmesi icin gerekli test ve belgelendirme
Uretici tarafindan yapilir. Yuksek riskli drinlerdee test ve belgelendirmenin, AB

tarafindan onaylanmkuruluslar tarafindan yapilmasi gerekir.

Uriin kullaniminda olgabilecek bir kaza durumunda, AB ilkelerinden biri
tarafindan Urinin gereklerine uymgadi belirtilirse, Ureticinin  CE garetini
kullanabilmek icin gereken tedbirleri afgini ve nedenin yardi kullanim old@gunu
ispatlamasi gerekir. Bu nedenle dretici, Griin sdulugunun kendisinde bulungunu
unutmamali ve Urdnle ilgili tim bilgilerin bulungu Teknik Dosya'yl eksiksiz ve

hatasiz hazirlamali ve Uretigditarinten itibaren on yil sireyle saklamalidir.
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Yeni Yaklagim Direktifleri” htukimlerine uygun olarak Uretilene asgari
guvenlik kagullarina sahip olan, dolayisiyla da AB ulkeleringigge CE uygunluk
isareti tgimasi zorunlu olan 23 Urin grubu bulunmaktadir. @un gruplari ile
Tarkiye’de bu drtin gruplarina gkin AB mevzuatinin uyumundan sorumlu kurgiau

yapacaklari incelemeler gaultusunda gerekli uygunfu verebilemektedirler.



UCUNCU BOLUM
BIREYLER IN ETNOSENTRIK EGILIMLER iNiN BEYAZ ESYA TERCiHi
UZERINDEKI ETKiSiNi BELIRLEMEYE YONEL iK BiR ARASTIRMA
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Hizla yayllan globallgnenin ve uluslararasi pazarlamanin geési
sonucunda dinyanin bir ¢&sinde dretilen bir Grin, dinyaningdr kéesindeki bir
Ulkeye kolayca ulgirlabilmektedir. Ancak bu durumdaglétmelerin girecekleri
pazarlarda bir takim sorunlarla kdasmasi muhtemeldir. Bu sorunlardan birisi de,
tuketici etnosentrizmidir. Bir pazarda tuketici @entrizminin yiksek olmasi, o pazara
girecek olan yabanci firmalar icin 6énemli bir sorwtusturmaktadir. Etnosentrik
tuketicilerin yabanci drtnleri kendi Ulkeleri ichir tehdit unsuru olarak gérmeleri bu
drinlere ka1 tutumlarina ve davraglarina yansimaktadir. Bu nedenlerden dolayi,
diger Ulkelerde faaliyet gOstermek isteyen yabanandiarin hedef pazarlarindaki
tuketicilerin etnosentrizm derecelerini bilmelednsderece 6énemlidir. Bu énemin bir
sonucu olarak tiketici etnosentrizminin son yilardnemine dikkat cekilmeye

baslanmg ve bu konuyla ilgili ¢gitli arastirmalar yapilmgtir.

Beyaz gya sektorinde tuketici davrgtarini ortaya cikarmak, sektorin tim
paydalarina oldukca 6nemli bildirimler sunabilecektiruBargtirmada, beyaz sga
sektoriinde yerli — yabanci marka kullaniminin yayddi — yabanci marka kullanma
egiliminin tuketicilerin etnosentrik @limlerinden etkilenip etkilenmegi Uzerine
inceleme yapilnstir. Bir baska deysle, daha Once teorik olarak anlatilan “etnosentrik
egilimler” konusunun beyaz sga sektdrindeki tuketicilerin davragtari ile iligkisi
incelenmektedir. Tuketicilerin markall beyag/@& seciminde, tiketicilerin davrgharini
etkileyen kulturel faktorler icerisinde yer alantriesentrik gilimleri”, beyaz aya
markas! sec¢iminin dnem diizeyi ve beyayaesatin alma davranegilimi arasindaki
ili skiler ortaya konacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEM 1|

Bircok yerli ve yabanci markanin yer aldbeyaz gya sektdriindeki tuketici
davranglarinin bir b6limunu yansitacak ve beyayaesektoriinesik tutacak istatistiki
bulgu ve sonuclara udmasi aragtirmanin énemini ortaya koymaktadir. Tuketicilerin
beyaz gyada yerli marka secimlerinin altinda yatan “etmtsk egilim” dizeyinin
belirlenmesi, yerli marka yoneticilerine Griinlepazarlama ilesiminde odaklanmalari

gereken konulari gbz onune cikarabilecektir. Ayricayaz gya secimine ¢ok dnem
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veren tuketicilerin ve beyazya secimine dgilk dizeyde 6nem yukleyen tiketicilerin
demografik dzelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi, beygya sektoriindeki markalara yonelik

algilari ortaya cikarabilecektir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEM 1

Bu argtirmada dgiskenlerin gbrinimunu yansitan betimsekarma yontemi
ve deiskenler arasindaki gkileri inceleyen baintisal argtirma yontemi kullanilngtir.
Bu bglk altinda, argtirmanin amaci, agarmanin modeli, agirmanin hipotezleri,
argtirmanin evren ve oOrneklemi ve gihamada tercih edilen veri toplama tegni

hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, tiketicilerin etnosentriiflimleri ile yerli marka
beyaz gya satin alma davraniegilimi arasindaki ilgkiyi incelemektir. Bu amacin
yaninda; etnosentrikgdimlerin, yerli beyaz gya satin alma davranesiliminin ve
beyaz gya satin alma kararina yiklenen dnem dizeyiningticikerin tercih ettikleri
markalara gore (yerli-yabanci) farklihk gosteripstermediinin ortaya konmasi da

amaclanmaktadir.

3.3.2. Arastirmanin Modeli

Literatir calgmalarindan elde edilen bilgiler ve gmamanin amaclari

dogrultusunda olgturulan modekekil 3.1'de sunulmgtur.
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Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Tuketicinin Tuketicinin “YERLI”
Etnosentrik Bilimi H; Beyaz Eya Satinalma
_s Davrang Egilimi

Tiketicinin “YERL 1” Tiiketicinin
Beyaz Esya Markasi “YABANCI” Beyaz
Tercihi Esya Markasi Tercihi

Tuketicinin Beyaz kya
Seciminde Onem
Duzeyi

3.3.3. Arastirmanin Ana Problemi ve Hipotezleri

Arastirmanin ana problemidyle ifade edilmektedir: Tuketicilerin etnosentrik

egilimleri, yerli marka beyezga satinalma davranegilimini etkiler mi?
Arastirmanin hipotezleri isgunlardir:
Hi: Tuketicilerin etnosentrik@lim dizeyi, yerli beyaz g/a satinalma davrani
egilimini etkiler.
H.: Tuketicilerin etnosentrik@lim dizeyi, tercih edilen marka kdkenine goére

(yerli-yabanci) farklihk gostermektedir.

Hs: Tiketicinin yerli beyaz ga satinalma davraniegilimi, tercih edilen

marka kokenine gore (yerli-yabanci) farklilik gastektedir.

H4: Tuketicinin beyaz ga seciminde 6nem duzeyi, tercih edilen marka

kokenine gore (yerli-yabanci) farkhlik goéstermekte
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3.3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Kiutahya ili Merkez ilgcesinde yedan Alipaa,
Gaybiefendi ve Yildinm Beyazit mahallelerinde iketmetmekte olan bireyler
olusturmaktadir. ilgili mahalle muhtarlarindan edinilen bilgilere gomragtirmanin
evreni 12.885 kidir. U¢ mahalleye anketér yardimiylagialan 600 anket formundan
316 tanesi geri donmgtiir. Elde edilen anket formlarindan 98 tanesi sirave yank

cevaplar nedeniyle elengnve 218 anket formuna gkin veriler analize tabi tutulmtur.

