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OZET

TUKETICI ETNOSENTRIZMININ SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI:
HIZMET SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

ALTUG TURGUT, Berna
Yiksek Lisans, igsletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Yrd.Dog. Dr. Gulnil AYDIN
2010, 150 Sayfa

Bu calismanin amaci, tuketicilerin satin alma davraniglarinda, tiketici
etnosentrizminin rolind belirlemektir. Uluslararasi yazinda pek ¢ok ¢alisma
yapilmig olmasina karsin, Turkiye’de bu konuda calismalarin azligi dikkat
cekicidir. Tuketici taleplerinin anlasilabilmesi, satin alma davranislarina etki
eden bir faktoér olarak, etnosentrik egilimlerin bilinmesi ve ne oranda yerli
mall satin alma davranislarina etki ettiginin 6grenilmesi rekabet agisindan
oldukgca oOnemlidir. Bu ylzden tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin
belirlenmesi, mense Ulke etkisinin dederlendiriimesi ve tlketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yerli mali satin alma niyetine etkisinin dlgliimesi igin

kahve hizmetleri sektoriinde bir uygulama yapilmak istenmistir.

Calismanin ilk bélumunde pazarlama alanindaki degisimler ve tlketici
satin alma kararlarina etki eden faktorler incelenmis; ikinci béliminde de
tuketici etnosentrizmi kavrami ile etnosentrizme sebebiyet verdigi dusunulen
vatanseverlik, muhafazakarlik, kolektivistlik ve kulturlere acgiklik gibi sosyo-
psikolojik degiskenler ve mense Ulke etkisi ele alinmistir.

Etnosentrizm, bir grup veya toplulugun diger bir grup veya

topluluktan Ustin olma durumunu ifade eden bir kavramdir. Buna gore



yabanci Urin satin almanin, tiketici etnosentrizmine uygun bir davranis
olmadigdi sdylenmektedir. Cunku, etnosentrik egilimi yuksek olan bir tuketici,
ulusal kimligini on planda tutarak, kendi uUlkesinde Uretilen Urunlerin
desteklenmesi gerektigini, bunun ayni zamanda, ulke ekonomisine ve
istihdama katki saglayacagini dusunerek diger yabanci ulkelerin Grin ve
markalarini tercih etmemektedir. BoOylece, tuketici etnosentrizminin, yerli
urin satin almayi tegvik eden bir nitelik tagidigr soylenebilir. Menge Ulke
etkisi ise, “bir Urindn ait oldugu Ulke bilgisinin, tiketicilerin satin alma

davranislar Uzerindeki olumlu ya da olumsuz etkisi” seklinde tanimlanabilir.

Calismanin Ugiinci bélimiinde ise, Istanbul’da yasayan tiiketiciler
Uzerinde yapilan bir uygulamanin sonuglari sunulmustur. Buna goére, Turk
tuketicilerin etnosentrik egilimleri orta diuzeyde bulunmustur. TUketicilerin
etnosentrik egilimleri ile sosyo-psikolojik ve demografik degiskenler
arasindaki iligkiye dayanan modelin gecerliligi ve 17 onermeden olusan
tiketici  etnosentrizmini  6lcen Cetscale dlgeginin  uygulanabilirligi
gorulmustir. Ayrica, dusuk gelirli ve dusik egditim seviyesine sahip
tuketicilerin daha etnosentrik egilimler gosterdikleri tespit edilmigtir.
Sonuglar, genel anlamda yazindaki genel beklentileri desteklemekle birlikte,

beklenmeyen bazi bulgularla da karsilagiimigtir.

Anahtar _Kelimeler:, Tiketici Etnosentrizmi, Mense Ulke Etkisi, Sosyal

kimlik kurami, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM
ON PURCHASE DECISIONS:

AN EMPIRICAL STUDY ON SERVICE SECTOR

ALTUG TURGUT, Berna
Phd Thesis, Department of Business Administration,
Adviser: Yrd. Dog. Dr. Gulnil AYDIN
2010, 150 pages

The purpose of this study is, to test the consumer ethnocentrism bias
concepts on Turkish consumers; that have been studied little in Turkey but
vastly in the international literature. In order to understand what the
consumer needs, wants, and expects from the organizations, it's important
to know about the level of consumers’ ethnocentric tendencies, the
evaluation of country of origin effect and the etnosentric tendencies effect of
buying intention of domestic products. Also, to what extent the nations or
cultures prefer domestic (native) products versus foreign goods. For this
reason, an ampirical study of consumer etnocentrizm on service marketing

has been studied.

In the first part of the study, modern marketing and the factors
influencing the consumer buying desicions. In the second part, the
consumer ethnocentrism concept is examined, presented vastly with
examples of the related literature with the antecedants of etnocentrism

which are presented as socio- psychological factors.

Vi



With reference to this, consumer ethnocentrism is a concept that
discusses the appropriateness of purchasing foreign products and gives
motivation of purchasing domestic products.

The concept of ethnocentrism represents a tendency to see an
individual’s own group as the center of the universe, to interpret other social
units from a group perspective and to reject those people who are culturally
different. Country of origin effect can be described as “ positive or negative
effect of a country that a product belongs to, over the consumers’

purchasing behaviors.”

In the third part of the study, the results of the application, that was
accomplished on consumers who live in istanbul, is presented. It has been
found that, ethnocentric tendencies of Turkish consumers are at the
medium level. The relation between the levels of ethnocentrism and the
demographic characteristics has been found partially supporting the
literature. The results generally support the expectations deriving from the

literature; however, some unexpected findings are encountered.

Keywords:, Consumer Ethnocentrism, Purchase Intension, Country of

Origin Effect, Social identity Theory
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1 GIRIS

Son vyillarda Ozellikle ekonomik, siyasi ve teknolojik alandaki
degisimler, bas dondiirlicti bir hiza ulasmistir. Ulkelerin siyasi yapilarindan,
hayat tarzlarina, ekolojik degisimlerden, kultirel degisimlere, iktisadi
hayattan, tuketici istek ve ihtiyaglarina kadar bir cok konuda, insanlik hizli ve
yogun bir dedisim yasamaktadir. Dolayisi ile Ulkeler ve uluslar arasi sirketler,
ve hatta ulusal sirketler de bu degigsimlerden nasibini almig, uyguladiklar
politikalari degistirme yoluna gitmiglerdir. Bu donugum surecinde en onemli

konulardan birisi tuketim olgusudur.

Dulnya ¢apinda yasanan bu degisimler tuketici istek ve ihtiyaclarina da
yansimig, pazarlama anlayiginda da degisiklikler meydana gelmistir. Uretim
anlayisindan, toplumsal pazarlama anlayigina gegen pek ¢ok firma, tuketiciyi
merkezine almis ve tluketici beklentileri dogrultusunda ayakta kalabilmistir.
Ancak kosullar artik giderek daha da zorlasmaktadir. isletmeler agisindan
basari; bir ddonem, Uretilenin satilmasi seklinde ifade edilmekteyken, zaman
icinde, yasanan degisim sonucu basarl, tuketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin
edilme derecesiyle dlgulmeye baglanmig, 2008 yilinin sonlarinda yasanmaya
baslanan ekonomik krizin etkileriyle maliyetler ciddi bir rekabet silahi haline
gelmistir. isletmeler bir yandan, tiiketicilerin neler istediklerini, neler
beklediklerini anlamaya ve boylelikle onlarin tatmin edilmesini saglamaya
cabalarken, diger yandan da, bunlarin en uygun maliyetlerle karsilanmasi igin
calismaktadirlar. Bu yuzden, dev firmalardan, yerel firmalara kadar pek ¢ok
isletme, Uretim ve pazarlama maliyetlerini dustrebilmek igin alternatifler
aramakta, kimi isletmeler, Uretim yerlerini daha avantajli Ulke veya bodlgelere
tasirken, kimisi, kigulmekte, kimisi ise, sirket birlesmeleriyle ekonomilerini
guglendirmektedir. Kiresellesme olgusu ile Ulkelerin sinirlarinin yavas yavas
ortadan kalktigi sdylenmektedir. Bu noktada, etnosentrizm, uluslar arasi
pazarlar icin adeta gozle gorunmez bir engel olusturmaktadir. Bireylerin kendi
kultar, veya toplumlarini diger topluluklardan Ustun kabul etme egilimi olarak

aciklanan etnosentrizm kavramindan dogan tuketici etnosentrizminde,



bireyler, kendi ulkelerini veya topluluklarini digerlerinden Ustun gormektedir.
Bu egilime sahip tuketiciler, kendi ulusal varliklarini, yabanci rekabetten
korumak, yerli isglcline ve yerli ekonomiye yardim etmek igin yabanci
urunleri reddedip, yerli Urtnleri tercin etmektedirler. Ayrica yabanci Urunleri
tercih etmenin hig de vatansever bir davranis olmadigini disunmektedirler
(Shimp 1984, s. 285). Dolayisiyla, tuketici etnosentrizminin belirli bir pazarda
yuksek olmasi, o pazara girecek olan yabanci firmalar igin buaylk bir tehdit
unsuru olusturabilecedi gibi, yerli firmalar agisindan da avantajlar

saglayabilmektedir.

Bu calismada, mense Ulke bilgisiyle énemi daha da artan tuketici
etnosentrizminin, tuketicilerin davraniglarina nasil ve ne oranda yansidigi,
tuketici satin alma kararlarinda etkili olup olmadigi incelenmektedir. Mense
ulke bilgisi, Grunun Uretildigi Ulkeyi ya da Urunun sahipligini, kokenini
gOsteren bir bilgidir. Tuketiciler Grinin mensge ulke bilgisine bakarak Grindn
hangi Ulkede Uretildigini 6grenmek isterler. Boylelikle daha kolay yargiya
varabilirler. Cunku bu bilgi onlar icin, 6zellikle fazla tecribe ve bilgi sahibi
olmadiklari drin ve hizmetlerde, kalite hakkinda yorum yapabilmelerine
yardimci olmaktadir. Gelismis Ulkelere ait Grin ve hizmetler, tlketiciler
tarafindan daha olumlu algilanmakta, az gelismis veya gelismekte olan
ulkelerin ariin ve hizmetleri ise, daha olumsuz
degerlendirilmektedir(Peterson, 2009). Ozellikle de, bir marka kendi ana
ulkesinin diginda daha az gelismis bir Glkede uretildiginde tlketiciler Grin(
degerlendirirken daha supheci bir yaklasim sergilemektedirler (Nart, 2008).
Etnosentrik egilimler s6z konusu oldugunda ise, tuketiciler agisindan, Grunin
kendi Ulkelerine ait olup olmamasi 6nem tasimaktadir. Yani, “biz” ve “onlar”
kavrami devreye girmektedir. Etnosentrik egilime sahip olan bir tlketici, satin
alma davranisinda bulunurken, trinun mensgeine bakarak, kendisi i¢in anlam

tasiyan yerli Grin ve hizmetleri tercih etmektedir.

Etnosentrik egilimlere sebebiyet veren olgunun, kisinin vatansever
duygular beslemesi veya disa kargi daha abartili ve korumaci milli

duygularla milliyetgiliginin tuketim davraniglarina yansimasi olabilecegi gibi,



kisinin muhafazakar ya da kollektivist yapisindan da kaynaklanabilecegi
sOylenmektedir. Ayrica, yabanci kultarlere agik olmamak, dogmatism, veya
askeri, politik ya da ekonomik iligskilerden dolay! bir takim yabanci Ulkelere
dismanlik beslemek (Xenophobia), etnosentrik egilimleri dogurabilmektedir
(Balikgioglu, 2008, 138). Bunlarin yani sira, tuketicilerin yasi, cinsiyeti,
egitim ve gelir seviyelerinin de bu kavramla iligkili oldugunu gdsteren pek
¢ok calisma mevcuttur (Balabanis ve digerleri, 2001; Han, 1988; Hult ve
Keillor, 1999; Kigukemiroglu, 1999; Ruyter ve digerleri, 1998; Sharma ve
digerleri, 1995; Supphellen & Rittenburg, 2001).

Calismanin ilk béliminde, ginimuzde modern pazarlama anlayisi ve
tiketicilerin satin alma davraniglarina etki ettigi disunulen faktorlere yer
verilmigtir. Bu boliminde o6zellikle sosyal arzuedilebilirlik ve sosyal kimlik
kurami ( toplumsal kimlik ) Gzerinde durulmustur. Bireylerin belirli bir grup
veya toplulukta sosyal anlamda kabul gérmeleri, onaylanmalari, olumlu 6z
degerlendirme yapmalarinin en kolay yolu, bir gruba, topluluga ait olma ile
gerceklesebilmektedir. Birey, boylelikle, ait olduguna inandigi ve kabul
gordugu toplulugun, inan¢ ve normlarina uyum saglayarak, mevcudiyetini ve
ihtiyacglarini karsilayabilmektedir. Dolayisiyla sosyal kimligi agir basan bir
birey, icinde bulundugu grup veya toplulugun fikirlerinden ve tiketim
aliskanliklarindan etkilenecegi ve benzer satin alma davraniglarinda

bulunacagi dusunulmektedir.

Calismanin ikinci boliminde, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
geligtirilen tuketici etnosentrizmi, kavrami ve tuketici etnosentrizminin
oncullerinden  muhafazakarlk, kultirlere  acgiklik, vatanseverlik ve
kollektivistlik kavramlarinin etnosentrizm ile iligkileri ve yurutllen g¢alismalar

hakkinda bilgi verilmektedir.

Caligmanin yodntemi ve modeli, iglincu bolimde ele alinmaktadir. Bu
bolimde tiketici etnosentrizminin Olcllmesinde kullanilan CETSCALE

Olceginin gelistiriimesi ve Olgekle ilgili yapilan arastirmalar, sosyo-psikolojik



degiskenlere ait Olcekler ve Marlowe Crowne sosyal arzuedilebilirlik Olgegi

hakkinda aciklamalar yer almaktadir.

Dordancu  bolumde ise arastirma modelinde yer alan tuketici
etnosentrizmi ile sosyo-psikolojik ve demografik degiskenler arasindaki
iligkiler, anket yoOntemiyle toplanan verilere dayali olarak hipotezler

dogrultusunda test edilmis ve aragtirmanin bulgularina ulagiimigtir.

Calismanin sonug¢ bolumunde, kavramsal gergcevede ele alinan tlketici
etnosentrizmi ve arastirmanin bulgularindan hareketle, yerli ve yabanci
isletmelere ve bu alanda ileride yapilacak calismalara bir takim &neriler

sunulmaktadir.

1.1 Problem

Tuketicilerin  etnosentrik egilimlerini tetikleyen faktérlerin neler
odugunu anlayabilmek ve hizmet sektdrinde, marka tercihinde tuketicilerin

sahip oldugu etnosentrik egilimlerin etkisini agiklayabilmektir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci; tuketicilerin satin alma karar sirecinde,
kendilerine etki eden demografik ve sosyo—psikolojik degiskenlerin yani sira,
etnosentrik egilimlere sahip olup olmadiklarini ve etnosentrizm egilimlerinin
dizeylerinin satin alma niyetlerine etkisini incelemektir. Boylelikle tuketicilerin
satin alma davranislarinda, etnosentrik egdilimlerin ne kadar etkili oldugu
tespit edilmeye calisilacaktir. Bununla birlikte, etnosentrik egilimlerin hangi
demografik ve sosyo-psikolojik dediskenlerden etkilendigi de saptanmaya

calisilacaktir.



1.3 Arastirmanin Onemi

2008 yilinin son aylarinda ortaya ¢ikan ve dunyadaki bircok Ulkeyi
olumsuz yonde etkileyen ekonomik kriz, gelismekte olan Turkiye ‘yi de ciddi
anlamda etkisi altina almis ve ulusal paranin bir iki ay gibi kisa surede yuzde
20-25 deger yitirmesine, faizlerin bir dnceki yila gore ylizde 50 oraninda
artmasina; issizlik oraninin ylkselmesine, sanayide kapasite kullanim
oraninin dusmesine, ihracatin duraklamasina hatta gerileme egilimine
girmesine yol agmigtir (Akgug, 2009). Bu gergevede, ulusal isglicunun ve
istihdamin arttinilmasinda, pazarlama faaliyetlerinin gelisimine paralel olarak,
tiketimin 6zendiriimesinde, etnosentrizm, dikkate alinmasi gereken bir

kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gunumuzde igletmeler, pazarlama faaliyetlerini yonelttikleri hedef
pazarlardaki tuketicilerin profillerini belirlerken, onlari daha yakindan
taniyarak beklentilerini, istek, ihtiyac ve egilimlerini anlayarak hareket
etmektedirler. Kuresellesmeye ragmen, bugln dunyada etnosentrik
edilimlerden sOz edilmektedir. Tuketicilerin satin alma niyetlerine etki eden bir
faktor olarak tlketici etnosentrizmi hakkinda yurt diginda yapilan pek g¢ok
arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar, etnosentrik tlketicilerin yabanci
artnleri kendi ulkeleri icin bir tehdit unsuru olarak gormelerinin, bu Urunlere
karsi tutumlarina ve davranislarina yansidigini sdylemektedirler. Ancak
tlketici etnosentrizminin olumsuz etkilerinden korunmak icin, pazarlama
arastirmalari yapilarak, bir pazarda etnosentrik egilimlerin var olup olmadigi
arastirlarak, gerekli onlemler alinabilmekte, uluslararasi pazarlarda basari
elde edilebilmektedir (Javalgi ve digerleri, 2005, 341).

Tlketici etnosentrizmi yerli firmalar agisindan da onemlidir. Ozellikle
ulkenin ekonomik kriz ortaminda bulunmasi sebebiyle , etnosentrik egilimli
tuketiciler yabanci firma ve Urdnlerini  birer tehdit unsuru olarak
gorduklerinden, vyerli isglcune ve ekonomiye destek vermek amaciyla, yerli
firmalarin Grlnlerini ve hizmetlerini tercih edebilmektedirler. Dolayisiyla, hem

bagka uUlkelerde faaliyet gosteren yabanci firmalarin hem de mevcut ulusal



pazarda faaliyet goOsteren yerli firmalarin hedef pazarlarindaki tuketici

etnosentrizminin hangi dizeyde oldugunun saptanmasi oldukga énemlidir.

Ayrica, literatur incelendiginde, Turkiye’de konuyla ilgili yapilan
arastirmalarin pek fazla olmadigi, genel bir yargi olusturulabilmesi igin,
arastirma sayisinin  artmasiyla bunun mumkin hale gelebilecegi

dusunulmektedir.

Hedef kitlenin etnosentrik eglimlerinin duzeyinin bilinmesiyle birlikte,
tuketici etnosentrizmine sebebiyet olusturdugu dusundlen faktorlerin (farkh
kaltarlere aciklik, Kkollektivist veya bireyci yaklasimlar, vatanseverlik,
muhafazakarlik ve sosyal kimlik) bilinmesi yabanci firmalar kadar vyerli
firmalar agisindan da 6nem tasimaktadir. Bu yuzden tuketicilerin etnosentrik
edilimlerinin incelenmesi, bu egilimlerin hangi faktorlerden etkilendiginin

bilinmesi ve degerlendirmesi gerekmektedir.

1.4 Varsayimlar

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin anket sorularina verdikleri yanitlar
kendilerine ait gorUsleri ve var olan durumu yansittigi varsayiimaktadir.
Segilen arastirma yontemleri, bu arastirmanin temel amaglarina ulagmak igin

yeterlidir.

1.5 Sinirhliklar

Arastirmanin énemli kisitlarindan biri, arastirmanin sadece istanbul ili
sinirlar gergevesinde gergeklestiriimis olmasidir. Bunun disinda ikinci kisit,
arastirma kapsamina tek bir hizmet grubunun alinmis olmasidir. Uglincii kisit
ise, ornek kitlenin hacmi ile ilgilidir. Arastirmanin, istanbul’da bulunan
yaklagik 15 milyon nlfusla tum tuketicilere genellestiriimesidir Ancak bu
durumun olumsuzluklarini giderebilmek icin, arastirma, istanbul - Anadolu ve
istanbul - Avrupa yakasi olarak bélinmiis ve miimkin oldugunca genis bir

ornek kutle ile ¢alisiimistir.



1.6 Tanimlar

Etnosentrizm ve tuketici etnosentrizmi: Bu kavram ilk olarak
sosyolog William Graham Sumner tarafindan kullaniimistir. G. Sumner’a gore
(1906, 13) etnosentrizm kiginin kendi kulturinu ve yasam tarzini digerlerine
Kiyasla daha Ustun bulma egilimini ifade eder. Tuketici etnosentrizmi ise, ilk
kez Sharma ve Shimp tarafindan 1987 yilinda ortaya atilmis bir kavramdir.
Shimp ve Sharma ’ya goére (1987, 280) etnosentrizm, fonksiyonel anlamda
bireye benlik duygusu kazandirmakta, ait olma ve en 6nemlisi bireyin iginde
bulundugu grup icin hangi satin alma davranisinin kabul edilir oldugu
dusuncesini sekillendirmektedir. Shimp ve Sharma bu c¢alismalarinda,
tuketicilerin yabanci drunleri kullanmasinin ne derece etik olduguna iligkin
gorugler sunmakla beraber, etnosentrizm duygusu yuksek tuketicilerin, tlke
ekonomisine zarar verdigi ve igsizlige neden oldugu gerekcgesiyle, ithal
artnlerin tlketimini kesinlikle uygun bulmadiklarini ortaya koymuslardir.
Tuketici etnosentrizmi en basit sekliyle, tuketicilerin yabanci Urunleri reddedip

yerli Urtnleri tercih etme egilimleri olarak ifade edilebilir.

Mense iulke : orijin Ulke olarak da kodlandiriimaktadir (Akin ve
arkadaslari, 2009). Kugukemiroglu'na (1999) goére, uluslararasi pazarlarda
tuketicilerin, Uranlerin “Gretim yeri” seklindeki kalip yargilarindan etkilenerek
(bir takim UrUnlerin, belirli Ulkelerden oldugu bilgisiyle) satin alma
davranisinda bulunduklarini belirtmektedir. Mense Ulke, isletmenin anavatani
yada tuketicilerin markay pazarlayan sirketi kendi zihinlerinde eslestirdikleri

ulke olarak tanimlanabilmektedir (Han ve Terpstra, 1988).

Sosyal kimlik kurami : insanlarin kendilerini ve digerlerini milliyet,
din, etnik koken, cinsiyet, yas, meslek ve oOrgutsel uyelik gibi sosyal
kategorilere siniflama egilimi sosyal kimlik kurami cercevesinde ele
alinmaktadir. Bu perspektifte; bireyin belirli bir gruba ve gruplara aidiyetin
bilgisinden ve bu uyelige baglanan degerden ve duygusal anlamdan dogan

benlik kavrami sosyal kimlik olarak adlandiriimaktadir (Arkonag, 1999, 54).



Kultiirlere acgikhk : Linton’a gore kultir: “Bir toplumun ayeleri
tarafindan paylasilan ve nesilden nesile aktarilan 6grenilmis davranis
oruntileridir’” (Odabasi ve Barig, 2003). Kotler (1997), insan davraniglarinin
ogrenilmis davranigslar olmasindan oturd kualtaran, bir bireyin istek ve
davraniglarinin en temel belirleyicisi oldugunu vurgulamaktadir. Sharma’ya
g6re (1995) kulturel agiklik, diger kulturleri tanima, anlama ve kabullenmedir.
Diger bir tanima goére ise, baska kultirlerle etkilesime gecme firsat ve
istekliligini ifade etmektedir (Shankarmahesh, 2006,149) .

Milliyetgilik : So6zluk anlami olarak milliyetcilik, “maddi ve manevi
acllardan millet ve ulkesinin g¢ikarlarini her seyin Ustinde tutma anlayisi,
ulusculuk” olarak tanimlanmaktadir (Turk Dil Kurumu). Diger taraftan,
Druckman’a (1994) gore, milliyetciler, diger Ulkelere ve etnik gruplara karsi
daha rekabetci, pesin hukimld, saldirgan, militaristtirler. Dig gruplara karsi
Onyargilari ve abartili milli kimlikleri, ticari korumaciliga, ayirimcilhiga, yol

acabilmektedir (aktaran, Balabanis ve digerleri, 2001, 162)

Vatanseverlik : Granzin ve Olsen (1998, 43)'e gore yurtseverlikte
birey, kendi Ulkesini baska gruplar karsisinda sevmek, korumak, desteklemek
egilimi igerisinde oldugu dusuncesi hakimdir. Vatanseverlik duygulari
gelismis olan birey ulkesiyle gurur duyar, ulkesi i¢in her turli fedakarliga
hazirdir, Ulkesi ve insanlarina karsi muazzam bir sevgi ve saygi
beslemektedir. Bireyin Ulkesine olan glgli baghlik ve sadakat duygusu

seklinde de tanimlanabilmektedir (Balabanis ve digerleri, 2001)

Kollektivizm : Insanlarin dayanigsmasini vurgulayan, topluma
odaklanan, kisiden ziyade, grup hedeflerine o6ncelik veren, sosyal bir
disuncedir (Huang, Lin ve digerleri, 2008) . Diger bir ifadeyle, Toplulukguluk,
birey cikarlari yerine grup c¢ikarlarinin énem kazandidi, grup uyelerine karsgi
sorumlulugun yuksek duzeyde oldugu, grup iligkilerinde sadakat ve baghligin

onemsendigi degerdir (Balik¢ioglu, 2008).



Muhafazakarlik : “Her turlUG toplumsal degismeye karsi ¢ikarak, kurulu
toplumsal ve ekinsel dizenden yana olma” durumu olarak tanimlanmaktadir
(Tark Dil Kurumu).

‘Korumak” ya da “oldugu gibi muhafaza etmek” anlamina gelir.
Muhafazakar kisiler zamana karsi direnen ve degisimleri yavas yavas ve
istemeyerek kabullenen gelenek ve toplumsal kurumlari koruma egilimi
goOsteren kigiler olarak bilinirler. Asiri muhafazakar olanlarin, dinsel olarak
asir tutucu, kurum yanlsi, kati kurallara ve cezalandirma egilimine sahip
olduklari belirtiimekle birlikte, gelenekg¢i bir yasam tarzini benimsedikleri
sOylenebilir. Bazi arastirmacilar, muhafazakarlik ve yabanci drlnlere karsi
tutumlar arasinda ters bir iligki oldugunu bulmuglardir; bu da muhafazakar
insanlarin ithal drtnleri negatif, yerli Uranleri de pozitif degerleme egiliminde

olduklari anlamina gelir (Balikgioglu, 2008, 157).



2 ILGILI ALANYAZIN

21 Kuramsal Cerceve

2.1.1 Modern Pazarlama ve Pazarlama Anlayisindaki Degisimler

Pazarlama, bugin hayatin her asamasinda karsimiza ¢ikan bir
kavramdir. Her ne kadar pazarlamaya iligkin ¢ok sayida elestiri olsa da
modern yasamimizin sekillenmesinde énemli rol oynamaktadir. Oziinde,
insan ihtiyaclari, istekleri, beklentileri ve bunlarin kargilanma duzeyleri ile
ilgilidir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006, 2). Her sabah kalktigimizda
dislerimizi fircalamak, giyinmek, kahvalti yapmak isteriz. Daha c¢ok bilgi
sahibi olmak, 6grenmek veya merakimizi gidermek igin kitaplar, dergiler,
gazeteler satin alirz. Disimiz agridiginda bir dig hekimine, hukuki iglemler
icin avukathk hizmetlerine ihtiya¢ duyariz. Dunyay daha ¢ok algilayabilmek,
iletisimler kurabilmek hayati kolaylastirabilmek igin teknolojik Urunlere
ihtiya¢c duyariz. Guvenligimiz igin ¢elik kapilara, uluslar arasi bir igletmede
calisabilmek igin yabanci dil bilgisine ihtiyag duyariz.
Cuceloglu’na gore bu gereksinimler; basari kazanma, guven duyma, sosyal
kabul gorme, isbirligi ihtiyaci, sevme- sevilme, saygi gorme, gug¢ ve zenginlik
istegi, baglanma ve yerlesme ihtiyaci, oyun ve eglenme ihtiyaci ve benzeri
ihtiyaglardir (Clceloglu, 2009, 251).

Birer tuketici olarak bu ve benzeri ihtiyaglarimiz kargisinda bizlere en
yuksek faydaylr saglayan firmalara yonelir, ihtiyaglarimizi gidermeye
calisinz. Kisacasi, yasamimizin buyudk bir boluma tiketim ve tuketim ile ilgili
konularda ugraslar vermekle geger (Odabasi, 2002, 15). Ancak, igletmeler
pazarlama eylemleri ile insanlarda olmayan bir ihtiyact yaratip onlarin
susuzluk, aclik, guvenlik, sevgi, sayg! vb. ihtiyacglarina ilaveler yapamazlar.
Her ne kadar bazi igletmelerin pazarlama eylemlerinde, kurnazlik yoluyla
tuketicilere istemedikleri Grlnleri satma sanati mesajlari verilmis olsa da,
pazarlama sanilanin aksine tuketicilere ihtiyaglarini tatmin edecek
secenekler sunar (Kog¢ 2006,38). Tuketici ihtiyaglarinin tam olarak neler

oldugunun anlagihp onlari tatmin edecek Urunler sunulmasi sayesinde
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tuketicilerin guduleri, tutumlari ve davraniglar Uzerinde etki sahibi olunabilir
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990,10). Boylelikle isletmeler pazarlama
faaliyetlerini kontrolli ve basarili bir sekilde yurGtebilirler.

Kotler, pazarlama kavramini goyle tanimlar; “ pazarlama, bireylerin
veya gruplarin istek ve ihtiyacglarini kargilamak amaciyla bir deger arz eden
mal ve hizmetlerin yaratilmasi, sunulmasi, ve digerleriyle muibadelesini
iceren sosyal ve yonetsel bir surectir. ” (Kotler,1989, 5) Ingiltere’de kurulu
Pazarlama Enstitusu’ne (Chartered Institute of marketing ) gére pazarlama,
tuketici ihtiyaglarinin tahmini, tespiti ve tatminine yonelik kar amacl bir
yonetim surecidir ( Kog, 2006, 41) . Amerikan Pazarlama Dernegi ise 1985
yilinda pazarlamayi “kisisel ve oOrgutsel amaglara ulagsmayi saglayacak
mubadeleleri gergeklestirmek Uzere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
geligtiriimesi, fiyatlandinimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin

planlama ve uygulama sureci olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 2001, 4) .

Pazarlama faaliyetlerinin uygulandigi alanlar sadece fiziksel Grtnlerle
sinirl degildir. GUnumuzde hizmetlerin pazarlanmasinda da pazarlama
ilkeleri son derece 6nemli rol oynamaktadir. Hizmet sektorinan agirlikli
olarak soyut Ozellikler igermesi hizmetlerin pazarlanmasinda pazarlama

faaliyetlerini daha da 6nemli kilmaktadir.

Cagdas pazarlama eylemleri, tlketicinin ihtiyagc ve isteklerinin
tatminini hedef alir. Tuketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek icin ise
tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenlerin incelenmesi ve
bilinmesi gerekir. Tuketici davraniginin tutarli bir bigcimde anlasiimasi
pazarlama stratejisinin uzun dénemli basarisi i¢in hayati Gnemdedir. Aslinda
tiketici davraniglarinin anlasilmasi, c¢agdas pazarlama anlayisi ve
uygulamalarinin temel tasini olugturmaktadir (Odabasi, 2002, 20). Cunka,
¢agdas pazarlama tuketici istek ve ihtiyacglari, zevk ve tercihlerine bagli
olarak tamamen tlketici odakli hareket etmektedir (Mucuk, 2002, 9).
Tuketiciyi merkeze oturtan bu sistem, ayni zamanda tuketicinin neyi,

nerede, nasil, hangi miktar ve fiyatta, nasil ve ne c¢esitte istedigini
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kavrayabilme ve bu dogrultuda tasarim, uretim, pazarlama yapabilmeyi

ongormektedir.

Ekonomiler gelistikge hizmet sektorunun ekonomi igindeki payi
giderek artmig, hizmet pazari mal pazarini buyuklik bakimindan geride
birakmigtir. Hatta wuluslararasi pazarlarda en hizli buydyen sektor
hizmetlerdir (Ruyter ve digerleri, 1998, 188). Gelismis Ulkelerde hizmet
sektdrinin ekonominin toplami igindeki payr %70 ‘lerin Ustine c¢ikmis
durumdadir. Dolayisiyla gelir getirme bakimindan mal pazari gerilemekte,
hizmet sektori ilerlemektedir (islamoglu ve digerleri 2006, 3). Mal ve hizmet
arasindaki temel farkhilik mallarin ihtiya¢ gidermeye, hizmetlerin ise, genel

olarak sorun ¢ézmeye ydnelik olduklari sdylenebilir (islamoglu, 2006, 18).

Birgok Urun once uretiimekte, sonra stoklanmakta ve daha sonra
tUketilmektedir. Hizmetlerde ise, Uretim ve tliketim es zamanlidir. Hizmet
sunulurken, musteri, sunum yerindedir. Hatta mugteri Uretimde dahi rol
alabilmektedir. Bu sayede bazi musteriler deneyimleriyle hizmeti
yonlendirebilmektedirler (Ozglven, 2008, 654) . Hizmetler somut Urlinlerle
kargilastirildiginda dokunulmaz, hissedilemez, koklanamaz ve tadilamazlar.
Yani temel olarak hizmetleri bes duyumuzla hissetme imkanimiz yoktur. Bu
nedenle, hizmet sektdrinde hissedilebilir veya dokunulabilir unsurlarina,
urin ve pazarlama iletisimi bilesenleri ile ilgili uygulamalar yoluyla, vurguda
bulunmak gereklidir. Somut Urdnlerle  karsilastinidiginda, hizmet
isletmelerinde mdusterilerin karsilandigi ofislerin rahat, sik ve ilgi ¢ceken
renklere boyanmasi veya ilging mobilyalarla dogsenmesi, buralardaki kokular,
duyulan sesler, ve muzik, musterilerin o hizmeti veya genel olarak isletmeyi

algilamasinda daha da énemlidir (Kog, 2006, 81)
Hizmet pazarlamasinin pazarlama bilesenleri; hizmet, fiyat, dagitim,

tutundurma, konumlandirma, musteri odaklilik, hizmet surecleri, fiziksel

ortam ve hizmet personelinden olusmaktadir (islamoglu, 2006, 109)
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Hizmet: Bir Urln olarak hizmet ele alindiginda, mallarda oldugu gibi
bir 6z hizmet bir de bu hizmetin uzantilari olan destekleyici ve zenginlegtirici
hizmetler vardir. Oz hizmet temel faydayi saglayan ya da temel sorunu
¢ozen hizmettir. Hastanenin sundugu tedavi hizmeti, ya da havayolunun
sundugu seyahat hizmeti gibi. Bunun yani sira, bir restorantin saglikli
beslenme, 6z hizmetini olusturuyor ise, temizlik ve musteri karsilama
destekleyici bir unsurdur. Ayrica, restorantta yemketen sonra sunulan gay

kahve hizmetleri de zenginlestirici unsurlardir (islamoglu, 2006, 110).

Fiyat: Hizmetler fiziksel olmadigi igin musteri agisindan hizmetin
bedeli algilanan yarar ile es degerdir. Pahali=Kaliteli dislincesi yaygindir.
Bu anlamda psikolojik etkiye sahiptir. Hizmetler pazarinda fiyatlandirma son

derece beceri ve yaraticilik gerektiren bir faaliyettir ( Tek, 1999, 476).

Tutundurma: hizmetlerin tutundurulmasinda ©6nem kazanan iki
faktorden biri tatmin olmus musteriler digeri ise satis elemanlaridir. Hizmet
ile ilgili dogru ve detayli bilgi sahibi olmali, karsi tarafa guven agilamalidir.
Reklamlardaki dezavantaj ise logo gibi fiziksel semboller kullanilarak

azaltiimaya c¢alisilmaktadir (Mucuk ,1998, 331).

Dagitim: Hizmet kalitesinin sekillendigi hizmet Uretim ve dagitim
sureci, musteri tarafindan gorilemeyen destek faaliyetlerini igceren geri buro
ile magteri tarafindan goérulebilen ve hizmet karsilasmasinin gerceklestigi 6n
blroda yiritilen faaliyetlerden olusmaktadir. On biiro siirecinde hizmet,
personelin, firma kaynaklarinin ve geri buro tarafindan saglanan destek
hizmetlerinin uyumlu birlesimi sayesinde musteri beklentilerine uygun hale
getirilir (Celik , 2009).

