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OZET

Bu caligma, tiiketici etnosentrizminin perakendeci se¢imi tizerindeki etkisi dlgmek iizere
tasarlanmistir. Bu baglamda Fransa orijinli Carrefour Perakende Magaza zinciri ile
Ingiltere orijinli Tesco Kipa Perakende Magaza zinciri secilmistir. Calismada 6ncelikle
genis kapsamli bir literatiir calismasiyla etnosentrizm, tiiketici tercihleri, yabanci iilke
imaj1 ve algilari, bu baglamda bu algilarin marka tizerine yansimasi gibi ilgili konular1
incelenmistir. Ardindan CarrefourSA ve Kipa’nin ayn1 anda hizmet verdikleri 20 farkli
sehirde, farkli gelir ve egitim seviyelerinden, farkli cinsiyet ve yas gruplarindan 576
katilimci ile yiiz yiize bir anket gergeklestirilmistir. Bu anket ¢aligmasinda sehirlerin ve
tilkenin cinsiyet dagilimi1 goz oniinde bulundurularak kota koyulmus, bunun sonucunda
kolayda ornekleme ve kota orneklemesi teknikleri kullanilmigtir. Katilimcilarin genel
diizeyine bakildiginda kota uygulamasi basarili olmus ve iilke cinsiyet dagilimina yakin
oranlarda katilimciya ulasildigi gozlemlenmistir. Anket sonucunda, tiiketicinin, ilgili
markalara bakisi, perakendeci olarak tercih diizeyleri, bu tercih diizeylerini olumlu ya da
olumsuz etkileyen sebepler analiz edilmistir. Kurulan hipotezlerin tamami arastirma
sonucunda yanitlanmis ve etki diizeyleri gerek pozitif/negatif olmasi hasebiyle, gerekse

rakamsal olarak ¢alismaya kazandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: etnosentrizm, yabanci diismanligi, perakende pazari, tiiketici
tercihleri, Glke orijini etkisi



ABSTRACT

This study is designed to evaluate the effects of consumer ethnocentrism on consumers’
retailer choice. In this regard, France originated Carrefour and UK originated Tesco
Kipa selected as cases. In this study, at first, ethnocentrism, consumers' preferences,
perceptions and images of foreign countries, and the effects of those perceptions and
images on brands. After literature research, a questionairre conducted with 576
participants which in, various income and educational levels, different genders and age
groups in 20 different cities. All of those 20 cities are the cities that Carrefour and Kipa
run their business at the same time. In this questionnaire, a quota is applied by taking
into consideration of gender distributions of cities and also country, hereat, convenience
sampling and quota sampling techniques are applied. It is observed that, quota sampling
is succeed considering the general gender distributions. As the results of questionnaire,
aspect of the brand in consumers view, preference levels as retailers, the reasons those
affect to preference levels positive or negative, are analyzed. All of the hypotheses built
are answered in this research, the effect levels of various reasons proved as

positive/negative or statistically.

Anahtar Kelimeler: ethnocentrism, animosity, retail market, consumer preferences,
effect of country origin.
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1. GIRIS
1.1. Tuketici Etnosentrizmi

1.1.1. Tuketici Etnosentrizmi

Bir toplum igerisinde yasayan insanlar yasanti olarak birbirlerine yakinlik
beslerler. Bu yakilik dil, kiiltiir, inan1s, deger, norm vb. seklinde olusur. Ortaya ¢ikan
bu yakinlik sebebi ile bireyler kendilerini bir topluma ait konumlandirip, bu sekilde
hissederler.  Aidiyet duygusu o0 toplumda yasayan insanlarin  cevrelerini
anlamlandirmalar1 i¢in bir zemin olusturur, aym1 zamanda, bireylere bir kimlik
kazandirir. Bireyler elde etkileri bu kimliklerle kendilerini tanimlayarak yasami daha
tanimlanabilir, aciklanabilir ve giliven duyulabilir hale getirirler. Toplumsal iligkilerin
sekillenmesinde aidiyet duygusunun Onemi biiyliktiir. Etnosentrizm ya da kiiltiir
bagnazligi seklinde ifade edilen olgunun temellerinin de burada aranmasi1 miimkiindiir.
Yani birey kendisini ait oldugu topluluk ve diger topluluklar olarak konumlandirarak biz

ve Oteki kavramlarin yaratir, yasar, korur ve gelistirir (Yaprakli & Keser, 2013)
1.1.2. Etnosentrizm Kavram

Yunanca ’da “uk” ya da “millet” anlamima gelen “ethnos” ve “merkez”
anlaminda kullanilan “kentron” kelimelerinin birlesmesi ile olusan ‘“etnosentrizm”
kavrami Tirkgede “biz-merkezcilik”, “irk-merkezcilik”, “etnik-merkezcilik” veya
“etnosentrizm” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Kelimenin yaygin kullanilan ingilizce

karsilig1 ise “ethnocentrism” dir.