600 anket formunun mahallelere goresitianinda tabakalara gére érnekleme
yontemi tercih edilny, mahalle igcinde daliminda ise kolayda Ornekleme yontemi
kullanilarak dgitim sa&lanmstir.

3.3.5. Veri Toplama Ydntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yonteencih edilmgtir. YUz
yuze anket tekgyle, argtirmanin amaclari dpultusunda olgturulmus anket
formunun dgitimi s&lanmstir. Ekler béliminde de timi sunulan anket formuiacla
olcek yer almaktadir: 17 sorudan ggn CETSCALE, 7 sorudan alan “Onem Olcgi”
ve 4 sorudan okan “Yerli Uriin Satinalma DavraniEgilimi olgegi”. Ayrica, anket
formunda tuketicilerin buzdolabi, cagmamakinesi ve bukak makinesi olarak satin
aldigi markalar, tuketicilerin cinsiyeti, yagrubu, gitim dizeyi ve gelir diizeyini ortaya

koymaya yonelik sorular da yer almaktadir.

Shrimp ve Sharma (1987) tarafindan tiketicilerimosentrik gilimlerini
olcmek amaciyla gafiirilen CETSCALE isimli 6lgekte 17 ifade yer almakhir. Ozgiin
halinde, Amerikan drtnleri ve yabanci rgeln Urtinlerin kagilastirilmasinin yapildi
her bir ifade 7’li likert tipi 6lcek yardimiyla yattanmakta ve ifadelere verilen yanitlarin
toplanmasiyla CETSCALE skoru ortaya cikmaktadirpi¥am bu arstirmada ise,
CETSCALE Olcegi 5'li likert tipi Olcek yardimiyla (1:Hic
katiimiyorum......... 5:tamamen katiliyorum) ol¢ulgtir.

Laurent ve Kapferer (1985) tarafindan ggglilen, Jain ve Srinivasan (1990)

tarafindan yeniden yorumlanan tiketici ilgilenimofiir 6lceginin (CIP — Consumer

Involvement Profiles) Schneider ve Rodgers (19%&aftndan sadej@riimesiyle
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ortaya cikan “Onem Olgénde yer alan 7 ifade, 5'li likert tipi 6lgek yamshiyla
yanitlanmaktadir. Alan agarmasi 6ncesinde 30 skitzerinde yapilan 6n atrma

sonucunda, Onem Olginde yer alan ve ters kodlanan ifadelerin, @lge

.....

il

“Onem Olcei” alan argtirmasinda yer alrgtir.

Anket formunda yer alan son olgek olan “Yerli Uri@atinalma Davragl
Esilimi” 6lge gi Darking ve Wood (1990) tarafindan giliilmi stir. Olcekte yer alan e
ifadeye 5’li likert tipi 6lcek yardimiyla yanitlaalinmaktadir. Yapilan 6n camada,
Olgegin guvenilirligini 6nemli Glgude dglirdist icin bir ifade Olgekten cikarilmive
dort ifadeden olgan dlceggin son hali katilimcilara uygulangtir.

3.4. VERILERIN ANAL iz

Yapilan alan ardgirmasi sonucunda elde edilen 218iye iliskin verilerin
analizi SPSS 15.0 istatistik paket programi yardianyapiimstir. Arastirmaya katilan
bireylerin demografik 6zelliklerine gkin bulgular “frekans analizi” ile, agarmada yer
alan olceklerin dgerlendiriimesine igkin bulgular “aritmetik ortalama analizi” ile,
argtirmadaki dgiskenler arasindaki gki ve farkliliklarin test edilmesinde ise
regresyon analizi, T-Test ve ANOVA kullanilgtir.

3.5. ARASTIRMANIN GECERL iLiK VE GUVENILIRLIiGI

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alacak sonuléelirlenmesinde,
daha once yapilan benzer gnamalar ve argtirmacilar incelenngi dolayisiyla yapilan
argtirmadan elde edilen bulgularin gecegiili saglanmaya cafilmistir.  Ayrica,
cronbach alpha yontemi ile, ateimada kullanilan Gc¢ oOlgn guvenilirligi analiz
edilmis ve bulgular tablo 3.1'de sunulgtur. Guvenilirlik analizi bulgulari
incelendginde, aratirmada kullanilan olceklerin yuksek derecede giliveoulundugu
belirtilebilmektedir.
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Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Guvenilirlik AnaliBulgulari

Olcesin Adi Olgesin Givenilirlik Deseri
(Cronbach Alpha)

CETSCALE 0,915

Onem Olcgi 0,834

Yerli Uriin Satinalma DavragEgilimi Olcegi 0,745

n=218

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapilan argtirma sonucunda elde edilen bulgulardan oOncelikétinisel
istatistiki bulgular tablolar yardimiyla sunulmadtta Aragtirmaya katilanlarin
demografik 6zelliklerine ikkin bulgular, beyaz gya marka tercihlerine gkin bulgular,
etnosentrik gilimlerine iliskin bulgular, beyazgya satin alma kararina verdikleri 6Gnem
dizeyini belirten bulgular, yerli Griin satin almavcang egilimlerine iliskin bulgular

tablolarla birlikte ortaya konngtur.

3.6.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin % 65.6's1 erkek katilimcilandalusmaktadir. Ya
grubuna gore dalimlar incelendginde; 26-45 ya arasi katilimcilarin gaunlugu
olusturdusu ortaya ¢ikmaktadir. Agsarmaya katilanlardan yalnizca birskokur yazar
degildir. Diger katilimcilarin gitim durumuna bakilggnda, Universite mezunlarin
agirhkta olduygu gorialmektedir. Katilimcilarin - gelir  dizeyine gordagilimlar
incelendginde ise, yuksek gelir grubustinda dger gruplarda neredeysaitedagilim
yakalandgl gbze carpmaktadir.



Tablo 3.2: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yizde | Ya Grubu Frekans | Yizde
Erkek 143 65,6 18-25 28 12,8
Kadin 75 34,4 26-35 99 45,4
Toplam 218 100 36-45 48 22,0
46-55 38 17,4
56+ 5 2,3
Toplam 218 100
- |
Egitim DlUzeyi Frekans | Yuzde | Gelir Duzeyi Frekans| Ylzd
Okur-Yazar Dgil 1 0,5 0-1000 TL 52 23,9
IIkogretim 29 13,3 1001-2000 TL 58 26,6
Lise 53 24,3 2001-3000 TL 65 29,8
Universite 106 48,6 3001-4000 TL 27 12,4
Lisansustu 29 13,3 4001 TL + 16 7,3
Toplam 218 100 Toplam 218 100
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3.6.2. Arastirmaya Katilanlarin Beyaz Esya Marka Tercihlerine Tliskin Bulgular

218 kki Uzerinde yapilan alan gtamasinda, katilimcilara buzdolabi, cgma
makinesi ve bukgk makinesinde kullandiklari markalar soruknue elde edilen
yanitlar tablo 3.3'te sunulmgtur. Arcelik, Bosch, Beko, Vestel, Profilo ve Siemsén
disinda kalan 13 markanin isimleri tabloda veriimgna markalar “dger markalar”
olarak isimlendirilmgtir. S6z konusu 13 markanin frekanslarininggdukla 1-3
arasinda kalmasi ve bu durumun istatistiksel aleatie sorun olgturabilecginden

hareketle boyle bir ayrim yapilmasi uygun gorigdtici

Tablo 3.3 incelengiinde, buzdolabi, cargat makinesi ve bukak makinesinde
en cok sayida kullanilan markanin “Arcelik” ofglu gorilmektedir. Bu bulgu, beyaz
esya sektorindeki pazar paylarinaskin gorinumle tutarhlik gdstermektedir. BSH
Group markalarindan biri olan “Bosch” ise tum urdizilerinde ikinci sirada yer
almaktadir.
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Tablo 3.3: Katilimcilarin Beyaz kEya Marka Tercihleri