Konumlandirma: Bir mal ya da hizmetin pazar konumu, o mal ya da
hizmetin somut ya da soyut degisik nitelikleri itibari ile, tiketicilerin bilincinde
rakiplerinki ile karsilastirmali olarak sahip oldugu Pazar pozisyonudur.
Tuketicinin karar surecini etkilemeyi ve degistirmeyi hedefleyen yatay

konumlandirma, istek yaratma ya da ihtiyaglari yayginlastirma gabasidir.
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Konumlandirma eksenleri mal niteliklerine, pazarlama 0&zelliklerine,
tuketicilerin psikolojik ya da yagsam tarzi 6zelliklerine dayali olabilecegi gibi,

sosyal ve kiiltirel eksenlere dayali da olabilir (islamoglu, 2006, 104).

Musteri Odaklilik: Yogun rekabetin yasandigi gunumuzde, musteri
memnuniyetinin  saglanmasi  musteri odakh  ydnetim anlayisi ile
gerceklestirilir. Musteri odaklilik; musteri sadakatini, toplam mugteri
memnuniyetini, surekli iyilestirmeyi ve sikayet yonetimini gerektirmektedir.
Diger bir deyisle, musteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iligkinin
surekli tutulmasi, musterilerin satis oncesi ve sonrasi tum ihtiyaglarinin
kargilanarak memnun edilmesi, musteri tatminini artirmaya yoénelik
calismalarin sureklilik arz edecek sekilde programlanmasi ve sunulan
hizmet ile ilgili kusuru duzelterek musteri hognutsuzlugunu giderip musteri

sadakati saglamaktir (http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/).

Hizmet Siregleri: Gunumuizde firmalarin  degisime ayak
uydurabilmeleri ve rekabet avantaji saglamalari hem mausgterilerine
sunduklari Grun ve hizmetlerde, hem de bu Urun ve hizmetleri meydana
getirirken uyguladiklari  suregler, sureglerde yaptiklari  yeniliklerle
mumkundur. Masterinin arzu ettigi hizmeti, arzu ettigi zamanda sunabilmek
mugteri memnuniyeti agisindan onemlidir. Bu yuzden bir hizmet igletmesi
sunacag! 6z hizmetin ve bunu destekleyip zenginlestiren hizmetlerin neler
olduguna karar verdikten sonra, bu hizmetlerin sunulusu ile ilgili olan

surecleri anlaml bir siraya koymali ve bir sunus modeli belirlemelidir.

Fiziksel Ortam: Fiziksel ortam, hem calisanlar hem de musteriler
Uzerinde olumlu veya olumsuz bir etkiler yaratir. Calisanlarin verimliligini ve
motivasyonunu arttirirken, musteri memnuniyetinde onemli bir aragtir. Bir
mekan olusturulurken, musterilerin beklentileri dogrultusunda igiklandirma,
aksesuar kullanimi, temizlik, fiziksel ortamda yer alan makine ve ekipman
dizeni, renkler,ses sistemleri tercih edilmelidir. Cunkl, magsterinin gérdugu
ortam kafasinda hizmet hakkinda bir hikim yaratmasina yardimci olur
(Sahin, 2006, 24).
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Hizmet Personeli: Personel, hizmet igletmelerinde musteri
sadakatini olusturan o6nemli bir unsurdur. Hizmet saglayan personele
duyulan sadakat, beraberinde hizmet isletmesine sadakat duyulmasini
saglamaktadir. Ornegin, bir dil kursunda hizmet veren bir egitmenin,

igsletmeden ayrilmasiyla, bu egitmenden hizmet alan musterilerin de hizmet

aldiklari isletmeden ayriimalari olasidir (http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17/268-
287.pdf). Hizmet kalitesinde personele iligkin yapilan bir dederlendirmede,
dort boyuttan s6z edilmektedir. Bunlar; ¢alisanlarin mesleki bilgi/uzmanligi,
iletisim becerileri, problem ¢6zme/is becerisi ve tutumlaridir (Avci ve Sayilir,
2006). Hizmet kalitesini gelistirmede ve musteri memnuniyetini saglamada,
fiziksel kaynaklardan kaynaklanan eksikliklerin, insan unsuru tarafindan
Ozellikle de guglu iletisimler, is becerisi, pozitif tutumlar ve uzmanlik konulari
sayesinde giderilebildigi soylenmektedir. Bu eksikligi giderebilmek icin ise,
personelin 6zellikle iletisim becerisinin gelismis olmasi gerektigi, her agidan
yeterli niteliklere sahip elemanlarin istihdamina 6ncelik verilmesi, kisisel
gelisimin ve motivasyonun igletme i¢i egitimlerle desteklenmesinin yararl bir

¢6zum olabilecegdi vurgulanmaktadir.

Bugln pazarlamanin geldigi son nokta, tlketicinin mutlulugu ve
tatminidir (Mucuk, 2002, 26). Uzun dénemli masteri memnuniyeti yaratiimasi
suretiyle, sadik mausterilere kavusmak igletmeler acgisindan oldukga
onemlidir. Karli pazarlamanin gelecegi, sadik musterilerde ve tekrar eden

sipariglerdedir (Levinson, Hanley 2005, 18).

Pazarlama bir akademik disiplin olarak “ancak seksen yil civarinda
bir gecmisi olmakla beraber igletme ve yodnetim alaninda en g¢ok
arastirmanin makale ve kitabin yayinlandigi disiplindir. (Kog, 2006, 36)
GuUnumuzde pazarlamanin ylzinu kokla bir sekilde degistirerek ona yeni bir
yon veren ve gelece@i belirleyici oldugu goérilen s6z konusu trendler
bulunmaktadir. Bunlar; bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internetin hizla
ticarilesmesi, degisen dinya ekonomisi, is hayatinin hizla kiresellesmesi,

musteri degerinin artan onemi, musteri veri tabani olusturma ihtiyacinin
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artmasi ve kar amagsiz kuruluglarda pazarlamanin 6nem kazanmasidir
(Mucuk, 2001,12) .

Bu degisimlere bagh olarak, pazarlama anlayisinin gelisim sureci
incelendiginde uretim anlayisi, Urin anlayisi ve satis anlayisi, pazarlama
anlayigi, sosyal pazarlama ve iligkisel pazarlama olarak toplam bes

basamak karsimiza ¢ikmaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak 2006, 8).

Uretim anlayisi dénemi : isletmelerin 1900’10 yillarin baglarindan
1930’lu yillara kadar suren, yoneticilerinin, "ne uretirsem onu satarim”
anlayisiyla buatlnlestigi ve “iyi mal kendini satar” disuncesinin hakim oldugu
dénemdir (Mucuk, 2001, 8).

Uriin anlayisi dénemi: rakiplerden daha iyi Griinler Uretildigi siirece
tuketicilerin bu en kaliteli, yiksek performansli, 6zellikleri olan Grlnleri tercih

edecekleri ifadesi ana temayi olusturur (Altunisik ve digerleri 2006, 9).

Satis anlayisi donemi : odak noktasi Uretilen GrUnlerin satisidir.
isletmeler satis miktarini arttirarak kar elde etmeyi hedeflerler. Dénemin
tipik dusunce tarzi, “ ne uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim. “
seklindedir (Mucuk, 2001, 9). Tuketicileri etkilemenin ve ikna etmenin yolu

olarak baskili satig teknikleri gelistirilmistir.

Pazarlama anlayiginda : satis anlayisinin aksine, dnce urunu uretip
satmak yerine, ilk olarak tuketici istek ve ihtiyaclari belirlenip sonra onlara
uygun, onlari tatmin edecek Urunler uretilir, tUm pazarlama faaliyet ve
programlari  bu amag¢ dogrultusunda hazirlanir. “Kisacasi, neyin
uretilece@ine isletmeler degil, tuketiciler karar verir. Bagka bir deyigle, satis
anlayigi saticinin  gereksinimlerini, pazarlama anlayigi ise alicinin
gereksinimlerini hedef alir” (Tek, 1999, 21).

Sosyal pazarlama : toplumsal pazarlama olarak da adlandirilir. Son

25-30 yilda ortaya ¢ikan, f‘igletmelerin sosyal sorumlulugu anlayisina
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dayanmaktadir. Sosyal sorumluluk; igletme yada orgutlerin eylem veya
etkinliklerinin toplum Uzerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum
agisindan yasal ve moral sorumluluklar olarak tanimlanabilir” (Tek, 1999:
31).

lliskisel pazarlama: odak noktasi, isletme ile miisteri arasindaki iligki
surecidir. Bu anlayis c¢ergevesinde isletmeler uzun vadeli iligkilere
odaklanarak, pazarlama maliyetlerini azaltmayl amacglamaktadirlar. Mevcut
musteriler isletmenin mamullerini, performanslarini bilirler, markayi tanirlar
ve ideal olarak tatmin olmuglardir. Oysa, bir musteriyi rakiplerden koparip
isletmenin mamulind almasini saglamak, ya fiyat indirimiyle veya belirli bir
hedef gruba yodnelik etkileyici bir tutundurma programi ile mumkindur ki,
bunlarin her ikisi de yuksek maliyetlidir. Aragtirmalar, yeni musterilerin
kazanilmasinin maliyetinin, mevcut musterileri elde tutmanin maliyetinin
yaklasik 5 kati oldugunu vurgulamaktadirlar (Bakirtas, 2008). Bu yuzden
lliskisel pazarlama, firmanin mevcut musterileri ile olan iliskilerinden en
yuksek faydayi elde etmeyi hedefler. Pazarlama faaliyetlerinin odaginda yer
alan yeni musteri edinme kavramini degistirerek mevcut musterileri koruma

kavramina odaklanma saglamigtir (Oztaysi, Ozok, 2009 ) .

Kar

Isletme performansi

Tiiketici tatmini

Tiiketiciyi Davranisa Ozendir

Tiiketici’ ye Deger Yarat ve Sun

Tiiketiciye ve Pazara Odaklan

Sekil 1. Isletme ve Tiketici Mutlulugu Yaratmada izlenilen Adimlar
Kaynak: Odabasi, 2002

Sekil 1°de goruldu gibi tlketici mutlulugu yaratmada ilk adim, istek ve
ihtiyaclarini anlamaya calismak, yani pazar odakli olmaktir. ikinci adimda,

farkli Gran ve hizmetlerle tuketiciye deger sunmak ve Uguncu adimda ise,
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onu gudulemektir. Sayet tuketici satin alma davraniginda bulunursa,
isletmenin gelecek donemlerde satis potansiyeli artacak ve karlihga
ulasabilecektir. Pazarlama kavrami’nin Gzerinde durdugu dusince sudur Ki,
orgutsel hedeflere ulasmanin anahtari, sirketin, hedef sectigi pazarlar icin
musteri degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve pazarlama iletisiminde,
rakiplerinden daha etkili olmasi gerektigidir. Pazarlama kavrami dort situn

uzerinde kurulmustur: Bunlar (Kotler, 2000, 19) ;

Hedef Olarak Secilen Pazar,
Musteri ihtiyaclar,

Butiinlesik Pazarlama iletisimi,
Kar.

> W bh =

Hedef Pazar: isletmeler belirli bir pazardaki bitin tlketicilerin
ihtiyaclarini karsilayamazlar veya ayni dizeyde karsilayamazlar. Pazarda
cok cesitli ihtiyaclari olan pek cok farkh tipte tuketici mevcut oldugundan,
pazarin belirli bir bolimUnu secip, onlara yonelik ¢alismalar yapmak ¢ogu
zaman daha avantajli ve karlidir.  Bu ylUzden isletme tiUm pazari iyi bir
sekilde incelemeli ve rekabet Ustunliglne sahip oldugu pazar bdlumlerini

hedef pazar olarak se¢gmelidir (Mucuk, 2001, 43).

Musteri istek ve ihtiyaglari: “Tuketici; kigisel istek, arzu ve
gereksinimleri igin pazarlama bilegenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gergek bir kisidir” (Tek, 1999, 185). Musteri ise, bir
isletmeden surekli hizmet alan yada devamli ayni markayl satin alan
tuketicidir. Bu tanimlardan hareketle, her musterinin tuketici oldugunu ama
her tiiketicinin misteri olmadigini sdylemek mimkiin olacaktir (islamoglu,
2003, 5).

Bir sirket hedef segtigi pazari tarif edebilirse de, musteri ihtiyaglarinin
neler oldugunu dogru olarak anlamayabilir. Musteri ihtiyag ve arzularini
anlamak her zaman kolay degildir. Musterilerin, belirtiimis ihtiyaglarinin yani

sira belirtiimemis ihtiyaclari, gercek ihtiyaclari, gizli intiyaglari, memnun edici
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ihtiyaclarindan bahsedilebilir. Ornegin, pahali olmayan bir otomobili isteyen
masgteriyi duslnecek olursak; pahali olmayan bir otomobil belirtilmis
ihtiyactir. Gergek ihtiyag, ucuzluktan ziyade kullanim esnasinda otomobilin
masraflarinin az olmasi dusunulebilir. Belirtimemis ihtiyac icin, otomobilin
servislerinin iyi olmasi beklentisinin Umit edildigini, gizli ihtiyacin ise,
musterinin, arkadaglarina degerli seyler kullanan ve bilgili biri olarak
gérinmek istemesi sdylenebilir (Kotler, 2000, 21). Ancak tium bu bilgiler,
duygular, dugunceler, pazara yonelik yapilacak detayli tuketici aragtirmalari
ile mumkudn kilinabilmektedir. Bu arastirmalar tuketicilerin ihtiyaglarinin ve
isteklerinin neler oldugu ile birlikte bunlari istemelerinin nedenlerini ortaya

cikarmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Araglari:

Bltlnlesik pazarlama iletisimi, “Reklam, halkla iligskiler satis
gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi
iletisim materyallerinin birbiri ile uyumlu bir koordinasyon iginde marka ve
pazarlama karmasinin diger unsurlari ile birlestiriimesi surecidir.”
isletmelerin pazardaki hedef kitlelerine ulagmalarini saglayacak, kendileri
hakkinda musterilerini en etkili sekilde bilgilendirecek, ikna edecek ve
kendilerini surekli olarak hafizalarda tutmayi basaracak olan pazarlama
iletisimi  faaliyetlerinin  kullanimi ile ilgili tum c¢abalardir. Kisacasi,
isletmelerin, tutundurma karmasi elemanlarinin hedef pazarda sinerji etkisi
yaratmasidir (Mucuk, 2001,173).

Bir baska tanima gore butlnlesik pazarlama iletisimi: “MuUsteriler,
hedef tuketici gruplari, hissedarlar, c¢alisanlar ve diger ilgili gruplara
gOnderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun
arinundn, markanin topluma gonderdigi tum mesajlarin stratejik olarak
denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak
yararli, ¢ift yonli ve uzun sureli bir iletisim  sdrecidir."

(http://www.halklailiskiler.com.tr ) .
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Kotler, butunlesik pazarlama iletisimi kavramini oldukga genis bir
alana tasimistir. Bu tanima gore; gunumuzde drtnun stili ve fiyati, paketin
sekli ve rengi, satis gorevlisinin tavirlari ve giyinisi, iletisim kurulan yerin
dekoru, sirketin basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine bir seyler
iletmektedir. Her marka temasi mdusterinin sirket hakkindaki gortusunu
kuvvetlendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Batin pazarlama
karmasi, aralarinda uyum ve devamlilik bulunan bir mesaj ve stratejik
planlama sunmak igin butunlestirilmigtir

(http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasderqi) .

Kar: isletmeler acisindan nihai amag, tatminkar bir kar elde etmektir.
Ancak, igletmeler, kar igin, kar yapmayl hedef almamali, Ustin musteri
degerleri yaratmanin bir neticesi olarak kar yapmalidirlar. Bir sirket, musteri
ihtiyaclarini, rakiplerinden daha iyi karsilayarak kazang¢ elde eder (Kotler,
2000, 23).

Sekil 2 ‘de goruldugu gibi, isletmenin belirli bir pazarda gosterdigi

basari, tlketicinin ihtiyaclarinin ne dlgide tatmin edildigi ile ilgilidir.

(performans
amaglarina
ulagsma

A 4

Tiiketici Yonliiliik - Tuketici Tatmini
Orgitiin
A Basarimi

Biitiinlesik Orgiitsel Basari

Pazarlama Cabalari

Sekil 2. Modern Pazarlamada Ana Ozellikler ve Sonuglar iligkisi
Kaynak : Odabasi, 2002

Dolayisiyla, modern pazarlama, tiketici ihtiyaglarini odak noktasi olarak
gobrmektedir ve orgutsel hedeflere ve arzulanan karlihda ulasabilmekte,

tiketici davraniglarini merkeze oturtmaktadir.
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2.1.2 Tuketici Davraniglari ve Satin Alma Davraniglarini Etkileyen
Faktorler

Tuketici davranisi sadece satin alma esnasinda olanlari degil, satin
alma agsamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu agsamalarla ilgili

deneyimleri ve gesitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2006, 21).

Gunumuzde tuketim, artik fizyolojik ihtiyaglari tatmin etme sirecinden
¢ok bir psikolojik tatmin, ¢evremiz ve dis dunya ile kurdugumuz iletisimin
temelini olusturan bir iletisim araci olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Kullandigimiz urnleri birer iletisim araci olarak kullanarak gevremize ve
kendimize kim oldugumuz, distince yapimiz ve tutumlarimiz hakkinda bilgi

verir hale gelmis bulunmaktayiz (Kog, 2006, 19).

Tuketici davranisi, bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri
elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol
acan, belirleyen karar surecleridir. "Tuketici davranigi gercekte tuketimi
degil, tuketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler. “ Zihinsel
ve sosyal surecleri ve bunlari takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma,
ariin ve servisleri kullanma hareketi olarak da ifade edilir” (Berkowitz ve
digerleri, 1993, 139). Bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla,
ekonomik deg@eri olan urin ve hizmetlerin segilmesi, satin alinmasi ve
kullaniimasindaki eylemler ve karar suregleridir (Zikmund ve d’Amico, 1996,
172).

O halde tuketici davranigini, bireylerin ve gruplarin, Grunleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi ve
kullandiktan sonra elden g¢ikarmasi ile ilgili stregleri ve bu slregleri etkileyen
faktorleri inceleyen bir bilimsel g¢alisma alani olarak tanimlayabiliriz (Kog,
2006, 21).

Tuketici davraniglarini anlayabilmek, basta insan davraniglarini
anlayabilmeyi éngérir. insan davranislari degistikce tiiketici davraniglari da

belli teorik yapilanmalarin 1s1g1 altinda incelenmek durumundadir. Tuketici
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davraniglari; psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, davranig bilimleri,
antropoloji gibi oldukga genis bir yelpazeye sahip etkilesimler icerisindedir.
Her bir disiplin kendi bakis agisiyla tuketici davranislarina katkida bulunur.
Ornegin, sosyal psikoloji "bir bireyin davranis duygu ve diisiincelerinin, diger
kimselerin davranig veya Ozelliklerinden nasil etkilendigini ya da

belirlendigini inceleyen bir bilim dalidir” (Cuceloglu, 2009, 514)

Odabasi ve Baris (2002, 43) sosyoloji ve psikoloji biliminin ortak ele
aldigi sosyal psikolojinin, kiginin grup icerisindeki davraniglarinda arkadas
grubunun, fikir liderlerinin, ailenin ne gibi etkinliklerde bulundugunun 6nemli
bir konu olarak ortaya g¢iktigint vurgulamaktadir. Dolayisiyla, sadece
gruplarin tuketim davraniglarini incelemek yeterli olmamakta bu gruplarin
fikirleri ve davraniglar ile kigisel tuketimi nasil etkiledigi de Onem
kazanmaktadir. Boylelikle tuketiciyi ve tuketim olgusunu detaylica incelemek

muimkun olabilmektedir.

Cizelge1. Farkh Bakis Acilanyla Tiiketici Davranisi

Perspektif Odaklanilan sorular

Psikoloji Tulketicileri siddet iceren programlari
izlemeye neler gudiler? Tuketiciler

yeni Urdnleri nasil 6grenirler?

Ekonomi Fiyat artiglari yada indirimleri tuketicileri
nasil etkiler? Tiketicilerin gelir seviyesi,
Ozel ya da devlet okulu secimini nasil

etkiler?

Sosyoloji Neden kilik kiyafet segimlerimiz
toplumdan etkilenir? Calisan ciftler tatil

yapacaklari yerleri nasil secerler?

Antropoloji Gelenekler digin yeri secimini nasil
etkiler?  insanlar neden  dévme

yaptirirlar?
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Orgiitsel Turizm sektérinde verilen hizmetin

Davranis kalitesi neden Orguat kdltard ile
bagintihdir?

istatistik Tiketici davraniglari tahmin edilebilir
mi?

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002

Bu bakimdan tuketici pazarlarini anlayabilmek ve degerlendirebilmek
icin tuketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve tuketici davraniglarinin
incelenmesi gerekir (Tek, 1999, 185).

Tuketici davraniglarini, bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri
aciklamanin guglugu, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002, 35). Tuketicinin, ne tir
Ozellikleri olan mal ve hizmetleri, nereden, hangi miktarlarda, nasil ve ne
sekilde, ne zaman ve hangi maksatla satin almak isteyebileceklerini tahmin

etmek elbette gugtur.

Pazar ve tuketici arastirmalarina gereken 6nemi veren isletmeler
tuketicilerini yakindan taniyabilmek icin buylk masraflara katlanmakta,
zaman ve emeklerini harcamaktadirlar. Boylelikle tuketicilerin gelecek
donemlere ait edilimlerini anlayarak basarili olabilmeyi, pazarda fark
yaratabilmeyi  hedeflemektedirler. Ancak bu bile bazen vyeterli
olamayabilmektedir. Oyle ki, kimi zaman cevabini kendisinin bile bilemedigi
bir arayis iginde bulabilir tuketici kendisini. Dolayisiyla satin alma
asamasindaki kararlar her zaman bilingli olarak alinmayabilmektedir. $Oyle
ki; psikolog Kurt Lewin ‘kara kutu’ modeli ile davranisi su sekilde formile

etmistir.
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Bu formulde;
D= (K<G)
D= Davranig
K= Kisisel etki

C= Cevre faktorleridir

Uyarici , KARA KUTU ,  Tepki

Sekil 3. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002
Tuketiciler pek c¢ok uyariciyla kargi kargiya kalmaktadirlar. Bu

uyaricilar pazarlama kaynakli olarak bilingli yaratilan uyaricilar olabilecegi
gibi c¢evresel bir takim gelismelerden kaynaklanan uyaricilar da
olabilmektedir. Tuketici bu uyaricilara, kisisel ve c¢evresel faktorlerin
etkisinde kalarak bir tepki géstermektedir (Akturan, 2007). Burada kara kutu
olarak adlandirilan, agik bir bigimde gbzlemlenemeyen etkilerin olusumudur
(Odabasgi ve Barig, 2002, 48).

Davraniglar, bir yandan tuketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin
gudulerinin, 6grenme surecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle ; 6te yandan kiginin Uyesi olarak bulundugu toplumda, kultar, sosyal
sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kultirel faktorlerin etkisiyle ortaya
cikar (Mucuk, 2001, 69). Ayrica, kisilerin yas, yasam stili, meslegi, kisiligi
gibi diga donuk Ozellikler de etkilidir. Satin alma kararinin asil olarak
insanin rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarina bagh oldugunu 6ne
suren marjinal fayda kurami da yol gosterici niteliktedir. Ekonomik adam

olarak da adlandirilan bu modele gore, tuketici gelirini, zevklerine ve nisbi
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fiyatlara gore kendisine en fazla fayda saglayacak olan mallara harcar (Tek,
1999 , 208).

SOSYAL FAKTORLER

o Kiiltr ve alt kiiltir TUKETICi SATINALMA

e Sosyal sinif KARAR SURECI

o Referans gruplari

e Roller ve statiiler \

e Aile Bir ihtiyacin
duyulmasi

PSIKOLOJIK FAKTORLER

. Alternatiflerin
o M(_)_tl\_/_asyon belirlenmesi
(gudilenme)

Algilama

Ogrenme
Tutumlar
Kisilik

A 4

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

KISISEL FAKTORLER
Satin alma kararinin

verilmesi ve satin

e Demografik faktorler
alma

e Durumsal faktorler

\

Satin alma sonrasi

PAZARLAMA KARMASI duygular
(4P)
e Urin
o Fiyat
e Tutundurma
o Dagitim

Sekil 4. : Tuketici Davranig Modeli
Kaynak: Mucuk, 2002

21.21 Sosyolojik Faktorler

Tuketici davraniglarini  daha iyi anlayabilmek icin Oncelikle
tuketicilerin icinde yasadiklari toplumun yapisini, degerlerini, yasam stillerini
bilmek gerekir. Birey toplumun ayrilmaz bir parcasi olarak, iginde bulundugu

toplumsal ve kdulturel faktoérlerden etkilenmektedir.
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Thorstein Veblen, aristokratlarin tuketim aliskanliklarini
g6zlemleyerek, buylk Olcide goOsteris ve yarisma icin tuketim davraniginda
bulunduklarini iddiali bir bicimde genellestirmistir. (aktaran islamoglu ve
digerleri 2006, 50) Sosyal etkenlerin davranislari etkilemesi konusunda
Veblen'den baska K.Marx, Uretim araglarina sahip olmanin Kisilerin
dunyalarini birinci derecede etkiledigini ileri surmus, M.Wertheimer ve
K.Kofka gibi ilk gestalt psikologlari kuglk gruplarin kisinin algilamasina
etkilerini arastirmislardir. Sonug olarak, toplumun cesitli katmanlarinin insan

tutum ve davranislarini etkiledigi gorusleri pekistirilmistir (Tek, 1999, 196).

Veblen’e gore, tiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden en
onemli faktor tlketicin icinde bulundugu grup ve kultirddr. Bu daslinceye
gore bir tuketici ait oldugu grupta onder olmak, unlenmek ve kendi grubunu
asarak daha ust gruplarin tyesi oldugu izlenimini yaratmak icin satin alma
davranisinda bulunur. Bu gortsi test etmeye yoénelik arastirmalar, insanin
tutum ve davraniglarl icinde yer aldigli toplumun kualtara ve alt kdlturleri
tarafindan etkilendigini gostermigtir. Cogu kimse hala kualturld oldugunu
gostermek icin pahali, ciltli kitaplar bufesinin en gozde yerlerine yerlestirir.
Bazi pahali ev esyalari ¢gagdas gorintl saglamak icin alinmaktadir. Bazi
mallar ise varlik ve soyluluk gostergesi olarak algilanmaktadir (

www.ansiklopedim.com ). Tuketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglari igin

degil ayni zamanda kendileri igin guclu sosyal etkileri bulunan diger kisiler

icin de satin alma davranisini gergeklestirmektedir (Wilson, 1998, 781).

Tuketicilerin gevresini olugturan sosyo-kulturel faktorler, basta kultar
ve alt kaltirler olmak Uzere, aile, sosyal siniflar, danisma gruplari, rol ve

statllerden olusmaktadir.

21.21.1 Kiiltir

Kotler'a gore (2000, 161), bir kiginin arzu ve davraniglarinin en
esasli belirleyicisi kaltur'dar.

Kultur tanimlanabilir bir toplumun inanglari, normlari, gelenekleri,

faaliyetleri, iletisim modellerinin toplam birikimidir (Penpece, 2006). Geert
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Hofstede kulturu; “aklin ortaklasa programlanmasi” olarak betimlemektedir.
Bu tanimin odak noktasi, bir kultart digeri ile kiyaslamaktir (Luna ve Gupta,
2001, 46).

Kultdr konusunda ¢ok sayida tanim vardir. Bunlar arasinda, tiuketici
davraniglar agisindan 6nemli olani Linton’a aittir ve ona gore, kultur, belirli
bir toplumun Uyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile

ogrenilen davraniglar batintdur (Odabasi, 2002, 313).

Kalturin ozellikleri bilinerek kultarin tuketici davraniglari Gzerindeki
etkilerini incelemek mumkundur. Tuketim ile ilgili olan kalttrin o6zelliklerini
soyle siralayabiliriz (Odabasi, 2002, 314) ;

o Kultur 6grenilmis davraniglar toplulugudur; birey dogduktan
sonra ailesi ve gevresi vasitasiyla kulturt ogrenir.

o Kultur gelenekseldir; toplum dyelerinin ortak anlayig ve
dusuncelerine uygun davranig standartlarini igerir.

o Kaltur olusturulur; kaltart insanlar ortaya ¢ikarir, farkh uluslar
kaltdrel etkilesimler yoluyla yeni degerlere kavusabilir.

o Kaltur degisebilir; teknolojik ve iletisime bagli gelismeler ve
yenilikler, kulttrel degisimi ve uyumu hizlandirir.

. Kaltur benzerlik oldugu kadar farkhliklari da igerir; 6rnegin, her
kultirde kutsal olan bazi renkler vardir, ancak, bir kultirde kutsal olan,
baska bir kultlirde kutsal olmayabilir.

o Kaltur érgutlenme ve butinlesmedir; kiltirden bahsedebilmek
icin, kultGran toplumun Gyeleri tarafindan paylasiimasi gerekir.

o Kaltur toplumun Gyelerince paylasilir. Toplumsallasma yoluyla

kusaktan kusaga aktarilir.

Kdltar, insanlarin yagsam bicimlerini, yasam bigimleri de onlarin
tuketim kaliplarini etkilemektedir (Kog, 2006, 208). Tuketicinin ne giydigi, ne
yedigi, nereye tatile qittigi, eglence igin tercih ettigi mekanlar, hayattaki

amaglari, aligkanliklari, rolleri, baska insanlara davraniglari, ihtiyacini
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hissettikleri mal ve hizmetler, algilari, tiketim aligkanliklari kendi kulturlerine
gore farkliik gosterecektir (Aysuna, 2006, 39). Ayrica, toplumsallagsma
sureci ile 6grenilen davranig bicimi kisinin gunlik deneyimlerini etkiler,
boylece tuketim davranigi da bu sureg igerisinde etkilenmis olur. Toplumda
cogunlugun kabul ettigi deger yargilari, Grin gruplari arasinda neyin degerli,

neyin degersiz oldugunu belli bir dizeyde sekillendirir.

Bu baglamda, kdltarin farkli 6delerden - deger, norm, din, dil,
geleneklerden - etkilendigi sOylenmektedir (Odabasi, 2002, 316). Belirli bir
kultirde yasayan cocuk, ailesiyle ve toplumun diger kurumlariyla surekli
etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar gelistirir. Ornegin,
basari, yarigsma, 0zgurlik, bireysellik, vatanseverlik, yardimseverlik,
sportmenlik gibi. Tarklerin konuklarina kahve, tatli, kolonya ikram etmesi,

Turk kaltiranun ve misafirperverligin bir gostergesidir.

2.1.2.1.2 Alt kaltar

Alt kultar, “Dinsel, irksal, ulusal (azinlk), yoresel, cografi vb. ortak
dzellikler tasiyan gruplardir’. Ornegin; Tirkiye’de Istanbul'da “Kemer
Country ” de ev almak, 1907’ler Dernegine girmek vb. degisik kimlikler talep
edenler “mikrososyallik” davraniglari sergilemektedirler. Alt kaltire ait
faktorler, tuketicilerin giyim kusam, yeme i¢cme, eglenme ve mesleki
tercihlerini etkilemektedir (Tek, 1999, 199).

Alt kaltiran bir pargasi olan ya da olmak isteyen biri, kabul gérmek ve
sayginlik elde etmek igin, alt kaltirin belirledigi kalip ve kurallara, bir
kulibun Uyelik kosullarina uyar gibi uymaya calisir. Bu konuda basarili
olamazsa, gruba kabul edilmemekte ya da gruptan dislanmaktadir. Bu
kurallar higbir metinde yer almamasina ragmen, alt kdltire ait olan ya da bu
kaltarin bir pargasi olmak isteyen kisilerce bilinmekte ve uygulanmaktadir
(Penpece, 2006, 66).
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2.1.2.1.3 Aile

Ailenin, tuketici satin alma davranisi Uzerinde etkisi bir takim
faktorlere bagli olarak degisebilmektedir. Bunlar; ailedeki ¢ocuk sayisi,
kadinlarin bir iste galisip calismamalari, kir veya kentte oturulmasi gibi

faktorler olabilir.

Pazarlama karmasinin olugturulmasi agisindan satin almayi kimin
yaptiginin yaninda alim kararini kimin etkiledigi de 6nem tasimaktadir
(Mucuk 2001, 72). Sunu belirtmek gerekir ki, aile fertlerinin tima veya
bazilari bir takim mal ve hizmetlerin kullanicisi, tiketicisi olarak karsimiza
cikarken, bu mal ve hizmetlerin asil satin alicisi evin hanimi olabilmektedir.
Bu noktada, ev haniminin roli dikkat c¢ekicidir. Bu durumda satin alma
kararlarinin 6nceden aile uyeleri tarafindan ortaklasa alinip alinmadigi

onem kazanir (http://www.jagsheth.net).

Putnam ve Davidson’'un (1987) arastirmasi ailenin satin alma
kararina katihminin satin alinan urine goére degistigini kanitlamaktadir.
Ornegin, tatil televizyon, araba, mobilya ve benzeri Urlnlerde aile ortak
kararlar alirken, gida, mutfak esyasi ve giyim gibi konularda kadinlar, spor
malzemeleri ve teknik donanim gibi konularda ise, erkekler satin alma

kararlarina egemendirler (aktaran, Kog, 2006, 224)

2.1.2.1.4 Grup kavrami ve Referans (Danigma) Gruplari

Gruplarin incelenmesi, bireyin davraniginin anlasiimasi i¢in dnemlidir.
Cunkud, bireyler genellikle baskalari tarafindan etkilenmeden davranista
bulunmazlar. Grup iki kisiden de olussa davraniglar genellikle bir grup icinde
yer almaktadir (Baysal, Tekarslan 1996, 129) . Bir birey ¢cogu kez, birden
fazla grubun uyesidir. Ornegin, bir ailenin ferdi, bir okulun mezunu, bir
isletmenin mensubu olabilir (Baysal ve Tekarslan 1996, 136). Birey, Uyesi
oldugu ve yuzyuze iligkiler kurdugu (ailesi, arkadaslari, meslektaslari) yakin
cevresinden etkilenir. Kigiler ayrica Uyesi olmadiklari gruplardan da
etkilenebilirler (Kotler, 1989, 121). Bunlar sinema ve spor yildizlari,

televizyon programi sunuculari, sarkicilar v.b. medyatik kisilerdir ve
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dogrudan olmasa da tuketicilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini
etkileyebilen kisi veya topluluklardir (Tek, 1999, 201).

Danigsma grubu, bireyin kendisi hakkinda gorus veya degerleme
yapmasina araci olan standartlar ile bireyin davranigini bagkalari ile
karsilastirmada kullanilan bir gruptur (Baysal, Tekarslan 96, 36) . M.Sherif'e
gbre danisma grubu kavrami, bireyin kendisini Uye olarak bagdastirdigi
veya psikolojik olarak bagdastirmayi arzuladigi gruplar” seklindedir. Bireyin
O0zlemlerini gergeklestirecek hedef ve standartlari edindigi ve performansini
degerlendirmek icin basvurdugu bir kaynaktir (Baysal, Tekarslan 96, 137) .
Diger bir deyigle, bireyin, davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve bakis
acilarini temel aldigi gruptur. Yani kendisine rehber aldigi, gozlemledigi ve
onemsedigi gruptur (Odabasi, 2002, 229) .

Danigma gruplari, kisi, gruba uymak istedigi icin kiginin tutumunu ve
kendine iliskin gorusunu etkiler, kisiye yeni yasam stilleri gosterir ve fiili Grun
ve marka secimini etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar (Tek,
1999, 201).

insanlarin neden kendilerine dogrular ve yanlslar, yani normlar
koyan gruplara Uye olduklari sorusunun en dnemli nedenleri olarak sunlar
siralanabilir (Odabasi, Barig, 2002, 229) ;

1) Faydal bilgiler elde etmek; 6érnegin, hangi Grlnlerin segilecedi ya da hangi
markalarin iyi, hangilerinin kotl oldugunun 6grenilmesi.

2) Grup normlarina uyma davranisi; hayvanseverler dernedine dahil olanlarin
hayvanlar Uzerinde test edilen Urunleri kullanmayi red etmesi gibi.

3) Benlik kavramini olusturacak, degistirecek ve surdurecek eylemler
gOstermektir. Bu anlamda gruplar, sosyal benligimizi ortaya koyma

ortamlaridir.