Kavram ilk olarak sosyolog William Graham Sumner tarafindan ortaya
konulmustur. Sumner’a (1906) gore etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam
tarzin1 diger kisilerin kiiltiir ve yasam tarzlarmma gore daha {istiin bulma, kendi
kiiltliriiniin deger yargilarini, normlarini, vb. evrensel dogruluga ve gegerlilige sahip
olarak gorme, baska kiiltiirleri bu acidan degerlendirme egilimini ifade eder. Bu durum
kisinin kendi kiiltiiriniin, toplumunun veya ulusunun, dogasi geregi diger biitiin

kiiltiirlerden {stiin oldugu inancini dogurur. Bu inanca sahip olan bireyler, kendi

1



grubunu veya kiiltiirlinli merkez olarak tanimlamakta ve bu merkezi diger kiiltiirleri

degerlendirirken referans noktasi olarak kabul etmektedir.

Etnosentrik egilime sahip olan kisiler, i¢inde bulundugu etnik grubu evrenin
merkezi gibi gO0rmekte, diger sosyal gruplari kendi grubunun bakis agisindan
degerlendirmekte ve kiiltiirel olarak kendisine benzer kisileri korii koriine kabullenerek,
farkli etnik gruplardaki kisileri reddetmektedir (Sharma, Shimp, & Shin, 1995). Bagka
bir degisle olunan grupta diger sosyal birimlerin yorumlanip, kiiltiirel olarak kendileri
gibi olanlarin dogrudan kabul edilip, kendileri gibi olmayanlarin ise kabul edilmemesi
yer almaktadir(Yu & Albaum, 2002).Bu kisiler i¢in diger grup ve kiiltiirler normalden
(kendi kultiirleri) sapmalari olusturmaktadir(Akin, Cigek, Giirbiiz, & Inal, 2009).

Bu goriisii savunanlar, kendi gruplariyla ayni 6zelliklere sahip diger gruplar1 bile
reddetmekte, kendileriyle bir tutmamakta ve daha olumsuz degerlendirmektedirler.
Bagka bir ifadeyle, kisiler diger gruplart kendi gruplarmin standartlariyla
degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar (Newman, 2008; Ritzer, 2007; Stolley, 2005;
Schaefer & Lamm, 1983; Macionis, 2007; Appelbaum & Chambliss, 1997). Bu anlayisa
gore, bir kisinin kendi etnik ya da sosyal grubunun deger ve sembolleri gurur kaynagi
olurken, diger gruplarin deger ve sembolleri 6nemsiz goriilmektedir. Etnosentrizm, bu
gruplarin hayatta kalmalari1 saglamakta; dayanisma, uyum, sadakat ve etkinliklerini

artirmaktadir (Shin, 1993).
Burada agiklanmasi gereken iki kavram i¢ grup ve dis grup kavramlaridir.

I¢ grup, etnosentrik tiiketicilerin bu duyguyu besledikleri, normlar1 ve degerleri
ile 6viindiikleri ve kendilerini bagl hissettikleri grup anlamina gelmektedir. Bu bir ulus,
bolge, topluluk, alt kiltiir ya da etnik grup olabilir. Dis grup ise, kisinin kendini bagh
hissettigi i¢ grubun disinda kalan diger gruplardir (Lantz & Loeb, 1996).

LeVine ve Campbell’ a gore etnosentrizmin baslica ozelliklerini su sekilde

siralamak miimkiindiir;

e (esitli gruplar arasinda fark gozetme,



e Olaylarn1 kendi grubunun (ekonomik, politik ve sosyal) ¢ikarlar
dogrultusunda algilama,

e Kendi grubunu evrenin merkezinde gérme ve yasama bi¢imini diger
gruplardan daha Gsttn kabul etme,

e Diger gruplan kiigiimseme ve onlara kuskuyla yaklasma,

e Kendi grubunu en Ustiin, gicli ve dirist olarak gérme,

e Diger gruplan asagi, zayif ve ikiyiizlii olarak gorme egilimi (Sharma ve

digerleri, 1995).