Buzdolabi Camgar Makinesi Bulaik Makinesi
Markalsmi n % n % n %
Argelik 86 39,4 99 45,4 89 40,8
Bosch 54 24.8 51 23,4 57 26,1
Beko 21 9,7 18 8,3 26 11,9
Vestel 9 4,1 7 3,2 8 3,7
Profilo 17 7,8 7 3,2 13 6,0
Siemens 10 4,6 22 10,1 13 6,0
Diger (13 Marka) 21 9,6 14 6,4 12 5,5
Toplam 218 100 218 100 218 100

Bilindigi gibi BSH Group’un lUlkemizdeki beyazya sektérinde sahip olgu
markalar Bosch, Siemens ve Profilo’dur. Turk beyaya sektdriinde cok sayida
yabanci oyuncu yer almasina §ar bu argtirmada yalnizca BSH Group markalarinin
yerli markalarla rekabet edebifgi (pazar pay! acisindan) gostermektedir. Sektarde
yerli oyunculardan Arcelik, Beko ve Vestel tablodgkrlerini alirken; Altus ve Regal

markalarinin frekanslarinin glik kaldgi gozlenmstir.

3.6.3. Arastirmaya Katilanlar Etnosentrik E gilimlerine Tliskin Bulgular

Katilimcilarin ~ etnosentrik g@imlerini  belirlemek amaciyla kullanilan
CETSCALE olcgine verilen yanitlara igkin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri tablo 3.4'te sunulngtur. 5’li likert tipi dlcek yardimiyla yanitlarin erildigi
Olcegin genel ortalamasinin 2,96 olarak bulunmasi, tiderargtirma yapilan érneklem
grubunun etnosentrikzdimlerinin ¢cok yiksek olmagiini yansitmaktadir.

Olgekte yer alan tum ifadelerin aritmetik ortalamiaserlerine bakildginda,
“Turk yapimi Grtnler satin almak, Turk galnlar korur” ifadesinin en ytiksek aritmetik
ortalama dgerine sahip oldgu, buna kagin “Yabanci ulkede Uretilmnidrtinler satin
almak Turklige aykindir” ifadesinin ise en gik aritmetik ortalama derine sahip

oldugu gorulmektedir.
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Tablo 3.4:Katiimcilarin CETSCALE Olggine Verdgi Yanitlarailiskin Bulgular

No | ifade A.O. | S.S.
1 Tark halki her zaman ithal Grtnler yerine Turkpyai Urunler satin 3,43 | 1,30
almalidir.

2 Sadece, Turkiye'de bulunmayan Urunler ithal ediidir. 3,54 | 1,33
3 Tark yapimi Uriinler satin almak, Turk gahlari korur. 3,67 1,25
4 Tark yapimi drtnler hgeyden once gelir. 3,19 1,25
5 Yabanci ulkede uretilmiirinler satin almak Tarkgé aykiridir 1,93| 1,09
6 Yabanci 0rUnleri satin almak gao desildir, clnkl Turklerin gsiz | 2,66 | 1,21

kalmasina neden olur.

7 Gergek bir Turk her zaman Turk Granleri satinaldhr. 2,43 | 1,25

8 Basgka ulkelerin bizim Gzerimizden zengin olmasina naigaetmek yering, 3,43 | 1,27
Turkiye'de Uretilmg UGrUnler satin almaliyiz

9 Her zaman Turk Urdnlerini satin almak en iyisidir 295 | 1,28
10 | Zorunlu haller dinda, dger Ulkelerden mal satin alimi veya ticareti cok 8z30 | 1,26
olmalidir.

11 | Turkler, sletmelerine zarar vergii ve issizlige neden oldgu icin yabanci 2,83 | 1,23
arunleri satin almamahdir.

12 | Tdm ithal drtnlerine engeller konulmalidir. 2,14.,07

13 | Uzun donemde bana maliyeti olsa da, Turk Urimlelesteklemeyi tercilh 3,35 | 1,24
ederim.

14 | Yabancilarin pazarimiza Urinlerini sokmalarmimaverilmemelidir. 2,40 1,17

15 | Tarkiye'ye girginin azaltilmasi igin yabanci drunler yuksek oran@93 | 1,27
vergilendirilmelidir.

16 | Sadece kendi Ulkemizde bularm@chiz Grinleri yabanci Ulkelerden sati3,49 | 1,27
almaliyiz.

17 | Diger Ulkelerde Uretilen GrUnleri satin alan Turk tigieri, vatandalar | 2,59 | 1,24
olan Turk halkiningsizligine neden olmakla sorumludurlar.

Tim Olgegin Ortalamasi 2,96 | 0,80

Toplam Skor 50,32

Olgekte en yuksek aritmetik ortalama ve egitkiaritmetik ortalama derine
sahip ilk iki ifade gruplandirilarak incelergihde; katilimcilarin yabanci urtnler yerine
Tark yapimi Urdnlerin satin alinmasina yonelik giiksek derecede olmasa da olumlu
yonde tutumlar beslegli ancak yabanci drinlerin ithal edilmesine de énge

olunmasinin istenmegligorilmektedir.

Ayrica, 218 katilimcinin tum olge verilen yanitlarin toplanmasiyla ean
CETSCALE skoru 50,32 olarak bulungtur. Maksimum o0l¢cek skorunun 85 olglu
distnularse, katilimcilarin etnosentrigikmlerinin 100 tGzerinden 59'da kalgh ortaya
ctkmaktadir. Bu bulgu, katiimcilarin etnosentrilienlerinin olumlu yénde fakat ¢ok

gucli olmadgini yansitmaktadir.
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3.6.4. Arsstirmaya Katilanlarin “Onem Olgegi’ne Verdigi Yanitlara iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin, beyazya satin alma kararina yuklgdionem
dizeyine ilgkin degerler tablo 3.5'te yer almaktadir. Tablodakigddere bakildiinda,
katihimcilarin &rhkh olarak beyaz gya satin alma kararina ¢ok yuksek derecede 6nem
yuklemedgi gorulmektedir. Onem olgénde en diik aritmetik ortalama derine
sahip olan “Bence, beyazya secimi, bir kimsenin yaminda énemli bir karardir”

ifadesine verilen yanitlar da bu bulguyugddar niteliktedir.

Tablo 3.5:Katihmcilarin Beyaz Eya Secimi Onem Duizeyiné skin Bulgular

No Ifade A.O. S.S.

1 Bence, beyazsga secimi, bir kimsenin yaminda| 3,60 1,19
onemli bir karardir.

2 Beyaz gya marka ve model secimine ¢ok 6ne®\78 1,13
veririm.

3 Bence, beyaz gsga secerken dikkatlice3,86 1,07
disinulmesi gerekir.

4 Beyaz gya marka-model secimi 6énemli ve ciddB,68 1,14
bir karardir bence.

5 Kullanmak dzere bir beyazsyaya sahip olmak 3,90 0,96
¢ok onemli bence.

Tim Olgegin Ortalamasi 3,76 0,85

Onem olcginde en yiiksek aritmetik ortalamaggeine sahip olan “Kullanmak
Uzere bir beyaz sgaya sahip olmak cok dnemli bence” ifadesi, katllarin beyaz
esyaya kagl olan secici olmayan birincil taleplerini yansitkbedir.

3.6.5. Arastirmaya Katilanlarin Yerli Urlin-Marka Beyaz E sya Satinalma Davrang

Egilimine liskin Bulgular

Arastirmanin ana amaci olan bireylerin etnosentriidiraleri ile davrang
egilimleri arasindaki ilskiyi ortaya ¢ikarmak tzere analiz yapiimadan onlzdia dnce
deginilen etnosentrik g@limlerin yaninda davragi egilimlerinin de belirlenmesi

gerekmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin yerli marka beyagya satin alma davranegilimini
ortaya ¢ikarmak uzere kullanilan “davraegilimi” olge gine iliskin aritmetik ortalama

ve standart sapma gierleri tablo 3.6’da sunulngtur.