Asagidaki sekil 5'de, tuketicilerin satin alma davraniglarina etki eden

yedi 6nemli grup goriimektedir.
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Arkadas
grubu

TUKETICI
Alisveris

grubu

Tiiketim,
kullanma, elden
cikarma karan

Tiiketici
eylem
grubu

Bicimsel
sosyal
gruplar

Sekil 5. Tuketici ile ilgili gruplar
Kaynak: Odabasi, Barig, 2002

2.1.2.1.5 Sosyal Siniflar

isletme alaninda yapilan bazi calismalar gostermistir ki, tiiketicinin
karar almada bilgi toplamasini ve kullanmasini belirleyen etkenlerden bir
tanesi basl basina sosyal sinif Uyeligidir. Bireyin sosyal sinifini belirleyen
onemli ve ilk etken ailesidir. Bu anlamda da ilk dnce babanin meslegi ve

sonra da annenin meslegi nemlidir.

Bundan bagka dnemli olanlar, kisisel performans, sosyal iliskiler,

sahip olunanlar, deger yonelimleri ve sinif bilincidir

(http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php ). Sosyal siniflarin belirlenmesinde
gelir, egitim, meslek, zenginlik gibi faktorlerin bir kombinasyonu s6z

konusudur (Kotler ve Armstrong, 1989, 120) .

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini ve
davranis bigimini benimsemis nisbi olarak homojen alt bolumleri seklinde
ifade edilir (Mucuk, 2001, 70). Yani ayni sosyal sinif Gyelerinin kisiliklerinde,

giyimlerinde, dillerinde ve deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer
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mallari almaya, benzer magazalardan aligveris yapmaya egilim
gostermektedirler (Tokol, 1977, 167).

Sosyal siniflar ve sosyal tabakalagsmalar eskiden beri toplumlarin ve
toplumsal yapilarin olusmasinda en etkin rollerden birini oynamigtir. Sosyal
sinif ve sosyal tabakalasmalari inceleyebilmenin en iyi yollarindan bir tanesi
de sosyal yapi analizi yapmaktir. Clnkl sosyal sinif ve tabakalagmalar,
sosyal yapinin Kkesitlerinden bir tanesi olarak kabul edilmektedirler.
Tabakalagsma; esit olmayan sosyal etki ve hayat sanslarina sahip insan
katmanlarinda toplumun bdlinmesidir. Her dizeyde insanlar ug¢
tabakalagsma boyutunun farkli sekillerde onlara verdigi sosyal statllere
sahiptirler. Bu boyutlar, zenginlik, glc ve prestijdir

(http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr) .

Bireyin sosyal sinifinin saptanmasinda, meslek gelir seviyesi ve
kaynagi, egitim durumu, yasanilan evin tipi, yagsanilan ¢evrenin yapisi gibi
degdiskenlerin dlgumu s6z konusudur (Mucuk, 2002, 297).

Sosyal siniflar, medya tercihlerinde de farklidirlar. Ust sinif
tuketicileri, dergi ve kitaplari tercih ederken, alt siniftakiler televizyonu tercih
ederler. TV gibi medya kategorisinde de ust siniflar haber ve dramalari
tercin ederlerken, alt siniftakiler dizileri ve spor programlarini tercih
etmektedirler. Sosyal siniflar arasinda dil farklari da vardir. Reklamcilar,
yazi ve konusmalari, hedefledikleri sosyal siniflarin konustuklari dille
hazirlamaldirlar (Kotler, 2000, 162) .

2.1.2.1.6 Sosyal Arzuedilebilirlik ve Sosyal Kimlik Kurami

Diger insanlarin davraniglarimizi uygun bularak kabul etmeleri ve
onlar tarafindan begenilmek sosyal kabul ile ilgilidir. Sosyal arzuedilebilirlik,
baskalar tarafindan sevilmek, begdenilmek arzusu olarak kendini gosterir

(http://www.aof.anadolu.edu.tr/kitap). Diger bir ifadeyle, sosyal kabul

gormedir.
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Bireyler, ergenlik donemde dogal bir sure¢ olan kimlik arayigina
girerler. Bu donemde ergen, bir yandan toplumsal degerlerle butunlesip
toplum tarafindan kabul gérmek isterken, diger yandan kendini digerlerinden
ayri bir varlik, bir birey olarak topluma kabul ettirmek istemektedir. Birey,
toplumun kabul ettigi, benimsedigi tutum-davranis ve inanglari toplumsal
yasamin igerisinde toplumun beklentileri dogrultusunda yerine getirdikge
toplum tarafindan onaylanip kabul gOrecektir (http://e-

dergi.atauni.edu.tr/index). Dolayisiyla, kisinin davranislari, toplumdaki diger

insanlardan ve toplumun genel yapisindan etkilenir. Bu durum tiketici karar
verme modellerinden “sosyal normlara gore karar verme modeli” ni
olusturmustur. Buna gore, kisiler, sosyal normlara ve bagka insanlarla olan
iligkilerini goz onune alarak satin alma karari verirler. Tuketiciler bir Granu
satin alirken iginde bulunduklari grup tarafindan onaylanmak, digerlerinin
kendileri hakkinda ne dusundugunu bilmek isterler. Bazen grup tarafindan
kabul gérmek ya da onaylanmak ve kendisi hakkinda olumlu izlenim
birakmak icin, grup tarafindan énerilen, hakkinda olumlu yénde bilgi verilen
belli bir marka tercih edilebilir (http://iibf.sdu.edu.tr/dergi). Sosyal
arzuedilebilirlik kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in, sosyal kimlik kurami

detayli olarak ele alinacaktir.

¢ Sosyal Kimlik Kurami

Hayattaki hedeflerimizi ve yasam stilimizi belirlemede, toplumun
etkisinin buyuk bir rolu vardir. Dig etkenler oldukca ikna edici olabilir ve
bilingli olarak bunun boyle olmasini istemesek de, sik sik toplumun
degerlerine gore hareket ederiz. Bireylerin tuttugu farkli yollar sosyal
cevreleri tarafindan ya desteklenir ya da onaylanmaz (Tuna, 2007, 25) .
Crowne ve Marlowe (1964) ‘e gore, insanlar, toplumdaki sosyal normlara
bagli olarak hareket ederler ve kabul edilebilir kdltirel davranislari

uygulamaya egilimlidirler (Hult, Keillor, 1994, 50) .

Sosyal kimlik konusunda yapilan galismalara bakildiginda, genelde

insanlarin kimliklerini iki sinifa ayirmiglardir. Bunlar kisisel kimlik ve sosyal
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kimliktir. (Glney, 2009, 86) . Bireysel kimlik olarak da adlandirilan kigisel
kimlik, Kigiyi gcevresindeki diger kigilerden ayiran tam anlami ile kigisel vasif
ve Ozellikleriyle belirlenir. S6z gelimi, kabiliyetli olmak, gtzel olmak, 6zel bir
yetenede sahip olmak gibi (Arkonag, 1999, 22). Kisisel kimlik fiziksel ve
zihinsel unsurlari igerirken, sosyal kimlik, milliyet, sinif, cinsiyet, meslek gibi

sosyal kategorideki dzellikleri igine alir ( S6zen, 1989, 11) .

Buguinun dunyasinda “kimlik” en buyuleyici ve en ilgi c¢ekici
kavramlardan biridir (Askin, 2007). Kimlik, bireylerin ve sosyal gruplarin
kimsiniz ya da kimlerdensiniz sorusuna verdikleri cevaplardir (Guney,
2009:85) . En genis anlamiyla, bireyin tum ozelliklerini kapsar; hem kiginin
kendisini nasil gérdigu, hem de toplum tarafindan nasil goéruldagu, kimlik
kavramiyla ilgili konulardir. Halbuki kisilik bir érgutlenmedir. Kigilik, bireyin
kimlikler icinde ve kimliklerle bir orgutlenmesidir (Askin, 2007). Bireyin
kendine 6zgl ve ayirici davranislarinin bitiint olarak tanimlanir. Yani, bir
insani baskalarindan ayiran bedensel zihinsel ve ruhsal Ozelliklerin
butinadur (Kéknel, 1985, 19).

Kimlik kavrami toplumun sosyal sisteminin en temel ve en 6nemli
kokenini teskil etmektedir (Yildiz, 2007). Zira birey, kimlikler aracihgiyla
toplumsal gevreye uyum saglar (Askin, 2007). Kimlik, bireylerin gerek
kultarel gerekse yasadiklari gevrelerdeki sosyal konum ve statllerinin
karsiligi olan ¢ok boyutlu, inang, tutum, deger yargilari gibi yagsam big¢imini

sembolize eden bir kapsamin alt bashigidir (Yildiz, 2007).

Benlik ve kimlik kavramlari az ¢ok benzerlik gosterse de yine de
birbirinden farklidir (Guney, 2009, 86). Benlik kavrami (self), aslinda insan
zihninin sosyal tecrlbelerle formlanan ve potansiyel haldeki yapisal
batunlugudur. Kimlik ise, sosyal olarak sekillenmis bu potansiyelin iradi bir
kararhlikla disa yansiyan halidir. Fiziki ¢cevre, saglik sartlari, biyolojik miras
gibi diger faktorlerin yani sira, tim sosyal faktorler, benligin olusumuna
katilirlar. Ornegin; insanin mali, milky, statisi, vicudu, ailesi, gegmis

yasantilari, bagka insanlarla iligkileri, davraniglari, inan¢ ve degerleri gibi
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(Guney, 2009, 78) . Bunlarin yani sira grup tecrubesi ve ferdin kendine has

olan tecrubesi de kisiligin gelismesini devam ettirir.

Kimlikte esas olarak diga karsi yansitilan belli bir cephe, bir tur tutum
s6z konusudur. Kimlik, daha ziyade topluma donuk sosyal bir veghedir
(http://www.rehberim.net/forum/ felsefe-sosyoloji-psikoloji-374/63522-benlik-
Kisilik-ve-kimlik.html ).

Sosyal Kimlik Kurami; bireyin Gyesi oldugu sosyal gruplarin, bireyin
duygu, dusunce ve davranislarini belirlemede énemli bir etkisi oldugunu 6ne
surer, kisacasi bu kuram, sosyal kimligin bireyin ait oldugu gruplara bagli

olarak gelistigini 6ngérmektedir (Askin, 2007) .

insanlarin kendilerini (ic grup) ve digerlerini (dis grup) milliyet, din,
etnik koken, cinsiyet, yas, meslek ve orgutsel Gyelik gibi sosyal kategorilere
siniflama egilimi sosyal kimlik kurami cercevesinde ele alinmaktadir. Bu
perspektifte; bireyin belirli bir gruba ve gruplara aidiyetin bilgisinden ve bu
uyelige baglanan degerden ve duygusal anlamdan dogan benlik kavrami

sosyal kimlik olarak adlandiriimaktadir (Arkonag, 1999, 54).

insanlarda gruplara ayrilma ve kendi grubunu diger gruplardan daha
ustiin olarak algilama yonunde bir egilim vardir. Buna neden olarak,
insanlarin  olumlu bir 06z-dederlendirme yapma yonundeki guddleri
goOsterilmektedir (Demirtas, 2003, 124). Ayrica, insanlar, bir takim
ihtiyaclarini bir grup Uyesi olarak diger herhangi bir sekilden daha iyi
kargilarlar (Baysal ve Tekarslan, 1996, 148) .

insanlarin olumlu bir sosyal kimlik edinmek icin ugrastiklarini éne
suren Tajfel ve Turner (1985)a goére, Sosyal Kimlik Kurami insanlarin;
kendilerinin pozitif bir imaji korumak ve desteklemek icin motive olduklarini
ve gruplara aidiyetin bu motivasyonun birincil nedeni oldugunu iddia

etmektedir. Ornegin kendimizi 6zdeslestirdigimiz bir grup (futbol takimi,
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siyasi parti, sinif vs.) basarili olursa, biz de gururlaninz (Ceylan ve Ozbal,
2008, 81).

Sosyal kimlik kuramina gore, insanlarin, kendilerini ve baskalarini
cesitli gruplara ait olarak algilama egiliminde olduklari savunulmaktadir
(Kagitcibasi, 1999). Biz ve otekiler birlikteliginin en bilindik érneklerinden biri
de, sanayilesme ile birlikte geleneksel toplumun Uretim tarzindaki
degisiklikler sonucu koyden kente goglerin artmasiyla, go¢ edenlerin is,
konut bulabilmek, ekonomik, sosyal sorunlarini ¢ozimlemek ve kulturel
kimliklerini korumak igin bir araya gelerek, dernek ya da vakif benzeri
orgutlerin gatisi altinda hemsehri dayanismasini olusturmalaridir (Sahbaz,
2007).

Oyle gériniyor ki insan toplumun standartlarina uymak icin bir
ihtiyag duymaktadir, ¢linkl buylk olasilikla bir gruba ait olmak ve bu
gurubun sagladigl guven duygusunu tatmak gibi bir ihtiyaci vardir. Boylelikle
digerlerinin yargilarina 6nem vererek, onlarin, verdigi kararlar Uzerindeki
onaylarini arar. Bu sistemde “basarili” bir insan, toplum degerlerinden bir

kazan¢ meydana getirendir (Tuna, 2007, 25).

e Sosyal Kimlik Kavraminin Tiiketici Davranislari Agisindan Onemi

GUnUmuzde, tiketim, bireyin 6zel ve temel ihtiyaclarini kargilamanin
Otesinde, toplumsal-ekonomik yasam iginde anlam kazanan ve iglevi olan
bir eylemdir. Tuketim bir sosyal statl belirleyicisi olarak karsimiza
cikmaktadir (Kongar,1981, 94-95).

“Tuketim mal ve hizmetlerinin daima kultarel bir anlami vardir ve
sosyal kimlik yaratmada kullanilirlar. Birey, 1ssiz bir adada tek basina
yasiyor olsaydi almayacag! bir¢cok seyi toplum iginde yagadigi igin alir. Kim
olmak istiyorsa o kimlik hedefine uygun esyalari satin alarak kimlik projesini
gerceklestirmeye calisir” (Tuna, 2007, 29) . insanlar tiiketim aligkanliklari ile
farkhlasma saglamaya, hayranlik uyandirmaya ya da 6zendikleri bir gruba

dahil olmaya galigsabilmektedirler ( Aktug, 2007, 4) .
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Dolayisiyla, tuketim; sosyal statu, prestij, zenginlik gibi arzulanan
degerlerle iligkilendirilmektedir. Piyasada bulunan mal ve hizmetler

bireylerin ulasmak istedigi yasam modelini temsil eder (Tuna, 2007, 67).

Buradaki 6nemli nokta tuketicinin topluma veya c¢evresine kendini
bedendirmesinin  kendisi acgisindan ne kadar o6nemli oldugudur.
Cevresindekilerin goruslerinin kendisi agisindan pek de 6énemi olmadigini
savunan bir tuketici etnosentrik tutumunu veya egilimini agikga ortaya
koymaktan c¢ekinmeyecektir. Ancak dusuncelerinin  ve davraniglarinin
toplum tarafindan nasil karsilanacagi kendisi i¢cin ¢ok 6nemli olan birey
kendi duslncelerini toplumun genelinin distnceleri dogrultusunda ifade
edebilmektedir (Aydede, 2006, 144).

Dolayisiyla, sayet tlketici yuksek sosyal kimlik arayisi igerisindeyse,
bireysel niteliklerini, kisisel dustncelerini ve egilimlerini serbestce ifade
etmekten  kacginacak, Dbireysellikten  ziyade  kolektivist  tutumlar
sergileyecektir. Bu yaklasim ise Kkisinin etnosentrik egdilimlerinin dusuk

seyretmesine yol acabilecektir.

e Sosyal Kimlik Yaklagiminin Temelleri

Fertler iradi olarak katilim gosterdikleri sosyal organizasyonlarda,
sosyal iligkilerden kurulu yapi i¢inde zihinlerinde yer alan birtakim idrak ve
bilgilerle davranista bulunurlar. Bilgi ve idrak, ¢cevremizle ilgili 6geleri temsil
eder. Bunlar, bilgi, tutum, anilar ve her turlu idraklerdir. Ferdin sosyal
grubunda yasadigi tecribelerin butinine o ferdin sosyal idrakleri diyoruz.

Bu da o ferdin sosyal kimliginin temellerini olusturur (S6zen, 1989, 10).

Henry Tajfel (1978, 1981, Tajfel ve Turner, 1985) ve John Turner
(1975, 1982, 1984, 1985) tarafindan gelistirilen bu kurama gore, olumlu bir
benlik kavramini ve 6z- saygiyl korumanin ve artirmanin bir yolu, olumlu bir

sosyal kimlik kazanmaktir. Olumlu sosyal kimlik ise, kisinin ait oldugu grup
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icinde veya diger gruplarla karsilastirmalar yapilarak kazanilmaktadir
(Mese, 1999, 38-39).

Sosyal kimlik kuraminin temellerini olusturan kavramlar su sekilde

aciklanabilir:

a.) Sosyal karsilagtirma: Sosyal kimlik kurami; benlik, ben ve 6teki,
sosyal kategorilestirme (siniflandirma), sosyal karsilastirma, stereotip,
onyargi ve ayrimcilik gibi ¢esitli kavramlari banyesinde barindiran bir temel
olusturmaktadir.  Sosyal  kimligin  degeri ait olduklari  grubun
degerlendirmelerine baghdir. Bir grubun sosyal itibarini belirlemek igin bu
grubu sosyal cevre icerisinde diger gruplarla karsilastirmak sarttir. Bu
gruplararasi karsilagtirma kendi grubunun lehine ¢iktiginda grubun prestijini
yukseltecek ve grup uyeligi olumlu bir sosyal kimligin kazaniimasina katkida
bulunacaktir. Sayet karsilastirma, kendi grubunun aleyhine g¢ikacak olursa,
bu onun prestijini azaltacak ve uUyelerinin benlik imajlarina bir tehdit
olusturacaktir. (Arkonag, 99, 23 ; Sakalli, 2006, 180). Karsilastirma ile
kisilerin kendi gruplarini digerlerinden daha olumlu ayirtetmeye caligtiklarini

soyleyebiliriz.

b.) Sosyal siniflandirma: Sosyal Kimlik Kurami, insanlarin
kendilerini de, diger insanlari siniflandirdiklari gibi siniflandirdiklarini ve
benlik saygilarini yukseltme gorevini de, bu siniflandirma sonucunda
edindikleri sosyal kimliklerine yuklediklerini ileri strer. Siniflandirma sureci
sonucunda birey, kendisi igin anlamli olan bir gruba uUyeliginden bir sosyal
kimlik gikarir. Grubunu ne kadar olumlu algiladigi, sosyal kimliginin ne kadar
olumlu olacaginin belirleyicisidir. Sonug¢ olarak, bireyler, olumlu bir sosyal
kimlik edinme ydnundeki egdilimlerinin etkisiyle, kendi gruplarini, kendileriyle
esit duzeyde olan ya da kendilerinden biraz daha Ustlin olan bir kiyaslama

grubuyla, gruplarini kayirarak karsilastirirlar (Demirtas, 2003, 134).

c.) ig-grup kayirmacihgi: insanlar, sosyal siniflandirma sonucunda,
kendi gruplarini diger gruplarla kargilastirma yoluna giderler, yani sosyal
kargilastirma yaparlar. Birey, benlik saygisini yukseltme arzusu ile kendi

grubunu diger grup veya gruplardan daha Ustin algilayarak, digerlerini
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kigumseyebilir. Bu sureg, I¢g - grup kayirmaciigi olarak adlandirilir.
(Demirtas, 2003) .

2.1.2.1.7 Rol ve Statiiler

Birey, etrafinda bulunan pek ¢ok gruba dahildir. Ailesi, Uyesi oldugu
kulip veya dernekler, organizasyonlar bunlardan bazilaridir. Birey'in bu
gruplardan her birindeki pozisyonu, rol ve statllerle ifade edilir. Rol, bir
bireyden gdstermesi beklenen davranislar ve etkinliklerden olusur (Kotler ve
Keller, 2006,180). Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlarin kizi,
calistigl yerde ise urin menejeri rolinde olabilir. Bu rollerin her biri, satin
alma davranigini etkiler. Her rollin toplumda belirli bir statisu vardir (Tek,
1999, 203).

Statu prestij demektir ve statlyu belirleyen semboller vardir. Statlyu
gorunur kilan semboller toplumu olugturan bireylerin ortak kanaatidir.
Gunluk yasantimizda yaratiimis olan statu sembollerini arayip, bulup onlara
sahip olmayi, kendimizden asagida olan Ootekilerle aramizdaki “sosyal

mesafe”yi olusturmayi ve korumayi imit ederiz (Odabasi,1999, 115).

Sosyal statu; bireyin, toplumun diger Uyeleri tarafindan da algilanan,
toplum sistemi igerisindeki yerini ifade etmektedir. Statu, bir sosyal sinifa ait
konumun somut gostergesidir (Kdseoglu, 2002, 108). Kisilerin toplum
icerisinde iggal ettikleri bir statuleri, bir de Uyesi olmay! arzuladiklari Ust
statudeki gruplar vardir. Kigi gunluk yasamindaki bircok hareketleri Uyesi
olmayi arzuladigi grubun standartlarina goére ayarlamaya ¢aligmaktadir. Bu
da; o kisinin satin alma davranislarini etkilemektedir (Karabacak, 1993, 86).
Siniflar arasi gegis yapmaya calisan tlketicilerin, bir Ust sinifa ait olan
yasam ve tuketim bigimlerini taklit ettikleri gozlemlenmektedir. Sinif gegiginin
yollarindan biri, o sinifa ait statu gostergelerini ele gecirmek yoluyla
mumkin olmaktadir. Markalar, énemli stati gostergelerindendir ve satin

alan kisiye “yapay” bir sinifsal gegis olanagi saglar (Késeoglu, 2002, 108).

Digerleri tarafindan statinin en goéruinir yani tuketilen drin ve

hizmetlerdir: Kiyafetler, aksesuarlar, dergi, otomobil, tercih edilen aligveris
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mekanlari, Uyesi olunan kullUp, okul vb. ise sahip olmak istenilen statuye
ulagsmanin en kolay ve farkedilir yoludur. Boylelikle tuketiciler kendi rol ve

statulerine uygun mal ve hizmetleri tercih ederler.

21.2.2 Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden kaynaklanip, davranisini etkileyen guce psikolojik
faktorler denir. TUketicinin satin alma surecini etkileyen baslica psikolojik
faktorler; gudilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inang ve Kisiliktir. Ayrica,
tuketici davraniglarini agiklamaya c¢alisan bazi modeller bulunmaktadir.
Bunlar;  Psikolojik faktorlere a@irlik veren Freudian Model, Ogrenme
teorisine dayanan Pavlovian Model, ve iktisadi gidilere agirlik veren
Ekonomik Model, Sosyal psikolojiye dayanan ve yukarida soysal faktorler
bolumde ele alinarak acgiklanmaya calisilan Veblen Modellerinden

olusmaktadir.

Freudian Modeli'nde, bilingalti duygular, Pavlovian Model'inde ise
ogrenme s6z konusudur (Aysuna, 2006, 19). Abraham Maslow ise;
gudulerin temelini olusturan ihtiyaglarin 6nem ve oncelik sirasina gore bir
hiyerarsi olusturduklarini ileri surmustir. Bu modeller, tuketicilerin nasil
davrandiklarindan ziyade, neden bodyle davrandiklarini agiklamaya caligirlar
(islamoglu, 2006, 42).

2.1.2.2.1. Giudilenme

“Motiv veya gudu, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir.
Kisinin davranisinin dayanagi olan guc¢ veya tatmin edilmeye caligilan
uyariilmis bir ihtiya¢g olarak da ifade edilebilir. Guduler, insani harekete
geciren, davranislarinin baglangi¢ noktasini olusturan guglerdir. Motivasyon
veya gudulenme ise; kisinin bir takim i¢c veya dig uyaricilarla harekete
gegmesidir” (Mucuk, 2001, 72).

Guduler fizyolojik ve psikolojik olmak Uzere iki grupta toplanabilir.

Fizyolojik guduler, aghk, susuzluk gibi temel ihtiyaglardan olugurken,
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psikolojik guduler, acima, sevme, nefret gibi ruhsal egilimlerden kaynaklanir

(islamoglu ve digerleri 2006, 43).

Pazarlamacilar daha ¢ok Maslow’un teorisinden yararlanmiglardir
(islamoglu ve digerleri 2006, 43). Maslow (1943) insanlarin ne tirll
ihtiyaclari oldugunu ve bu ihtiyaclarin tatminlerindeki hiyerargik siranin nasil
oldugunu agiklamaktadir (aktaran, Kog, 2006, 138). Maslow’a gore ihtiyacglar
5 grupta toplanmaktadir Bunlar (Zikmund ve d’Amico, 1996, 180) ;

1.basamak: Fizyolojik ihtiyaglar; yeme, icme, barinma uyku,

2.basamak: Guvenlik ihtiyaclar; fiziksel, sosyal ve ekonomik
anlamda guvenlik,

3.basamak: Sosyal ihtiyaclar ve sevgi ihtiyaci; Bir gruba ait olma,
sevme, sevilme, arkadaslik etme,

4. basamak: Sayginlk ihtiyaci; toplumda saygi ve itibar gorme,
prestij, un kazanma,

5.basamak: Basarma ihtiyaci; kendini gostermek, kendini kanitlamak

Buna gore, tlketici bir ihtiyacini tatmin etmeden bir sonrakine
gecemeyecegi gibi, bir ihtiyag basamaginin tatmin edilmesiyle kigi, bir
sonraki basamaga ait ihtiyacin farkina varacak ve bunun igin caba
gOsterecektir (Tek, 1999, 207).

2.1.2.2.2. Algilama

“‘Aldigimiz belli markali otomobillerin Oburlerinden daha guvenilir
oldugunu dusinurdz, ucuz etin yahnisi yenmez deriz, tadini benzerlerinden
ayirt edemedigimiz bir mesrubati 6burine yedleriz. Bu tur inanislarimiz
beklentilerimiz ya da degerlendirmelerimiz, gercekte algilamalarimizin bir

sonucudur” (Karalar, Velioglu, 2006, 49).

Algilama, duyular yardimi ile tanimadir ve o6grenmenin temelini

olusturur. Bir nesnenin, bir olayin, bir eylemin, isitme, dokunma, koklama,

41



gorme ve tatma hisleriyle taninmasidir. Algilamanin gucu, uyaricinin
bayukligune, rengine, konumuna, kisinin tatmin edilmemis ihtiyacglarina,
ihtiyacglarin siddetine, oncelik sirasina, ve kisinin beklentilerine baglidir
(islamoglu, 2006, 54). Ayrica, onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi
bayuktar. Bu yuzden algilama son derece 0Oznel bir suregctir. Kisi, tipki
bilgisayarlardaki gibi, girdileri alir, depolar, yorumlar (Odabasi, 2002, 128).
Algilama surecinde, ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar (goéruntiler, sesler,
kokular gibi.) ve Kkisisel uyaricilar (beklentiler, deneyimler, guduler)
duyularimiza gelen girdilerdir. Her iki tur girdinin birlikteligi, algilamanin
kisinin kendine 6zgu olmasina yol agan ana nedenlerdendir. Yani, trunler,
markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlari, birer uyarici olarak
gorev yaparlar (Odabasi, 2002, 129) . Diger taraftan kisinin bu trtin, marka
veya hizmetlerden beklentileri, gegmis deneyimleri, kiginin kendine 6zgu bir
bicimde, bu urin ve hizmetleri bagkalarindan farkli olarak algilamasi

anlamina gelir.

Farkli algilama olgusu Gestalt (tumgorunti) kavramiyla
acgiklanmaktadir. Bu kurama gore, herkes ayni uyariclyi veya nesneyi bes
duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgu olarak, digerlerinden farkli
bicimde yorumlar. insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki Gestalt
fikrinden yola cikan firmalar, rekabet ortaminda daha ¢ok algilanmak ve
kabul gormek ve algilamalarini pekistirmek amaciyla 0zellikle gida
maddeleri lansmanlarinda Ucretsiz, indirimli veya bedava tattirma testleri,

esantiyon dagitimi gibi yollara giderler (Tek, 1999, 209).

Kigiler, her an sayillamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi
kargiyadir. Ancak bunlardan birkag¢i belirgin olarak algilanir. Neyin
algilanacagi ve nasil algilanacagina etki eden bir ¢cok degisken soz
konusudur. Ornegin televizyonda ve radyoda izlenmek Uizere ylzlerce kanal
mevcuttur ancak biz sadece belli bagl ¢ bes kanali izleriz (Odabasi, 2002,
130) .
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‘Karnimiz agken yiyeceklere dikkat kesiliriz, ne zaman rejim yapsak,
daha c¢ok yeriz. Bu nedenle, gereksinmelerimizin uyaranlari algilamamizi
sagladigini  sdyleyebiliriz. Acikan bir birey vyiyecek reklamlarina, kilo
kaygilari olan birey light Urunlere ilgi duyacaktir. Yalnizca gereksinimler
degil ayni zamanda, degerler, amacglara uygunluk, beklentiler, ge¢mis
deneyimler de algilamada etkilidir “ (Karalar, Velioglu, 2006, 52) .

Uyaricilarin bazilarini eleyip diger bazilarina dikkat etme (kabul)
segici kabul olarak ifade edilirken, insanlarin gelen uyaricilari kendine 6zgu
kisisel gereksinimlerine ve Onyargilarina gore, carpitarak algillama segici
carpitma olarak agiklanmaktadir. Segici hatirlama ise, tuketicilerin sadece
kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen ilgileri, mesajlari, hatirlamalari,

gormeleri veya duymalaridir (Tek, 1999, 210).

Tuketici algillamasi, hizmet pazarlarinda, mamul pazarlarina gore
daha o6nemli bir kavramdir. Bunun nedeni, hizmetlerin soyut olusu ve
onceden denenmelerinin pek mumkun olmayigi, ruhsal tatmine yonelik
oluslaridir. Bir hizmeti ilk kez satin alan bir tlketicinin o hizmeti algilamasi
tuketicinin ruh haliyle, yasam tarzi ile, ideolojik ve kultirel inanglariyla da
yakindan iligkilidir. Farkli yagsam tarzina ve kulturine sahip tuketicilerin ayni
hizmeti farkli algilamalari ve yorumlamalari sikga gérllebilir (islamoglu,
2006, 54) .

Somut drunlerle kargilastirildiginda hizmet igletmelerinde musterilerin
karsilandigi ofislerin rahat, sik ve ilgi ceken renklere boyanmasi veya ilging
mobilyalarla dosenmesi, buralardaki kokular, sesler, mizik, musterilerin o
hizmeti veya genel olarak isletmeyi algilamasinda olduk¢ca énemlidir (Kog,
2006, 81).

Kisacasi; bizim igin o6nemli olan, bes duyumuzla
duyumladigimiz gergek dinya degil, bes duyumuzla gelen bilgileri nasil
yorumladigimiz yani algiladigimiz dunyadir. Yani realite degil, onu nasil
yorumladigimiz esastir. Yani, siz ne soOylerseniz soyleyin, reklaminiz,
arinunuz, fiyatlamaniz, kurum imajiniz, Grandn Uretildigi UGlkenizin imaijt,

ancak tiketicinin zihnindeki algi kadardir (Ozer, 2009).
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Bu sebeple, dis dunyayi algilamamiz, kendimizi, diger insanlari
cevremizi ve bize sunulan urunleri nasil degerlendirdigimizi ve algiladigimizi
etkiler. O halde, algilamamiz butin davranislarimizi, tiketici olarak, satin

alma davraniglarimizi da etkiler (Kog, 2006, 68).

2.1.2.2.3 Ogrenme

Yasam ile ilgili bir cok sey 6grenildigi gibi tiketim ve tuketim ile ilgili
davranisglar da égrenilebilir. Hangi markalari segcecegimize aldigimiz Granleri
nasil tiketime hazir hale getirecedimize 6grenerek karar veririz (Odabasi ve
Barig, 2002, 77). Ogrenme, “ yasanti ya da uygulama sonucu insan
davraniglarinda meydana gelen kalici degisikliklerdir ” (islamoglu ve
digerleri, 2006, 55) .

Ogrenmeyi davranissal ve bilissel 6grenme olarak iki temel grupta
inceleme olanagi vardir (Odabasi, Barig, 2002, 78). Bilissel 6grenme,
bireyin belirli bir sorun ile ilgili bilgilerini olusturma ve bu bilgilere goére
davranma siirecidir (Kog, 2006, 107) . insan beyni kapal bir kutudur. Kutuya
belirli uyaricilar girer ve kutunun iginde bazi iglemlerin olugsmasiyla davranis
sekilleri ortaya ¢ikar (Mucuk, 2002, 74) .

Bu yuzden, pazarlamacilar oncelikle bilgilerin tuketicilerin ¢ok kisa
sureli duyumsal hafizalarina girebilmesini saglamalidir. Bunun igin
pazarlama iletisiminin dikkat cekici, tlketici kitlesi ile yakin alakali, onlara
yararli, onlari eglendiren tirden mesajlar icermesi gerekmektedir. Ayrica,
tuketicilerin bir bilgiyi zihinlerine kayit etmeleri igin tekrar etmeleri, tekrar
etmeleri igin de motivasyon gereklidir. Kisacasi, 6dul ve fayda olmadan
ogrenmek pek mumkuin degildir (Kog, 2006, 107).

Davranigsal 6grenme modelinde, klasik kosullanma, Rus Fizyolog
lvan Pavlov'un calismalarindaki uyarici-tepki modeline dayanir. Ornegin
supermarketlerin firin bolumunden yayilan taze ekmeklerin kokusu insanlari
gida almaya yoneltir (Odabasi, Barig, 2002, 79) . Edimsel kosullama ise, bir

davranigin sonuglarina bagh olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanir
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ve B.F.Skinner'in galigmalariyla ortaya konulmustur. Davranis dogurdugu
sonucglara bagh olarak &grenilir. Edimsel kosullama, pazarlama
stratejilerinde  gesitli  sekillerde kullanir.  Ornegin, otomobil deneme
suruslerinin yapilmasi, urunlerle birlikte ek unsurlarin verilmesi, armaganlar
ve kuponlar verilerek magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi gibi
(Odabasi, Baris, 2002, 84). Dolayisiyla, pazarlamacilar, tuketicilerin
davraniglarini  etkilemek ve degistirmek icin 6drenme modellerinden

yararlanirlar (islamoglu ve digerleri, 2006, 55) .

2.1.2.2.4 inanglar ve Tutumlar

insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar.
Bunlar da satin alma davranisini etkiler (Tek, 1999, 211). Tuketicilerin
algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum,
Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari da etkiler. inang ise,
kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlig bilgileri,

gorusleri ve kanilari kapsar (Mucuk, 2001, 74).

Collins’e gore, tutum ile davranis arasinda es yonlu iligki olmasi,
toplumbilimciler i¢cin Olglilmesi gu¢ birgok davranigi  dlgme isini
kolaylastirmaktadir ¢unku, bu yolla belli bir tutumun bilinmesi, ona bagh
bircok davranisin da bilinmesini saglayacaktir. (aktaran Baysal ve
Tekarslan,1996, 259).

Bireylerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan faktorler su sekildedir
(Baysal ve Tekarslan,1996, 262) ;
Genetik Faktorler
Fizyolojik Faktorler
Deneyim
Kisilik
Toplumsallagsma Sureci

Grup Uyeligi

N o g bk~ 0w b=

Sosyal Sinif
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Aragtirma bulgularina goére, bu faktorlerin tutum olusumuna katkilar
degisik olgulerdedir ve bunlar arasinda en etkili faktorlerin toplumsallagsma
sureci ve grup Uyeligi oldugu kuskusuzdur. Clnkd, tutumlarin olusmasinda
temel etken diger bireylerdir; icinde bulundugu topluma uyma birey igin
yasamsal onem tagir. Bireyler i¢in toplumun genel tutumlari yani sira, Gyesi
olmak istedikleri veya zorunda olduklari gruplarin tutumlari da énemlidir. Bu
gruplar aile, akrabalar, okul cevresi, arkadas gruplari ¢alisma gruplari
cemiyetler, mesleki kuruluglar vb. gruplardir. Bireyler benzer tutumlarda olan
kisilerle daha kolay bir araya gelip gruplastiklari gibi, belirli nedenlerle Uye
olmak istedikleri gruplarin tutumlarini da benimserler, hatta bunun igin tutum
degistirirler (Baysal, Tekarslan,1996, 262) .