Kisiler kendileriyle benzer kiiltiirleri olan gruplara daha olumlu yaklasip, sempati
besleyebilirler. Gruplar veya kiiltirler arasi farkliliklar, zitlhiklar arttikga gruplar arasi
mesafe artmakta, iligkiler azalabilmekte veya zayiflayabilmektedir. Buradan hareketle
Freedman ve arkadaslarina (1967) gore, etnosentrizm egiliminde olan insanlar kendi
kalturlerine benzeyen kdltirleri, benzemeyen kiltirlere ya da daha az benzeyenlere

kiyasla daha {istiin, daha iyi kabul etmektedirler.

Marshall (1999) kisilerin kendisinin iiyesi oldugu grubun istiinliigii anlayisina
dayanan etnosentrizmin, bir seyin baska toplumlardaki yapilma bi¢iminin, ayni seyin
kendi toplumundaki yapilma bi¢iminden daha geri oldugunu varsaydigini belirtmistir.
Bu durum farklilik temelli ayrigsmalar1 beraberinde getirecektir. Gruplar veya kiiltiirler
arasindaki s6z konusu farklar bireyler igin ¢atigmalara neden olup, kimi zaman

diismanlik boyutuna kadar ulasabilir (Lundberg, Schrag, & Larsen, 1963).

Uzerinde durulmasi gereken diger bir nokta ise bir toplumda etnosentrizm
derecesi arttikca o toplumdaki insanlarin objektif yorum yapma ve yargilama 6zellikleri
azalmaktadir. Sosyoloji agisindan bu durum bilyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda
Marshall’a (1999) gore, etnosentrizmden kaginma, sosyal antropolojinin ve
karsilagtirmali sosyolojinin baslica 6zelliklerinden birisidir. Giddens’e (2000) gore,
insan kaltdrleri cok fazla degiskenlik gosterdiginden, bir kiiltiirden gelen birinin, farkli
bir kiiltiiriin diisiince ya da davraniglarina yakinlik duymakta zorlanmasinin sik olusu hi¢

sagirtict degildir.



Schaefer ve Lamm’a (1983) gore bu goriisii savunanlar, kendi gruplartyla ayn
ozelliklere sahip diger gruplar bile reddetmekte, kendileriyle bir tutmamakta ve daha
olumsuz degerlendirmektedirler. Baska bir ifadeyle, kisiler diger gruplart kendi
gruplarinin standartlariyla degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar (Newman, 2008;

Macionis, 1987; Appelbaum ve Chambliss, 1997).

Bu noktaya kadar etnosentrizm kavrami daha ¢ok sosyolojik bir perspektifle ele
alinmistir. Toplumdaki etnosentrik davranis, farklilagsma glidiimlii bir yaklasimla kendi
mensubu olunan grubun istlinliigiinlin, ¢atismaya kadar uzanan bir durusla kendini
hissettirmesidir. S6z konusu durum etnosentrizmin varlifinin somut gostergeleri olarak
yorumlanmistir. Ancak davranisin birey ve devaminda tiiketici davranist olarak
degerlendirilmesi konu ile ilgili diger bir kavram, "Tiiketici Etnosentrizmi”ni
degerlendirmeyi gerektirmektedir. Bu kavram ayni zamanda ¢alismanin “Etnosentrizm”

baglamindaki sinirlarini ¢izmede temel olusturacaktir.
1.1.3. Tiiketici Etnosentrizmi Kavrami

Tiketici  etnosentrizmi, etnosentrizm kavraminin tiiketici  davranigsinda
yorumlanmasinin bir sonucudur ve yabanci {iriinleri satin almanin iginde bulunulan

toplumun etigine uygunlugunu tartigmaktadir.

Burada tiiketici etnosentrizminin temel nesnesinin {iriin oldugu dikkate alinmasi
belirleyicidir. ilk kez W.G. Sumner’in ortaya atmis oldugu sosyal anlamda kullanilan
etnosentrizm, iiriin boyutuyla sinirlandirilmamis olup politika, kiiltiir gibi pek ¢ok alanda
kullanilmaktadir. Her ne kadar iki kavram agik bir bigcimde farkli nesnelere
deginmekteyse de, birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Bir bagka deyisle, tiiketici
etnosentrizmi kavramu tiiketicilerin satin alma davranisindan ¢ok tiiketim egilimlerini, ya
da hislerini yansitan bir kavramdir (Shimp & Sharma, Consumer Ethnocentrism:
Construction and Validation of The CETSCALE, 1987).