Tablo 3.6 incelenginde, “asla yabanci marka bir beyag/a satin almam” ve
“her kosulda yabanci marka beyazyayi satin almaktan uzak dururum” ifadelerinin,
yabanci marka beyazsym almama niyetini kesin bir dille yanitlamak isteahigini

gostermektedir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Yerli Marka Beyaz §ya Satinalma DavrapEgilimi

No Ifade A.O. S.S.

1 Asla yabanci marka bir beyagya satin almam. 2,15 1,15

2 Mamkidn olan her durumda, Turk mall beyayae 2,94 1,24
satin alirm.

3 Eger sit kalitede biri Tlrk dgeri yabanci marka 2,98 1,38
beyaz gyadan birini secme durumunda kalirsam,
Turk malina %10 daha fazla 6demeye razi olurum.

4 Her kaulda yabanci marka beyagyay! almaktan 2,22 1,04
uzak dururum

Tiim Olgegin Ortalamasi 2,57 0,91

Tablo 3.6'da en yuksek aritmetik ortalamagelene sahip olan “Ber sit
kalitede biri Turk dgeri yabanci marka beyazsyadan birini se¢gme durumunda
kalirsam, Turk malina %10 daha fazla 6demeye ragum” ve “mumkin olan her
durumda, Turk mali beyazsya satin alinm” ifadeleri; mimkin olabifgince yerli
ikamelerinden daha ekiksir bedelle satin

markalari gerekirse yabanci

alabileceklerinin yansimasidir.

3.6.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin amaclar dgultusunda gedtirilen hipotezlerin test edilmesinde
regresyon analizi, T-Testi ve ANOVA kullanilgni bulgular ve sonuglar tablolar

yardimiyla sunulmgtur.

Sirasiyla her bir hipotezin ifade edilmesinden aoro hipotezle ilgili test

bulgulari ve sonugclari yorumlanarak gosterslimni



103

Hq: Tuketicilerin etnosentrik egilim dizeyi, yerli beyaz gya satinalma

davranis egilimini etkiler.

Hy hipotezinin test edilmesi icin yapilan regresyamalezi bulgular tablo
3.7’de sunulmgtur. Bilindigi gibi regresyon analizi, bir gaml dezisken ile bir ya da
birden fazla baimsiz dgisken arasindaki gkiyi incelemek tzere yapilan bir analizdir.
Bu analiz yardimiyla, Bamsiz dgisken ya da d&skenlerin b&imli dezisken Utzerinde

yaptgl etkiler ortaya konmaktadir.

Dogrusal regresyon analizi sonucu @ modele ikkin F istatistgi bulgusu,
kurulan modelin anlamli oldiwnu (p<0,001) belirtmektedir. Bu bulgu, her iki netid
de kullanilabilecgini gdstermektedir. Regresyon modelinde yer aladekskenlerin
arasinda otokorelasyon olup olmadi “Durbin-Watson” katsayisi yardimiyla
belirlenmgtir. Durbin-Watson katsayisinin 1,5 — 2,5 arasiradaasi, dgiskenler
arasinda otokorelasyon olmgom gostermektedir (Kalayci, 2006:267). Modelginli
Durbin-Watson katsayisinin 1,503 olmasi, regresyoralizine giren daskenler

arasinda otokorelasyon olmgohi géstermektedir.

Tablo 3.7: Coklu Regresyon Analizinki skin Bulgular

Model | R R? SH. |F P D-W

1 0,525 0,276| 0,777 82,219 0,000 1,503

Model B S.H. Beta t P

1 Sabit Terim 0,818 0,201 - 4,078 0,000
CETSCALE | 0,035| 0,004 0,525 9,067 0,000

S.H.: Standart Hata D.W.:Durbin-Watson)

Olusturulan regresyon modelinde yer alan “t"gdéeri ve buna ki olarak
olusan anlam dizeyine bakifginda, bu modelde yer alan “CETSCALE”"gilgeninin
anlamh oldgu (p<0,001) gorulmektedir. (R) geri, “CETSCALE” ile “Davrang
Egilimi” arasinda pozitif yonli dgrusal bir ilgki oldugunu (r=0,525) gdstermektedir.
(R? belirlilik katsayisinin aldn deser ise, modelde yer alan dmsiz dgiskenin
bagimli desiskendeki dgisimi aciklama oranini belirtmektedir. Bu bulguya eor
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“CETSCALE” degiskeninin “Davrang Egilimi” degiskeninde yaanan dgisimin %
27,6'sin1 aciklayabilmektedir. Bu modele gore kaoak regresyon denklegoyledir:

YMBESDE = 0,818 + 0,035 X (EE)
YMBESDE: Yerli Marka Beyaz §ya Satinalma DavranEgilimi
EE: Etnosentrik Eilimler

Olusturulan regresyon modelinde yer alan “etnosentgikreleri” temsil eden
CETSCALE dgiskeninin, yerli marka beyazsga satinalma davranegilimini temsil
eden “Davrary Egilimi” degiskeni Uzerinde olumlu ydnde etkisinin ofglu

saptanmytir. Bu ba&lamda H hipotezi kabul edilngir.

H,: Tuketicilerin etnosentrik egilim dizeyi, tercih edilen marka kdkenine

gore (yerli-yabanci) farklilik gostermektedir.

H, hipotezi ve alt hipotezlerinin test edilmesi igmapilan T-Testi bulgular
tablo 3.8'de sunulmuur. inceleme yapilan beyazsya kategorilerinin buzdolabi,
camair makinesi ve bukak makinesi gibi ¢ Urin dizisinden ghlaasi Uzerine

olusturulan H hipotezinin alt hipotezlegunlardir:

* H,a Tuketicilerin etnosentrik @im dizeyi, buzdolabinda tercih edilen marka

kokenine gore (yerli-yabanci) farkllik gostermedite

* Hyy Tuketicilerin etnosentrik @im dizeyi, camair makinesinde tercih edilen

marka kokenine gore (yerli-yabanci) farkhlik gastektedir.

* Hy: Tuketicilerin etnosentrik @im dizeyi, bulgik makinesinde tercih edilen

marka kokenine gore (yerli-yabanci) farkhlik gastektedir.
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Tablo 3.8: H; Hipotezinelliskin T-Testi Tablosu

Hipotez t ) Testp SONUC
Degeri

Hoa 1,877 p>0,05 | RED

Hop 3,943 p<0,01 | KABUL

Hoe 3,732 p<0,01 | KABUL
Yerli Marka |Yabanci Marka

Buzdolabi 2,99 2,76

Camasir Makinesi 3,12 2,67

Bulasik Makinesi 3,10 2,66

Tablo 3.8'de sunulan T-Testine skin bulgulara goére Hhipotezi tim alt
hipotezleri kabul edilmedinden, kismen kabul edilgtir. H,, ve Hy hipotezleri kabul
edilmis, buna kagin Hy, hipotezi reddedilnstir. Yerli marka beyaz gya kullanan ve
yabanci marka beyazya kullanan gruplar arasindaki ortalama farkhirkia iliskin
bulgu, hipotezlerin test bulgusunu destekler rktellir. Ayrica gruplar arasindaki
farklhliklar ortaya cikarmak Uzere aritmetik odalalar incelenginde; yerli marka
camair makinesi ve yerli marka bulk makinesi kullanan katilimcilarin, yabanci
marka kullanan katilimcilara gore, etnosentrifglimlerinin daha ylksek oldiu
gorulmektedir. Bu bulgu, daha 6nce test edilen hipotezinin bulgularini dgrular
niteliktedir. Hy hipotezinde “tutum” ile “davragiegilimi” arasindaki iliski kurulurken,
H. hipotezinde ise “tutum” ile “davragin” iliskisi irdelenmektedir. CETSCALE
kullanilarak dlgulen “etnosentrikgdimlerin” yerli Grin satinalma davragegilimi ile
iliskili oldugu ve yerli marka beyazsga (camarr makinesi ve bukak makinesi)
kullanan bireylerin “etnosentrik gdimlerinin” yabanci marka beyazsga kullanan

bireylerden daha yuksek olglu ortaya ¢ikmytir.