Tuketicinin isletme ve mamullerine kargl tutumu pazarlama
stratejisinin basarisi veya basarisizligi acisindan ¢ok 6énemlidir. Bu yizden
pazarlama yoOneticileri tuketici goruslerini sorma yoluyla, motivasyon
arastirmalari ve gelistirilmis bazi tutum Olgek testleri yaptirmak gibi cgesitli

yollardan tuketici egilimlerini belirlemeye ¢alismalidir (Mucuk, 2001,75).

Tutumlar dikkate alindiginda pazarlama stratejilerinin ¢ farkli amaci
olabilir (Aysuna, 2006) ;

* Mevcut Tutumlarn Korumak: Hedef pazardaki tlketicilere bilgi
saglayarak olumlu tutumlarini sirdurmelerine yardimci olunabilir.

* Tutumlar Degistirmek: Codu zaman tuketicilerin olumsuz
tutumlarini  olumlu hale getirmek, olumlu tutumlarini ise daha da
kuvvetlendirmek gerekebilir. Pazarlamaci etkili tutundurma faaliyetleri ve
basaril pazarlama stratejileri ile tuketicilerin tutumunu kendi lehine
degistirebilir. Bazen de rakipler hakkindaki olumlu tutumlarin olumsuz hale
gelmesi igin galismak gerekmektedir.

* Yeni Tutumlar Olusturmak: Pazara yeni bir Urlin sunularak veya
mevcut bir drind tanimayan tuketicilerin dikkatini o Urune c¢ekerek yeni

tutumlar olusturulabilir.
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2.1.2.2.5 Kisilik

Kigilik, bir insanin butun ilgilerini, niteliklerini, yeteneklerini, konusma
tarzini, dis gérunimund ve gevresine uyum tarzini belirleyen bir kavramdir.
Ancak her kisilik kendine 6zgu bir buttnlik olusturur (Usal, Kusluvan, 1998,
76).

Her insanin satin alimini etkileyen farkh bir kisiligi vardir. Ornegin,
kendine guven, hikmetme, otonomi, sosyabilite, duygusal istikrar, basari,
dizenlilik, uyumluluk gibi. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi
kisilik tipleriyle Urin ve markalar arasinda guclu korelasyonlar oldugu
takdirde kigilik tuketici davraniglarini ¢ézimlemede 6nemli bir degisken
olabilir. Ornegin, ABD'de kahve pazarlayicilari kahve tiryakilerinin

sosyabilitelerinin ¢ok oldugunu saptamiglardir (Tek, 1999, 205).

21.2.3. Demografik Faktorler

Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik etkenler,

tuketicinin yasi, cinsiyeti, meslegi, egitim durumu, gelir seviyesi ile ilgilidir.

21.2.3.1 Yas

Her yas grubunun, yasami boyunca gosterdigi davraniglar 6zellikle
tiketim aliskanliklari farkliliklar gdstermektedir. Son yillarda 13-19 yas
grubundaki gencgler dnemli bir hedef pazar olarak degerlendiriimektedir. Bu
grubun satin alma davranisinda danisma grubu ve agizdan agza iletigimin
etkisi yUksektir. Tlrkiye Istatistik Kurumu (2009) verilerinden derlenen
bilgiye goére, 0-24 yas arasi 31 milyon 230 bin 467 kisi ile geng¢ nufus

orani, Turkiye nafusunun % 43.7’sini olusturmaktadir (http://www.tuik.gov.tr).

Bu da pazarlama yoneticileri igin ciddi bir pazardir.

insanlarin giyim, mobilya ve eglenceye iligkin zevkleri genellikle yasa
baglidir. Psikolojik yas ddnemleri de, tlketicinin satin alma davranisini
etkileyen faktorlerdendir. Bir kisi, doyumlu bir marka miduriyken zamanla
doyumsuz ve kendini tatmin etmek igin yeni yollar arayan bir tlketiciye
doénusebilir (Tek, 1999, 204).
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2.1.2.3.2 Cinsiyet

Gegctigimiz son kirk yil icerisinde erkekler ve bayanlarin arasindaki
biyolojik farklihklardan ziyade, psikolojik ve sosyal farkliliklarin tespit
edilmesi bakimindan pek c¢ok arastirma yapilmistir. Erkeklerin, bedensel
hissetme ve bedensel koordinasyon, mekanik anlama, aritmetiksel
dusunmede, bayanlarin ise, el mahareti, iletisimde akicilik, hafiza, algilama
hizliigi gibi dil ve iletisim kabiliyetlerinde Ustun olduklari g6zlemlenmistir
(Kog, 2006, 230-31). Erkekler kendilerine sunulan bilginin somut ve
ulasilabilir olmasini arzularken; kadinlar ise iletilerde yogun bilgi arayisi
icerisindedirler. Erkekler resim, muzik gibi sozliU olmayan uyaricilardan,
kadinlarsa bilgiyi daha karmasik ve simetrik sUreglerden gegirmeleri
nedeniyle sozIu ve tanimlayici iletilerden etkilenirler

(http://journal.dogus.edu.tr) .

Ayrica calisan kadinlarin sayisinin artmasi, daha fazla cift gelirli
ailenin ortaya c¢ikmasi Kisilerin yasam tarzlarini ve tuketim aligkanlklarini
etkilemigtir. Ornegin, eskiden daha g¢ok bayanlarin kullandi§i elektrik
supurgelerinin, zarif olmalari 6nemliyken, ginimuzde hayati paylagan evli
ciftlerde, erkeklerin ev ici sorumluluklarinin artmasi, ve daha ¢ok ev igleri ve
cocuk bakiminda yardimci olmalarindan kaynaklanan sebepler dolayisiyla,
bugun elektrik stupurgelerinin kag bin Watt glicinde oldugu daha 6nemli bir
hale gelmistir (Kog, 2006, 230-31).

2.1.2.3.3 Egitim

Tuketicilerin meslekleri ile egitim-o6gretim duzeyleri onlarin satin alma
davraniglarini etkileyen bir diger onemli faktordur. Bireylerin egitim-6gretim
dizeyleri yukseldikge, onlarin talep ettikleri Grunlerin hem kalite hem de
cesit ve tasarim olarak karmasiklastigi ve farkhlastigi goérilmektedir

(http://eab.ege.edu.tr).

2.1.2.3.4 Meslek
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Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri buyuk Olgtude
etkiler (Tek, 1999, 204). Ticaret hayatinin iginde yer alan Kigilerin daha siki
pazarlik ediyor olmalari, egitimcilerin daha az kar dustinmeleri gibi
farkliliklar olusturmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, 57) . Ayrica
mavi yakali bir is¢i, is elbisesi, is ayakkabisi, sefertasi gibi Urunler satin
alirken, bir sirket muduru, pahali kiyafetler, ugakla seyahat, mavi yolculuk,
blyUk bir tekne vb. Urln ve hizmetleri tercih edebilir (Kotler ve Kellor, 2006,
181).

2.1.2.3.5 Gelir

Tuketicilerin degisim araci olarak kullandiklari parasal gug, onlarin
davraniglarini belirleyen en énemli faktorlerden birisidir. Ekonominin genel
yapisi, gelecekle ilgili beklentiler ve ekonomik canlilik degisik sekillerde
tiketicinin satin alma davranigini etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006, 57) . Kisinin ekonomik durumu, harcanabilir gelirin dizeyine,
istikrarliligina, ele gecis zamanina, tasarruflarina, likit olan ve olmayan aktif
degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine
baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarl olan Urlnlerin Uretici ve saticilari bu
gOstergeleri yakindan izlerler, 6érnegin durgunluk s6z konusuysa, Urunleri

yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar ve stoklari azaltir (Tek, 1999, 204).
2.1.2.4. Pazarlama Karmasi ve isletmelerin Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi, isletmeyi amaclarina ulastiracak mubadele
eylemlerini etkilemek icin yapilan planin olusturulmasini yurGtimini ve
kontrolunU igeren adimlar dizisidir. Tuketici pazarlarinda, pazarlama
stratejileri belirli bir Grtn, hizmet ya da marka hakkinda olumlu dusunceler
yaratacak ve tuketicilerin Urinu (marka veya hizmeti) denemesini ve tekrar
satin almasini tesvik edecek sekilde tasarlanir. Tuketici ihtiyacglarini odak
noktasi olarak goren modern pazarlama anlayisi, ihtiyaglari en iyi bigimde
tatmin edebilmek igin pazarlama karmasini olusturur ve uygular (Odabas! ve
Baris, 2002, 25).
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Diger bir deyigle, pazarlama karmasi hedef pazardaki tuketicilerin
istek ve ihtiyaglari dogrultusunda musteri tatmini saglamak amaciyla,
isletmenin kontrolinde olan, yani, pazarlama yoneticileri tarafindan kontrol
edilebilir degigkenlerden meydana gelen bir karmadir. Bu karmanin temel
unsurlari, 4p olarak da bilinen, mamul ve/veya hizmet, fiyat, tutundurma ve
dagitimdir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006, 57) .

Mamul degigkeni ile ilgili olarak, yonetimin temel gorevi,
pazarlanabilir uygun mal ve hizmeti, planlamak ve gelistirmektir. Mevcut
mamullerde degisiklik yapilmasi, yeni mamullerin gelistiriimesi, Uretilecek
malin kalitesi, gesgitleri, stil, marka, ambalaj, garanti konulariyla ek hizmetler
saglanmasi, ve benzeri cgesitli kararlarin alinmasi pazarlama yonetimi igin
hayati bneme sahiptir. Diger taraftan pazarlama yoneticisi, sunacag:r mal
veya hizmet igin uygun fiyat duzeyini belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme
sartlari ve fiyat degisiklikleri konularinda optimal politikalari ve stratejileri
kararlastirmalidir (Mucuk, 2002, 26).

Tutundurma faaliyetleri isletme ile hedef kitle arasindaki tim iletigimi
icerir. Tutundurma amaglarinin ve hangi tutundurma araglarinin (reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis ve satis promosyonu) kullanilacaginin
belirlenmesi, medya ve mecra segimi, (0rnegin hangi gazeteler, dergiler ve
televizyonlarda reklamlarin hangi gunlerde ve sayilarda verilecegi) reklam
ve tUm mesajlarin hazirlanmasi, tutundurma harcamalarinin etkinliginin
Olclilmesi, satis elemanlarinin organizasyonu gibi faaliyetler sayilabilir.
Hedef kitle ile dogru zamanda, istenilen etkiyi yaratacak dogru mesajlarla,
dogru araclar vasitasiyla iletisim kurulmasini 6ngoérur. Dagitimin amaci ise,
tUketiciye uygunluk ve rahathk saglamaktir. Dagitim bileseni, Grin veya
hizmetin mugteriye ulasana kadar butun surecleri kapsar. Bu nedenle
urinun masgterilerin daha ¢ok satin alma olasiligi bulunan satisg noktalarina
gonderilmesi, Urunun o satis noktasinda rafta nereye konulacagi, gibi
kararlar ile dagitim merkezlerinin olugturulmasi, stok kontrol ve takipleri,
nakliye ve masraflarinin azaltiimasi ile ilgili bir takim faaliyetleri de icerir
(Kog, 2006, 57).
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2.1.2.5. Durumsal faktorler:

Kisilerin satin alma kararlari, igcinde bulunduklari durumdan etkilenir.
Durumsal etkiler; belirli bir zaman diliminde ve yerde go6zlemlenebilen
mevcut davranig Uzerinde goérunur ve sistematik etki yaratan tim
faktorlerdir. Durumsal etkiler asagidaki gibi siniflandirilabilir (Penpece,
2006, 20).

Satin alimlarin zaman boyutu: Zaman tuketicinin en degerli kaynagidir.
Tuketici belli bir eylem icin ayirdigi zamandan en yuksek seviyede
faydalanmak ister. Zaman baskisi altinda satin almayi gergeklestirecek bir
tuketici, bilgi arayisinda ve secgenekleri degerlendirmede kisitli sansa sahip
olacaktir. Satin alma eylemlerini etkileyen mevsim, gun, hafta, saat gibi
zamansal kosullardan da sdz edilebilir. Ornegin maaslarin veya
ikramiyelerin alindigr gun, hafta, aligveris igin uygun ortam yaratmaktadir
(Odabasgi ve Barig, 2002, 336).

Satin alma yerleri: Satin alma yerinin fiziksel ortami bes duyuya hitap eden
Ozellikleri igerir. MUzik, 6rnegin, pek ¢cok magaza igin stratejik bir 6ge igerir.
Satin alma yerinde baska insanlarin hareketleri, sayilari ve olusum bigimleri
satin alma kararini etkileyebilmektedir (Tek, 1999, 224) Kalabalik ortamlar
populerlik ya da kalite gostergesi olabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002,
335).

Satin alma kosullari: Tuketicilerin satin alimlarini, ayni zamanda satis
kosullari ve yine islemle ilgili olarak tuketicilerin yapmak isteyecekleri seyler
etkiler. Ornegin kredi kartiyla alisveris. Bu sadece taksitle aligveris
agisindan degil ama kolaylik agisindan da tercih edilmektedir (Tek, 1999,
225).

Satin alma amagclari: Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin
alma davranisini etkileyebilmektedir. Burada iki onemli unsur vardir.
Bunlardan ilki; alimin kisisel kullanim ya da hediye vermek amaciyla yapilip

yapilmadigidir. Clnki segim kriterleri farkli olacaktir. Ornegin; hediye igin
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fiyat en Onemli Olgut olabilmektedir. ikinci onemli unsur ise; tiketimin
yapilacagi ortamdir. Ornegin; kendi tiketimimiz icin aldigimiz kagit
peceteler farkli, misafire c¢ikardigimiz peceteler farkli olabilmektedir
(Odabasi ve Barig, 2002, 336).

Tiiketicilerin satin alma anindaki havalan (Duygusal durum) :
Satin alma esnasinda kendini gugli olarak ortaya cikaran faktordur. Kiginin
duygusal yapisi bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligverig surecini ve
tiiketim davranisini etkileyebilmektedir. Ornegin; yorgun oldugunu hisseden
bir tuketici, ayakkabi almaktan vazgecip, oturup bir fincan kahve i¢ebilecegi
bir kafeteryaya gitmeyi tercih edebilir (Penpece, 2006, 20). TuUketici
hastayken, acelesi varken, heyecan veya sefkat gereksinmesi varken,
bagka bir durumda satin almayacagi bir malin alimina gidebilir (Tek, 1999,
225) .

2.1.2.6. ilgilenim Diizeyi

Etrafimizdaki olaylarin, nesnelerin veya urunlerin bizim i¢in 6nem
derecesi ve bizimle alakali olma durumu degisik zaman ve durumlarda
farkhliklar gosterebilir. Her zaman her seyi, ayni derecede 6nemseyip,
onlara ayni derecede yogunlasmayip, ayni derecede kendimizle alakall
bulmayabiliriz. Dolayisiyla, ilgilenim, olaylari, nesneleri veya urunleri
algilarken onlara ne derecede onem atfettigimizin ve onlari kendimizle ne
kadar alakali buldugumuzun goéstergesidir seklinde tanimlanabilir ( Kog,
2006:143) Tuketiciyi, fark etmeden guduleyen, i¢ gidiklayici veya ilgi
uyandirici bir durumdur (Kapferer, Laurent, 1986) .

Temel olarak ilgilenimi etkileyen faktorler, kisisel faktorler, Grin ile

ilgili faktorler ve durumsal faktorler olarak Ug ana grupta incelenebilir.

1. Kisisel faktorler: ilgilenimin basladigi nokta kisidir. Kisinin
ihtiyaglari, duygulari ilgilenimi azaltip ¢ogaltabilmektedir. Kiginin arabalara
yakin ilgisi varsa, rallilere katilma, otomobil govlarinda boy gosterme ve

uygun magazinleri okumasi muhtemeldir. ilgilenimi disik dizeyde olanlar
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icin ise otomobil, sadece bir ulagim yontemi olarak dusunadlur.
(Odabas1,2002, 122).

2. Uriin ile ilgili faktorler: Kisinin belirli bir durumda belirli bir
urtne verdigi kisisel onemdir. Ayrica Urun ile ilgili algilanan riskler ilgilenim
dizeyini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Parasal riskin yani sira,
sosyal ve psikolojik riskler de s6z konusudur. Yine bir Grandn, hedonik (haz)
degeri arttikga ilgilenimi de artmaktadir. Urlinlerin hedonik degerleri
arttinlarak ilgilenim arttirilabilir. Tuketicilerin haz arayiglari onlari daha fazla
yogunlasmaya yoneltir. Ornegin, kahve hedonik degeri yiiksek bir Griin
oldugu icin ABD ‘de tuketiciler kahve satin almayi 6nemserler ve ilgilenimleri
fazladir (Kog, 2006, 149).

3. Durumsal faktorler: Satin almanin gergeklestigi durum,
ortam, zaman, sosyal ¢evre de ilgilenimi arttirabilmektedir ( Kog, 2006, 148).

Golden’a gore; bir tiketicinin nasil davranacagi, neyi satin alacagi,
magazada ne kadar egleneceqi, kiginin o urun sinifiyla ilgilenme derecesine
baghdir. Tuketici, ilgilenim duzeyi arttikga, o urini daha yakindan
incelemek icin ¢ok daha fazla zaman harcamayi isteyecektir (aktaran,
Karalar, 2006, 100). Pek ¢ok urtn dusik ilgilenim kosullari altinda ve dnemli
marka farkliliklarinin olmadigi durumlarda satin alinir. Ornegin tuz veya bir
el sabunu. Tuketiciler bu Gran gruplarinda dusuk ilgilenime sahiptirler.
(Kotler ve Keller, 2006, 238). Dusuk ilgilenimli bir GrGn pazarlanirken,
pazarlama iletisiminde once tutumlar degistiriimek yerine, Grun hakkindaki
mevcut algilamalar yeni inanglar olusturarak degistiriimeye calisilir. Bu da
tuketicileri UrinU denemeye yoneltebilecektir. Yuksek ilgilenimli Grtnlerde
ise, tuketicilerin mevcut tutumlarini degistirerek onlari satin almaya
yonlendirmeye calisilir.  Bu nedenle dusuk ilgilenimli  GrUnlerin
konumlandirilmasi bir hayli 6nemlidir. Bu Uran gruplarinin pazarlama
iletisimlerinde takdir edilme, begenilme, arzu edilme, digerlerinden Ustlin
olma, basarma gibi c¢ok c¢esitli duygularin kullanilmasi o Urdnlerin

denenmesini saglamaktadir ( Kog, 2006, 153).
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Hizmet igletmelerinde, pazarlama yoneticilerinin odak noktalari
yalnizca musteri memnuniyeti ve sadakati yaratmak olmamali, musterilerin
ilgilenim dazeylerini de arttirmay! hedeflemelidirler. Musteri, hizmeti satin
aldigr esnada, duygulari neticesinde ulastigi deneyimlerini de hesaba
katacaktir. Pozitif duygulanimlar (aktif, heyecanh, dinamik, ilgili, kuvvetl,
sevkli, gururlu, Ilham veren) memnuniyete, sonrasinda sadakate
donusebilecektir. Bu ve benzeri guglu pozitif duygulari yasayan musteri
yeniden ayni duygulara sahip olabilmek igin ayni hizmeti tekrar kullanmak
isteyecektir.  Dolayisiyla, hizmetlerde, sadakat yonetimi, musteri
memnuniyetinin  arttirnlmasina, olumlu  duygu ve  duslncelerin
deneyimlenmesine ve ilgilenim duzeyinin arttirlmasina olanak saglamalidir.
Bunu gerceklestirebilmenin farkl yollari vardir. Ornegin, hizmeti musteri icin
onemli ve degerli hale getirmek, farkli pozitif duygulari vurgulamak, muagteri
beklentileri dogrultusunda hareket etmek s6z konusu olabilir (Bloemer ve
Ruyter, 1999, 319).

2.1.2.7. Mense Ulke Etkisi

Rekabet igerisindeki firmalar, pastadaki paylarini korumak ya da
artirmak amaciyla faaliyetlerini surdurtrken, tiketiciler de bu ¢ok sayidaki
marka secgenekleri arasindan kendilerine en yuksek faydayi saglayabilecek
mal ya da hizmetleri segebilmek igin ugras vermektedirler. Tuketicilerin satin
alma kararlarinda, bu kararlarini etkileyebilecek faktorlerden birisi de mense
ulke faktériadar (Ari, 2007, 18).

Tuketiciler ~ GrGnleri, markalari veya servisleri  birbirleriyle
kargilastirmak ve bunlar hakkinda bir takim yargilarda bulunmak igin c¢esitli
ipuglarindan faydalanirlar. Bu ipuglarindan faydalanarak urunlerin kalite,
performans vb. gibi dzellikleri hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler. ipugclari
kullanilarak elde edilen bu fikirler ise; tuketicilerin satin alma kararlarina etki
ederek onlarin kararlarini yonlendirmektedir. Tuketiciler ipuglarina, trlnlerin
gerek fonksiyonel, gerekse prestijleri agisindan degerlendirmede ihtiyac

duyarlar (Aysuna, 2006) .
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Uriinler iki tir ozellikleri ile ifade edilebilmektedirler. Bunlar, Griniin
fiziksel Ozelliklerine ve performansina bagli “igsel” o6zellikler ve bunun
disinda kalan; ambalaj, marka, garanti gibi “digsal” 6zelliklerdir ve bu
Ozellikler, urin degerlendirmelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Pek ¢ok
deneysel ve goOzlemsel arastirma mense ulke bilgisinin Grunlerin kalite
algilar1 Uzerinde 6nemli disgsal bir ipucu oldugunu gdstermigstir (Bilkey ve
Nes, 1982, 89).

Mengse ulke kavrami, Urinin veya markanin uretildigi ulke olarak
ifade bulurken 06zellikle uluslararasi pazarlama ya da kiresel marka
acisindan ¢ok onemlidir. Tuketicilerin Urunun Uretildigi Ulke hakkindaki
pozitif veya negatif algilamalarina gére Urin hakkinda algilamalari olusur

(http://sodes-gunsiaf.org) .

Ozsomer ve Cavusgil (1991)'e gére, mense llke Uriin ya da markay
pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu yerdir. Diger bir ifade ile sirketin
aidiyet baginin bulundugu anavatanidir. Bir baska tanima gore ise; urinin
uretildigi ulkeye mense ulke denilmektedir (aktaran, Bilkey ve Nes, 1982, 89
; Han ve Terpstra, 1988). Diger bir deyisle, sirketin aidiyet baginin
bulundugu anavatanidir. Bununla birlikte, kuresel sirketler icin, aidiyet
baginin bulundugu anavatan agikga belirgin olmayabilir (Nart, 2008).
Firmalar lisans anlagsmalari, sozlesmeli dretim, ydnetim hizmetleri
s6zlesmesi gibi gesitli ortak girisimlerle (joint ventures) yabanci pazarlara
girebilmektedir. Yabanci Ulke pazarlarinda yerli firmalarla bu tip anlagsmalar
gerceklestirerek Uretim ve pazarlama tesisleri kurabilirler ve parca uretimi,
arin dizayni, montaj gibi alanlarda uzmanlagilan 6zel alanlardan da
yararlanabilirler. Bu global endustriyel degisiklikler sayesinde artik sadece
tek bir mense Ulkeye sahip urlUnler kadar, ¢ok menseli Urunler de
tuketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir. Bir Grun bir Ulkede dizayn edilip, bir
bagka ulkede uretilip, yine bagka bir tilkede monte edilmig olabilir. Ornegin,
bir Amerikali tuketicinin satin almak isteyecegi bir Sony walkman,
Malezya’'da uretilmis (Made in Malaysia), fakat Japonya’da dizayn edilmistir

(Designed in Japan) etiketine sahip olabilir ( Akin ve digerleri, 2009) . Bu
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durumda Uretimin ya da montajin yapildigi tlke mense Ulke olarak kabul
edilebilir ( Nart, 2008).

Bu gelismeler ve degisiklikler 1s1ginda ¢ogu arastirmaci mense
ulkenin etkilerini incelemek icin gergeklestirdikleri arastirmalarinda mense
ulkenin; Grandn uretildigi Glke (country of manufacture), montajin yapildigi
ulke (country of assembly), trinin dizayn edildigi Ulke (country of design)
ve parcalarin temin edildigi Ulke (country of parts) olmak Uzere farkli

bilesenlerden olustugunu savunmusglardir (Aysuna, 2006).

Mense ulke konusunda ilk kez Schooler 1965 yilinda calisma
yapmistir. Bu tarihten itibaren pek ¢ok calisma, yazina girerek konuyu
zenginlestirmigtir (aktaran Liu ve digerleri, 2007) . Schooler'a (1965) gore,
mengse Ulke etkisinin kendini gdsterdigi nokta, tlketicilerin  Grln
degerlendirmelerinde, Urinun kalitesi hakkinda bir yargiya varabilmek igin

menge ulke bilgisine ihtiya¢ duymalaridir (aktaran, Peterson, 2009) .

Calismalarin bir kismi ise, i¢sel bilginin eksik oldugu durumlarda,
tuketicilerin bir digsal bilgi olan menge Ulke bilgisine bagvurduklarini
gOstermis ve tuketicilerin, ulkelerin genel durumlari, ekonomileri, kulturleri
gibi 6zelliklerinden edindikleri imajlarindan, o ulkelerin UrGnleri hakkinda
cikarim yaptiklarini ortaya koymuslardir (Verlegh ve Steenkamp, 1999,
537).

Tuketiciler gesitli Ulkeler ile ilgili bilgi, tecrube ve algilamalarini trin
ve markalara transfer ederek yabanciliktan kaynaklanan degerlendirme
zorlugunu asmaya calisabilirler. Herhangi bir Ulkenin pozitif imaji o Ulke ile
iligkili Griin ya da markanin kalitesinin ve guvenilirliginin bir gostergesi olarak
kullanilabilecektir. Bu noktada, ulke algilamalari dnemli bir genellestirme
araci olarak kullanilabilmektedir. Tulketiciler Ulke algilamasindan yola
¢clkarak marka ile ilgili bir yargiya ulagsmakta ve bu yargi da onlarin satin

alma davranigini bigimlendirmektedir (Nart, 2008).
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Zaman icerisinde mense Ulke Ozelligi, ulke imaji bigiminde
algilanmaya baslamigtir. Nagashima (1970) , ulke imajini, “is adamlar ve
tketicilerin, belli bir Ulkenin Grunlerine ilistirdikleri tasvir, itibar ve klise”

olarak tanimlamaktadir.

Bu imaj, temsil eden Urlnler, ulusal nitelikler, ekonomik ve politik
gecmis, tarih ve gelenekler gibi degiskenler ile yaratiimaktadir. Shimp’e goére
(1984), bu imaj, kitle iletisim araglarinin yénlendirici etkisi, tiketicilerin kisisel
deneyim ve gorusleri ve toplumlardaki fikir liderlerinin tiketiciler Gzerindeki
etkisi ile sekillenmektedir (Ari, 2007, 7).

Bugun “menge Ulke” kavrami sahiplik anlaminda kullanilirken, “made
in” kavrami Uretilen yer anlaminda kullaniimaktadir ve bunlar birbirlerinden
farklidir. Ornegdin mense olarak Sony markasi, bir Japon markasidir, ancak
s0z konusu maliyet avantajlarinin varligi nedeniyle Gretimini bu maliyetlerin

daha dusuk oldugu Singapur'da yapmaktadir.

Konuyla ilgili bir calismada deneklere Volkswagen Fox'un nerede
uretildigi soruldugunda, deneklerin %66’dan fazlasi Almanya olarak
yanitlamistir. Oysa Volkswagen bu modelini Brezilya’da Uretmektedir ve
deneklerin sadece %8’i bunu bilmektedirler. Deneklerden bu sekilde bir
cevap gelmesinin nedeni Volkswagen markasinin en iyi bilinen Alman

markalarindan biri olmasidir (Ari, 2007, 7).

Son yillarda yapilan ¢alismalarda, bazi akademisyenler mense Ulke
kavrami yerine marka imaji kavraminin kullaniimasini savunmuslardir. Lim
ve O'Cass (2001) gore, ginimuzde artan global tedarik zincirlerine bagli
olarak, tuketicilerin satin alma davraniglarinin karar agsamasinda marka
imajinin, mense Ulke kavramina goére daha tesirli bir ipucu oldugunu
belirtmiglerdir (Peterson, 2009).

Menge Ulke, Uriune verilmig bir demografik 6zellik ve markanin

kisiliginin bir parcasi olarak degerlendiriimektedir. Toblerone’un isvigre
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cikolatasi, Foster'in Avustralya birasi, Sony’nin Japon televizyonu olmasi

gibi, markalarin da kigilerle benzer bicimde dogum yerleri bulunmaktadir.

Mense ulke bilgisi markalara yapismis, markalarla butunlesmis bir
bilgidir ve Urtinun uretiminin ya da montajinin yapildigi ulkelerin farkli olusu,
bu bilinirligi ve bunun yaratmis oldugu etkiyi degistirmez. Ornegin, Samsung
ses sisteminin ya da Toyota otomobilinin montajinin bir baska Ulkede
yapilmasi bu markalarin Kore ve Japon markalari oldugu gercegini
degistirmez. Ancak, yine de menge ulke diginda yapilan uretim ya da montaj
faaliyetleri, tlketici algisinda birtakim degisik tepkilere yol agmaktadir ve
¢ogu zaman ayni markanin farkl Ulkelerde Uretilen mallari, ayni tiketiciler
tarafindan farkl kalitede algilanabilmektedir (Ari, 2007, 10).

Krishnakumar (1974), gelismekte olan ulkelerde menge ulke etkisini
incelemis ve bu ulkelerde yasayan tiketicilerin kendi Ulkelerinde Uretilen
artinlere yonelik olumsuz goéruslere sahip olduklarini belirtmistir Calismanin
sonuglari bu olumsuzluklarin isgilik, gtvenirlik, dayanikhlik, teknik Ustunluk
ve diger karakteristiklere dayandigini gostermistir (aktaran, Peterson, 2009;
Supphellen and Rittenburg, 2001) .

Ulkeler kalkinmiglik diizeyine gére de stereotiplere ayrilabilmektedir.
Genel olarak endustrilesmis Ulkelerin Grtnlerinin ¢ok kaliteli, gelismekte olan
veya az gelismis olan ulkelerin UrUnlerinin kalitesiz oldugu inanci vardir.
Tuketcilerin bilgi duzeyi yukseldikce ve deneyimi arttikga mense Ulkenin
urin ve markaya etkisi fazla olmamaktadir. Cok uluslu firmalarin Grdin
gelistirme ve pazarlamada “mense Ulke” etkisini dikkate almalari gerekir. lyi
tanitilmig markalar ile konumlanmig Urlnler fazla pozitif olmayan “mense
lke” imajinin etkilerini giderebilir. Tirkiye’nin italya’”da mermer fuarinda

Turquality “transkdltirel marka”si ile “Stone from Turkey” tanitimini

yapmasi gibi (http://sodes-gunsiaf.org).

Sonug olarak, calismalar, tuketicilerin, ekonomik gelismislie sahip

ulkelerin Urunlerine yonelik daha yuksek guvenirlilige sahip olduklarini
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gOstermektedir. Ayrica, mense ulkenin tuketicilerin arunleri
degerlendirmesinde tek ipucu olarak kullanildigi arastirmalarda, mense ulke
etkisi birden ¢ok ipucu iceren arastirmalardaki etkisine goére daha ylksek
cikmisgtir. Arastirmalara farkli ipuglari eklendiginde (fiyat, marka gibi) mense

ulke etkisinin azaldigi gorulmektedir (Aysuna, 2006).

2.1.3. Tuketici Satin Alma Karar Surecine Yaklagimlar

Tuketici satin alma sureci; sorunun belirlenmesi, bilgi arayisi,
seceneklerin degerlendiriimesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi
davraniglar olarak bes asamada ele alinabilir. Tuketiciler gogunlukla satin
alma surecini bu asamalari takip ederek gergeklestirir. Ancak 6zellikle rutin
satin alma durumunda ihtiya¢ belirlendikten sonra genellikle diger agamalar
atlanip her zaman kullanilan marka ve Urlin satin alinmaktadir (Kotler,
Armstrong 2004, 198).

Satin alma karari asamasinda, Urln satin alinirsa, satin alma sonrasi
degerlendirme yapilir. Tatmin saglanirsa sure¢ tamamlanir; aksi halde
birinci asamaya donme olasiligi bulunur. Eger satin alim gerceklesmezse,
ya UrinU almaktan tamamen vazgegcilir ya da sorun gegerliligini korumaya
devam eder (Zikmund, ve D ‘Amico, 1984, 217).

Satin alma karar surecinin, oncelikle tuketicinin bir ihtiyacini fark
etmesiyle basladigi sdylenmektedir. Bu model, tiketicilerin bir satin alma
sorununu fillen ¢obzerken duyduklari, yasadiklari zihinsel ve duygusal

durumlari, yeniden canlandirmasi Uzerine odaklanir (Tek, 1999, 212).

Satin alma Satin
6ncesi Satl_n a:rna alma ani
niyeti
> < A y l_,
ihtiyacin
farkina Bilgi Segeneklerin Satin alma .| Satinalma
varma arama [”| belirlenmesi d karari d sonrasi

Sekil 6. Satin alma karar surecine iliskin model
Kaynak :Tek, 1999
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Birey, icsel veya digsal uyaricilar (durtuler) vasitasiyla,
ihtiyacini giderecek davraniglara yonelmektedir. Sayet durtinin siddeti
disuk ise (dusuk ilgilenim), bilgi toplamaya ihtiya¢g duymadan kisi ihtiyacini
giderebilmektedir. Ancak, durtinin siddeti fazla ise (yuksek ilgilenim), kisi
urin veya hizmet hakkinda ek bir takim bilgilere ihtiya¢g duyacaktir. Bu bilgi
kaynaklari bazen kigisel, kulaktan kulaga tavsiyeler seklinde olabilecegi gibi,
devlet televizyonundan yayinlanan reklam ya da kisinin satin alma
oncesindeki deneyimleri, Urin veya hizmeti deneme amagcli kullanmalari,
dokunmalari, hissetmeleri seklinde de olabilir (Tek, 1999). Bilgi tuketicilere,
birka¢ agidan yardimci olabilir (Odabasi, Barig, 2002, 357) ;

a. Tuketici bilgilendikten sonra, daha iyi ve kolay karar verir.

b Bilgi algilanan riski azaltir.

C. Verilecek karara guveni arttirir.

d Arzulanan secgenekleri ortaya koyar, istenmeyen secenekleri

elemede faydali olur. Ornegin, Findik kremali cikolata markasi olan
Nutella’nin Turkiye pazarindaki satiglarinda, Turk findiklar kullanilarak
uretildigi bilgisinin vurgulanmasi, Turk tuketiciler icin bir oving kaynagi
olarak Urunu tuketmek istemelerine yol agabilmektedir. Ancak bu gergek,
Avrupa Ulkelerinde Turkiye’nin ekonomik gelismigliginin duslk olarak
algilanmasi sonucunda, findiklarinin da kalitesinin disuk olabilecegi algisini
beraberinde getirebilecektir. Sonug olarak, bir italyan cikolata firmasi olan
Ferrero Spa tarafindan uretilen Nutella markasinin kalite algisi Avrupali bir
tiiketici icin olumsuz ydénde gelisebilir. Nitekim, italyan reklamlarinda,
Nutella’nin  Uretiminde kullanilan findiklarin hangi Ulkeye ait oldugu
vurgulanmazken, Turkiye'deki reklamlarda “Turk findiklari ile...” ifadesi
kullanilmaktadir. Tuketicinin satin alma karar siurecinde bu bilgi, etnosentrik

egilimleri yuksek olan tuketiciler Gzerinde ciddi bir etki gosterebilir.

Bu durumda Uran-ulke imaji agisindan bakildiginda, Turk findiklarinin
musgteri beklentileri dogrultusunda yuksek kaliteye sahip oldugunun uluslar
aras! pazarlarda da duyurulmasi ve reklaminin yapilmasi, dinyanin en
onemli findik Uretici olan Turkiye’'nin, son yillarda dinya toplam findik

aretiminin yaklasik %75'ini tek basina kargilamasi
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(http://www.gidasanayii.com), Tark  findig imajinin gelistirilerek

guclendiriimesine yarayacaktir.