En temel bakis agisi ile tliketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci iirlinleri satin
almay1 reddedip yerli iiriinleri tercih etmedeki egilimleri olarak ifade edilebilir. Ilk kez

Terence A. Shimp’in 1984 yilinda yaymlamis oldugu c¢alismada ortaya atilmis bir



kavramin temelini; tiiketicilerin kendi iilkelerinin iirlinlerinin istiinliigiine ve/ya

miikemmelligine inanmalar diisiincesi olusturmaktadir.

Bunu temel alarak etnosentrizm egilimli tiiketiciler yerli iirlinlerin alinmasini
desteklemekte, yabanci orijinli Uriinleri almanin dogrulugunu sorgulamaktadirlar. Bu
sorgulamanin iki farkli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerin ilkini ekonomik, ikincisini
ise ahlaki faktorler olusturmaktadir (Shimp, Consumer Ethnocentrism: The Concept and
Preliminary Emprical Test, 1984).

Ekonomik ac¢idan etnosentrizm egilimli tliketiciler yabanci orijinli trtinleri
almanin yanlis oldugunu diistinmektedirler ¢iinkii bu durum yerli ekonomiye ve

isgiicline zarar verecek, igsizlige neden olabilecektir.

Ahlaki faktorler agisindan ise bu tiiketiciler, yabanci {irlinler almanin
milliyet¢ilik duygusuna ters diistiigiinti, iilkesini ve milletini seven kisilerin en i1yi olan
yerli Urlinleri almalar1 gerektigini diislinmektedirler. Sharma ve Shimp tarafindan
1987“de gergeklestirilen calismada da, A.B.D.’li tiiketicilerin yabanci iiriinleri
kullanmasinin ne derece uygun veya etik olduguna dair goriisler ele alinmaktadir.
Calismada, etnosentrizm duygusu yliksek tiiketicilerin, iilke ekonomisine zarar verdigi
ve igsizlige neden oldugu gerekgesiyle, ithal Urlnlerin tiketimini kesinlikle uygun

bulmadiklari ortaya ¢ikmistir.

Tiiketici etnosentrizmi, fonksiyonel anlamda kisiye bir kimlik kazandirmakta,
aidiyet duygusu yaratmakta en Onemlisi de ait olunan grupta hangi satin alma
davraniginin kabul edilebilir, hangi satin alma davranisinin kabul edilemez oldugunun

anlasilmasini saglamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).
1.1.4. Tuketici Etnosentrizmi Uzerinde Rol Oynayan Faktorler

Cagdas pazarlama felsefesinin odaginda, miisteri memnuniyeti yaratmak hatta
bunun da Otesine gegerek miisteri tatminini saglamak yatmaktadir (Islamoglu & R.,
2013). Bu durum miisteri davranisina etki eden faktorleri detayli bir sekilde irdelemeyi

gerektirmektedir (Carter, 2009).



Tiiketici satin alma kararlarina Griiniin iretildigi tilke ve tlketici etnosentrizmi
satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorler igerisinde giderek daha etkin hale
gelmektedir (Armagan & Giirsoy, 2011).Bu baglamda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etnosentrik anlamda kabul edilen yonelimlerin anlasilmasi 6nem
kazanmaktadir. Bu durum “Tiiketici Etnosentrizmi” {lizerinde etkili olan faktorlerin ele

alinmasin gerekli kilmaktadir.
Calismada s6z konusu faktorler;

e Pazara iliskin faktorler

e Cevresel faktorler

e Bireysel faktorler

e Yabanci digsmanhigr ve Husumet olmak iizere dort ana baslik altinda

incelenecektir.