H3: Tuketicinin yerli beyaz esya satinalma davrang egilimi, tercih edilen

marka kokenine gore (yerli-yabanci) farklilik gostemektedir.

Hs hipotezi ve alt hipotezlerinin test bulgular @l8.9'da sunulmgtur. Hg

hipotezinin alt hipotezlegunlardir:

* HasaTUketicinin yerli beyaz g/a satinalma davranegilimi, buzdolabinda tercih

edilen marka kdkenine gore (yerli-yabanci) farkldostermektedir.



106

* HaaTUketicinin yerli beyaz ga satinalma davrani egilimi, camair
makinesinde tercih edilen marka kokenine goére yatbanci) farkhlik

gostermektedir.

» HasaTUketicinin yerli beyaz gya satinalma davranegilimi, bulasik makinesinde

tercih edilen marka kdkenine gore (yerli-yabanarklilik gostermektedir.

Tablo 3.9: Hs Hipotezineliliskin T-Testi Tablosu

Hipotez t ) Testp SONUC
Degeri

Hza 3,243 p<0,05 | KABUL

Hap 4,059 p<0,01 | KABUL

Hac 3,400 p<0,05 | KABUL
Yerli Marka | Yabanci Marka

Buzdolabi 2,73 2,31

Camasir Makinesi 2,79 2,30

Bulasik Makinesi 2,74 2,31

Tablo 3.9'da yer alan test bulgulari ve sonucla@egH; hipotezi kabul
edilmistir. Bu bglamda, katiimcilarin yerli beyazsya satinalma davraniegilimi,
buzdolabi, camar makinesi ve bukak makinesinde tercih ettikleri marka kdkenine
gore farklihk gostermektedir. Katilimcilarin yebeyaz gya satinalma davranegilimi;

yerli marka beyazggya kullanan katilimcilarda daha yuksektir.

H4: Tuketicinin beyaz gya seciminde 6nem diizeyi, tercih edilen marka

kokenine gore (yerli-yabanci) farkhlik gostermektelir.

H4 hipotezi ve alt hipotezlerinin test bulgularn vensglari tablo 3.10°da

sunulmuytur. Hy hipotezinin alt hipotezlegunlardir:

* HsaTuUketicinin beyaz g/a seciminde 6énem duzeyi, buzdolabinda tercih edile

marka kokenine gore (yerli-yabanci) farkllik gastektedir.

* HuaTUketicinin beyaz g/a seciminde 6nem dizeyi, cagmamakinesinde tercih
edilen marka kdkenine gore (yerli-yabanci) farkldostermektedir.
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* HsaTUketicinin beyaz gya seciminde dnem dizeyi, bgila makinesinde tercih

edilen marka kdkenine gore (yerli-yabanci) farkldostermektedir.

Tablo 3.10:H,4 Hipotezineiliskin T-Testi Tablosu

Hipotez t ) Testp SONUC
Degeri

Haa 2,155 p<0,05 | KABUL

Hap 0,909 p>0,05 | RED

Hac 1,907 p>0,05 | RED
Yerli Marka |Yabanci Marka

Buzdolabi 3,85 3,53

Camasir Makinesi 3,81 3,70

Bulasik Makinesi 3,86 3,61

Tablo 3.10'da yer alan test bulgulari ve sonuclgiae H, hipotezi kismen
kabul edilmgtir. Hy'Un alt hipotezlerinden yalnizcaklhipotezi kabul edilngtir. Bu
baglamda, katilimcilarin beyazsya satinalma kararinda yuklgdionem dizeyi,
yalnizca buzdolabi dizisinde farkllik glurmustur. Bir bgka deyile, yerli marka
buzdolabi kullanan bireylerin, yabanci marka buatokullanan bireylere gore, beyaz

esya satin alma kararina yuklgdbnem diizeyi daha fazla olgw ortay ¢ikmgtir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden sonra, starmada kullanilan
Olceklere verilen yanitlar sonucu eéun Olcek ortalamalarinin, gtamaya katilan
bireylerin demografik 6zelliklerine goére farkliligosterip gostermegi incelenmitir.
Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleringdre incelenen aritmetik
ortalama farkhliklarina ikkin T-Testi ve ANOVA bulgulari tablo 3.11’'de yemahktadir.
Tablo 3.11’'de c¢ok sayida ifade bulugdndan, tablonun kolay okunabilmesi ve
farkhilik gozlenen gruplarin daha net gorilebilmasin, anlamli dizeyde grup
farkhliklarinin belirlendgi ifadelere ilgkin tim satir koyu ve alti cizilisekilde

gOsterilmitir.
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Tablo 3.11:Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Farklilikienin Testi

Sorun TestTura| () —p
(F)

Etnosentrik @ilim duzeyi, katihmcilarin cinsiyetine gore fadik | T-Test 0,487 | p>0,05
gosteriyor mu?

Yerli beyaz gya satinalma davranegilimi, katilimcilarin cinsiyeting T-Test 0,740 | p>0,05
gore farkhlik gésteriyor mu?

Bevaz @ya satinalma kararina vyiklenen 6nem duzeyi, T-Test 6,805 | p<0,05
katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gésteriyor mu?

Etnosentrik gilim dizeyi, katilimcilarin ya grubuna gore farkliik ANOVA | 0,393 | p>0,05
gosteriyor mu?

Yerli beyaz gya satinalma davraniegilimi, katilimcilarin ya | ANOVA | 2,038 | p>0,05
grubuna gore farkhlik gosteriyor mu?

Beyaz gya satinalma kararina yuklenen énem duizeyi, katilemn | ANOVA | 0,797 | p>0,05
cinsiyetine gore farklilik gosteriyor mu?

Etnosentrik egilim dizeyi, katilimcilarin egitim dizeyine gére| ANOVA 6,009 | p<0,05
farkhlik gosteriyor mu?

Yerli beyaz eya satinalma davrans egilimi, katilimcilarin e gitim | ANOVA 3,580 | p<0,05
duzeyine gore farkhlik gosteriyor mu?

Beyaz gya satinalma kararina yiklenen énem duzeyi, katilenn | ANOVA | 0,095 | p>0,05
egitim duzeyine gore farklihk gosteriyor mu?

Etnosentrik gilim duzeyi, katilimcilarin gelir diizeyine gore kahk | ANOVA | 2,189 | p>0,05
gosteriyor mu?

Yerli beyaz eya satinalma davrans egilimi, katilimcilarin gelir | ANOVA | 3,108 | p<0,05
duzeyine gore farklilik gésteriyor mu?

Beyaz gya satinalma kararina yiklenen énem duzeyi, katilenn | ANOVA | 0,427 | p>0,05
gelir diizeyine gore farklilik gésteriyor mu?