Tlketici  Grin ve/veya hizmetlerle ilgili bilgi gereksinmesini
kargiladiktan sonra, belirlenmis olan segeneklerin degerlendiriimesi
safhasina gecmektedir. Burada zaman onemli bir unsurdur. Cunku,
tUketicinin ihtiyaci acil ise, mevcut segenekler, mevcut bilgilerle hemen
degerlendirilir. ihtiyac acil degil ise, seceneklerle ile ilgili daha fazla zaman
harcanabilir (Mucuk, 2001, 77). C")rnegin hizmetler gercevesinde, saglik,
ulagtirma gibi hizmetlerde, ihtiyacin ortaya cikisi genellikle anidir. Buna
karsilik, tatil, eglence, gezi etkinlikleri nispeten planl hizmetlerdir. Kafe
restoran tarzi hizmetlere olan ihtiyag ise, rutin ya da rutin planh arasindadir

(islamoglu ve digerleri, 2006).

Dolayisiyla, drtnlerin degerlendirmeleri asamasinda zaman faktoru
onemli olmakla birlikte, tuketicinin gegmis deneyimleri, gesgitli Urin, marka ve
hizmetlere yonelik tutumlart ve grup etkileri de bu asamada
gerceklesmektedir.

Satin alma niyeti, tlketicinin, icsel veya dissal uyaranlara karsi,
belirleyici tepkisinin ortaya g¢ikaracak kritik bir asamadir. Lau ve Lee, (1968)
ve Banks (1968) bir markay: satin alma niyeti ile o markay! satin alma
arasinda giicli bir iliski bulmustur (aktaran, Cabuk, Orel, 2008). Uriin marka
secimi, satin alma zamani ve satin alinacak miktarin belirlenmesi ile satin
alma niyeti de belirginlegir (Tek, 1999, 215).

Satin alma karari asamasi, niyet ile i¢ icedir. Ancak, satin alinacak
olan ile niyetlenilen son anda beklenmedik durumlar yuzunden degisebilir.
Tuketici algiladigi riske gore satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir
veya tamamen vazgecebilir. Burada tuketicinin kisiligi, zeka kivrakhigi, ¢ok
boyutlu duslUnebilmesi, muizakere, pazarlik glci, hareket Kkabiliyeti,
konugsma yetenegi, aceleci olup olmamasi, saticinin karakteri, yasalar,

artnlerin nitelikleri, aligveriglerdeki riski etkiler (Tek, 1999, 215).
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Satin alma karar surecinin son asamasinda tuketici, kararinin
etkilerini ve sonuglarini degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur.
Satin alma sonrasi davraniglarda tuketici, tatmin olmus olabilir veya kismen
tatmin olmus olabilir ya da tatmin olmamistir. Sayet, beklenen perfomans ile
gercek performans ayni ise ya da performans beklenenden fazla ise, tatmin
olusur. Tatminin olusmadigi durumlarda ise, tuketicinin gsikayetleri dGnemli
bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, Barig, 2002, 387).

Hizmet bir noktada da, onu hayal etmektir. Saglk hizmetini satin alan
biri ¢ektigi acidan, sikintidan kurtulacagini; bir tur paketini satin alan, bir

macera yasayacagdini, ya da huzurlu bir tatil gegirecegini hayal edebilir.

Hizmet sunumu, bir senaryo olarak hazirlanirken, hizmet personelinin
aktor, satin alanin seyirci, fiziksel kaynaklarin hizmet donanimi ve butin
bunlarin toplaminin hizmet performansi oldugu dikkate alinmalidir. Bu
anlayis hizmet personelinin  se¢cim ve yerlestiriimesine, rollerin
tanimlanmasina, hizmetle ilgili gevrenin donanimina, hizmet sureglerinin

diizenlenmesine yol gésterir (islamoglu, 2006, 65).

21.3.1 Cok Degiskenli Modeller

Pazarlama bilim adamlarinca gelistirilen tuketici davranisi
modellerinin gogunda ortak olan Ozellikler; pazarlama karmasi unsurlari ve
sosyo-kulturel etkilerden olusan girdiler, davranigsal sure¢ ve ¢iktilar, yani,
uriin ya da hizmeti satin alma ya da almama davraniglaridir (Mucuk, 2001,
78).

Nicosia modelinin 6zU, isletme ile potansiyel musterileri arasindaki
iliskiye baglidir. lisletme, tiiketiciler ile iletisimini pazarlama mesajlari
(reklam) vasitasiyla kurmaktadir. Tulketiciler de, isletmenin mal ve
hizmetlerini satin alma yoluyla cevap vermektedir. Firma tuketicilerini
etkilemeye caligirken, tuketiciler de satin alma yoluyla firmalara cevap
vermektedir ve firmalari kendi kararlariyla etkilemeye ¢alismaktadirlar.

Nicosia modelini diger modellerden ayiran temel 06zellik, modelin

satin alma hareketinden ziyade bu satin alma hareketinin oncesi ve
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sonrasini kapsayan karar surecine yogunlagsmasidir (Kog, 2006, 251).
Modelde, tlketici davranigi dort asamada ve bir bilgi akisi ve geri bildirim
dizgesi iginde karar igslemi olarak dusunulmektedir. Bunlar (Tek, 1999,
222);

a. Firma girdileri (Uran, reklam gibi) ve tuketici 6zellikleri,

b. Girdilerin arastirma islemleri (ic ve dis olmak Uzere)

c. Satin alma kararinin olusumu (degerlendirme sonucu olumiu
guduleme olusursa)

d. Gergeklesen satin alma sonuglarinin hem isletme hem de

tuketiciye geri bildirimidir.

Geribildirim, tuketicilerin daha sonraki satin alma Kkararlarini

etkileyebilmektedir.

Engel Kollat ve Blackwell modelinde, tluketici adeta bir sorun ¢ozucu
olarak kabul edilmektedir. Model, bes ana bdlumden olusmaktadir. Bunlar
(islamoglu, 2006, 57) ;

Girdiler (toplumsal kdkenli, pazarlama kdkenli)
Bilgi streci (maruz kalma, dikkat, anlama, kabul, hatirda tutma)

Karar sireci

o 0 T o

Karar sureci degiskenleri (inan¢g ve tutumlar, normlara uyum,
yasam bicimi, degerlendirme kriterleri)

e. Dis etkiler (kulturel normlar, danigma gruplari, aile)

Girdiler pazarlama kokenli ve toplumsal kokenli olmak Uzere iki
gruptan olusur. Her iki grup girdi, tuketicini urinden ve urunle ilgili deger ve

sembollerden haberdar olmasini saglar.
Howard-sheth modelinin dayanagi ise, her satin alma durumunu ayni

derecede oOnemli gormemesi ve degisik satin alma durumlari arasinda

farkhilik oldugunu kabul etmesidir (islamoglu, 2006, 59). Tiketicinin satin
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alma karar tipleri olarak da adlandirilan satin alma davraniglari U¢ ana

grupta ongorilmektedir . Bunlar ( Mucuk, 2001, 76) ;

1. Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi : Yeniden 6grenme ihtiyacinin
olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Siklikla satin alinan,
aliskanliklarin agir bastigi, mal ve hizmetler icin otomatik olarak verilen

kararlar sz konusudur.

2. Yogun Sorun Goézme : Alicinin mal ve/veya hizmet hakkinda ¢ok az
bilgiye sahip oldugu durumlardir. Yuksek fiyath, yuksek ilgilenim grubundaki
mal ve hizmetlerin tlketicilerin gerekli zamani ayirarak yapacaklari

arastirma sonrasinda verilen kararlardan olugur.

3.  Sinirh Sorun Goézme (sinirh karar alma) : Rutin satin alma davranisi
ve yaygin sorun ¢dzmenin orta noktasinda yer alan bu davranista
tlketicinin mallar hakkinda ¢ok az satin alma tecrtbesi vardir (Zikmund ve
Amico, 1996, 173). Ogrenilmis davraniglarin tekrarlama olasih@: yiiksektir.
Diger bir deyisle tiketici, daha 6nce kullanmis oldugu mal veya hizmeti
tekrar satin alma yoluna gidebilecektir.

Bu modelde, digerlerinden farkli olarak, algisal ve &6drenme
degiskenlerinden olusan psikolojik 6geler bulunmaktadir. Bu degiskenlerin
karar verme durumunda tuketiciyi etkiledigi varsayilimistir. S6zgelimi, algisal
kosullama, tuketicinin bilgilerde degisiklik yaparak kendi ihtiyagc ve
deneyimlerine uygun duruma getirmeye calistigi durumu ifade eder. Modele
gore yedi digsal unsur satin alma davraniglarina etki eder. Satin almanin
onemi, kultr, sosyal sinif, kKigilik, sosyal ve orgutsel durum, zaman ve
paradir. Howard-Sheth modelinin hizmet satin alma davranisini oteki
modellere gére daha iyi agikladigi sdylenmektedir. (islamoglu ve arkadaslari
2006, 60)
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2.1.4 Etnosentrizm Kavrami

Calismanin bu boluminde “Tlketici etnosentrizmi” kavramina temel
olusturan “etnosentrizm” kavraminin tanimlanmasi, “tUketici
etnosentrizmi’nin onculleri, tuketici etnosentrizmi Ol¢egi olan CETSCALE
Olcedi ve uygulanmasi hakkinda bilgi verilecektir. Bununla birlikte, “tUketici
etnosentrizmi” - “mense ulke etkisi” iligkisi ile “tlketici etnosentrizmi” -

“sosyal kimlik” iligkisi tartisilacaktir.

Ethnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve
merkez anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur.
Turkge'de “biz-merkezcilik” , “irk-merkezcilik” anlaminda kullaniimaktadir
(Aysuna, 2006). Turk dil kurumu etnosentrizm kavramini,
halkbencilik olarak ifade etmektedir. Bir baska tanima gore etnosentrizm,
“bir asirete, kabileye, boya ve benzeri etnik gruba bagdlilik ile tarif edilen, bir
kimsenin kendi kalturunt temel olarak almasi ve diger kulturleri kendi

kaltart agisindan degerlendirmesi ile tarif edilen ilkel duygudur

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Etnosentrizm) . Diger bir deyisle, kisinin kendi
kaltarinl ve yasam tarzini diger insanlarinkine kiyasla daha Ustin bulma
egilimini ifade eder. Bu egilimde olan bireyler, kendi grubunu veya kilttrinu
merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger kulturleri degerlendirirken
referans noktasi olarak kabul etmektedirler (Aysuna, 2006).

Etnosentrizm kavrami, ilk kez sosyoloji yazininda 1906 vyilinda
William Graham Sumner tarafindan kullaniimistir. Kisinin iginde bulundugu
grubu (i¢c-grup) evrenin merkezi olarak gormesi, diger sosyal gruplari (dis-
grup) kendi grubunun bakis agisindan degerlendirmesi ve kultlrel olarak
kendine benzer kisileri kori korlne kabullenerek, farkli etnik gruplardaki
Kisileri reddetmesi olarak ifade bulmustur (aktaran, Shimp ve Sharma, 1987,
280).

Balabanis ve digerleri (2002), etnosentrik egilimlerin kaltir kokenli

oldugunu ifade etmektedirler. Bu anlayisa goére, bir kisinin kendi etnik ya da

sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur kaynagi olurken, diger gruplarin
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deger ve sembolleri dnemsiz gorulmektedir. Etnosentrizm, bu gruplarin
hayatta kalmalarini saglamakta; dayanisma, uyum, sadakat ve etkinliklerini
artirmaktadir Burada agiklanmasi gereken iki kavram i¢ grup ve dis grup
kavramlaridir. i¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu besledikleri,
normlari ve degerleri ile évundukleri ve kendilerini bagh hissettikleri grup
anlamina gelmektedir. Bu bir ulus, bolge, topluluk, alt kilttr ya da etnik grup
olabilir. Dis grup ise, kiginin kendini bagh hissettigi i¢ grubun disinda kalan
diger grup veya gruplardir (Ari, 2007, 23) .

2.1.41 Tiiketici Ethosentrizmi

“Tlketici etnosentrizmi” ise, ilk kez Sharma ve Shimp’in 1987 yilinda
yayinlamis olduklari ¢alismada ortaya atilmis bir kavramdir. Calismada,
Amerikali tuketicilerin yabanci Grdnleri kullanmalarinin ne derece uygun, ya
da etik olduguna dair gorusler belirtiimistir. Etnosentrizm duygusu yuksek
tuketiciler, yabanci bir Ulkeye ait Grunlerin kullaniimasinin yanhg oldugunu,
ulke ekonomisine zarar verdigini ve issizlige neden oldugunu, ayrica
vatansever bir yaklasim olmadigi gerekgesiyle, ithal Grlnlerin tuketimini
kesinlikle uygun bulmadiklarini ifade etmiglerdir. Diger taraftan, dusuk
etnosentrik duyguya sahip tuketiciler ise yabanci Urdnleri, nerede
uretildiklerini dikkate almadan kendi ustunlukleri agisindan

degerlendirmiglerdir (Sharma ve Shimp,1987).

21.4.2 Tuketici Etnosentrizmini Belirleyen Degiskenler

Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, sosyo-psikolojik ve demografik
etkilerin bir pargasidir. Tuketici etnonsentrizmi yazininda, etnosantrizmin
oncullerinin; sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik olmak Uzere
dort kategoride toplandigi gorulmektedir (Shankarmahesh, 2006, 149 -161)

Bu calismada Etnosentrism kavraminin sosyo-psikolojik dénculleri
olarak belirtilen, yabanci kulturlere agikhk, muhafazakarlik, vatanseverlik,
milliyetgilik ve kolektivistlik etmenleri ile yas, cinsiyet, egitim ve gelir
durumuna ait (Javalgi ve digerleri, 2004) demografik faktorler ele
alinmaktadir. (Ruyter, Birgelen, Wetzel, 1998; Shankarmahesh, 2006;
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Altintag, Tokol, 2007). Pek c¢ok arastirma, tuketicilerin demografik
Ozelliklerine iligkin olarak, yas, cinsiyet, egitim ve gelir seviyelerinin
kullanildigini géstermektedir (Balabanis ve digerleri, 2001; Han, 1988 ; Hult
ve Keillor, 1999; Kiglkemiroglu, 1999 ; Ruyter ve digerleri, 1998 ; Sharma
ve digerleri, 1995 ; Supphellen & Rittenburg, 2001).

Daha 6nce tanimlar boéliminde yapilan agiklamalar dogrultusunda,
bu bdélimde, etnosentrizm ve sosyo-psikolojik ve demografik faktorler
hakkinda yapilmis ¢calismalardan ornekler verilecektir. Bir gok arastirmada,
etnosentrizm ve sosyo-psikolojik faktorler arasinda iligki oldugu tespit
edilmistir (Balabanis ve digerleri 2002; Ruyter ve digerleri, 1998; Yenigeri,
Yaras ve Zengin, 2009)

Sharma (1995), Vatanseverlik kavramini, kisinin Ulkesini sevmesi ya
da kendisini ulkesine adamasi olarak tanimlarken, vatanseverlik ile
etnosentrizm arasinda pozitif bir iliski oldugunu, yabanci kulttrlere agikhk

konusunda ise, negatif bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Kolektivistler, etnosentrik egilimler gostermeye meyillidirler; Cunkd,
davraniglarini sosyal siniflarina goére olusturmaktadirlar. Triandis ve
digerlerine gore (1988), kollektivist kigiler, kendi davraniglarinin toplum
Uzerindeki etkisini gbéz dnunde tutma, digerlerine kargi kendilerini sorumlu
hissetme ve ithal Urlnlere kargi sosyal bir etki yaratma egilimindedirler.
Bireyciler ise, sadece kendi ¢ikarlarini dusundukleri icin daha az etnosentrik

egdilimlere sahip olacaklardir (Aktaran, Balikgioglu, 2008).

Sharma ve digerleri (1995), Kollektivistlik ve tuketici etnosentrizmi
arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna varmiglardir. Ayni zamanda Javalgi
ve digerleri (2005), Fransiz tuketicilerin etnosentrik egilimlerinde,

kollektivizmin etkili oldugu sonucuna varmislardir.
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Balabanis ve digerleri (2002), kolektivist ulkelerde ig¢-grup
egdilimlerinin (biz kavraminin) fazla oldugunu ve yabancilari gruplarina kabul

etmediklerini belirtmektedirler.

Bireyci kulturlerde, bireyler kendi cikarlariyla ilgili ve bagimsizdirlar.
Kollektivist kultlrlerde ise bireyler, kendi ¢ikarlarini grubun ¢ikarlarina goére
uyarlayip, kendilerini grubun Uyelerine bagimh hissederek grup normlarina
g6re davranirlar. Amerika ve Avrupa Uulkeleri bireyci kultarlere, Cin, Japonya
gibi Asya Ulkeleri kollektivist kiiltiirlere drnek gésterilebilir (Balikgioglu, 2008,
20). Smith ve digerleri (1996) Turkiye’'nin, grup sadakati Uzerinde duran
toplulukgu bir Glke oldugunu sdylemislerdir (Aktaran, Balikgioglu, 2008).

Ruyter, Birgelen ve Wetzels (1998) hizmet pazarlamasina yonelik
calismalarinda, tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin, kulttrel agiklikla negatif
iliskilendigi, vatanseverlik, kollektivistlik, muhafazakarlik ile pozitif
iligkilendigi sonucuna ulasmiglardir. Bununla beraber, daha yuksek egitim
seviyesine sahip tuketicilerin daha dusuk etnosentrik egilimleri oldugu

sonucuna varimistir.

Glneren ve Oztiiren ‘in (2008) Kuzey Kibris'da yapmis olduklari
calismada, tiketicilerin duslk etnosentrik egilimler gosterdiklerini
bulunmustur. Tuketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde, yas faktori
ile etnosentrizm seviyeleri arasinda anlamli bir sonuca ulasilamamistir.
Ayrica, etnosentrik duzeyleri yuksek bulunan cevaplayicilarin daha g¢ok

dusuk egitim ve gelir seviyesine sahip bayanlar oldugu belirtiimektedir.

Huang, Lin ve digerleri (2008), geng tiketicilerin daha yash olanlara

gore, dusuk etnosentrik egilimlere sahip olduklarini belirtmektedirler.

Balabanis ve digerleri (2001), vatanseverligin, tuketici etnosentrizmi
gercevesinde, oOnemli bir motiv oldugunu vurgulamiglardir. Bu
calismalarinda, hayata bakis acilari muhafazakar olan bireylerin, yabanci
urtnlere karsi olumsuz egilimde olduklarini ¢inkd bu tar yabanci Grtnleri,

sahip olduklari mevcut gelenek ve normlara kargi tehdit niteliginde
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gorduklerini belirtmiglerdir. Bunun yani sira, Altintag ve Tokol'un (2007)
calismalarinda, tuketicilerin, muhafazakarlik degerleri arttikga etnosentrik

dizeylerinin de artmakta oldugu belirtmektedirler.

2.1.4.3 Satin Alma Kararlarinda Mense Ulke Etkisi Ve Tiiketici

Etnosentrizmi iliskisi

Menge ulke, daha 6nceki bolimde agiklandigi Uzere, bir isletmenin,
uriin ya da hizmetin, anavatani yada tlketicilerin markayi pazarlayan sirketi
kendi zihinlerinde eslestirdikleri Ulke olarak ifade edilmisti. Bu cercevede,
Tuketicilerin yabanci drunleri tercih etmelerinin sebeplerinden biri, tercih
edilen ulke ile Griniin 6zdeslestiriimis olmasidir. Ornegdin, Almanya deyince
akla otomotiv, miuhendislik, Fransa deyince sarap ve kozmetik, Japonya
deyince elektronik Uriinler, isvicre deyince saat, Rusya deyince votka
gelmektedir. Bu Ulkeler bu urtn gruplari ile Un yaptiklari ve olumlu imajlar
geligtirdikleri igin tercih sebebi olmaktadirlar. Belirli bir Grin veya hizmet
grubunun, kdresel pazarlarda belirli bir Glke adi ile aniimasi, tlketicileri o
dlkenin GrindnU almaya yonlendirmekte ve bdylece tlketicilerin yerli Grln

yerine yabanci mengeli bir Grin almalarina neden olmaktadir.

Ayrica Almanya, Fransa gibi ekonomik gelismiglik seviyesi ylksek
ulkeler, yiksek kalitede Urlnlerle, Rusya gibi gelismekte olan ulkeler, daha
dusuk kalitede Urln gruplariyla iligkilendiriimektedir (Orth ve Firbasova,
2003;Supphellen ve Rittenburg, 2001; Bilkey ve Nes, 1982). Bu durum,
tuketicilerin bir takim Uran ve hizmet gruplarinda “en iyi” 'ye ulasmak igin

yabanci Urlnlere basvurmasina yol agmaktadir.

Yerli Urtnlere kiyasla yabanci menseli drtnlerin tercih edilmesinin bir
diger nedeni ise; tuketicilerin bu Urlnlere sahip olmanin kendilerine prestij
kazandirdigini diisinmeleridir Ornegin; yapilan bir arastirmada Amerikali
tuketicilerin Japon ve Alman menseli Urunlere sahip olmayr olumlu
karsiladiklari ve bunun imajlarini olumlu yonde etkiledigini dusundukleri
ortaya c¢ikmistir. Bagska bir arastirmada ise; Cinli tuketicilerin Japon ve

Amerikan menseli UrUnleri ¢ok olumlu de@erlendirdikleri ve bu drtnlere
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sahip olmanin bir prestij kaynagi oldugunu dusundikleri sonucuna

ulagiimistir (Aysuna, 2006) .

Varma (1998), Hindistanh tlketicilerin yabanci mallara ¢ok yuksek
talep gosterdiklerini tespit etmis ve bunun sebeplerini statu sembolu arayisi,
asagilik kompleksi, batiyla iligskilerin artmasi, tuketici gelirinin artmasi,
beklentilerin degismesi ve tuketicilerin kulltirel acgidan markalara acgik
oluslari olarak siralamistir. Buna karsin Bawa (2004) ile Batra ve
arkadaslan (2000), Hindistanli tuketicilerde ylUksek olgude yerli Urin

tuketme egilimi saptamiglardir (Aktaran, Ari, 2007).

Yabanci menseli Urunlerin tercih edilmesinin bir diger nedeni kulturel
benzerliktir. Lantz and Loeb 1996 yilinda Amerikali ve Kanadali tuketicilerle
yaptiklari ¢calismalarinda, yuksek seviyede etnosentrik tlketicilerin, kalttrel
olarak benzer kabul ettikleri Ulkelerin Grlnlerine yonelik olarak, dusuk
seviyede etnosentrik tuketicilere nazaran, daha olumlu tavirlar

gosterdiklerini bulmuslardir (Watson ve Wright, 2000).

Tuketici etnosentrizminin yerli Grtnleri tercih etme ve yabanci Urlnleri
reddetme egilimi yarattigi pek c¢ok arastirmanin sonuclari arasinda yer
almaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004; Sharma vd., 1995; Javalgi
vd., 2004) Baker and Michie (1995), tuketici etnosentrizminin fiyat ve
performans nitelikleri acgisindan esit seviyede oldugunda satin alma
davraniglarini nasil etkiledigini arastirmislar ve ingiliz taksi soférlerinin
algilari ve yabanci Urunlere yonelik tutumlarini 6lgmeye calismiglardir.
Calismada dort yabanci otomobil markasi (Honda, Hyundai, Proton, ve
Toyota) ile bir Ingiliz markasi olan Rover sunulmustur. TUketiciler en pahali
olan iki araci Toyota ve Rover otomobillerini tercih etmiglerdir. Ayrica,
calisma sonuglari gostermigtir ki, Ulke imaji ve etnosentrizmin tuketici satin
alma niyetleri Uzerinde olumlu-olumsuz etkileri bulunmaktadir (Peterson,
2009, 21).

Good ve Huddleston (1995), Rus ve Polonyal tiketicilerin

etnosentrik yapilari ve niyetlerine yonelik c¢aligmalarinda, Polonyal
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tuketicilerin ithal UGrunlere kiyasla vyerli Urlnleri tercih ettiklerini, Rus

tuketicilerin de Rus UrUnlerini ithal Grlnlere tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

Wall ve Heslop’a gore (1986) yulrattikleri arastirmaya katilan
Kanadali tuketicilerin yarisi, daha pahali olsa da ayni kalitede olduklari
surece yabanci urunler yerine yerli UrUnleri satin alacaklarini belirtmiglerdir.
Katilimcilara goére yerli Grin almanin avantajlari; ekonomiye ve yerli
istihdama destek olmak, ulusal gururu arttirmak, satis sonrasi servis

kolayliklarindan yararlanmaktir (Papadopoulos ve Heslop,1993).

2.1.4.4 Marka/Uriin Tercihinde Tiiketici Etnosentrizminin Onemi

Klresellesme, gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde her gegen gln
daha fazla hissedilmekte ve tiketicinin satin alim karar tercihinde iki yonlu
etkisi gorulebilmektedir Akin ve arkadagslari (2009) bu etkileri su sekilde
siralamaktadir;

1. Rekabet, kalite yukselmesi, teknoloji transferi, Grln cesitliligi ve
yeniligi gibi pozitif etkileri,

2. lIssizligin artmasi, ilke ekonomisinin yabancilarin eline gegmesi,
yerli firmalari olumsuz etkilemesi, yerli sanayinin gelismesine engel olmasi
gibi negatif etkileri.

Tlketici davranislarini etkileyen sosyal, psikolojik ve demografik
faktorlerin yani sira kiresellesme olgusuyla ortaya c¢ikan bu etkiler, dis
ticaret hacmindeki dnemli artislar, uluslararasi pazarlamanin dnemini bir kat
daha arttirmistir. Altintas ve Tokol (2007)a goére, uluslararasi pazarlarda
faaliyet gOsteren veya bu pazarlara girmek isteyen igletmeler agisindan
tuketici etnosentrizmi potansiyel bir engel olusturmaktadir. Bu ylzden
girilecek pazarlardaki tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin  bilinmesi

onemlidir.
Tuketici etnosentrizmi, hem ithalatgilara, hem de ihracatgilara hedef

pazar secimi hakkinda onemli bir bilgi saglayicidir. Ayni zamanda ulusal

sirketlerin yabanci rakiplere kargi Ustunlik saglayabilecegi bir avantajdir.
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Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, pazar bolimlendirme degiskeni olarak
kullanilabilir. Bu sayede ilgilenilen bolumun milliyetgilik, yurtseverlik, kulttrel
aciklik ve muhafazakarlik gibi 6zellikleri ile cinsiyet, gelir ve egitim gibi
demografik farkliliklari da belirlenebilmektedir. Bununla birlikte, uluslararasi
ticaret politikalarinda, pazarlama yoneticilerine, belirli bir pazardaki
tuketicilerin yabanci Urunlere karsi onyargilarinin neler olduguna yonelik

yararli bilgiler saglayacaktir (Balikgioglu, 2008, 3).

Shimp ve Sharma (1987), tuketici etnosentrizminin, kigiye bir kimlik
kazandirdigini, aidiyet duygusu yarattigini ifade etmektedir. Etnosentrizm,
kisi acgisindan, ait olunan grupta hangi satin alma davraniginin kabul
dilebilir, hangisinin kabul edilemez oldugunun anlasiimasini saglar.
Boylelikle, tuketiciler, yabanci Urunleri satin almanin yanhs oldugunu, bu
davranisin ulke ekonomisine zarar verdigini, issizlige yol actigini ve

vatanseverce bir davranis olmadigini dusundarler.

Thomas ve Hill (1999), isletmenin yénetiminde séz sahibi olanlarin
etnosentrik  egilimlerinin  bulunmasi  etnosentrizmin, kurum  kimligi
olusturmasindan, operasyonel duzeyde sloganlarin hazirlanmasina,
personel sec¢iminden, pazarlama stratejilerinin belilenmesine ve orgut
kultindn olusturulmasina kadar etkili olabilecegini vurgulamistir (Aysuna,
2006, 115).

Tuketici Etnosentrizmi ve mense Ulke etkisi arasinda oldukg¢a yakin
bir iligki vardir. Tuketici ethosentrizminde temel gorus, iki Urin veya hizmet
grubuna ait iki kargithk durumunudur: yerli(ic-grup), yabanci(dis-grup) olmak
uzere ikili bolunme sonucu, yalnizca yerli UrUnleri kabul eden bir yap1 s6z
konusudur . Bu ikililik durumu bazen kabul gorse de, yabanci Urunlere(dis-
grup) yonelik farklilagsmis, daha dinamik bir bakis agisi s6z konusu olabilir.
Bu farklilasma, pazarlama anlayisi ¢gergevesinde, tiketicilerin, farkli Glkelere
farkh tutumlar sergilemeleri ile ilgilidir. Mense Ulke olarak ifade edilen bu
kavram ise, urunlerin belirli bir Glkeye aitligini gosteren, tuketicinin, “yapim
yeri” (made in) seklinde pesin hukim vermesiyle olusur. Burada mense ulke

kavramini yaratan, Ulkelerin pazara sunduklari Granleri, milli karakterleri,
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ekonomik ve politik gecmigleri ile, tarihleri ve gelenekleridir (Ruyter ve
digerleri, 1998, 187).

Mense Ulke bilgisi tuketicilerin yabanci drun ve markalari
degerlendirmede 6nemli bir ipucudur. Tuketicilerin, 0zellikle kalite ve fiyat
algilamalarinda tesirlidir. Ornegin, Ahmed ve d’Astous (2004) Cinli
tuketicilerin gelismislik seviyesi yuksek olan Amerikan UrlUnlerine yonelik
olumlu tutumlar sergilediklerini, buna karsin, yeni gelismekte olan Glney
Kore Urlunlerine ayni sekilde yaklasmadiklarini saptamistir (Liu ve
arkadaslari, 2007). Gelismiglik duzeyi yuksek Ulkelerde Uretiimekte olan
artnlerin, menge Ulke kavraminda deginildigi gibi ylksek kaliteli olarak
algilanmasi ve satin alma kararlarinda etkin rol oynamasi, bu ulkelerin
tuketicilerinin de kendi ulkelerinin UrGnlerini tercih etmelerini saglamaktadir
(Bilkey ve Nes, 1982, 93).

Ha (1998), etnosentrik olmayan tuketiciler i¢in yabanci Grunlerin
nerede Uretildiklerinin 6nemli olmadigini, bu Urunleri sadece fayda saglayan
objeler olarak degerlendirildiklerini belirterek, mense Ulke etkisi - tuketici

etnosentrizmi iliskisine temel olusturmustur (Ari, 2007, 29).

Sonug olarak tuketici etnosentrizmi ve mense ulke etkisi Uzerindeki
calismalar yuksek etnosentrik egilime sahip tuketicilerin yerli menseli
urunleri tercih ettiklerini, duguk etnosentrik egilime sahip olanlarin ise,
yabanci Urunlere karsi olumlu tavirlar sergilediklerini ortaya koymaktadir.
Diger bir deyisle, tuketici etnosentrizmi arttikga, tuketiciler, satin alma karar
sureglerinde degerlendirme yaptiklari Griin ve hizmetlerin yerli veya yabanci
markalara ait olduklarini 6grenmek acgisindan urtnlerin menseleri hakkinda

daha ¢ok bilgi arayigina da girmektedirler.

2.1.4.5 Tiketici Etnosentrizmi Ve Sosyal Kimlik iliskisi

Tuketici etnosentrizmi sosyal kimlik teorisinden ileri gelmektedir.
Tuketicilerin satin alma davraniglarinda yabanci bir Glkenin urin ve

hizmetlerinin uygunluguna yodnelik sahip olduklari inanglaridir (Orth ve
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Firbasova, 2003, 140). Sumner (1906) etnosentrizm tanimini yaparken i¢
grup ve dis grup tanimlamalari yapmistir. Burada iki grubu ayirmada
kullanilan ortak kriter, milliyet ve etnik kdkendir. Pfaff (1994) calismasinda,
bu iki kavramin kiresel pazarlarda en gug¢li motivasyon araglari oldugunu
belirtmigtir Etnosentrik tuketiciler icin, kultirel oryantasyonlarini, inanglarini
ve milliyetlerini gosterebilmelerinin bir yolu, yerli Grin ve hizmetlerin tuketim
davranisidir (Kaynak ve Kara, 2001, 462).

Bu surece iligkin agiklamalar, William G. Sumner'in (Michener ve
digerleri, 1990, 431), gercgeklestirdigi antropolojik gdzlemler sonunda ortaya
koydugu "ethnocentrism" kavramina dayanir. O'na gore, i¢ grup, duygusal
bir anlamlihg olan bilissel bir siniftir. Uyesi oldugumuz grupla geriye kalan
gruplar arasinda bir ayrim yapariz. Kendi grubumuzdaki bireylerle aramizda,
barisa, dizene, hukuka, ekonomiye ve duygulara dayal bir bag vardir. O'na
gbre "ethnosentrism, bireyin kendi grubunun merkezi olusunu ve tim diger
gruplarin, bu i¢-grup temel alinarak degerlendirildigini anlatan bir kavramdir
"Sumner'e gore, ig-grupla dig-gruplar arasinda gergeklestirilen bu ayrim,
kendi grubunu kayirmaya yol actigi gibi, son derece kati ve kalici olan
kalipyargilarin olusmasina da neden olur ve dig-grubun yalnizca olumsuz
algilanmasina degil, dis-gruba dusmanlik beslenmesine, dolayisiyla da
gruplararasi ¢atismalara da yol acar (Michener ve digerleri, 1990, 430).
Cizelge 2' de, bireylerin i¢-gruba ve dis-gruba iligkin etnik merkezci

yaklasimlari ele alinmistir (Demirtas, 2003,136).

Gizelge 2. ig-Gruba Ve Dis-Gruba Etnik Merkezci Yaklagimlar

Uyelerin i¢-gruba yaklasimlari Uyelerin dis-gruba
(bize) yaklasimlan (digerlerine)
Kendilerini uzman ve kusursuz Digerlerini ikinci sinif, ahlaki
gbérmek degerleri zayif ve yetersiz
gormek
Kendi deg@erlerini tumuyle dogru Digerlerinin degerlerini
ve evrensel bulmak reddetmek
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Kendilerini glicli gérmek Digerlerini zayif gérmek

Diger i¢-grup Uyeleriyle isbirlikgi Dis-grupla igbirligini reddetmek
iliskiler kurmak

Grup igindeki otoritelere boyun Dis-gruptaki otoritelere karsi
egmek gelmek
Grup Uyeligini strdirme Dis-grup Gyeligini reddetmek

yonundeki istekliligini sergilemek

ic-grup Uyelerine gliven duymak Dis-grup Uyelerine giivenmemek

Diger i¢c-grup uyelerine iligkin Dis-grup Uyelerine olumsuz

olumlu tutumlar gelistirmek duygularini ve nefretini
sezdirmek

ic-grubun basarilarindan Grup igindeki tatsizliklardan ve

kendine pay ¢ikarmak ic-grubun basarisizliklarindan

dis-grubu sorumlu tutmak

Kaynak : Demirtag, 2003, 136

Dine, dile, irka ve milliyete dayali kdltarel farkhliklarin firmalar igin
onemli pazar firsatlari sundugu ifade edilmektedir. Mucuk (2001, 95)’e gore,
toplam pazar yerine pazarin nisbeten benzer mamullere ihtiya¢c duyan
tuketici gruplarina veya segmentlere (nis Pazar) ayrilmasi pazarlama

faaliyetlerinin ve isletme kaynaklarinin daha etkin yuratulebilmesini saglar.

Pazarlama uygulamacilari, farkh bir kiltirel yapiya veya belirli bir
etnik kokene sahip tlketicilerle olan iletigsimlerini kolaylastirmak amaciyla,
s6z konusu hedef tuketicilere ait kualturel degerleri kullanma yoluna
gidebilmektedir (Penpece, 2006).

Toplumsal kimlik (sosyal kimlik) kuraminin temel ilkesi, insanlarin
kendilerine pozitif bir kimlik olusturma arzusu ve egiliminde olduklaridir. S6z
konusu tanimlama, aile, arkadaslar, irk, din, ulus gibi gruplar tarafindan
gOrulebilir. Bir cok arastirmada, toplumsal kimlik (sosyal kimlik) bireylerin,

kendilerini ulusal kimlikle ifade ettiklerini belirtmektedir (Balikgioglu, 2008,
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118). Dolayisiyla, kimlik kavraminin oncelikle bireysel ozellikli olarak ortaya
ciktigini ve bunun Kkitlesel boyuta gelmesiyle ulusal kimlik kavramini
olusturdugunu ve bu yonulyle artik toplumsal ve milli bir 6zellik haline

doénustiguni gérmek mamkuindur (Yildiz, 2007).