Ayrica baslangicta da belirtildigi iizere ¢alismanin belirleyicilerinden biri olarak
“Yabanci Diismanligr” kavrami yine bu béliimde, “Tiiketici Etnosentrizmi Uzerinde Rol
Oynayan Faktorler” igerisinde, calismanin biitiinline destek verecek sekilde ve detayli

olarak ele alinacaktir.
1.1.4.1.  Pazara Iliskin Faktorler

e Pazarlama Karmasi Perspektifi; Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim

e Pazar Ozellikleri

e Tiiketici Ilgilenimi,

e Tiketici Bilgisi ve Deneyim, tiketici etnosentrizmi ile ilgili pazara iliskin

faktorleri agiklamak i¢in irdelenmesi gereken alt unsurlardir.
1.141.1. Pazarlama Karmasi Perspektifi

Sadece tiiketiciler degil, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in c¢alisan
sirketler acisindan da tiiketici etnosentrizminin etkileri son derece 6nemlidir. Genelden

Ozele dogru gidildiginde bu kavram ilk olarak isletmenin biitiiniinde, kurumsal



kimliginde etkili olmaktadir daha sonra da en biiylik etkisini pazarlama bolimii

stratejileri Gzerinde hissettirmektedir.

Isletmenin ydnetiminde s6z sahibi olanlarin etnosentrik egilimlerinin bulunmasi
alinan kararlar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Operasyonel diizeyde sloganlardan,
personel secimine, stratejilerin olusturulmasindan isletme kiiltiirliniin olusturulmasina
kadar her diizeyde eger kuvvetliyse yoneticilerin etnosentrik egilimlerinin etkilerine
rastlanilmaktadir. Ornegin; bu egilim icerisinde olan bir yoneticinin yerli isgiiciine
yardim etmek amaciyla ¢alismalarini ulusal diizeyde siirdiiriip sadece yerli personel

istihdam etmesi karsilasilabilecek bir durumdur (Thomas & Hill, 1999).

Daha 6zel agidan bakilirsa tiiketici etnosentrizminin en énemli etkileri pazarlama
béliimiinde hissedilmektedir. Ozellikle pazarlama karmasmin olusturulmasi acisindan
tiketici etnosentrizminin  6nemi bulydktir. Craig ve Douglas’a (1996) gore
globallesmenin artan etkisi uluslararasi pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda pek
cok faktoriin daha ¢ok dikkate alinmasi gerekliligini ortaya ¢ikartmistir. Bu faktorlerden

biri de tiketici etnosentrizmidir.

Ozellikle yabanci pazarlarda faaliyete baslayacak firmalar o pazardaki tiiketici
etnosentrizmi etkilerini dikkate almamalar1 durumunda basarisizlikla karsilasabilirler.
Bu sebeplerden dolayi uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler icin tiiketici
etnosentrizminin yiiksek oldugu pazarlarda gesitli dnlemlerin alinmasi gerekmektedir.

Bu 0nlemlerle etnosentrizminin olumsuz etkilerinden kurtulmak mimkiin olmaktadir.

Pazarlama karmasinin bilesenleri agisindan tiiketici etnosentrizminin etkileri ve
bu etkilere karsi alinabilecek onlemler c¢alismanin bu boliimiinde ele alinacaktir.
Pazarlama karmasi ya da daha bilinen sekliyle pazarlamanin 4P’si bu boliimde Tiiketici
Etnosentrizmi ile etkilesimi ¢ergevesinde incelecektir. Bu baglamda sirasi ile iiriin, fiyat,

tutundurma ve dagitim basliklari ele alinacaktir



1.1.4.1.1.1.Tiiketici Etnosentrizmi Kapsaminda “Uriin”

Tiiketici etnosentrizmi i¢in en Onemli pazarlama karmasi bileseni {irlindiir.
Bunun nedeni, tiiketicilerin {irtiniin hangi iilkede iiretildigi veya yerli {iriin mii yabanci

iriin mii oldugu bilgisini iiriiniin ambalajindan veya etiketinden 68reniyor olmasidir.

Tiiketici etnosentrizmi uluslararas1 pazarlama agisindan olumsuz etkileri bulunan
bir kavramdir ¢iinkii bu egilim i¢inde bulunan tiiketicilerden olusan pazarlara girmek
isteyen yabanci firmalar i¢in en biiyiik tehlike tiiketicilerin yerli {iriin satin alma
isteklerinin bulunmasidir. Ancak, Javalgi, Khare, Gross, ve Scherer’e (2005) gore,
tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlardan kaginmak gerekmemektedir. Onun yerine
satin alma niyetlerini etkilemek i¢in pazarlama arastirmasi yapilmasi ve bunun
sonucunda iletisim, dagitim stratejilerinin  gelistirilmesi gerekmektedir. Tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmanin pek ¢ok farkli bigimi

bulunmaktadir.