Tablo 3.11 incelendinde; beyaz g/a satin alma kararina yiklenen 6nem
dizeyinin kadinlarda (A.0O:3,88) erkeklerden (A.G%), daha yuksek olgu ortaya
ctkmistir. Kadinlarin ilgi ve uzmanlik alanina giren beygya satin alma kararinin
“kadin girhklh” satin alma kararlari arasinda oflubilinmekte ve bu bulgu bilinen

olguyu d@rular niteliktedir.
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Katilimcilarin gitim duzeyine goére grup farkhliklari analizinde Ikunilan
ANOVA sonucunda, gruplar arasinda anlamli dizeydlklifik oldugu ortaya ¢ikmytir.
Hangi gruplar arasinda farkliliklar ggndgini belirlemek Uzere yapilmasi gereken
“Coklu Karsllastirma” testi, okuryazar olmayan grubunda yalnizickiginin yer almasi
nedeniyle yapilamarmgtir. Bunun (zerine, okuryazar grubu gedendirme dy
birakilarak ve Coklu kardastirma testlerinden “Scheffe” testi kullanilarak plar
arasindaki farkliliklar belirlenngiir. Yapilan inceleme sonucunda; davkamgilimi
acisindan, lise mezunu (A.0:2,89) bireyler ile @nsite mezunu (A.O.:2,45) bireyler
arasinda, universite mezunu (A.O.:2,45) bireyler lisansisti mezunu (A.O.:2,34)
bireyler arasinda anlamh dizeyde ortalama fakikditinin old@gu gozlenmgtir. Bu
bulgu, eitim dizeyi yukseldik¢e, yerli Griin satin alma daw egiliminin dustiginu
yansitmaktadir. Ayrica, etnosentrilgilenler acisindan; ilk@retim (A.O:3,14), lise
(A.O0.:3,17) ve duniversite mezunu (A.0.:2,94) bieylile lisanststi mezunu
(A.O.:2,44) bireyler arasinda anlaml dizeyde artad farkliliklarinin ortaya cikgi
belirlenmitir. Bu bulgu, etnosentrik gdimlerin yuksek egitim dizeylerinde d§iik

kaldigini belirten literattir sonuclariyla 6gtinektedir.

Yerli beyaz gya satin alma davraniegilimi agisindan katilimcilarin gelir
dizeyine gore grup farkliliklari incelegghde; 1001-4000 TL arasinda aylik gelire
sahip bireylerin ortalama derlere sahip oldtu (A.O.: 2,76-2,46), buna kan 1000
TL'ye kadar aylik gelire sahip bireyler (A.O.:2,8) 4001 TL ve Uzeri aylik gelir elde
eden bireyler (A.O.:2,06) arasinda anlamli duzefgdllelilk buldugu goralmigtir. Bu
bulgu, yuksek gelir grubunda yerli marka beyayaesatin alma davranegiliminin

distigini yansitmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Cok sayida beyazsga markasinin yer algh tlkemizde, tlkenin uluslararasi
rekabet giiciini korumasi ve giclendirmesi acisiottiukca 6nemli bir konuma sahip
beyaz gya sektorinde tiketici algilamalari ve tuketici danslarinin ortaya ¢ikariimasi

oldukca 6nemlidir.

Calismanin ilk boliminde, tiketicilerin satin alma dawgkarina etki eden
faktorlere yer verilmgtir. Bu béliminde Shimp ve Sharma (1987) tarafingilitirilen
tiketici etnosentrizmi kavrami ve myenulke- tiketici etnosentrizmi gkisi hakkinda

bilgi verilmektedir.

Calismanin ikinci béliminde, beyazya sektorl ve bu sektdrdeki tiketici
davranglari hakkinda yapilngi calsma ve bulgulara yer verilgtir. Tiketici
etnosentrizminin dlgilmesinde kullanilan CETSCALHceginin  gelistiriimesi  ve
olcekle ilgili yapilan argtirmalar, Davrary Olcesi ve Onem Olggi (Schneider ve
Rodgers, 1996) hakkinda agiklamalar yer almaktadir

Calismanin Gc¢inct boéliuminde, Kutahya ili Merkez ilcesinbulunan (c¢
mahallede ikamet etmekte olan bireylerin etnoskerdgilimlerinin beyaz gya tercihi
tzerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan gnamaya ilskin bilgiler ve bulgular
yer almaktadir. Yapilan bu cginada, dncelikle tiketicilerin etnosentrigilemleri, yerli
beyaz gya satin almak davranegilimi ve beyaz gya satin alma kararina yuklenen
onem duzeyi ortaya konulmgwr. Daha sonra, aggrmanin dgiskenleri arasindaki
ili skinler yapilan regresyon analizi ile incelestiti Son olarak, tiketicilerin etnosentrik
egilimleri, yerli beyaz gya satin alma davraniegilimi ve beyaz gya satin alma
kararina yuklenen 6nem duzeyinin, katilimcilarinmdgrafik deiskenlerine gore
farkhilik gosterip gostermegii yapilan ANOVA ve T-Testi ile analiz edilmive elde

edilen bulgular yorumlanarak sunulgtwr.

218 katilimcinin cevaplagh ve u¢ ol¢gin bulund@gu anket formu kullanilarak

elde edilen verilersiginda ortaya ¢ikan bulgulaunlardir:

« Katilimcilarin evlerinde aktif olarak kullandiklamarkalar incelenginde;
buzdolabi, camar makinesi ve bukak makinesinde en sik tercih edilen
markanin “Arcelik” markasi oldiu, bu markay! sirasiyla “Bosch”, “Beko” ve

“Vestel” markalarinin izledji ortaya ¢ikmgtir.
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Katilimcilarin etnosentrik @im skorunun 85 Uzerinden 50 ghxini aldg
belirlenmitir. Bu bulgu, katilmcilarin etnosentrikgi@mlerinin olumlu yénde

fakat cok gucli olmagini yansitmaktadir.

Katiimcilarin beyaz ga satin alma kararina yuklgdi 6nem dizeyi
incelendginde; katihmcilarin beyazsga satin alma kararina yuksek diizeyde
onem yukledii gorilmektedir. Katiimcilarin @rhikh olarak en fazla katilgy
ifadenin “kullanmak Uzere bir beyagyaya sahip olmak ¢cok énemlidir’ olmasi,
katiimcilarin beyaz gyaya kagl olan secici olmayan birincil taleplerini
yansitmaktadir. B&a bir deysle, katilimcilarin en ¢ok 6nem vegdikonu,
markas! veya modeli ne olursa olsun evlerinde begganin bulunmasi

gerektgidir.

Katilimcilarin  yerli marka beyaz sga satin alma davrani egilimleri
incelendginde; ortalama dizeyde yerli marka beyayaesatin almaya yonelik

davrans egilimi gosterdgi ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin etnosentrik@im dizeyinin yerli beyaz gya satin alma davrani
egilimini etkileyip etkilemedgine yonelik yapilan regresyon analizi bulgularina
gore; etnosentrik@imlerin, yerli beyaz gya satin alma davranegiliminin %
27,6'sin1 aciklayabilgi gorulmektedir.  Bir bgka deysle, katilimcilarin
etnosentrik gilimlerinin yerli beyaz gya satin alma davranegilimini etkiledigi

ortaya Gikmgtir.

Katilimcilarin etnosentrik @imlerinin, tercih ettikleri beyaz gga markasinin
kokenine gore farkhlik gosterip gosterm@dincelendginde; camar makinesi
ve bulgik makinesi kategorisinde yerli marka kullanan lkatcilarin, yabanci
marka kullanan katilimcilardan etnosentriidienlerinin dnemli dizeyde ylksek
oldugu ortaya cikmytir. Cestscale Ol@yle ortaya konan “tutum” ve davrani
egilimi arasindaki ilgki daha once ortaya ciktiktan sonra, bu kez deuftitile
“davrang” arasinda ikki bulunmasi bulgularin tutarlgini yansitmaktadir.

Katilimcilarin yerli beyaz ga satin alma davraniegiliminin, aktif olarak
kullanilan beyaz gya markasinin kdkenine gore farklilik gosterip gastedgi
incelendginde, buzdolabi, cargat makinesi ve bukak makinesinde yerli marka

kullanan bireylerin, yerli marka davranegiliminin daha yiuksek oldgu ortaya
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ctkmistir. Bu bulgu, yerli marka beyazya kullanan bireylerin, gelecekte de
yerli marka beyazgya satin alma@limi gosterebileceklerini yansitmaktadir.