21.4.6 Tuketici etnosentrizmi ve sosyal kimlik hakkinda yapilan

calismalar

Supphellen ve Ritenburg (2001), Polonyali tuketiciler Uzerinde
yaptiklari g¢alismalarinda, yabanci drunlerin yerli UrGnlerden daha kaliteli
algilandigi  durumlarda, etnosentrik tlketicilerin, yerli UGrlnleri tercih
ettiklerini, ancak bunun sebebinin, yerli Urtnlerin olumlu 6zelliklerine dikkat
cekerek benimsediklerini ortaya koymuglardir. Bu durum sosyal kimlik
teorisi ile aciklanmaktadir. Bunun yani sira, yabanci Urunlerin gozle gorulur
astinldgundn kabull, Paulhus (1986)a goére, sosyal arzuedilebilirlik ile
incelenebilir. Etnosentrik egilimli olan Polonyali tuketiciler, sosyal normlara
uymak icin, kabul edilir davraniglar gosterirken, bir yandan da yabanci
artnlerin gergekte ¢ok da iyi olmadigini dusinmektedirler (Supphellen ve
Ritenburg 2001, 920). Yerli ve yabanci markalarin farkh dizeydeki nitelik
degerlendirmelerinde, sosyal arzuedilebilirliligin yabanci urtnlerin olumlu
algilanmasinda gugli bir etki yaratmaktigi soOylenmektedir. (dusuk
etnosentrizm) Ne var ki, yerli markalarin yabanci markalardan daha Iiyi
olarak degerlendirildigi Ulkelerde (g¢alismalarda) sosyal arzuedilebilirligin

etkisi, tuketici etnosentrizmi Uzerinde olumlu olabilir.

Ural ve Ozbirecikli (2006), sosyal arzuedilebilirligi, “toplum tarafindan
kabul géren” olarak ifade etmistir. Johnson ve Fendrich (2002)’e gore ise,
bireylerin toplumla iligkilerinde, kendilerine uyan imajlarin yansimasi
egilimidir. Hult ve Keillor (1994), sosyal arzuedilebilirligi, sosyal onay ve
kabul olarak ifade etmiglerdir. Ayrica, sosyal arzuedilebilirligin, tuketici
etnosentrizmi Uzerindeki etkisi hakkindaki calismalarinin sonucu olarak,

Amerikali ve isvecli erkek tiiketicilerin bayan tiketicilere gére sosyal

76



arzuedilebilirlilik egilimlerinin daha fazla oldugu, (diger bir ifadeyle sosyal
kimliklerinin daha agir bastigi) belirtilmistir.

Sonu¢ olarak, sosyal kimlik teorisi c¢ercevesinde, sosyal
arzuedilebilirligin, tuketicilerin etnosentrik dizeylerine ve davraniglarina etki
ettigi sOylenmektedir. YUksek sosyal kimlik yapisina sahip olan tuketicilerin,
sosyal normlara uyma ¢abasi gdsterdikleri gortilmektedir. Boylelikle, sosyal
kimligin agir bastigi durumlarda, etnosentrik egilimlerin dusuk olacagi
belirtimektedir. Ayni sekilde, duguk sosyal kimligin, ylksek etnosentrik

egdilimlere yol acabildigi gorulmektedir.

2.2 Tiiketici Etnosentrizminin Satin Alma Kararlarina Etkisi ve ilgili

Caligsmalar

Adorno (1950), yaptigi arastirma sonucunda etnosentrik insanlarin
daha az egitimli, sosyal alanda yalnizlagsmis ve dini olarak radikal egilim
gosterdiklerini belirtmistir. Bu arastirma, toplum veya gruptan c¢ok Kisiligin
etnosentrizm Uzerinde belirleyici oldugunu agiklamaktadir. Diger taraftan,
etnosentrizm, gruba aidiyet duygusunu artirdigi ve grup igindeki bireyleri
birbirine yakinlastirdigi igin insanlara ¢ekici de gelmektedir. Yagli, dislanmis,
egitimsiz ve politik olarak tutucu insanlarda gorulebilecegi gibi geng, iyi
egitimli stk seyahat eden ve |liberal yapidaki insanlarda da

g6zlemlenebilmektedir (aktaran, Horton ve Hunt, 1988).

Lantz ve Loeb (1996) etnosentrik duygulari yuksek tuketicilerin,
kendilerine kulturel olarak yakin uluslarin drunlerini tiketmeye yatkin

olduklarini tespit etmislerdir (aktaran Ari, 2007).

Bir baska ¢alismada, Hintli tuketicilerin Cinli tUketicilere gore daha az
etnosentrik egilimlere sahip olduklari saptanmigtir. Cunku, Hintlilerin daha
hetorojen ve bireysel yapida olduklari belirtiimektedir (Pereira, Hsu, Kundu,
2000). Yine, gelismekte olan bir Glke olarak Turkiye'de tuketiciler yabanci
urin satin almayr dogru bulmadiklarini, bunun ekonomiye zarar verdigini

belirtmiglerdir (Kigukemiroglu, 1999).
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Kaynak ve Kara (2001), etnosentrizmin tuketicilerin egilimlerine
tutumlarina ve gergek satin alma davraniglarina nasil etki ettigini arastirmak
uzere Kirgiz ve Azeri tuketiciler Uzerinde yaptiklari ¢caligmada, Japon ve
Amerikan mallarina yonelik, taninmig, marka bilinirligi yuksek, ileri teknoloji,
ustln tasarim ve goruanum, pahali, liks seklinde niteliklerle iligkilendirilerek
oldukga guglu algilar tespit etmigler, diger taraftan, Rus ve Cin mallari ise,
olumsuz algilanmigtir. Ayni zamanda Ingiliz mallari da Japon ve Amerikan
mallarina yakin iligkilendirilmis ve ileri teknoloji, Ustin tasarim ve goérunum,
pahali ve luks nitelikleri ile degerlendirilmislerdir. Ayrica, Azerbeycan’da
Tark drtnlerine yonelik olarak da ¢ok glgli olmasa da olumlu algilar s6z

konusudur.

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002)a gore, diger arastirma
sonuglarinin aksine kuresellesmeye olumlu bakan bireylerde tuketici
etnosentrizmi daha yuksek cikmistir. Geleneklere baglihk ile tuketici
etnosentrizmi arasinda ise daha oOnce vyapilan arastirma sonuglarini
destekler sekilde pozitif iligki bulunmustur. Geleneklere bagllik arttikca
tuketici etnosentrizmi de artmaktadir. Bu aragtirma sonucunun ayni konu
hakkinda yapilan diger arastirma sonugclarina goére farkli gcikmasinin nedeni
olarak ise arastirmaya dahil edilen Ulkelerin ve kulturlerinin farkli olmasi

gosterilmistir.

Uzkurt ve Ozmen (2004) de calismalarinda, Tirk tiiketicisinde
yuksek etnosentrik egilimi gézlemlemis, ancak fiyat konusunda yuksek ve
duguk etnosentrik tuketiciler arasinda anlamli bir farkhligin olmadigini tespit

etmistir (aktaran, Aysuna, 2006).

Tuketicilerin  yabanci Urunlere karsi tutumlarinin, demografik
Ozellikleri ile iligkilendirildigi pek ¢ok galisma mevcuttur ve bunlarin arasinda
ilging farkliliklar gbze carpmaktadir. Ornegin Javalgi ve arkadaslari, (2005)
geng tuketicilerin yerli mallari tuketmeye egilimli olduklarini belirtirken,
Schooler (1971) ile Upadhyay ve Singh (2006) bunun tam tersini, yani yasl

tuketicilerin yerli mallari tiketmeye meyilli olduklarini ortaya koymustur.
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Arastirmalar farkl bolgelerde farkli sonuglar vermekteyse de, genel olarak
sosyal sinif, egitim, gelir, yurtdigi seyahat sikligi, satin alma sikligi gibi
degiskenlerin tlketici etnosentrizmiyle ters orantili degisim gdstermekte
oldugunu ortaya koymaktadir (aktaran, Ari, 2007). Bununla beraber
tuketicinin yasi ilerledikge etnosentrizm duygusu artmakta, kadin tuketiciler
ise daha etnosentrik bir profil sergilemektedirler (Han, 1988; Schooler,
1971; Orth ve Firbasova, 2002 ; Supphelen ve Rittenburg, 2001; Watson ve
Wright, 1999; Shimp ve Sharma, 1987; Kuglkemiroglu, 1999; Shin, 1993;
Javalgi ve arkadaslari, 2005; Ruyter ve arkadaglari, 1998; Lee ve
arkadaslari, 2003; Bawa, 2004; Good ve Huddleston, 1995).

Tuketici etnosentrizmi yazininda yasga buyuk tuketicilerin, genellikle
muhafazakar ve ithalata karsi egilimleri daha disuk oldugundan gencglere
gore daha etnosentrik olduklari ortaya konmustur (Balabanis ve digerleri
2001; Huddleston ve digerleri, 2000; Sharma ve digerleri, 1995; Javalgi ve
digerleri, 2004).

Nguyen ve arkadaslarinin (2008) Vietnam'da, tlketici etnosentrizmi,
kaltarel duyarliik ve vyerli Grlnleri satin alma niyeti Uzerine yaptiklari
¢alismanin sonucunda, tuketici etnosentrizminin, ithal Urin kararlariyla
negatif iligkili oldugu, yerli Grinleri satin alma niyetleri Uzerinde ise, pozitif
iligkili oldugu saptanmigtir. Bununla birlikte, demografik degiskenler dikkate
alindiginda, geng ve yasl tlketiciler arasinda tlketici etnosentrizmi ve satin

alma niyetleri Gzerinde farkhliga rastlanmistir.

Tuketici etnosentrizmi hakkinda Tudrkiye’de yapilmig g¢alismalara ait
tablo, Ek-1‘de go0steriimektedir. Hem Turkiye’de hem de yurtdisinda
yurutulen caligmalar genel olarak Urunler bazinda yapilmig, hizmet
sektorune yonelik olarak pek fazla galismaya rastlanmamigtir. Bu ytzden bu
calismada tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin dlgilmesinde kahve sektoru
hizla blylyen ve petrolden sonraki ikinci blyluk pazar olmasi nedeniyle
tercin sebebi olmustur. Bir sonraki bolumde, kahve sektoru ve Turkiye'de

kahve kulturu hakkinda bilgiler sunulacaktir.
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2.3 TURKIYE’'DE KAHVE KULTURU

Osmanli toplumunda 16. ylUzyil ortalarinda bir sehir mekani olarak
gelisen kahvehaneler, yepyeni bir sivil deneyimin gelismesine katkida
bulunmuslardir. Degisik zUmrelerden ve kultur seviyelerinden insanlarin
kahve igmek ve sohbet etmek amaciyla gittikleri bu yerler, kisa zamanda
toplumun ekonomik, sosyal ve kulturel ihtiyaglarini karsilayan bir konuma

gelmistir (http://kitap.antoloji.com/osmanli-kahvehaneleri-mekan-

sosvallesme-iktidar-kitabi/) .

“Kahvehaneler, Osmanli devri Turk kultirinin olusmasinda etkili
olan medrese, saray, tekke ve asker ocagi gibi kurumlar arasinda, din disi
ve resmi olmayan bir anlayisla, toplum tarafindan kendiliginden
olusturulmus oldugundan ayri bir dnem tasimaktadir” (Agikgoz, 1999, 6).
Kahvehaneler, insanlarin evin disina ¢ikmalarinda bir mazeret olmustur.
Kapidan kapilya dolasan seyyar kahvehanelerin pek yayginlasmamis
olmasi, kahve igmenin asil amag olmadigini, insanlarin sadece kahve igmek
icin degil, arkadaslari ile bulusmak ve eglenmek icin kahvehanelere gittigini
gOstermektedir (Akyol, 2009, 13).

Anadolu kultlra igerisinde bireysel ahbaplik ve dostluk iligkilerini
kudretlendirdigi dusunulen kahveye atfen “bir fincan kahvenin kirk yil hatiri
vardir’ “Gonul ne kahve ister, ne kahvehane; gonil muhabbet ister kahve
bahane!” turinden soylenilegelen deyisler de, anlamca kahveye sosyal
iletisim kurmada ve gelistirmede toplumsal arag fonksiyonunu
yuklemektedir. Dolayisiyla, Anadolu kultirinde toplumsal iliski kurmanin ve
sosyallesmenin araci olarak goérilen kahve ile onun mekansal araci
konumundaki kahvehaneler, kahvenin hem bireysel hem de toplumsal

yonune iligkin bilgi verir (http://www.koxuz.org/anasayfa/node/3459).

Tezcan’a gore, modern dinyada, kahvehaneler insanlarin yiz yuze
birincil iligkiler yasadigi ortamlar olarak birer paylagsim ve dayanigsma
mekanlaridir (aktaran, Sahbaz, 2007). Birey, gruba katilarak yalnizliktan

kurtulabilecedi gibi, grubun sagladigi birtakim degerler, davranis normlari,
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dayanisma ve baghlik duygulari da, guvenini arttirarak, i¢ sorunlarini
¢ozmeye yardim eder. Bu nedenle birey genelde anlasabilecegi ve ortak
Ozelliklere sahip oldugu gruplara girer. Cunkli amag¢ grup igerisinde yer
alarak, ortak faaliyette bulunmak ve onlarla birlikte yalnizhgini hafifletmektir.
Gruplara katilmak bir yere ait olmak veya baskalarindan ilgi gormek, bir
sosyal kimlik edinmek gibi onemli psikolojik ve sosyal gereksinimleri
kargilamamiza da yardim etmektedir. Kahvehanelerse bireylere bu ortami
olusturma ve bir grup icinde yer alma acisindan genis bir firsat sunmaktadir
(Sahbaz, 2007).

Osmanlrdan gelen perakendecilik kualtirimuzin temelinde Grin
konseptleri vardir. Bazi isletmeler “GrUn konsepti” bazilari ise “mekan
konsepti” olarak kurulurlar. Modern perakendecilikte ise mekan
pazarlanmaktadir. Musteriler bir mekana, aligkanlik, rahatlik, gtuvenlik, keyif,
prestj veya kendilerince o6nemli bagka yararlari igin  giderler

(http://burtaltd.com/ayinkonusu.html). Cudnku, mekanlar, bellegin iginde

saklanan bilgiye gore sekillenen nesnelerdir. Duvarlar ardinda sadece
yasamak igin olusturulmus bir bosluktan 6te, geleneklerin, aliskanliklarin
kisaca toplum bilgisi ve deneyimi sikigtirlan yasam bosluklaridir
(Asiliskender, 2006). Mustafa Aydin, Ufrad Turkiye Franchising Dernegi
Bagkani, bu mekanlarin sosyallesme alanlari oldugunu ve ulkemizde eski
anlayigla yeni dizenin i¢ ice girmis durumda oldugunu ifade etmektedir

(http://burtaltd.com/ayinkonusu.html).

Dunyanin en buylk kahve ureticileri ve kahve zincirleri Turkiye
pazarinda birer birer yer alirken, yerli firmalar da yerli-yabanci isletmelerle
ortaklik anlagsmalari imzalayarak kafe zincirleri olusturmaya ¢alismaktadirlar.
Geg de olsa Turk kahvesini ‘kafeleserek’ Ulke geneline yayma dislincesi de

yerli kurumlar arasinda belirmeye baslamig durumdadir (Akyol, 2009, 29).
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2.3.1 KAHVE SEKTORU

Tarkiye'de ve tum dinyada son donemlerin yukselen trendi olan
kahve magazalari, pastadan pay alabilmek igin yarigirken, pazara her gun
yerli ve yabanci bircok yeni igletme eklenmektedir. 1998’de Gloria Jean’s
Coffees ile baslayan, Starbucks Coffee, Caffé Nero, Coffee Republic, Kahve
Duanyasi gibi zincirlerle genigleyerek devam eden gurme kahvecilerle piyasa
son iki yilda yuzde 300 buyumugstur. Sadece kahve cesitleriyle degil ayni
zamanda kahveyi sunus tarzi, dekorasyonu, muazigi, i1siklandirmasi, rahat
koltuklariyla farkh atmosferler sunan bu kahve magazalari, islek caddelerin
ve aligveris merkezlerinin vazgegilmez mekanlari haline gelmistir (Akyol,
2009, 1).

“Petrolden sonra en dnemli ticari hacme sahip olan Urin kahvedir.
Ozellikle Afrika, Giney Amerika, Uzak Dogu Asya’daki bircok (ke
ekonomisi kahve ticareti Uzerine kurulmustur ” (Akiyama, 2001, 84-85).
Kahve, butun dunyada ve Turkiye'de yukselen bir degerdir. Kiresel
isletmelerin yukarida deginilen faaliyetleri her gegcen gun ¢ogalirken, kahve
zincirlerinin sayisiyla birlikte kahve tlketimi de artis gostermektedir (Akyol,
2009, 26).

Tarkiye, kahve ithalatgisi olup, kahve ihracat rakamlari ¢ok dusuk
seviyelerdedir. Turkiye’nin iklim sartlari kahve tarimina uygun olmadigindan,
kahve ihtiyaci ithalat yoluyla karsilanmaktadir. ithalat ve ihracat hareketleri
‘kafeini alinmamis - kavrulmamis, kafeini alinmis - kavrulmamig, kafeini
alinmamig - kavrulmus ve kafeini alinmig - kavrulmug’ olmak Gzere dort tur
kahve Uuzerinden yapilmaktadir. Turkiye'ye en fazla kafeini alinmamis-
kavrulmamis kahve ithal edilmekte olup, ithalatin blylk c¢ogunlugu
Brezilya’dan yapilmaktadir (Akyol, 2009, 27) .

Bu arastirma gercevesinde, Pastane-Kahve Magaza tipinde bulunan,
Starbucks Coffee, Gloria Jeans Coffees, Kahve Dunyasi, Mado Caffe
magazalari tercih edilmigtir. Monuleri temelde kahve ve kahveden olusan
icecekler, kahve yanina alinabilecek tatli-tuzlu yiyeceklerden olusup,

hediyelik paket kahve, fincan gibi Urlnler de satabilen magazalardir.
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3 YONTEM

Bu bdlumde, arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama

arag ve teknikleri, veri toplama sureci ve veri analizi teknikleri sunulmaktadir.

Arastirmanin Modeli

Tuketici etnosentrizmi  hakkinda yapilan pek ¢ok arastirmada,
etnosentrizmin  nedenlerinin  (oncullerinin)  vatanseverlik,  milliyetgilik,
muhafazakarlk, kolektivistlik ve kulturlere aciklik oldugu belirtiimektedir.
(Balabanis ve digerleri, 2001; Kugukemiroglu, 1999; Ruyter ve digerleri,
1998; Sharma ve digerleri, 1995; Watson ve Wright, 2000; Javalgi ve
digerleri, 2004). Bunlar sosyo-psikolojik faktorler bashgi altinda modelin
bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Ayrica, bu basligin igerisinde sosyal
kimlik faktoriG de bulunmaktadir. TUketicilerin etnosentrik dizeylerinin ve
davraniglarinin anlagilabilmesinde etkili bir faktér olacagi distnutlmektedir.
Bunun nedeni, ilgili alanyazinda belirtilen, bireylerin sosyal normlara uyma
davraniglari, sosyal kimlik ve sosyal arzuedilebilirlik ile agiklanabilmektedir.
Tuketiciler, etnosentrik egilimlerini agiklamada toplum tarafindan kabul géren
cevabin verilmesi yoénunde kendilerini ifade etmek isteyebilirler. Bazi
arastirmacilar, tuketicilerin satin alma davranislarinda etnosentrik egilimlerini
gizlemek isteyebileceklerini ya da tam tersi olarak, ylksek etnosentrik
egilimlere yol acacak cevaplar verebileceklerini sdylemektedirler. Bunun
sebebi olarak ise, sosyal normlara uyma gereksinimi, diger bir ifade ile,
danisma gruplarinin etkisinde sosyal arzuedilebilirlik gosterebileceklerini
calismalarinda vurgulamaktadirlar. (Ural ve Ozbirecikli, 2006; Hult ve Keillor,
1994; Supphellen ve Ritenburg, 2001; Ruyter, Birgelen ve Wetzel, 1998;
Huang ve digerleri, 2008). Bu yuzden tlketicilerin etnosentrik egilimlerinin
satin  alma niyetleri  Uzerindeki etkisi ~daha gergek¢i olarak

degerlendirilebilmek i¢in bu faktorin etkisinin bilinmesi dnemlidir.

Arastirmanin, kuramsal ¢erceve ve ilgili arastirmalar bolimde yer alan,
tuketici satin alma davraniglarina etki eden faktorlerden, demografik

Ozelliklerin, (yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu) tiketici etnosentrizmi
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uzerinde etkili oldugu belirtilmisti. (Han, 1988;978; Orth ve Firbasova, 2002;
Supphelen ve Rittenburg, 2001; Watson ve Wright, 1999; Shimp ve Sharma,
1987; Kigukemiroglu, 1999;Javalgi ve digerleri, 2005; Ruyter ve digerleri,
1998; Good ve Huddleston, 1995) Dolayisiyla arastirma modelinin diger bir
grup degiskeni demografik faktorlerden olusmaktadir.

Arastirma modelinin diger bir basamagi ise, tlketicilerin satin alma
niyetleri ile ilgilidir. Tuketici etnosentrizmi ile yerli Grunleri satinalma niyeti
arasinda pozitif bir iligki olduguna dair ¢calismalar mevcuttur (Shimp, 1984;
Shimp ve Sharma, 1987; Watson ve Wright, 2000). Bu arastirmada da
tuketicilerin satin alma niyetlerinin etnosentrik egilimlerden kaynaklanan
etkilerinin olup olmadigi test edilmek istenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda,

arastirmanin dayandigi hipotezler su sekilde siralanabilir:

SOSYQ_—PSiKOLOJiK
DEGISKENLER

Vatanseverlik

Kaltarel agiklik
Muhafazakarlik
Kollektivistlik

Sosyal kimlik

Tiiketici Satin Alma
Etnosentrizmi Niyeti

EMOGRAFIK

EGISKENLER

O

Yas
Cinsiyet
Egitim
Gelir

Sekil 7. Arastirma modeli
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Cizelge 3 .Arastirmanin Hipotezleri

H1: Vatanseverlik ile TUketici ethosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

H2: Yabanci kilttrlere aciklik ile Tlketici etnosentrizmi arasinda negatif yénde
bir iliski bulunmaktadir.

H3: Muhafazakarlik ile Tuketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

H4: Kolektivizm ile TUketici ethosentrizmi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

H5: Tulketicilerin Sosyal kimlikleri ile
etnosentrik egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H6: Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, yaslari itibariyla farkhlik
gbstermektedir.

H7: Kadinlar erkeklere gére daha etnosentrik egilimlidirler.

H8: Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, egitim diuzeyleri itibariyla farklilik
goOstermektedir.

H9: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri gelir diizeyleri itibariyla farkllik
gOstermektedir.

H10: TUketici ethosentrizminin yerli mali satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir
etkisi vardir.

H11: Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, yerlesik bulunduklari cografya
(Anadolu - Avrupa yakasi) itibariyla farklilik géstermektedir.

H12: Tlketicilerin etnosentrik egilimleri medeni durumlar itibariyla farkhhk
gbstermektedir.

H13: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, politik goérusleri itibariyla farklilik
gbstermektedir.

H14: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri, meslek gruplari itibariyla farkllik
gOstermektedir.
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Evren ve Orneklem

Arastirmanin  ana  kitlesini, Istanbulda yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlarindan dolayi, kolayda ornekleme
yolu segcilmigtir (Altunisik, Coskun, Bayraktar ve Yildirnm, 2007, 129). Ana
kiitle, istanbul - Anadolu ve istanbul — Avrupa yakasi olarak 2 grup altinda
toplanmistir.  Ciinkli, kahve zincirlerinin, istanbul’un belli bash sosyal
merkezlerine daha ¢ok konumlandiklari  gozlemlenmis ve  bu
degerlendirmeden hareketle, arastirma igin daha verimli olacaginin
dusundlmesinden dolayr Anadolu yakasinda, Bostancr'dan Kadikdy’e kadar
uzanan Bagdat caddesi, arastirmaya konu olurken, Avrupa yakasinda
Beyazit-Eminonu ile, Taksim - Beyoglu mevki arastirma bolgesi olarak
belirlenmistir. Béylelikle istanbul’'un daha genis bir yelpazede ele alinarak,
farkh tuketici profilleri ile karsilasiimasi hedeflenmistir. Cogunlukla tercih
edilen kahve magazalarindan, Starbucks, Kahve dlinyasi, Gloria Jean’s
basta olmak Uzere, pek ¢ok kafe ve restaurant’in bulundugu bu bélgelerde,
tuketicilerin en az bir kahve magazasini denemis olmalari da amacglanmigtir.
Arastirmacilar genellikle %5’lik bir belirlilik dizeyinde calismaktadirlar. Ana
kitle sayisinin bilinmedigi durumlarda oOrneklem buayukligu, 384 olarak
belirlenmistir (Altunisik ve digerleri, 2007, 127). Bu arastirmada o6rneklem
hacmi 384 olarak belirlenmis olup, anketlerin geri donuglerinde bir takim
problemlerin  (hatali anket doldurma veya bazi anketlerin hig
cevaplanmamasi gibi) olusabilecedi varsayilarak 6rnek kitle hacmi, 400 kigi
olarak belirlenmigtir. Calismanin sonunda anketlerin geri dontisimu 381

adettir.

Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Bu arastirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullaniimistir. Anketler, dnceden bilgilendirilen anketorler tarafindan, ylzsiuze
gbériusme seklinde ve cevaplayici tarafindan doldurulmasi istenerek
uygulanmigtir. Anket formu, son haline kavusturulmadan 6nce, 38 kisilik bir

tuketici grubu Uzerinde pilot arastirma yapimigtir. S6z konusu arastirma
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sonucunda anlam hatasina neden olan herhangi bir ifade veya olumsuzlukla
karsilagiimamistir. Boylelikle nihai arastirmaya gecilmistir. Anket sorulari

toplam 56 soru ve dort bolimden olusmaktadir ;

1. BOLUM : kahve markalarina ait sorular, (1 — 8 )

2. BOLUM: sosyal arzuedilebilirlik dlcegi ile dlgiilecek olan sosyal kimlik
yapisina ait sorular, (9—-15)

3. BOLUM: Cetscale dlcegine ait sorular ile birlikte, etnosentrizmin sosyo-
psikolojik oncullerine ait dlgek sorulari ve satin alma niyetini gosteren Olgcege
ait sorulari icermektedir. ( 16 — 48 )

4. BOLUM : cevaplayicilara ait demografik sorular (49 — 56 )

CETSCALE Olgegi

Adorno ve arkadasglari tarafindan 1950 yilinda geligtirilen California
etnosentrizm Olgeginin, tuketici davraniglarini 6lgmede yeterli olmamig, bu
yuzden yeni bir Olgek tasarlanmistir. Boylelikle, Shimp ve Sharma (1987)
Amerika’da, Amerikan yapimi drtnlere kargi yabanci Grunleri satin almalarina
iliskin tUketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek igin CETSCALE isminde bir
dlgu gelistirmislerdir. Olgek, tutumlardan ziyade bir egilim 6lcusi 6zellikleri
tasimaktadir. Cunku tutum, tiketicinin bir araba modeli gibi belirli bir nesneye
karsi hislerini gostermektedir. Egilim ise, tum yabanci udrlnlere Kkarsi
davranislar etkileyebilecek hisler toplamidir (Shimp ve Sharma, 1987, 281).
Bu vyuzden Olgek, tuketici etnosentrizm egdilimi Olgegi adini  almistir.

(Consumer Ethnocentrism Tendencies Scale)

Tuketici etnosentrizm duzeyinin belirlenmesi icin CETSCALE dlgegdinin
kullaniminda daha Once konuyla ilgili yurtici ve yurt disinda yapilan
caligmalar referans alinmistir (Good ve Huddleston, 1995; Ruyter ve
digerleri; Aysuna, 2006; Akin ve digerleri, 2009). Bu ¢alismada, yurt disinda
yapilmis benzer ¢alismalardan farkl olarak, 7’li likert dlgegi yerine, 5’li 6lgek
kullanilmistir.  Bu degisikligin yapilmasindaki amag, 5’li likert tipi Olgegin
cevaplayicilar agisindan da, degerlendiriimesinde de kolay olmasidir. CET

87



Olgeqi, 1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum seklinde
dizenlenmigtir. Yapilan arastirmalarin ¢gogunda orijinal hali 7’li olan likert
bigimi kullaniimistir. TUketici etnosentrizmi dizeyi her bir maddeye verilen
cevaplarin ortalamalarinin toplaminin, alinabilecek en yuksek degerle
karsilastiriimasi sonucunda elde edilmektedir. Olgegin 17 maddelik yargidan
(item) olugsmaktadir ve her bir maddeye verilecek en ylksek deger S'tir.
(kesinlikle katiliyorum). Olgege gore, en yiiksek tiiketici etnosentrizmi
diizeyine sahip bir bireyin alacagi maksimum puan 85'tir (17x5). istanbul’da
yasayan tuketicilerin  etnosentrik egilimlerinin  duzeyini  arastirdigi
calismasinda Aysuna (2006), CETSCALE olgeginin  Turkiye'deki
uygulamasini, gegerliligini ve guvenilirliligini ortaya koymus ve tlketici
etnosentrizminin demografik 6zelliklerle ve siyasi gorusle olan iligkisini
incelemistir.

Cizelge 4. Cetscale’e ait 17 dnerme

1. Turk halkt her zaman ithal Grianler yerine Tirk yapimi Griinler satin almalidir.

2. Sadece, Tirkiye’de bulunmayan triinler ithal edilmelidir.

3. Turk yapimu triinler satin almak, Tirkiye calisanini korur.

4. Turk yapimu Urlinler her seyden Once gelir.

5. Yabanct iilkede yapilmis triinler satin almak Turkliige aykiridir.

6. Yabanci tiriinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii Tirklerin igsiz kalmasina neden olur.

7. Gergek bir Turk her zaman Turk trtnleri satin almalidir.

8. Baska tilkelerin bizim tizerimizden zengin olmasina miisaade etmek vermek yerine,
Thrkiye’de tiretilmis triinler satin almaltyiz.

9. Her zaman Ttrk tGrinlerini satin almak en iyisidir.

10. Zorunlu haller disinda, diger iilkelerden mal satin alimi veya ticareti cok az olmalidur.

11. Turkler isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin Ttrkler yabanci triinleri
satin almam alidir.

12. Tum ithal triinlerine engeller konulmahdir.

13. Uzun dénemde bana maliyetli de olsa da, Ttrk tiriinlerini desteklemeyi tercih ederim.

14. Yabancilarin pazarimiza iirinlerini sokmalarina izin verilmemelidir.

15. Turkiye’ye girisinin azaltlmast icin, yabanci trlnler, yitksek oranda vergilendirilmelidit.

16. Sadece kendi tlkemizde bulamadigimiz trinleri yabanci tilkelerden satin almaliyrz.

17. Diger tlkelerde tretilen triinleri satin alan Tirk tiketicilert, vatandaglart olan Tiirk halkinin
issizligine neden olmakla sorumludutlar.
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Marlowe-Crowne Sosyal Arzuedilebilirlik Olgegi (Marlowe-
Crowne-Social Desirability Scale-MCSDS)

Sosyal Arzuedilebilirlik Olgegi, toplum tarafindan kabul goéren
cevaplama egilimini 6lgen bir 6lgektir (Ural ve Ozbirecikli, 2006, 398).
Strahan and Gerbasi(1972), Marlowe-Crowne Sosyal Arzuedilebilirlik
Olgegi'nin orijinal 33 maddelik sorularini (MC-33), zaman kisitlarindan dolayi
kisaltmak istemisler ve bu ydondeki calismalarinda 2 alternatif gelistirmislerdir.
Bunlar, M-C 1(10) ve M-C 2(10) adlarini verdikleri 10’ar maddelik sorulardan
olusmaktadir. Her iki dlcegin de arastirma sonuglarinda kullanmaya uygun

oldugu belirtiimistir (Johnson ve Fendrich, 2002).

Ural ve Ozbirecikli (2006, 405), Sosyal Arzuedilebilirlik 6lgeginin, 7
maddelik kisa Turkge formatini geligtirmigler ve kisa formattaki dl¢gegin MC-
33 olgegi kadar guvenilir oldugunu galismalarinda .gdstermiglerdir. MC-7’lik
Olcegin sosyal arzuedilebilirlik kavramini (kigilerin veya gruplarin yiksek ya
da dusuk sosyal kimlik yapilarini) genel olarak degerlendirebilmek igin
Ozellikle de uzun formattaki anketlerin kisaltiimasi yolu ile cevaplayicilarin
tum sorulara yanit verebilmesinin saglanmasi, ve de zamandan kazanilmasi
acgisindan, uygulayicilara avantaj olusturacagini vurgulamaktadirlar (Bu

calisma TUBITAK tarafindan desteklenmistir).

Ural ve Ozbirecikli (2006) gelistirmis olduklari 7’lik Marlowe-Crowne
Sosyal Arzuedilebilirlik Olgcedi su maddelerden olugsmaktadir:

1. (D) (Y ) Asla birinden ¢ok fazla nefret etmem (D)
(D) (Y ) Daima giyimime 6zen gosteririm (D)
(D) (Y ) Kiminle konustugumun hi¢ 6nemi yoktur, daima iyi bir
dinleyiciyimdir ( D )
4. (D) (Y ) Hata yaptigimda daima itiraf etmek isterim (D )
(D) (Y ) Bagkalarina verdigim égutleri daima kendim de

uygulamaya calisirrm ( D)

89



6. (D) (Y ) Hatalarimdan dolayi baska birinin cezalandiriimasina
seyirci kalmayi asla diuginmedim (D)

7. (D) (Y ) Diger insanlar benimkinden ¢ok farkli fikirler ileri
surdugunde hi¢g canim sikilmaz (D)

Belirtilen ifadeler ( D ) dogru olarak puanlanmistir. Sayet kiginin sosyal
kimligi toplum tarafindan onay bekliyor ise, kisi en fazla olarak 7 puan
alacaktir. Bu da cevaplayicinin 7 maddeye de, “D” cevabini vermesiyle
gerceklesir. Her bir madde (D) yargisina uyuyorsa 1 puan alir. Ortalamanin
uzerindeki bir puan, sosyal onay egilimini ifade ederken, ortalamanin
altindaki bir puan ise, kisinin daha bireysel egilimlere sahip oldugu

dusundirmektedir.

Ruyter ve arkadaglari (1998), arastirmalarinin sonucunda, sosyal
kimlik ile, tiketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda anlaml ve pozitif bir iligki

oldugunu saptamistir.

3.3.3. Satin Alma Niyetine iligkin Olgek
Yerli Uranleri satin alma niyetine iliskin 5’li Likert olgegi kullanilarak,

toplam bes adet soru verilmistir. Bunlar (Darking, Wood 1990, 427-450) ;

1.Herhangi bir yabanci kahve isletmesinin hizmetini satin alirsam kendimi suglu
hissederim.

2.Asla yabanci bir kahve igletmesine gitmem.

3.Mimkin olan her durumda Turk igletmeleri tarafindan sunulan hizmetleri satin
alirim.

4.Yabanci kahve isletmeleri tarafindan sunulan hizmetleri kullanma fikrinden
hoslanmiyorum.

5.Eger esit kalitede biri Turk, digeri yabanci iki Grtin / hizmetle karsi karsiya kalirsam,
Tark Urtnlerine ve hizmetlerine %10 daha fazla vermeye razi olurum.

Denekler, 1=kesinlikle katiimiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklinde

ifadelere ne oranda katildiklarini ifade etmislerdir.
3.3.4 Sosyo-psikolojik degiskenlere ait dlgekler

Tum sosyo-psikolojik degiskenler, 5'lik likert dlgegine gore degerlendirilmigtir.

1=kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum .
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Cizelge 5. Sosyo Psikolojik Degiskenlere Ait Olgekler

KAYNAK

DEGISKENLER

OLCEK

Balabanis ve
digerleri, 2001 ;

Vatanseverlik

Tark Bayraginin dalgalandigini gérdugimde
mutlu oluyorum

Tirk olmaktan gurur duyuyorum

Yenigeri ve Ulkemi seviyorum
digerleri, 2009
Ruyter ve Kolektivistlik Dostlarimla birlikteyken onlari umursamadan
digerleri, 1998 kendi basima hareket etmem.
Yardim elini uzatan bir dosta iyilikle karsihk
vermek gerekir
Sharma ve shimp, | Milliyetgilik Gergek bir Turk her zaman Turk UrlGnleri satin

1987

almalidir.