Bunlardan drinle ilgili olanlardan ilki GrGnun orijinin Griin Uzerinde dikkat
cekmeyecek sekilde yerlestirilmesidir. Ancak bu gibi durumlarda da tiiketiciler iiriiniin
Uzerinde “made-in” ibaresini géremeyince yerli {irlin mii yabanci iiriin mi oldugunu
veya hangi lilkede iiretildigini tahmin etmek i¢in markadan yararlanmaktadirlar. Bu
durum ¢ogu zaman yanlig degerlendirmelere yol agmaktadir. Bir Japon markasi olan
Sony’nin TV’lerinin ¢ogu Japonya disinda iiretilmektedir. Ancak marka adini goren
tikketici bunun bir Japon markast oldugunu ve bu sebepten Japonya’da iiretilmis
oldugunu diisiinebilmektedir. Bu etkiden kaginmak igin izlenecek en iyi yol tiiketici
etnosentrizmi yiiksek olan bir pazara giren yabanci bir firmanin marka adi olarak o
iilkenin dilinde bir isim belirlemesi olacaktir. ilk zamanlarda yurt disma acilan Tiirk

firmalarinin kabullenilmesi uzun zamanlar almistir.

Bir diger yaklasim da, Japonya gibi yerli {riinlere uluslararasi marka isimleri
vermektir. Morello’ya (1984) gore bunlara 6rnek olarak Kenwood, Pioneer, Cannon,
Minolta ve Citizen verilebilir.



Bazi durumlarda ilkenin o {iriin grubuyla {in yapmis olmasi tiiketici
etnosentrizminin olumsuz etkisini bertaraf edebilmektedir. Tuketiciler boyle durumlarda
yerli iirlinler yerine o iriinle iin yapmis {ilkenin iirlinlerini tercih edebilmektedirler.
Morello’ya (1984) gére bu duruma giivenen italyan modact Emilio Pucci parfiim
sektdriine girerken Italya yerine Fransa’da {iretim yapmay1 segmistir. Boylece parfiimiin
c¢ikis yeri olan Fransa’nin bu imajindan yararlanarak tiiketici etnosentrizminin olumsuz

etkilerinden bu basarili stratejisiyle kagmay1 basarmistir.

Yiksek tiiketici etnosentrizmi mevcut olan pazarlarda éncelikle Grinin orijininin
gizlenmesi, iriiniin Ozelliklerinin  gelistirilmesi, tiiketicilere kabul ettirilmeye
baslanmasi, tutundurma faaliyetlerinin arttirilmasi ve tiiketiciler kabul etmeye baslayinca
tekrar marka isminin degistirilmesi uygulanan diger stratejilerdendir. Datsun’un

Nissan’a doniismesi bu stratejinin 6nemli bir 6rnegidir (Morello, 1984).

Tiiketicilerin yabanci orijinli iirlinlere karsi tutumlart {irlin gruplarma gore de
farklilik gostermektedir (Knight, 1999). Bu durum daha sonra deginilecek olan iilke
orijini ile birlikte incelene bilinecegi gibi etnosentrik bir degerlendirmenin yansimasi

olarak ta gérilmektedir.

Ormegin Malezyal tiiketicilerin iilke orijini hakkindaki tutumlarmni belirlemek
amaciyla yapilan aragtirmada; tliketicilerin giysi, i¢ c¢amasiri, kemer, kravat gibi
tiriinlerde yerli mallarim1 tercih ederken; kol saati, giines gozliigii ve ayakkabida ise
yabanci orijinli triinleri tercih ettikleri tespit edilmistir (Mohamad, Ahmed, Z.,
Honeycutt Jr., & Tyebkhan, 2000). Bu sonug tiiketicilerin yerli ve yabanci iriinler

hakkindaki tercihlerinin iiriin gruplarina gore degistigini dogrulamaktadir.

Ayrica yurtseverlik, milliyetcilik ve etnosentrizm gibi nedenlerden yerli mallarini
se¢gme egiliminde olan tiiketiciler i¢in de; bu egilimlerinin iirlin gruplarina gore farklilik

gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Han’a (1988) gore; yurtseverlik, tiiketicilerin yerli tirinleri satin almaya egilimli

olmalarin1 saglayan onemli bir etkendir, tiiketiciler yurtseverlik duygular1 sayesinde



yerli iirlinleri, yerli iiriinlerin kalite ve servis imkanlarini olumlu degerlendirme egilimi

sergilerler.