Beyaz gya satin alma kararina yuklenen 6nem dizeyininjhketlarin
cinsiyetine gore farklihk gosterip godsterm@di incelendginde; kadin
tuketicilerin erkek ttiketicilere oranla beyagya satin alma kararina daha fazla
onem verdikleri gortlmektedir. Bu bulgu, kadinimisaalma kararinda egemen
oldugu kararlardan olan “beyazsyam satin alma kararina” vepli 6nemi
yansitmaktadir.

Etnosentrik @ilimlerin, katihmcilarin gitim dizeyine goére farklilik gdsterip
gostermedii incelendginde; eitim duzeyinin yukselmesiyle etnosentrik
egilimlerin dists gosterdgi belirlenmitir. Bu bulgu, etnosentrik gdimlerle

ilgili Ulkemizde daha o©nce vyapilan gahalarin bulgulariyla tutarhlik

gOstermektedir.

Yerli beyaz gya satin alma davranggiliminin katihmcilarin gitim dizeyine
gore farkhlik gosterip gostermegli incelendginde; eitim duzeyi yuksek
katiimlarin yabanci marka satin alma dawamgiliminin disik egitim

gruplarindan gorece daha yiksek @alou gostermektedir. Benzeekilde,
yuksek gelir gruplarinda yerli beyazya satin alma davranegiliminin daha
disUk oldusu belirlenmitir.

Yapilan literatlr taramasi ve alan g@inanasi sonucu ortaya ¢ikan bulgu ve

bilgiler 1s1ginda, beyazgya Ureticilerine yonelik énerileunlardir:

Yerli marka beyaz ga Ureten gletmelerin, tim pazarlama ilgitni
faaliyetlerinde “Turk mali” vurgusu Uzeringzidik vermeleri, pazar paylarini

koruma ve arttirmalari agisindan oldukga énemlidir.

Yerli marka beyaz gya Ureten gletmelerin, etnosentrikgdimleri ylkseltecek

mesajlara pazarlama ilgitni faaliyetlerinde yer vermeleri gerekmektedir.

Yerli marka beyaz gya Ureten gletmelerin, Tarkluk ve Turk drinlerine
odaklanan sivil toplum kuruflariyla isbirligi yapmalar kendi yararlarina
olabilecektir.
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Degerlerin ve tutumlarin okumunda olduk¢ca 6nem sahip if@tim siralarinin
oneminden hareketle, yerli marka beyayaelreten gletmelerin birlgerek, en
azindan belirli bolgelerde yer alan i@&tim okullarinda @renim goren
Ogrencilere yonelik “Tark mal drdnleri — markalarullan” temali gitimler

organize etmeleri s6z konusu olabilir.

Yabanci marka beyazsya Ureten gletmelerin, yuksek dizeyde etnosentrik
egilimlerin davrang niyeti ve davraga dongtigli ortaya cikg@indan,
etnosentrik gilimlere yonelik “sizden biriyiz”, “yabanci d#liz”, “Alman
mallyiz, Alman kalitesinde uretilmi mallariz ama sizin sgilerinizle sizin
aranizda uretilen mallar bunlag&klinde ifade edilebilecek algilari glurmalari

kendi yararlarina olabilecektir.

Beyaz gya satin alma kararina yuksek diizeyde o6nem yukldsghnlara
yonelik yapilacak tanitimlarda, daha ayrintili  Ibdgn yer almasi

gerekmektedir.

Yerli marka beyaz ga Ureten gletmeler, toplum tarafindan ggrkabul goéren
ve sevilen gorgionderlerinin yerli marka beyazya satin aldyi ve kullandgini
topluma gostererek, bireyleri olumlu yonde etkileider.

Tuketicilerin hangi demografik ve sosyo psikolojétkenlere bgi olarak
etnosentrizm duzeylerinin ortaya c¢ghin belirlenmesi, hem yerli hem de
yabanci firmalarin, etkili pazar bolimlendirmespyabilmeleri agisindan 6nem
tasimaktadir. Tuketicilerin etnosentrikgié#mlerinin dizeyinin belirlenmesi,
etnosentrik gilimlere sebep olan dgskenlerin belirlenmesi igin yapilan bu
calismada, Turk tuketicilerin etnosentrik dizeyleri sgstviyede bulunmgur.

Olumlu dlke imaji ve orjini algilarinin gatirilmesiyle, Ulkelerin rekabet
ustunligt salayabilmesi mumkundur. Gugla ulke imaji ve Ulkeimitj Glke
ardnlerinin d¢ pazarlarda benimsenmesine olumlu katkilgtlesacaktir. Bu
nedenle Ulke yonetimindeki karar alicilag, dinyasinin 6rgutli kurumlari ve
bireysel olarak firmalar ¢i pazarlarda Uulkelerinin ve mallarinin nasil
algilandiklarini bilmeliler ve bu algiyr gdou sekilde yonetecek politikalar

gelistirmeye kendilerini zorlamalidirlar.
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Etnosentrizm dizeyinin ortalamanin tizerinde olnyasl firmalar icin bir firsat
yabanci firmalar icin ise bir tehdit afwrmaktadir. isletmelere yapilacak
Onerilerin yerli ve yabanci firmalar agisindan i&yri baks acisiyla ele
alinmasinda yarar vardir. Bu nedenle yabancisgienletmeler icinsu hususlar
onerilebilir; isletmeler 6ncelikle sunduklari GrUnlerin kalitesinamtiriimasini
sgglamalidirlar. Bununla birlikte halkla gkiler, reklam v.b. cadmalarla
arinleri  hakkindaki tuketici  diincelerini  olumlu ydnde etkilemeye
calismalidirlar. Bu noktada derneklere, vakiflaragigiar yapilmasi, sosyal
sorumluluk projelerinin gedtiriimesi, Ulke icin Gnemli olan etkinliklere spamrs

olunmasi gletmelerin yapabilecekleri ger faaliyetlerdir.

Beyaz gya sektoriinde faaliyet gosteren yabanci gaknsletmeler tiketiciler
icin katma dger oluturacak cabalarla da hedef pazarlarindaki tiketiail
etnosentrik  gilimlerini  degistirmeye calgabilirler. Tuketici etnosentrik
yapilarinin dgismesi icin yapilan ¢ajmalarin olumlu sonu¢ vermemesi halinde
yabanci megeli isletmeler faaliyetlerine Tirk meali bir ortak bularak devam
etme stratejisini de uygulayabilirler. Turk ngeh isletmeler ise Grunlerinin
kalitesini ve saf sonrasi hizmetlerini artirip pazardaki tuketigilekkendi
drin/marka ve sletmelerine kay sahip olduklari olumlu @limin avantajini

devam ettirmeye caimalidirlar.

Tutundurma programinda tuketicilere yerli firmalaarak sunduklari Grin ve
hizmetlerin yabanci maali Griin ve hizmetler ile rekabet edebilecek kgkte
sahip oldgu, hatta onlardan daha iyi olglw mesajini vermelidirler. Bununla
birlikte toplum icin 6nem arz eden ve milli nitelitesiyan 6nemli olaylarda
(uluslar arasi sportif yamalarda kazanilan barilar, milli bayramlar v.b.)
gorsel, sitsel ve yazili medyada yer alarak tuketiciler dian etnik bglarin

glclendirilmesi de gganmalidir.
Gelecek argtirmalar igin 6nerilegunlardir:

Yapilan aratirmada, Kitahya ili Merkez ilgesinde bulunan Gchalkede ikamet
etmekte olan bireyler agmrmanin evreni olarak Dbelirlengtir. Gelecekte

yapilacak argirmalarin, daha kapsamh bir evren ve &rneklem ridide
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yapilmasi ile demografik ve bdlgesel farkliliklarortaya cikarilabilmesi ve

sonugclarin genellenebilmesi mumkunddr.