Yabanci ulkede yapilmig Urdnler satin almak
Tarklige aykindir

Tlam ithal Grinlerine engeller konulmalidir

Yabancilarin pazarlarimiza urGnlerini
sokmalarina izin verilmemelidir

Turkler igletmelerine zarar verdigi ve issizlige
neden oldugu i¢in yabanci Urlnleri satin
almamalidir.

Diger Ulkelerde Uretilen Grtinleri satin alan Tark
tuketicileri, vatandaslari olan Tturk halkinin
igsizligine neden olmakla sorumludurlar.

Her zaman Turk Urtnlerini satin almak en
iyisidir.

Yabanci urdnleri satin almak dogru degildir,
¢unki Tarklerin issiz kalmasina neden olur

Tarkiye'ye girisinin azaltiimasi i¢in, yabanci
Urunler, yuksek oranda vergilendirilmelidir

Diger Ulkelerin bizim Uzerimizden zengin
olmasina musaade etmek vermek yerine,
Tarkiye'de Uretilmis Grinler satin almaliyiz.

Uzun dénemde bana maliyetli de olsa da, Turk
Urtinlerini desteklemeyi tercih ederim.

Ruyter ve
digerleri, 1998;
Yenigeri ve
digerleri, 2009

Muhafazakarhk

Gengler kariyer planlarini yaparken ailelerinin
tavsiyelerini dikkate almalidirlar.

Ailemin dini de@er ve inanclarini uygularim.

Erotik ve sakincali yayinlarin halka satisi
yasaklanmalidir.

Cocuk egitiminde gelenek ve géreneklere daha
fazla dnem verilmelidir.

Ruyter ve
1998;
Yenigeri ve
digerleri, 2009

digerleri,

Kulturel agikhk

Farkl ulkelerin insanlariyla tanigma firsatina
sahip olmak hoguma gider.

Yabancilara ve onlarin aliskanliklarina karsi
acik fikirliyimdir
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3.3.5 Veri Toplama Sureci

Bir kahve isletmesinden beklenen hizmet kalitesi gdstergelerini
belirlemek amaciyla arastirma Oncesinde, Avrupa yakasinda 18 Kiginin
katildigi bir grup, Anadolu yakasinda 20 kiginin katildigi diger bir grup olmak
uzere, toplam 38 kisinin katilimiyla bir odak grup calismasi yapilmistir.
Calismanin sonucunda su kriterlere ulagiimigtir;

1. ortam
2. kalite
3. gesit
4. lezzet
5. sunulan hizmetin suresi
6. ulasim
7. fiyat

Tuketiciler, oncelikle iyi tasarimlanmis, gorsel igerigi zengin, mekanin
mimarisi, aksesuarlar ile personel ilgisini ve hijyenligini yuksek kalite olarak

ifade etmiglerdir.

Yapilan odak grup calismalarinda elde edilen bilgilere goére, rahat,
huzurlu, ferah ortamlar arzu ediimekte ve cesitlilik aranmaktadir.
Tuketicilerin hog vakit gegirmek, sevdikleriyle rahat sohbet edebilecekleri
sosyal bir ara¢ olarak gordukleri kahve igletmelerinde sunulan hizmetin
suresi de tuketiciler agisindan oldukga 6nemli algilanmaktadir. Misteri, self
servis Urlnlerde kasada, masaya sunulan hizmetlerde, oturarak fazla
beklemekten hoslanmamaktadir. istanbul gibi metropolitan bir sehirde,
kahve gibi insana keyif veren hedonik bir Urin ve hizmeti almak isteyen
tUketiciler mekanin kolay ulasilabilir olma &zelligine de dikkat

cekmektedirler.

92



Aralik ayi icerisinde 38 kigilik 6n calismanin yapilmasi sonucunda,
anket formundaki sorularin acgik, anlasilir, cevaplanabilir nitelikte oldugu
gérulmus ve yeni yila gegigle beraber 4 - 22 Ocak 2010 tarihleri arasinda
istanbul  Universitesinden 4 anketér &grenci ile, istanbul Bilgi
Universitesinden 2 anketér o6grencinin  katihmiyla belirtilen semtlerde

arastirma yurutulmastar.

3.4 Verilerin Analizi
Arastirmada veri toplama araglari ile elde edilen bilgiler, SPSS 15.0

paket programi ile analiz edilmigtir.

3.4.1 Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler:

Guvenilirlik Analizi: Guvenilirligin  belirlenmesi igin Cronbach Alpha

Testinden yararlaniimistir.

Faktor analizi: Faktor analizinin uygulanmasindaki amag Olgegin tek

boyutluluk 6zelligi tasiyip tasimadiginin arastiriimasidir.

Regresyon analizi: Tuketici etnosentrizminin (bagdimli degisken) oncllleri
olan sosyo-psikolojik faktorler (bagimsiz degiskenler) arasindaki iligkinin

incelenmesi hedeflenmisgtir.

Ki - kare testi: Arastirmada 2 ana bolge Uzerinde calisma yapildigi igin,
arastirma bolgesine bagh olarak tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin
dizeyleri bakimindan anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigini test etmek
icin kullanilmistir. Ayrica, tlketicilerin ylUksek veya dusik etnosentrik
egilimlere sahip olmalari ile yerli ya da yabanci marka tercihleri arasinda

anlaml bir iligkinin var olup olmadigi incelenmistir.

Diskriminant (ayirma) analizi: Kahve dlnyasi ve Starbucks kullanicilari

olan tiiketici gruplarini birbirinden ayiran ézellikleri (islamoglu ve digerleri,
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2009) ve bu Ozelliklerin 6nemini ifade eden agirliklarini belirlemeye yonelik

olarak kullaniimigtir

T-testi: Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin cinsiyetleri ve medeni durumlari
bakimindan farkhlik goOsterip gostermedigini test etmek amaciyla

kullanilmistir.

Anova: Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin, yaslari ve egitim durumlari
itibariyla farkliliklar gosterip gostermedigini  belirlemek acgisindan bu

analizinden yararlaniimistir.

Krusukal-Wallis H Testi : parametrik olmayan verilere sahip ikiden fazla
grubun  dlgimlerinin  karsilastirlmasinda  kullanilan  bir  yontemdir.

(http://www.istatistikmerkezi.com/makale,spss-kruskalwallis-h-testi,126.html)

Bu calismada, tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin, meslek gruplari, politik
gorusleri ve gelir duzeyleri bakimindan ayri ayri test edilerek (6rnegin,
tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin, meslek gruplarina gére karsilastiriimasi)
gruplararasi farkhlik olup olmadigini tespit etmek ve grup sira ortalamalari ile,
en yuksek ve dusuk etnosentrik egilimlere sahip gruplari belirleyebilmek igin

bu yontem kullaniimigtir.
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4 BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Deneklerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katillan 381 cevaplayicinin demografik Ozelliklerine ait
veriler asagidaki Cizelge-6’de gosteriimektedir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin %58'’i bayan, %42’si erkeklerden olusmaktadir. Katihmcilarin
yaslari incelendiginde, % 33’Unun 18 — 25 yas araliginda, % 56’sinin 26 — 35
yas araliginda, % 25’inin 36 — 49 yas araliginda ve % 10’'unun 50 yas ve
uzeri oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarn incelendiginde,
%70’inin Universite ve Ustl egitim almis olduklarini gérmekle birlikte, % 23’0
lise, % 4’G ortaokul, diger % 4 ‘U ise ilkokul mezunudur. Arastirmaya
katilanlarin egitim seviyelerinin ylksek oldugu soylenebilir. Katilimcilarin
medeni durumlari incelendiginde, % 44°G evli, % 56’sI ise bekardir. Diger bir
demografik degisken olan meslek gruplari incelendiginde, katihmcilarin %
35’ini 6zel sektdr calisanlari, % 21’ini  ddrenciler ve %14’GnU memurlar
olusturmaktadir. Bunlarin diginda, % 4,5’i yonetici, % 6’si serbest meslek
calisani, % 6,6’s1 emekli, % 5,2’si ev hanimi, % 4,5’i is¢i, %1’i issiz, %2
esnaf, % 0,5 sanayiciden olugsmaktadir. Katilimcilara ait diger bir demografik
degdisken ise, gelirdir. % 32’lik bir kesim 0 - 999 TL. kazanirken, % 34 ‘U
1000 — 1999 TL. % 11’ 2000 - 2999 TL. , % 9u 3000 - 3999 TL. , % 8 i
4000 - ve Ustu TL. gelir elde etmektedir.

Cizelge- 6 Deneklerin Demografik Degiskenlere gore dagilimi

YAS N % EGITIM N %
18-25 127 %33 ilkokul 14 %4
26-35 121 %56 Ortaokul 15 %4
36-49 95 %25 Lise 87 %23
50 ve ustl 38 %10 Universite 265 %70
Toplam 381 %100 Toplam 381 100
MESLEK N % GELIR N %
Ozel Sektor 132 %35 0-999 TL. 123 %32
Memur 54 %14 1000-1999 TL. 131 %34
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Yonetici 17 %4,5 2000-2999 TL. 40 %11

Esnaf 7 %2 3000-3999 TL. 34 %9
Ogrenci 80 %21 4000-ve Ustu TL. 29 %8
Sanayici 2 %,5
Isci 17 %45
Emekii 25 %6,6
Ev Hanimi 20 %>5,2
issiz 4 %1,0
Serbest Meslek 23 %6,0
Toplam 381 %100 Toplam 357 %94
CINSIYET N % MEDENi DURUM N %
Kadin 221 %58 Evli 166 %44
Erkek 160 %42 Bekar 209 %56
Cevapsiz 6 %1,6 Missing 6 %1,6
Toplam 381 %100 Toplam 381 100

Cizelge 7. Arastirmanin Yapildigi Yer ile ilgili dagihm

FREKANS YUZDESI
ISTANBUL - ANADOLU 184 %48
ISTANBUL - AVRUPA 197 %52
TOPLAM 381 %100

Cizelge-7 ‘da goruldugu gibi, katilimcilarin % 52’si Avrupa yakasindan,
%48’i Anadolu yakasindandir. Bu degiskene ait frekans bilgileri, her iki
bdlgeye ait katihmci sayilarinin  birbirine oldukga yakin oldugunu

gOstermektedir.
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Cizelge 8. Politik Gorus ile ilgili frekans dagilimi

FREKANS YUZDESI
SAG 56 %15
MERKEZ 63 %17
SOL 161 %42
APOLITIK 86 %23
CEVAPSIZ 15 %4
TOPLAM 381 %100

Katilimcilarin ~ politik  goérUglerine ait  frekanslar ¢izelge-8'de
gorulmektedir. Buna gore; cevaplayicilarin % 15'i sag, % 17’si merkez ve %
42'si sol gorus sahibidir. Katilimcilarin % 23’U fikir beyan etmek istememigler
ve apolitik ifadesini kullanmayi tercih etmiglerdir. Ayrica % 4 oraninda

katilimci bu soruya hi¢ cevap verememigtir.

Cizelge 9. Kahve igme sikhgina iligkin dagihm

FREKANS %
Hergin 199 52,2
Haftada 2-3 kez 103 27
Haftada bir 39 10,2
Ayda bir 30 7,87
Hig 10 2,6
Total 381 100

Ankete katilanlarin %52’si hergun kahve tukettiklerini, %27’si haftada
2-3 kez kahve tikettiklerini bildirmiglerdir. Orneklem grubunun yarisinin
kahve s6z konusu oldugunda ilgilenim duzeylerinin yuksek oldugunu

sOyleyebiliriz. Haftada 2-3 kez kahve tuketenlerin oranlari ise, %27’dir.

97



Cizelge 10. Katilimcilarin tercih ettikleri kahve markalarina iligkin
dagilim

FREKANS %
Yabanci 166 44
Yerli 21 56
Total 377 100

Haftada bir kahve tuketenler %10,2’lik bir kismi olustururken, ayda bir

kahve tlketenler ise %7,9 ‘dur. Hi¢ kahve tiketmeyenler, %2,6’lik bir orana

sahiptir.
Ne kadar siklikla kahve igersiniz?

250

200

150 177 [ FREKANS
100 ]

50
; o B m =
Hergiin  Haftada Haftada  Ayda Hi¢

2-3 kez bir bir

Sekil 8. Tuketicilerin ne kadar siklikla kahve tikettiklerine iliskin dagilim
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Cevaplayicilarin % 56’si kahve i¢cmek istediginde vyerli firmalari tercih
etmektedirler. % 44’G ise, yabanci firmalar tercih etmektedir. Cizelge-10

frekans dagilimlarini gostermektedir.

Kahve icmek istediginizde tercih ettiginiz isletme FREKANS
=
250
200
150
100
50
YABANCI YERLI

Sekil 9. Tercih edilen kahve igletmesine iliskin dagilim

Cizelge 11. Turk Menseli Kahve Igletmeleri Zincirlerini Yabanci Markalar

Karsisinda Basarisini Gosteren Dagilim

FREKANS %
Kesinlikle katilmiyorum 22 5,8
Katilmiyorum 60 15,8
Kararsizim 115 30,2
Katiliyorum 139 36,5
Kesinlikle katiliyorum 39 10,2
Cevapsiz 6 1,6
Total 381 100
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Anketi cevaplayanlarin  %36,5 katilliyorum ve %10,2 kesinlikle
katillyorum ifadelerini kullanarak toplam % 47’si Turk menseli kahve
isletmelerini yabanci markalar kargisinda basarili bulmuslardir. Buna karsilik,

% 22’si bu ifadeye katilmamislar %30,2 ise kararsiz kalmigtir.

Turk menseli kahve igletmeleri zincirlerini yabanci markalar
karsisinda basarili buluyorum.

160
140
120 FREKANS
100

a0 ]

60
40 —
20 -
3 N ) 1
Kesinlikle Katilmiyorum Katiliyorum

katilmiyorum Kararsizim Kesinlikle
katiliyorum

Sekil 10.Turk menseli kahve isletmeleri zincirlerinin yabanci markalar
kargisinda basarili oldugunu gdsteren dagilim

4.2 Faktor Analizi ve Guvenilirlik Testi

Arastirmada kullanilan Cetscale o6lgeginin orijinal hali, tek boyutlu bir
yap! 6zelligine sahiptir. Olgegin tek boyutlu olma 6zelligini ve gecerligini bu
arastirmada da koruyup korumayacagini incelemek agisindan faktor analizi
uygulanmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kuresellik testi
yapimigtir.

Cizelge 12. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin ,920
Measure of
Sampling
Adequacy.
Bartlett Testi X2 5255,543
df 378
Sig. ,000
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Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi o6rnek buyuklugu

orneklemin yeterliligini dlcmeye yarayan, faktor analizinin gecerliligini daha

ile ilgilenen,

bastan gosteren bir testtir.

Barlett tarafindan gelistirilen kuresellik (sphericity) testi ise, ana kiitle
icindeki degigskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadigini test eder ve
0.00 anlamlilik duzeyinde gegerlidir (Nakip, 2006, 429) Bu calismada, KMO
testi %92 ‘dir. Orneklem hacminin vyeterli oldugu sonucuna vararak,
0,92>0,50 oldugu icin veri setimizin faktér analizi igin uygun oldugunu
sOyleyebiliriz. Bartlett testi de anlamh bulunmustur (,000), degiskenler
arasinda yuksek korelasyonlar mevcuttur denilebilir. Bu iki testin sonucu

faktor analizine devam etmemize olanak saglamaktadir.

Anket onermeleri igin guvenilirlik analizi, anketin farkli bolimleri igin

ayri ayri yapiimistir. Sonuglar Cizelge-13’'de gdsterilmektedir.

Cizelge 13. Calismada kullanilan dlgeklere iligkin glivenilirlik analizi

Onerme araligi | Onerme sayisi Olgek Cronbach’s alfa Sig.
degeri
1. 16 - 32 17 6nerme Cetscale ,948 ,000
2. 33-34 2 onerme Kalturel Agikhk ,50 ,000
3. 35-37 3 6nerme Vatanseverlik , 751 ,000
4, 38 -41 4 dnerme Muhafazakarlik , 745 ,000
5. 42 - 43 2 6nerme Kollektivistlik ,50 ,000
6. 44 - 48 5 6nerme Satin Alma , 794 ,000
Niyeti

Anketin guvenirliginin test edilmesinde Alfa katsayisindan (Cronbach
Alfa) yararlaniimigtir. Cronbach Alpha degerinin (17 onermelik Cetscale igin)
0.948 bulunmasiyla aragtirmanin guvenilirliginin oldukga yuksek oldugu
sonucuna ulasiimigtir. Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991, 324)
Cetscale dlgegdinin guvenilirlik ve gecerliligini arastirdiklari dort farkli tlkede
(ABD,

guvenilirliginin  yiksek oldugunu gostermistir ABD’li tuketicilerden olusan

Japonya, Fransa, Almanya) arastirma sonuglari, 0lgegin

orneklem grubunun guavenilirlik katsayisi 0.95, Fransiz tlketicilerden olusan
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orneklem gubunun 0.92, Japon tuketicilerden olugsan orneklem grubunun
0.91 ve Bati Almanyal tuketicilerden olugan 6rneklem grubunun guavenilirlik
katsayisi 0.94 cikmistir. Shimp ve Sharma (1987, 282)nin doért bdlgede
yurattugu calismasinda  buldugu guvenilirlik sonuglari da ,94 ve ,96
arasindadir. Bu arastirmada da oldukg¢a yuksek Alpha degerine ulasiimasi
diger calismalari destekler niteliktedir ve dlgegin guvenirligini gostermektedir.
Turkiye’de yapilan ¢alismalardan Ari, (2007) glvenirlik katsayini Turkiye'deki
arastirma grubunda ,954 olarak, ispanyadaki én calismasinda ise, ,964
olarak tespit etmistir. Aysuna (2006), faktor analizi sonucunda Cetscale’e ait
degdiskenleri U¢ faktor altinda toplamig ve faktorlerin ayri ayri guvenilirliklerini
incelemistir. Bunun sonucunda, Yerli Uriin Tercihi (Cronbach alpha=0,8730),
Milliyetcilik (Cronbach alpha=0,8868), ithalat kisittamalari (Cronbach
alpha=0,6127) katsayilarina ulasmigtir. Kagukemiroglu (1999), tuketicilerin
yasam tarzi ve etnosentrik egilimleri hakkinda yapmis oldugu arastirmasinda,

cronbach alfa katsayisini ,923 olarak bulmustur.

Bu calismada, 17 onermelik Cetscale Olgeginin yani sira, diger
Olceklerinde guvenilirlikleri  dlgilmek istenmistir.  Bunun sonucunda,
vatanseverlik, muhafazakarlik, kultirel aciklik, kolektivistlik ve satin alma
niyetine iligkin guvenilirlik analizi p: 0,000 seviyesinde anlamli bulunmustur.
vatanseverlik  (Cronbach  alpha=0,751), muhafazakarlik  (Cronbach
alpha=0,745), satin alma niyeti (Cronbach alpha=0,794) katsayilarina

ulasilmistir.

Cizelge 13.’de goruldugu gibi, kultirel acikhk ve kolektivistlik
Olgeklerinin dusuk guvenirlilik katsayilarina (0,50) sahip olmalarinda, temel
nedenin, Olgceklerde vyalnizca 2 o©nermenin kullaniimig olmasindan
kaynaklandigi dusunulmektedir. Bu noktada, anket cevaplayicilarinin fazla
soru ile bunaltilmamasi hedeflenmigtir. Soru sayisi arttirilarak testin

guvenirliginin arttinllabileceg@i dustnulmektedir.
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Cizelge 14. FAKTOR ANALIZi

Varimax Rotasyonlu Faktor Analizi F1 F2 F3 F4 F5 F6
Gergek bir Tlrk her zaman Turk Grtnleri satin almalidir. , 784
Yabanci llkede yapilmis Uriinler satin almak Tirklige 779
aykindir
Tdm ithal Urtinlerine engeller konulmalidir 725
Yabancilarin pazarlarimiza trlnlerini sokmalarina izin ,707
verilmemelidir
Turkler igletmelerine zarar verdigi ve igsizlige neden oldugu ,693
icin yabanci Urunleri satin almamalidir.
Diger Ulkelerde Uretilen Griinleri satin alan Tirk tlketicileri, 677
vatandaslari olan Turk halkinin igsizligine neden olmakla
sorumludurlar.
Her zaman Turk drlnlerini satin almak en iyisidir. 675
Yabanci Urlnleri satin almak dog@ru degildir, ¢iinki Turklerin ,665
issiz kalmasina neden olur
Turkiye'ye girisinin azaltilmasi igin, yabanci urinler, yiksek ,562
oranda vergilendirilmelidir
Diger ulkelerin bizim Gzerimizden zengin olmasina misaade ,561
etmek vermek yerine, Turkiye’de uretilmig Urtnler satin
almaliyiz.
Uzun dénemde bana maliyetli de olsa da, Tirk Urinlerini ATT
desteklemeyi tercih ederim.
Sadece, Tirkiye’de bulunmayan urinler ithal edilmelidir. ,790
Turk halki her zaman ithal Grlnler yerine Turk yapimi Grlnler ,669
satin almalidir.
Sadece kendi llkemizde bulamadidimiz Grdnleri yabanci ,656
Ulkelerden satin almaliyiz.
Tark yapimi trdnler satin almak, Turkiye ¢alisanini korur. ,620
Tiark yapimi trinler her seyden 6nce gelir. ,599
Zorunlu haller diginda, diger ulkelerden mal satin alimi veya ,457
ticareti cok az olmalidir
Turk Bayraginin dalgalandigini gérdigimde mutlu oluyorum ,902
Tiark olmaktan gurur duyuyorum ,886
Ulkemi seviyorum ,856
Gengler kariyer planlarini yaparken ailelerinin tavsiyelerini ,765
dikkate almalidirlar.
Ailemin dini degder ve inanclarini uygularim. ,625
Erotik ve sakincall yayinlarin halka satisi yasaklanmalidir. ,559
Cocuk egitiminde gelenek ve goreneklere daha fazla 6nem ,552
verilmelidir.
Farkh Ulkelerin insanlariyla tanigma firsatina sahip olmak 834
hosuma gider. ’
Yabancilara ve onlarin aligkanliklarina karsi agik fikirliyimdir ,783
Dostlarimla birlikteyken onlari umursamadan kendi basima 753
hareket etmem. ’
Yardim elini uzatan bir dosta iyilikle karsilik vermek gerekir ,564

Faktor analizi sonuglarina goére, Olgegin tek boyutluluk 6zelliginin bu
arastirma icin s6z konusu olmadigini, bunun yerine iki boyut ile kargi karsiya
kaldigimizi soyleyebiliriz. Bunlar Cetscale 17’lik olgegin 11 dnermesinin

milliyetcilik boyutunu Olgtugunu, diger 6 soruluk dnermenin ise, ¢ogunlukla
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diger Ulkelerden mal satin alimi ve ticareti ile ilgili Gnermelerden olugmasi
sebebiyle ithalat kisitlamalari basligi altinda toplanmasi uygun goériimustar.
Dolayisiyla Cetscale olgeginin bu arastirma sonuglarina goére iki boyutlu

oldugunu soyleyebiliriz.

Bu arastirmada da alpha degerinin (,948) yuksek olmasi, faktdr analizi
sonugclarinin iki faktor altinda toplanarak, iki boyutlu bir 6zellik tasimasina
ragmen tum degiskenlerin anlamli bir bicimde faktérler altinda toplandigini
gOstermektedir. Boylelikle Olgegin, Turkiye'de tuketici etnosentrizmini

olgcmede uygulanabilir bir dlgu oldugunun kanitidir.

Faktor 1 = Milliyetgilik

Faktér 2 = ithalat Kisitlamalari
Faktor 3 = Vatanseverlik
Faktor 4 = Muhafazakarlik
Faktor 5 = Kulturel Acikhk
Faktor 6 = Kollektivistlik

Cizelge 15. CETSCALE ifadelerinin ortalama degerleri

1. Turk halki her zaman ithal Griinler yerine Turk yapimi triinler satin almalidir. 3,17
2. Sadece, Turkiye’de bulunmayan triinler ithal edilmelidir. 3,28
3. Turk yapimu triinler satin almak, Tirkiye caliganint korur. 3,70
4. Turk yapimi Griinler her seyden 6nce gelir. 2,97
5. Yabanci tlkede yapilmis trtnler satin almak Turklige aykiridir. 2,00
6. Yabanci Griinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkd Tirklerin igsiz kalmasina neden olur. 2,58
7. Gergek bir Tirk her zaman Turk trtinleri satin almalidir. 2,35
8. Baska tlkelerin bizim tizerimizden zengin olmasina misaade etmek vermek yerine, Tirkiye’de 3,28
dretilmis driinler satin almaliy1z.

9. Her zaman Tirk trinlerini satin almak en iyisidir. 2,80
10. Zorunlu haller disinda, diger tlkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢ok az olmalidir. 3,15
11. Ttrkler isletmelerine zarar verdigi ve issizlige neden oldugu icin Turkler yabanct trtinleri satin 2,68
almamalidir.

12. Tim ithal trunlerine engeller konulmaldir. 2,16
13. Uzun dénemde bana maliyetli de olsa da, Tturk triinlerini desteklemeyi tercih ederim. 3,03
14. Yabanciarin pazarimiza Grinlerini sokmalarina izin verilmemelidir. 2,40
15. Tirkiye’ye girisinin azaltilmast i¢in, yabanct trtinler, yiiksek oranda vergilendirilmelidir. 2,96
16. Sadece kendi tilkemizde bulamadigimiz triinleri yabanci tlkelerden satin almaliyiz. 3,17
17. Diger iilkelerde tretilen triinleri satin alan Turk tiiketicileri, vatandaslart olan Ttrk halkinin 2,52
issizligine neden olmakla sorumludutlar.

TOPLAM 48,2
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Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin seviyesini belirlemek Uzere,
cevaplayicilar tarafindan, her bir maddeye verilen cevaplarin ortalamalarinin
toplamlari alinmak suretiyle, en yuksek dederle karsilastirma yapilmistir.
Olgegin 17 maddesinden (item) her birine verilen en yiiksek deger 5'lik likert
olgegindeki kesinlikle katiliyorum ifadesidir. Olgege gore, en yiiksek tiiketici
etnosentrizmi seviyesine sahip bir bireyin alacagi en yuksek puan 85tir
(17x5).

alinabilecek en ylksek deger olan 85 ile kiyaslanmak durumundadir. Cizelge

Ankete katilan tim katiimcilarin ortalama sonuclarinin toplami,

-14 de goraldugu gibi, bu ortalamalar ile bunlari toplami olan ve arastirmanin
sonucu olarak elde edilen tuketici etnosentrizmi seviyesi %48,2’dir. Bu sonug,
tuketicilerin orta dizeyde bir etnosentrizm derecesine sahip olduklarini
gOstermektedir.

Diger yandan, katilimcilarin daha ¢ok yerli kahve hizmetlerini tercih
ediyor olmalari ile ylksek ya da duslk etnosentrik egilimleri arasindaki
iliskide test edilmek istenmigtir. Cetscale &lgegine bagli olarak normal
seviyede seyreden tuketicilerin etnosentrik egilimleri, yerli ya da yabanci

urin/hizmet tercihinde anlamli bir iliskinin var oldugunu gostermektedir.

Cizelge16. Yerli — yabanci marka tercihinde etnosentrik egilimlere ait

bulgular

Tercih edilen Etnosentrizm

cafe igletmesi Duisuk Yiiksek Toplam
Yabanci 114 %70,4 |48 %29,6 162 %100
Yerli 106 %53 95 %47,3 | 201 %100
Toplam 220 %60,1 | 143 %39,4 | 363 %100
Pearson ki-kare=11,683 sd=1 p=,000

p< 0,01 anlamllik seviyesinde, tuketicilerin ylksek ya da dusik etnosentrik

egilimlere sahip olmalari onlarin yerli ya da yabanci drunleri tercih

etmelerinde etkilidir. H:10 hipotezi kabul edilmektedir.
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4.3 Arastirmanin yapildigi bodlgeye bagh olarak tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerine yénelik bulgular:

Orneklemin %53’ Unl istanbul - Avrupa yakasinda yasayan tiketiciler
(Taksim — Beyazit) olustururken , %47’sini, istanbul - Anadolu yakasinda
(Bagdat caddesi) yasayan tuketiciler olusturmaktadir. Cizelge 16.
arastirmanin yapildigi yer ile tlketicilerin etnosentrik edilimleri arasinda

anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir. (p: ,001)

Cizelge 17. Arastirmanin yapildigi bolgeye bagh olarak tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini gosteren Ki— Kare Analizi

Arastirmanin
yapildigi
bolge
(ISTANBUL)
Avrupa | Anadolu | Toplam | Pearson | anlamlilik
yakasi yakasi ki-kare
Dusiik 102 121 223 10,69 ,001
etnosentrizm %46 %54 %100
Yuksek 91 53 144
etnosentrizm %63 %37 %100
Toplam 193 174 367
%53 %47 %100

Buna goére; Bagdat caddesinde yapilan arastirmada, tuketicilerin
dusuk etnosentrik egilimlere sahip olduklarini, buna karsilik, Taksim ve
Beyazit mevkinde yapilan arastirmada tlketicilerin daha etnosentrik bir yapi

sergilediklerini soOyleyebiliriz.
Boylelikle “Arastirmanin yapildi§i Istanbul’un Avrupa yakasindaki

tuketiciler, Anadolu yakasindakilere gore daha etnosentrik egilimlidirler. H:

11 hipotezi p:0,001 seviyesinde kabul edilmektedir.
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Cizelge 18. Arastirmanin Yapildigi Bolgeye ve Tiuketicilerin yaglarina

Bagh Olarak Bulunan Etnosentrik Egilimlere Ait Bulgular

Yas | Arastirma Diisiik Yiiksek Total Ki- | Anlamlili
nin Etno etno kare d k .
erecesi
yapildigi sentrizm sentrizm
bolge
18-25 | Avrupa 57 32 89 1,275 ,178
%64 %36 %100
Anadolu 18 16 34
%53 %47 %100
Total 75 48 123
%61 %39 %100
26-35 | Avrupa 43 50 93 18,16 ,000
%46 %54 %100 | 3
Anadolu 87 29 116
%75 %25 %100
Total 130 79 209
%62 %38 %100
36 ve Avrupa 2 9 1 7,098 ,010
ustu %18 %81 %100
Anadolu 16 8 24
%67 %33 %100
Total 18 17 35
%51 %49 %100

Ayrica, yas faktori de dikkate alindiginda, tablo cgizelge-18‘da da
goéruldigu gibi, 26 yas ve ustl tlketicilerin Anadolu yakasinda daha az,
Avrupa vyakasinda ise daha c¢ok etnosentrik egilimler gosterdikleri
gorilmektedir. Ozellikle, 36 yas ve lzeri grupta Avrupa yakasinda bulunan
her 11 tlketiciden 9'u yuksek etnosentrik egilimler gosterirken, Anadolu

yakasinda 24 kisiden yalnizca 8 Kigi etnosentriktir.

Arastirmanin yapildigi bolge esasina gore, tuketicilerin yas gruplari
incelendiginde, etnosentrizm duzeylerinin anlamli bir gekilde farkhlastigi

goérulmektedir. 26-35 yas araligindaki Avrupa yakasinda oturan tuketicilerin
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%54’U yUksek etnosentrik %430 dusuk etnosentriktir. Diger taraftan, Anadolu
yakasindaki tuketicilerin %25’i yuksek etnosentrik, %75’i dusik etnosentrik

egilimlidir.

4.4 Tuketicilerin sosyal kimliklerine bagh olarak etnosentrik
egilimlerine yonelik bulgular:

Yuksek sosyal kimlik anlayisinin etnosentrik egilimlerle iliskilendirildigi
ve Cetscale’in 17 maddelik her bir sorusuna bakildiginda tuketicilerin en gok
“Turk yapimi drunler her seyden oOnce gelir.” ve “Bagka ulkelerin bizim
uzerimizden zengin olmasina musaade etmek yerine, Turkiye’'de uretilmis
Urinler satin almaliyiz.” ifadelerinde sosyal kimliklerinin agir bastigini ve
etnosentrik egilimlere yol actigini soylemek mumkundur. Asagidaki gizelge

19'de bunu gostermektedir.

Cizelge 19. Bagimsiz T-Testleri: Etnosentrik Egilimler ve Sosyal Kimlik

Ortalama T P
Degerleri
Tark yapimi Grlnler her seyden 6nce gelir. 3,04 3,31 ,001
2,45 3,74 ,000
Baska Ulkelerin bizim Gzerimizden zengin 3,34 2,50 ,001
olmasina misaade etmek yerine, Turkiye’de 2,89 2,39 ,002
uretilmig Grunler satin almaliyiz.

4.5 Tiiketici Etnosentrizmi ve Yerli Mali Satin Alma Niyetine iligkin
Bulgular:

Tuketicilerin etnosentrik duzeylerinin satin alma davraniglarini da
etkileyece@i dusunulmektedir. Tuketici etnosantrizmi ile yerli Urlnleri
satinalma niyeti arasinda pozitif bir iliski olduguna dair c¢alismalar vardir
(Shimp, 1984; Shimp ve Sharma, 1987; Han,1988; Watson and Wright,
2000).
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Gizelge 20. Etnosentrik Egilimler ve Yerli Mali Satin Alma Niyeti iligkisi:

Duzeltilmis F T
R? R? Degeri Beta | Degeri | Sig.
Satin alma | ,533 ,532 417,285
niyeti (sig=,000)
CETSCALE ,730 | 20,428 | ,000

a. bagimli degisken: satin alma niyeti

b. badimsiz degisken : tuketici etnosentrizmi  p<,01

Tuketici etnosentrizmi, yerli marka satin alma niyetindeki degigsmeleri
%53 oraninda aciklamaktadir. Cizelge -19’dan da goruldugu gibi, p: ,000
bu da

egilimlerinin satin alma niyetlerini etkiledigi gorulmektedir.

anlamhlik seviyesinde, arastirmada tuketicilerin  etnosentrik

4.6  Tuketici Etnosentrizmi Belirleyicilerinin Tespitine Yonelik Asamall
Regresyon Analizine lligkin Bulgular:

Sosyo-psikolojik faktorler ile tiketici etnosantrizmi arasindaki iliskinin
test edilmesinde coklu regresyon analizi turlerinden asamali regresyon

analizi uygulanmistir.

Bu analizde tuketici etnosentrizmine iligkin Cetscale ortalamalari
badimli degisken; yabanci kulturlere agiklik, muhafazakarlik, vatanseverlik ve
kolektivistlik ve sosyal kimlik faktérleri bagimsiz degiskenler olarak alinmistir.

Cizelge 21. Asamali Regresyon Analizi Sonuglari

F
R R? | Duzeltilmig | Standart | Sig. | Change | Durbin-
R? Hata Watson
4
495(d) | 945 ,237 69607 | 530 4,620 | 4 680

muhafazakarlik

muhafazakarlik, kulturelaciklik

¢ tahmin degiskeni, muhafazakarlik, kulturelaciklik, vatanseverlik

d tahmin degdiskeni, muhafazakarlik, kulturelaciklik, vatanseverlik, kollektivism
e bagimli degisken: CETSCALE ,P<,05

a tahmin degiskeni,
b tahmin degiskeni,
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Asamali regresyon analizi sonuglarina gore, tuketici etnosentrizmini

belirleyen degisken sayisinin dort oldugu “sosyal kimlik” degiskeni digindaki

tum degiskenlerin
gorulmektedir.

muhafazakarlik, kulturel

Modelde,

modele alindigi

bagimsiz

degigkenler

ve katkilarinin

olarak

anlamh  oldugu

gérulen

aciklik, kolektivistlik ve vatanseverlik, bagimh

degiskendeki degisimin sadece %23,7 ‘lik kismini agiklayabilmektedir.

Cizelge 22 . Tuketici Etnosentrizmi ile Sosyo-psikolojik Faktorler

Arasindaki Asamali(Stepwise) Regresyon Analizi Sonuglari

Modeller Standardize Standardize Anlamhihk

edilmemis edilmis dizeyi

katsayilar katsayilar t

Beta St. Hata Beta

1.Sabit 1,434 ,152 ,445 9,433 ,000*
Muhafazakarlik | ,398 ,042 9,454 ,000*
2.Sabit 2,041 ,249 427 8,183 ,000*
Muhafazakarlk | ,382 ,042 -,143 9,084 ,000%*
Kulttrelagikhk | -,135 ,044 -3,052 ,002%*
3. Sabit 1,970 ,248 7,930 ,000*
Muhafazakarlik | ,341 ,044 ,381 7,737 ,000*
Kaltarelagiklik | -,157 ,045 -,167 -3,524 ,000*
Vatanseverlik ,068 ,024 ,139 2,820 ,005*
4. Sabit 1,7724 272 6,331 ,000*
Muhafazakarlik | 316 045 353 st 000%
Kiltlrelagikhk | -,183 ,046 -,194 2,472 ,000*
Vatanseverlik | ,060 024 123 2,149 0147
Kollektivistlik 114 ,053 ,108 ,032%*

(*) 0,01 6nem derecesinde anlaml1 (**) 0,05 6nem derecesinde anlamli

Sabit : tiiketici etnosentrizmi

Asamalil regresyon analizinin sonuglarina goére, analize dahil edilen
sosyo-psikolojik faktorler arasinda anlamli iligkiler vardir. Analiz sonuglarina
gore, tlketici etnosentrizmi dizeyi ile muhafazakarlik (,353) degdiskeni
arasinda pozitif yonde anlamli (,000) bir iligki s6z konusudur. Daha

muhafazakar tuketicilerin, etnosentrik egilimlerinin de yuksek olacagini

110



soyleyebiliriz. Bu yuzden H:3 hipotezi kabul edilmektedir. Yabanci kulturlere
aciklik (-,194) degiskeninin tuketici etnosentrizmi Uzerinde negatif yonde
anlamh (,000) bir etkisinin oldugu goérulmektedir. Bu bulguya gére de
tuketiciler farkh kultlrlere acgik oldukca tlketici etnosentrizm dizeyleri de
dusmektedir ve dolayisiyla H:2 hipotezi kabul edilmektedir. Vatanseverlik
(,123) degigkeni ile tuketici etnosentrizmi arasindaki iligki de pozitif yondedir.
(0,014, P<0,05) anlamlidir.  Vatavseverlik  degiskeninin  tlketici
etnosentrizmine etkide bulundugu gorulmektedir. H:1 hipotezi kabul
edilmigtir. Kolektivistlik degiskeni katsayisi (,108) olmakla birlikte, tuketici
etnosentrizmi ile arasindaki iliski de pozitif yondedir. (0,032 P<0,05)

anlamlidir. H:4 hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon katsayilarinin anlamlilik testi olarak da bilinen t testine gore
muhafazakarlk, yabanci kudlturlere  aciklik, vatanseverlik tuketici
etnosentrizminin  tahmin edilmesinde anlamh tahmin degigkenleridir
(hesaplanan t degerleri sirasiyla 6,938 P<0,01 ; -3,977 P<0,01; 2,472
P<0,05); 2,149 P<0,05)

Ayrica, korelasyon analizi sonucunda, CETSCALE ve sosyo-psikolojik
degigkenler arasinda 0.001 seviyesinde anlamli ancak yuksek olmayan
iligkiler oldugu goérulmastir. Tuketici etnosentrizmi ile sosyo-psikolojik
faktorlerden vatanseverlik arasinda %24 oraninda, muhafazakarlk degigkeni
ile %44 ve kolektivistlik ile %20 oraninda pozitif yonli dogrusal bir iligki
oldugu gorulmektedir. Kulttrlere agiklik degiskeni ile etnosentrizm arasinda

(%17 oraninda) negatif yonlu bir iligki mevcuttur.

4.7 Discriminant (ayirma) analizi:

Grup istatistik degerleri incelendiginde, en cok fiyat, ulasim, islem
suresi degigkenlerinin birbirinden farkli oldugu gorulmektedir. Tuketicilerin yerli
mali (Kahve dunyasi) ve yabanci mali (Starbucks) hizmet isletmeleri s6z
konusu oldugunda, satinalma niyetlerini sunulan hizmetler dogrultusunda
birbirinden en iyi ayiran ayirma fonksiyonu belirlemek, Grinler itibariyle gruplar

arasinda bir farkhlik olup olmadigini ortaya koymak ve gruplar arasi farki en iyi
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belirleyen

degiskenleri

tespit

etmek amaciyla c¢oklu

ayirma analizi

kullaniimistir. Coklu ayirma analizine iligkin grup istatistikleri Cizelge 21’de

gOrulmektedir.

Cizelge 23. Grup istatistik degerleri :

Tercih ettigim kahve Tercih ettigim kahve
isletmesi STARBUCKS isletmesi
KAHVE DUNYASI
ortalama St. ortalama St.
sapma sapma
Kalite dizeyi yuksek 4,5079 ,66629 4,3867 , 70270
Fiyatlari uygun 3,0397 1,21590 3,8667 1,00780
Uriin cesitliligi yuksek 4,4444 ,78542 4,2133 ,81584
Urlinleri lezzetli ve kivaml 4,5000 ,72388 4,3800 , 712971
Urtinler kisa stirede 4,3095 ,78449 4,0667 ,83277
hazirlaniyor
Hizmetlerin sunuldugu 4,3095 ,88058 4,3067 ,81879
ortam ferah
Kahve isletmesine 4,3810 ,84718 4,0867 1,00960
rahatlikla ulasilabiliyor

Cizelge 24. Kanonik ayirma fonksiyonu

Fonksiyon Ozdeger % Varyans | % Kiumiilatif | Kanonikal
korelasyon
1 ,268 100,0 100,0 ,460

Cizelge-22'den de goruldigu gibi, kanonikal ayirma korelasyonu tek

fonksiyon olarak aciklanmaktadir.

Fonksiyonun,

kanonikal

korelasyon

katsayisi 0,46 ve 0zdeger 0,26 olarak gergeklesmistir. Kanonikal korelasyon

katsayisinin karesi bagimh degiskendeki varyansin % kac¢inin bu model

tarafindan acgiklandigini gdsterir (islamoglu, 2009, 72). Bu da, 0,21'dir.

Bagimli degiskenin 0,21’inin bu model tarafindan aciklandi§gi anlamina

gelmektedir.
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Cizelge 25. Fonksiyonun Wilks’ Lambda degerleri

Fonksiyonun Wilks’ Ki-kare Serbestlik Anlamlihk
testi Lambda derecesi seviyesi
1 , 789 64,192 7 ,000

Wilks’ Lambda tablosu ayirma analizinin gecerli olup olmadigini

gbsteren bir tablodur. (islamoglu, 2009, 265) Lambda degeri 0,789 ve buna

bagli olarak da Ki — kare degeri 64,19 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore,

ayirma modelimiz 0,00 anlamhilik dizeyinde gecerlidir. Yani degerler
uzerinden analiz ile ilgili yorumlar yapabiliriz.
Cizelge 26. Wilks’ Lambda Degerleri, F Degerleri ve Anlamhlik
Seviyeleri

Wilks’ F Sig.

Lambda

Kalite duzeyi yuksek ,992 2.138 ,145
Fiyatlari uygun ,878 38,175 ,000*
Uriin gesitliligi yiiksek ,980 5,685 ,018
Uriinleri lezzetli ve kivamli ,993 1,865 173
Uriinler kisa siirede hazirlaniyor , 978 6,139 ,014
Hizmetlerin sunuldugu ortam ferah 1,000 ,001 ,978
Kahve isletmesine rahatlkla , 976 6,726 ,010*
ulasilabiliyor

Fiyat ve ulasim ile ilgili nermeler 0,01 seviyesinde, Urunlerin ¢esitliligi

ve hazirlanma sureleri ise 0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisyla,

bu degiskenlerin, gruplararasi farklilagsmaya katki sagladigini sdylemek

mumkudnddr.
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Cizelge 27. Yapi matriksi:

Fonksiyon
Fiyatlari uygun ,940
Kalite duzeyi yuksek -,266
Uriin gesitliligi yiksek -,237
Urlinleri lezzetli ve kivamh ,(163
Uriinler kisa sirede hazirlaniyor -,431
Hizmetlerin sunuldugu ortam ferah ,233
Kahve Isletmesine rahatlikla ulagilabiliyor -,372

Yap! matriksi iki firmanin en ¢ok fiyat konusunda gugli bir ayrim yasadigini
goOstermektedir. Clnkl katsayisi en yuksek olan degisken (,94) fiyat uygunlugu

konusudur.

Cizelge 28. Siniflandirma Sonuglari

Tahmini Grup Uyeligi TOPLAM
STARBUCKS KAHVE DUNYASI
STARBUCKS 98 %616 61 % 38,4 159 % 100
KAHVE DUNYASI 59 % 29,1 144 % 70,9 203 % 100

Dogru siniflandirma orani: %67
Cizelge 28'den anlasilacagi uzere, yerli firma olan Kahve Dinyasi grubunda

yer alan gozlemlerin %71’i dogru siniflandiriimis olup gruplar arasindaki en

yuksek siniflandirma oranina sahiptir.
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4.8 Deneklerin Demografik Degiskenlerine iligkin Bulgular:

Parametrik olmayan testlerden biri olan Mann-Whitney testi ile ankete katilan
cevaplayicilarin etnosentrik egilimlerinin cinsiyetleri bakimindan anlamli
farklihklar gosterip gostermedigi test edilmektedir. Test sonuglari Cizelge

‘de 6zetlenmektedir.

Cizelge 29. Cinsiyet icin Bagimsiz 6rnek t — testi

Levene Testi
N Ortalama | St.Hata F Sig. |t Sig.(2-
tailed)
Cetscale kadin | 213 | 2,80 ,81921 1,370 | 2,43 | -,689 491
erkek | 154 | 2,85 ,76931 -,696 ,487

Anlamlilik seviyesi: :0,05

Test sonuglarina bakildiginda, p degeri bayanlar i¢in ,491 > 0,05 ve
erkekler icin ,487 > 0,05ten yuksek c¢ikmis ve H:7 hipotezi kabul
edilmemistir. Tuketici etnosentrizmi acgisindan kadinlarla erkekler arasinda
fark bulunamamistir. Bu sonug, Aysuna (2006) elde ettigi sonugclar ile birebir

ortismektedir.

Cizelge 30. Medeni durum igin Bagimsiz ornek t — testi

Levene Testi
N Ortalama | St.Hata F Sig. |t Sig.(2-
tailed)
Cetscale Evli, | 159 | 2,9168 ,83163 1,151 ,284 | 2,099 ,037
bekar | 202 | 2,7394 ,76889 2,080 ,038

Anlamlilik seviyesi: :0,05

TUketici etnosentrizmi agisindan evli ve bekarlar arasinda anlamli bir
fark oldugu sonucu elde edilmektedir. P degeri evli tlketiciler icin ,037 < 0,05
ve bekarlar icin ,038 < 0,05'dir. Tuketicilerin evli veya bekar olmalarinin
etnosentrik egilimlerini etkiledigi soOylenebilir. Evli tuketicilerin bekarlara
oranla daha etnosentrik bir yapida olduklari gértlmektedir. Dolayisiyla H:12

hipotezi kabul edilmektedir.

Tlketici  etnosentrizmi  yazinindaki arastirmalar, yasca buylk

tuketicilerin genclere goére, daha muhafazakar ve etnosentrik egilimlerinin
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daha yuksek oldugunu ortaya koymustur (Balabanis vd., 2001; Huddleston
vd., 2000; Kucukemiroglu, 1999; Han, 1988; Sharma vd., 1995; Javalgi vd.,
2004).

Cizelge 31. Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin Yas degiskeni

acisindan degerlendirilmesi : Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
toplami derecesi ortalamasi
Gruplararasi ,198 2 ,099 ,155 ,857
Gruplarigi 232,930 364 ,640
Toplam 233,128 366

Bu calismada, katilimcilarin etnosentrik egilimleri, yaslari itibariyla
anlamh bir farkhlik gostermedigi sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla, bazi
calismalarda belirtildigi gibi (Huang, digerleri 2008), yashlarin genclere gore
daha etnosentrik olduklarini sdyleyemeyiz. Giineren ve Oztiiren (2008), ve
Aysuna (2006) calismalarinda yasin etnosentrik egdilimlerle iliskili olmadigini

tespit etmigtir. Dolayisiyla, H:6 hipotezi reddedilmigtir.

Cizelge 32. Tiketicilerin etnosentrik egilimlerinin egitim duzeyleri

acisindan degerlendirilmesi : Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F Sig.
toplami derecesi ortalamasi
Gruplararasi 20,514 3 6,838 11,675 0,000
Gruplarigi 212,614 363 ,586
Toplam 233,128 366

Tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile buglne kadar almis olduklari egitimin
seviyesi arasinda fark olup olmadigini test etmek amaciyla, Anova testi

uygulanmigtir. Bu iki grup ortalamalari arasinda fark oldugu tespit edilmistir
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ve P: 0,000<0,05 oldugundan, H:8 hipotezi kabul edilmigtir. Buna goére,

tuketicilerin egitim seviyeleri ylkseldikge, etnosentrik egilimleri azalmaktadir.

Cizelge 33. Tuketicilerin etnosentrik egilimleri ile Meslek

gruplarinin kargilagtiriimasi: Kruskal Wallis H Testi:

MESLEK N ORTALAMA SIRA
CETSCALE Ozel Sektdr 125 163,54
Memur 52 191,31
Yonetici 16 154,47
Esnaf 7 268,50
Ogrenci 79 172,90
Sanayici 2 181,00
isci 17 250,53
Emekli 24 239,58
Ev Hanimi 18 179,75
issiz 4 229,13
Serbest Meslek 23 200,17
TOPLAM 367

Yukaridaki gizelgede goéruldugu gibi, tlketicilerin meslek gruplari ile
etnosentrik egilimleri arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
soyleyebiliriz. (P: 0,00 <,005)

Meslek grubu Ortalama sira
Esnaf 268
isci 250
Emekli 239
igsiz 229
Serbest meslek 200
memur 191
sanayici 181
Ev hanimi 179
ogrenci 173
Ozel sektér 164
yonetici 154
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Diger bir deyisle, etnosentrik egilimlerin diuzeyi, meslek gruplarina
gére farflilik gdstermektedir. Esnaf, isci, basta olmak lizere, Emekliler ve
igsizler daha guglu etnosentrik egilimlere sahiptirler. Guglu etnosentrik
egilimlerden dusuk etnosentrik egilimlere dogru mesleki agidan bir siralama

yapilacak olursa sirasiyla ;Buna goére, H:14 hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 34. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri ile Politik gorus
gruplarinin karsilastiriimasi: Kruskal Wallis H Testi

POLITIK N | ORTALAMA P
GORUS SIRA
CETSCALE Sag 54 227,22
Merkez 62 197,89
Sol 155 153,10 0,000
Apolitik 83 175,48
TOPLAM 367

Politik gorus ile tlketicilerin etnosentrik egilimleri arasinda anlamli bir
iliski oldugu gorulmektedir. P : 0,000 anlamhlik seviyesinde, sag gorusu
benimseyen tuketicilerin daha guglu etnosentrik egilimleri oldugunu, sol
goéruse sahip tuketicilerin ise nispeten daha dusuk etnosentrik egilimler

sergiledikleri tespit edilmistir. Buna goére; H:13 hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 35. Tiuketicilerin etnosentrik egilimleri ile Gelir seviyelerinin
karsilastiriimasi: Kruskal Wallis H Testi

GELIR N | ORTALAMA P
SIRA
CETSCALE 0-999 TL. 117 192,84
1000 -1999 TL. 127 177,07
2000-2999 TL. 39 158,81
3000-3999 TL. 33 140,48 0,003
4000 ve ustu TL. 28 123,55
TOPLAM 344
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Tuketicilerin gelir seviyeleri ile etnosentrik egilimleri arasinda 0,003
seviyesinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmigtir. DUsuk gelir seviyesine
sahip tlketicilerin daha etnosentrik olduklarini, 3000 ve Ustu gelir seviyesine
sahip tuketicilerin ise daha dusuk egilimlerinin oldugu gorulmektedir. H:9

hipotezi kabul edilmektedir.

Cizelge 36 . Hipotezler / Bulgular

HIPOTEZLER BULGULAR

H1: Vatanseverlik ile Tlketici etnosentrizmi KABUL
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2: Yabanci kulturlere agiklik ile Tuketici
etnosentrizmi arasinda negatif ydnde bir iligki KABUL
bulunmaktadir.

H3: Muhafazakarlik ile Tiketici etnosentrizmi KABUL
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4: Kollektivizm ile Tuketici etnosentrizmi KABUL
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H5: Sosyal kimlikleriile tuketicilerin
etnosentrik egilimleri arasinda anlamli bir RED
iliski bulunmaktadir.

H6: Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, yaglari

itibariyla farklilik gostermektedir. RED
H7: Kadinlar erkeklere goére daha etnosentrik RED
egilimlidirler.

H8: Tiketicilerin etnosentrik egilimleri egitim KABUL

dizeyleri itibariyla farklilik géstermektedir.

H9: Tuketicilerin etnosentrik egilimleri, gelir KABUL
dlzeyleri itibariyla farkhlik gostermektedir.

H10: Tuketici etnosentrizminin yerli mali satin KABUL
alma niyeti Gizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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H:11 Tuketicilerin etnosentrik egilimleri,
yerlesik bulunduklari cografya (istanbul- KABUL
Anadolu-Avrupa yakasi) itibariyla farklilk
gOstermektedir.

H12: Tlketicilerin etnosentrik egilimleri, KABUL
medeni durumlari itibariyla farkhlik
gOstermektedir.

H13: Tlketicilerin etnosentrik egilimleri, politik KABUL
gOrasleri itibariyla farklilik géstermektedir.

H14: Tlketiclerin etnosentrik egilimleri, meslek KABUL
gruplari itibariyla farkhlk géstermektedir.
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5 SONUG VE ONERILER

5.1 Sonug

Alan taramasi, yapilan anket uygulamasi ve bu uygulamadan elde

edilen verilerin analizi sonucunda asagidaki sonuglara ulasiimigtir:

1. Tuketicilerin hangi demografik ve sosyo psikolojik etkenlere bagh
olarak etnosentrizm duzeylerinin ortaya ¢iktiginin belirlenmesi, hem yerli hem
de yabanci firmalarin, etkili pazar bolimlendirmesi yapilabilmeleri agisindan
onem tagimaktadir. Tuketicilerin etnosentrik egilimlerinin  duzeyinin
belirlenmesi, etnosentrik edilimlere sebep olan dediskenlerin belirlenmesi igin
yapilan bu galismada, Turk tlketicilerin etnosentrik dizeyleri orta seviyede
bulunmustur (48,2).

2, Geligmekte olan bir Glke olarak Turkiye, %100 Turk markasi imajinin
tuketici nezdinde dusuk kalite ile algilanma riskine sahiptir. Cunkul, yazinda
da belirtildigi gibi, az gelismis Ulkelere ait markalarin kalite algilari da dugsuk
olmaktadir (Peterson, 2009). Bu yuzden Turk menseli Urlinlerin yabanci
mengeli Urunler karsisinda ne oranda basarii  bulundugunun da
degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu dogrultuda deneklerin %47’si Tuark
markalarinin yabanci menseli markalar kargisinda basarili bulmuglarken,
%30,2 gibi d6nemli bir kesim de kararsiz kalmistir. Bunun yani sira, kahve
tuketimi s6z konusu oldugunda, Turk tuketicilerin %56’s1 yerli firmalari, %44’
yabanci firmalari tercih etmektedir. Turk tuketicilerin etnosentrizm duzeyinin
tam orta seviyede ¢ikmasi beklenen bir sonug olarak kargimiza ¢gikmaktadir.
Ancak ne var ki, tuketicilerin yerli kahve isletmelerini yabancilara oranla daha
fazla tercih etmelerini etnosentrik egilimlerle iligkilendiremezken, yapilan
ayirma analizi sonucunda, yerli isletme olan Kahve Dunyasinin(ig-grup),
yabanci kahve isletmesi olan Starbucks markasindan (dis-grup) ayiran,
gruplararasi farki en iyi belirleyen degiskenin, fiyat faktérti oldugu karsimiza
cikmaktadir. Kalite duzeyi benzer algilanan biri yerli digeri yabanci olan

hizmetlerde, tuketiciler uygun fiyatli olani tercih etmektedirler.
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3. Onceki calismalardan elde edilen bilgiler  dogrultusunda,
muhafazakarlik,  kollektivistlik,  kultirlere  aciklik ve vatanseverlik
degiskenlerinin, tuketici etnosentrizmine etki eden baglica sosyo-psikolojik
faktorler oldugu dusunulerek arastirma modeli olusturuimus ve bu
degiskenlere yonelik olarak tuketici etnosentrizminin bagimh degisken
oldugu, agsamali regresyon analizi uygulanmigtir. Yapilan analiz sonucunda,
muhafazakarlik ve vatanseverligin tlketici etnosentrizmi Uzerinde pozitif
yonde, anlaml bir iligkisi oldugu gorulurken, yabanci kulturlere agikligin ise,

tuketici etnosentrizmine negatif yonde bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

4, Tuketici etnosentrizminin yerli Grln satin alma niyetine etkisinin oldugu
yapilan regresyon analizi sonucunda tespit edilmistir. Bu sonug, tuketici
etnosentrizmi ile yerli Urlnleri satinalma niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gdsteren diger calismalarla da értismektedir (Shimp, 1984; Shimp
ve Sharma, 1987; Watson and Wright, 2000; Nguyen ve digerleri, 2008).

5. Deneklerin etnosentrik egilimlerinin duzeyi, yaslari ve cinsiyetleri
bakimindan farkhlik géstermemektedir. Pek c¢ok arastirmanin aksine
(Balabanis ve digerleri 2001; Huddleston ve digerleri, 2000; Sharma ve
digerleri, 1995; Javalgi ve digerleri, 2004), gengler ile yaslilar arasinda veya,
kadinlar ile erkekler arasinda anlamh bir farkhlik gézlemlenmemistir
(Balabanis ve digerleri, 2001; Sharma ve digerleri, 1995; Javalgi ve
digerleri, 2004)

6. Tulketicilerin egitim ve gelir seviyeleri arttikga, etnosentrik egilimlerinin
azaldigini sdyleyebiliriz. Bunun yani sira, mesleki agidan bakildiginda, esnaf,
is¢i, issiz ve emekliler daha etnosentrik egilimler gosterirken, yoneticiler, 6zel
sektor calisanlari, &grenciler ve sanayiciler, daha dusuk etnosentrik
egilimlere sahiptirler. Ayrica, arastirmanin yiritildigi istanbul Andolu ve
Avrupa yakasinda yasayan tuketiciler, etnosentrik duzeyleri bakimindan
anlamli  farklihklar  sergilemektedirler.  Anadolu yakasinda, duguk

etnosentrizm, Avrupa yakasinda ise daha yuksek etnosentrizm hakimdir
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diyebiliriz. Boylelikle yerli ve yabanci igletmelerin Pazar konumlandirmalari

acisindan da 6nemli bir bilgiye ulasiimigtir.

7. Arastirmada, bagimsiz T-testleri kullaniimis ve Cetscale 17 6nerme
sorusu, tuketicilerin sosyal kimlikleri agisindan degerlendirilmistir. Tuketiciler,
Tark yapimi UrUnler her seyden once gelir ve Turkiye'de dretilmis Grunler

almaliyiz ifadelerine ylksek katilim gdstermislerdir.

8. Politik gorus agisindan bakildiginda, sag goruslu tuketicilerin, sol
goruse sahip tuketicilerden daha fazla etnosentrik egilimleri oldugu

gOrulmektedir.

5.2 Oneriler

Bu calismada, oOzellikle vatanseverlik ve  muhafazakarlik
degigkenlerinin  olusturulan modele olumlu etki yarattigi ancak yine de
modelin bagka faktorlerle de desteklenmesi gerektigi gorulmektedir. Yazinda
belirtilen diger bazi degiskenlerin dederlendirmeye alinmasi uygun olacaktir.
Tuketici etnosentrizminin belirleyicileri arasinda bu ¢alismada yer almayan
ornegin, dugsmanlik, dogmatizm, yasam tarzi gibi bir takim degiskenlerin daha
sonraki calismalarda yer almasi tuketici etnosentrizmi yazinina onemli

katkilar saglayacaktir.

Ayrica, arastirma istanbul’'daki tiiketiciler ile sinirli oldugu icin elde
edilen sonugclar ancak benzer iller dizeyinde bir genelleme yapmaya olanak
saglamaktadir. Bu nedenle bundan sonra daha buyuk o6rneklem Kkitleleri ile
farkh boyutlari da kapsayacak sekilde ornegin kultlrlerarasi yapilacak
c¢alismalarla hem arastirma bulgularinin genellenebilirligine hem de ilgili alan

yazina degerli katkilar saglanabilecektir.
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EK-1 ANKET FORMU:

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesine yonelik yiiksek lisans tez calismasi olarak
hazirlanmis olan bu anket formu ile fikirlerinize basvurulacaktir. Elde edilen bilgiler, herhangi
bir kisi veya kurulusa verilmeden tamamen bilimsel amach kullanilacaktir. Gostermis oldugunuz
ilgi ve aywrdiginiz zaman icin simdiden tegekkiir ederiz.

1. KAHVE denince ilk akliniza gelen

2. Ne kadar siklikla kahve igersiniz?
a. () hergiin b. () haftada 2 -3 kez c. () haftada bir  d. ()ayda bir e. () hic

3. Ne kadar siklikla bir kafe restaurant’a gidersiniz?
a. () hergiin b. () haftada 2 -3 kez ¢. () haftada bir d. () ayda bir e. () hig¢

4. Kahve igmek istediginizde tercih ettiginiz isletme, (birini isaretleyiniz.)
a. () sturbucks b. () kahve diinyas1 c. ()mado cafe d. ()gloria jean’s e. () Ozsiit f. () diger -

5. Bu isletmeyi tercih etmenizdeki sebep :
6. Asagida verilen markalardan hangilerini denediniz?

a. () starbucks b. () kahve diinyas1 c¢. () mado cafe d. () gloria jean’s e. () Ozsiit f. () diger -—--
7. Tiirk menseli kafe isletmeleri zincirlerini yabanci markalar kargisinda basarili buluyorum.

a.() kesinlikle katilmiyorum b. () katilmiyorum ¢. () kararsizim d. () katihyorum

e. () kesinlikle katiliyorum
8. Asagida belirttiginiz markalar verilen ifadeler ve dl¢ek dogrultusunda degerlendirerek 1-5 arasi bir rakam
veriniz.
1. kesinlikle katilmiyyorum 2. katilmiyorum 3. kararsizim 4. kattliyorum 5. kesinlikle
katiliyorum

Marka 1 Marka 2 Marka 3
Tercih ettiginiz cafe igletmesi
1 2345 1 2345 1 2345

kalite diizeyi yiiksek

uygun fiyat

iiriin ¢esitliligi yiiksek

driinler lezzetli, kivamli

kisa siirede hazirlaniyor

hizmetin sunuldugu ortam rahat, ferah

rahat ulagabiliyorum / bulabiliyorum.

Asagida verilen ciimlelerde katildigimz ifadenin yanina X isareti koyunuz. D - DOGRU /Y — YANLIS

9. Asla birinden c¢ok fazla nefret etmem .() D ()Y

10. Daima giyimime 6zen gosteririm. () D ()Y

11. Kiminle konustugumun hi¢ 6nemi yoktur, daima iyi bir dinleyiciyimdir. () D ()Y

12. Hata yaptiZimda daima itiraf etmek isterim. () D ()Y

13. Baskalarmna verdigim 6giitleri daima kendim de uygulamaya ¢cahsirom. () D ()Y

14. Hatalarimdan dolay1 baska birinin cezalandirilmasina seyirci kalmayi asla diisiinmedim. () D
0) 4

15. Diger insanlar benimkinden c¢ok farkh fikirler ileri siirdiigiinde hi¢ canim sikilmaz. () D ()Y
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Liitfen asagida verilen ifadelere katilip katilmadiginiz: ilgili kutucuga X isareti koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

16. Tiirk halki her zaman ithal iiriinler yerine Tiirk yapim iiriinler satin
almahdir.

17. Sadece Tiirkiye’de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.

18. Tiirk yapim iiriinleri satin almak, Tiirkiye ¢calisanim1 korur.

19. Tiirk yapim iiriinler her seyden 6nce gelir.

20. Yabanci iilkede yapilmis iiriinleri satin alma Tiirkliige aykiridir.

21. Yabana iiriinleri satin almak dogru degildir, ciinkii, Tiirklerin issiz
kalmasina neden olur.

22. Gergek bir Tiirk, her zaman Tiirk yapim iiriinler satin almahdir.

23. Diger iilkelerin bizim iizerimizden zengin olmasina miisaade etmek yerine,
Tiirkiye’de iiretilmis iiriinler satin almahyiz.

24. Her zaman Tiirk iiriinlerini satin almak en iyisidir.

25. Zorunlu haller disinda, diger iilkelerden mal satin alimi veya ticareti ¢cok az
olmahdir.

26. Tiirk isletmelerine zarar verdigi ve issizliZe neden oldugu icin, Tiirkler
yabancl iiriinleri satin almamahidir.

27. Tiim ithal iiriinlerine engeller konulmahdir.

28. Uzun donemde bana maliyetli de olsa, Tiirk iiriinlerini desteklemeyi tercih
ederim.

29. Yabancilarin pazarlarimiza iiriinlerini sokmalarina izin verilmemelidir.

30. Tiirkiye’ye girisinin azaltilmasi icin yabanci iiriinler, yiiksek oranda
vergilendirilmelidir.

31. Sadece kendi iilkemizde bulamadigimiz iiriinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z.

32. Diger iilkelerde iiretilen iiriinleri satin alan Tiirk tiiketicileri, vatandaslari
olan Tiirk halkinin issizligine neden olmakla sorumludurlar.

33. Farkl iilkelerin insanlariyla tanisma firsatina sahip olmak hosuma gider.

34. Yabancilara ve onlarin ahskanhklarina karsi acik fikirliyimdir.

35. Ulkemi seviyorum.

36. Tiirk olmaktan gurur duyuyorum.

37. Tiirk bayraginin dalgalandigim gordiigiimde mutlu oluyorum.

38. Cocuk egitiminde gelenek ve goreneklere daha fazla 6nem verilmelidir.

39. Erotik ve sakincali yayinlarin halka satis1 yasaklanmahdir.

40. Gengler kariyer planlarmm yaparken ailelerinin tavsiyelerini dikkate
almahdirlar.

41. Ailemin dini deger ve inanclarim1 uygularim.

42. Dostlarimla birlikteyken, onlar1 umursamadan kendi basima hareket
etmem.

43. Yardim elini uzatan bir dosta iyilikle karsilik vermek gerekir.

44. Herhangi bir yabanci1 kahve isletmesinin hizmetini satin alirsam kendimi
suclu hissederim.

45. Asla yabanci bir kahve isletmesine gitmem.

46. Miimkiin olan her durumda Tiirk isletmeleri tarafindan sunulan hizmetleri
satin alirim.

47. Yabanci kahve isletmeleri tarafindan sunulan hizmetleri kullanma
fikrinden hoslanmiyorum.

48. Eger esit kalitede biri Tiirk, digeri yabanci iki iiriin / hizmetle karsi karsiya
kalirsam, Tiirk iiriinlerine ve hizmetlerine %10 daha fazla vermeye raz
olurum.
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49.Cinsiyetiniz:

50. Yasmiz:

51. Medeni Durumunuz:

52. Egitim Durumunuz:
uistit

53. Politik Gortistiniiz:

54. Gelir Durumunuz:

55. Mesleginiz: :

()Kadn ()Erkek
()18-25 ()26-35 () 36-49
() Evli ()Bekar

() Ikokul () Ortaokul  ()Lise
() Sag () Merkez ()Sol
() 0-499 TL.

() 500-999 TL
() 1000-1499 TL

() 1500-1999 TL

() 2000-2999 YTL

() 3000-3999 TL.

() 4000 YTL ve iistii

() Ozel sektor
() Memur
()Yonetici

() Esnaf

() Ogrenci

() Tiic-sanayici
()Isci

() Emekli

() Ev hamim

() Tssiz

() Serbest meslek

56. Istanbul’daki ikametiniz

() Anadolu yakasi
() Avrupa yakasi
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EK 2. Tuketici

Etnosentrizmi

Hakkinda Turkiye’de Yapilan

Caligsmalar
ULKE / SEHIR AMAC
ARASTIRMA ORNEKLEM
HACMI

Kiglkemiroglu

istanbul / Tirkiye

Tulketici etnosentrizmi ve yasam tarzi

(1999) (532) degiskenleri kullanilarak farkli Pazar
bolimleri belirlenmeye ¢aligiimistir.
istanbul, Ankara, izmir /
Balabanis ve Tarkiye 303 Milliyetgilik, yurtseverlik ve
digerleri (2001) Prag / Cek Cumhuriyeti / 480 | evrenselligin  tiketici etnosentrizmi

Uzerindeki etkilerinin iki Ulkede nasil
farklihk gOsterdigi arastiriimistir.

Balabanis, Mueller
ve Melewar (2002)

istanbul, Ankara, izmir /
Tarkiye 303

Prag, Cek Cumhuriyeti
/ 480

iki tilke arasinda yeniliklere agik olma,
muhafazakarlik, hayirseverlik, kendine
guven, evrensellik gibi degerlerler ile
tiketici etnosentrizmi  arasindaki
iliskiler karsilagtinimistir.  yeniliklere
acgik olan bireylerden olusan
toplumlarda tiketici  etnosentrizmi
daha ylksek olarak dlgulmdstur.

Kaynak ve Kara

Tarkiye / Konya

Tuketici etnosentrizmi ile yasam tarzi

(2002) (240) degiskenleri arasinda iligki
incelenmistir ve iki kavram arasinda
anlaml bir iliski bulunmustur.

Dedeoglu, izmir, Turkiye Tulketici etnosentrizminin reklamcilik
Savasci,Ventura (focus group) boyutuyla ve tilketici yorumlariyla

(2005) irdelenmesi  Uzerine, = demografik
degiskenlerin tiketici etnosentrizmini
agiklamada yaniltici  olabilecegini,

kultar, kdltirlere agiklik, Grin pazar,
kullanim gibi diger faktorlerin dnemine
deginilmistir.

Aysuna (2006)

istanbul, Tiirkiye / 380

Tlketici etnosentrizmi etkisini 6lgmede
Cetscale ©0lgegi kullaniimistir.  Orta
seviyede etnosentrizm bulunmustur.
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EK 2’nin devami

ARASTIRMA

ULKE / SEHIR
ORNEKLEM
HACMI

AMAG

Altintas, Tokol(2006)

InternetAgi, Turkiye / 540

Avrupa kdkenli mallara yonelik Turk
tketicilerinin  tutumlarini,  tuketici
etnosentrizminin oncullerinden olan
yabanci dismanligi ve
muhafazakarlik agisindan
incelemistir.Yabanci dismanliginin
tiketici  etnosentrizmi  Gzerinde
Onemli bir etkisi oldugu sonucuna
variimistir.

Ari1, (2007)

Adana, Turkiye / 394

Satin alma kararlarinda tlketici
etnosentrizmi ve mengse llke
etkisinin rolinu incelemistir.
Universite mensuplari arasinda idari
personelin ve akademisyenlerin,
Ogrencilerden farkli olarak daha
fazla etnosentrik egilim gosterdikleri
bulunmustur.

Balikgioglu (2008)

Ankara, Turkiye / 430

Yerli ve ithal Urlnleri satinalma
surecinde tuketici etnosantrizminin
sosyo-psikolojik  ve  demografik
faktorler ile Grin-Glke imaiji iliskisini
incelenmigtir. Tuketicilerin satinalma
niyetlerinin Grin kategorisine goére
farklihk gOsterdigini, tlketici
etnosentrizminin, Urlnlerin ithalatina
karsi tutumlar Gzerinde olumsuz bir
etki ortaya c¢ikartirken, yerli mal
satinalma niyeti Uzerinde olumlu bir
etkiye dénastagund ve bunun ilag ve
meyve suyu kategorilerinde
gerceklestigini ortaya koymustur.

Akin, Cicek,
Girbiz,Inal, (2009)

Adana, Turkiye/ 350

Nigde Tirkiye/ 150

Tlketici etnosentrizmi ve davranis
niyetleri arasindaki farkliligin
belirlenmesinde  cetscale  Olgedi
kullanilmigtir. Turk tlketicilerin orta
dizeyde etnosentrik olduklari
saptanmigtir.
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