Sadece kendi satin alma kararini veren veya etgilgiact kisith oldgu
varsaylilan bireyler Gizerinde yapikrolmasi, argtirmanin en 6nemli kisitlardan
biridir. Toplumun dgerlerini ve tutumlarini olgturmada etkin olabilecek
sanatcilar, tst dizey yoneticiler, bilim adamlsiyasetciler vb. gruplar tGzerinde
benzer / farkli teknikler kullanilarak yapilacakagirmalarla, bu argirmanin
bulgular test edilmelidir.

“Etnosentrik gilimlerin”, “davranis egilimi” Uzerindeki etkisini ortaya koymaya
yonelik yapilan regresyon analizinde, “etnosenefiimlerin” “yerli marka
beyaz gya satinalma davraniegiliminde” yasanacak dgisimlerin ¢gzunu
aciklamadg ortaya cikmgtir. Bu noktadan hareketle, “yerli marka beyayae
satinalma davragiegilimi” Uzerinde etkili olabilecek dgerler, inanclar, ygam
bicimi, kisilik vb. etkenlerin de yer al@ kapsamli bir ardirmanin yapilmasi,
yerli marka beyazgya satin alma davranegilimini belirleyen etkenleri ortaya

koymada daha ghkli bulgular ortaya cikarabilegedistnilmektedir.

Etnosentrik @ilimler, davrang egilimi ve ©6nem dizeyinin demografik
degsiskenlere gore farkliik gostergine iliskin yapilan analizlerin bulgularina
gore, gruplar arasinda yeterince farkliliklar ogtaykarilamangtir. Benzer bir
argtirmanin, goérece daha heterojen bir evren Uzeryagelmasi, farkliliklari

ortaya koymada daha farkli bulgular ortaya cikdesiektir.

Tuketici etnosentrizminin belirleyicileri arasindau calgmada yer almayan
ornesin, dismanlk, dogmatizm, yam tarzi gibi bir takim dgskenlerin daha
sonraki caymalarda yer almasi tuketici etnosentrizmi yazirdnamli katkilar

saglayacaktir.

Ulkenin 6zellikleri, teknolojik gelimislik diizeyi, demografik yapisi, insanlarin
Ozellikleri o tlkeye yonelik algilari etkileyen émé degiskenler olup; bu alanda
yapilan cakmalar Ulkelere affedilen olumlu/olumsuz 6zellikkerio Ulkede
Uretilen Grinlerde yansitilgini ve bu yansitilma derecesinin pazarlamacilarin
kullanmak veya bpetmek zorunda kalacaklari bir pazarlamgigeeni oldigu
gercesi dikkate alinmalhdir.



EKLER
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EK-1 : Anket Formu
Sayin Katilimci

Bu calsma Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstiiiiyénetim
Organizasyon Ana Bilim Dali yiksek lisans tezi gaksi kapsaminda alwrulan
sorulari icermektedir. Cgmada isminiz yer almayacak ve sizden de boyle by b
vermeniz istenmeyecektir. Bilgiler kesinlikle gizlutulacak ve bgka amaclarla
kullaniimayacaktir. Katkilarinizdan dolaysé&kir ederiz.

Saygilarimizla,

Yilksek Lisans Ggrencisi Tez Dansmani

Ilkay ZENGIN Yrd. Dog. Dvliiberra YURDAKUL
1- Hi¢ katilmiyorum  2- Katilmiyorum 1 |2 3 4 |5
3- Fikrim yok 4- Katiliyorum

5-Tamamen katiliyorum

[EEN

Tark halki her zaman ithal trinler yerine Turk yapurtnler
satin almahdir.

Sadece, Turkiye'de bulunmayan urinler ithal edikdirel

Turk yapimi trdnler satin almak, Turk gahlarikorur.

Turk yapimi trinler hegeyden 6nce gelir.

Yabanci ulkede Uretilrgiiriinler satin almak Tark§ie aykiridir.

OO WN

Yabanci drunleri satin almak ghol desildir, ¢cinkd Tarklerin
issiz kalmasina neden olur.

7 | Gergek bir Turk her zaman Turk trtnleri satin aloal

8 |Baska ulkelerin bizim Uzerimizden zengin olmasina naiis
etmek yerine, Turkiyede Uretilgiirtinler satin almaliyiz.

9 | Her zaman Turk drinlerini satin almak en iyisidir.

10 |Zorunlu haller dyinda, dger ulkelerden mal satin alimi ve
ticareti cok az olmahdir.

11 |Turkler isletmelerine zarar vergi ve issizlige neden oldgu
icin yabanci urldnleri satin almamalidir.

12 |Tum ithal Urinlerine engeller konulmalidir.

13 |Uzun dbénemde bana maliyetli olsa da, Turk Gruni¢
desteklemeyi tercih ederim.

14 |Yabancilarin  pazarimiza  GOrdnlerini  sokmalarina
verilmemelidir.

15 |Turkiye'ye girisinin azaltilmasi icin yabanci Grunler yuks
oranda vergilendirilmelidir.

16 |Sadece kendi ulkemizde bulamadnz urinleri yabanc
Ulkelerden satin almaliyiz.

17 |Diger Ulkelerde uretilen drtnleri satin alan Turk tidieri,
vatandalari olan Turk halkinin gsizligine neden olmaki
sorumludurlar.
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1- Hig¢ katilmiyorum  2- Katilmiyorum 1 2 |3 4 5
3- Fikrim yok 4- Katiliyorum
5-Tamamen katiliyorum

18 | Bence, beyazsga secimi, bir kimsenin yaminda dnemli bi
karardir

19 | Beyaz gya marka ve model segimine ¢ok 6nem veriyorum

20 | Beyaz gya segimine genellikle cok da fazla 6nem vermem

21 | Hangi marka beyaz sgayl kullandgim benim icin 6neml
degildir

22 | Bence, beyazsga secerken dikkatlice diintilmesi gerekir

23 | Beyaz gya marka- model sec¢imi énemli ve ciddi bir karar

bence
24 | Kullanmak Uzere bir beyazsyaya sahip olmak ¢ok onem
bence
1- Hi¢ katilmiyorum  2- Katilmiyorum 1 2 |3 4 5
3- Fikrim yok 4- Katilyorum

5-Tamamen katiliyorum

25 |Asla yabanci bir marka beyagya almam.

26 |Mumkin olan her durumda Turk mali beyayaesatin alirim.

27 |Eger sit kalitede biri Turk dgeri yabanci marka beyazyadan
birini se¢cme durumunda kalirsam, Turk malina %18ad@azlg
O0demeye razi olurum.

28 |Her koulda yabanci marka beyazsyayr almaktan uza

dururum.
29. Cinsiyetiniz (ceveees ) Kadin  (....... ) Erkek
30. Ya Grubunuz (ceveees ) 18—-25 ..() 26-35 (ceveees ) 36 -45

(..). 46 — 55 (ceveene ) 56 ve Uzeri
31. Egitim Duzeyiniz = (........ ) Okur-yazar gle (.......) Ilkokul / ilkdgretim

(..)..Lise (....... Wniversite
(..)..Lisansustu

32. Gelir Diizeyiniz (cerene ) 0-1000.TL (cereen ) 1001 — 2000 TL.
(..)-2001 — 3000 TL. (ceeeee ) 3001 — 4000
(..)-.4000 ve uzeri

33. Suan evinizde kullang@iniz beyaz gya markalari nelerdir? Yaziniz.
Buzdolabr markaniz

Camasir makinesi markaniz :
Bulasik makinesi markaniz
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