Ancak tiiketici yurtseverligi her iirin grubu i¢in ayn1 diizeyde degildir. Diger bir
ifadeyle, bazi yerli {iriinler yurtseverlik duygusu sayesinde tercih sebebiyken bazi
tirtinler i¢in yurtseverlik duygusunun yerli f{iriinler lehine bir tutum yaratmadigi

gbzlemlenmistir.

Ornegin; arastirmada televizyon i¢in yurtseverlik duygusunun etkisi nerdeyse hig
gorilmemisken arabalar, arabalarin bakimi ve tamiri iginse etkili oldugu saptanmistir.
Balabanis ve Diamantopoulos’a (2004) gore tiiketici etnosentrizminin de aynmi sekilde

farkli tirtin gruplar i¢in farkl diizeyde etki gosterecegi sonucuna varilmigtir.

Diger bir anlatimla; tiiketici etnosentrizminin temel nesnesi iiriin olduguna gore,
tiikketicilerin etnosentrizm diizeyleri {izerinde {iriin kategorisinin de etkisi oldugu

kaginilmaz bir gergektir.

Uriin smifindan ayr1 bir sekilde iiriin 6zelliklerini de irdeleyen caligsmalarda
literatiirde mevcuttur. Urtin 6zellikleri tuketici etnosentrizmi Gzerinde onemli bir rol
oynadig1 gibi kimi zamanda iiriin tercihlerini etnosentrizmden daha giiglii bir sekilde

etkileyebilmektedir.

Ornegin Rusya’da yapilan bir calismada tiiketim mallarinda, yerli mali tiiketimi
yuksekken, dayanikli tiiketim mallarinda bu egilimin bulunmadigi ortaya konmustur
(Thelen, Ford, & Honeycutt, 2006).Calismada iiriin 6zellikleri itibari ile tiiketim siiresi
ile tiiketici etnosentrizmi arasinda ters yonlii bir iliskiyi destekleyecek bulgulara

ulastlmistir.
1.1.4.1.1.2. TuketiciEtnosentrizmi Kapsaminda “Fiyat”

Fiyat bir¢ok tiiketici davraniginda degisiklige sebep olabilecek bir faktordiir ve
bu durumun tiiketici etnosentrizmi lizerinde de énemli bir rol oynadig1 diisiiniilmiistiir.
Arastirmacilar tiiketici etnosentrizminin yerli {irlinler lehine yarattig1 tercih egiliminin

fiyat faktorii ile degigebilecegi yoniinde fikirler ortaya atmiglardir.
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Bu konu hakkinda yaptiklar1 ¢calismalarinda Lantz ve Loeb (1996) Kanadali ve
Amerikal1 tiiketicilerin Oncelikle tiiketici etnosentrizmlerini Olgerek onlar1 yiiksek
tiikketici etnosentrizm egilimi olanlar ve diisiik tiiketici etnosentrizm egilimi olanlar
olmak tizere gruplandirmislardir. Daha sonra bu gruplar arasinda fiyata kars1 duyarlilik
belirlenmeye calisilmislar ve gerek Kanadali gerekse Amerikali tiiketicilerden tiiketici
etnosentrizm diizeyi diisiik ¢ikanlar agisindan bir iiriiniin en 6nemli 6zelligi fiyat olarak
bulunmuslardir. Ulke orijini ise dnem agisindan en alt siralarda yer almistir. Tiiketici
etnosentrizm derecesi yiiksek olanlar i¢in ise {irlin agisindan en Onemli ozellik
%42.75’lik oranla Urlniin {ilke orijini olarak bulunmustur, fiyat ise %27’lik 6nem
derecesiyle son siralarda yer almistir. Bagka bir deyisle, tiiketici etnosentrizmi diizeyi
arttikca tiiketiciler acisindan fiyatin tasidigi 6nem azalmaktadir. Bu tiiketiciler fiyati
fazla da olsa yerli triinleri tercih edeceklerini belirtmektedirler. Oysa diisiik tiiketici
etnosentrizmi olan tiiketiciler i¢in fiyat ¢cok dnemli oldugundan yerli iirlin ve yabanci
tirtin arasindaki tercihlerini fiyata dayandirarak yapmaktadirlar ve hangi iirliniin fiyati

uygunsa onu se¢cmektedirler.

Yiiksek tiiketici etnosentrizmi bulunan tiiketicilere lilke orijini mi fiyat m1 daha
Oonemlidir diye soruldugunda ortaya c¢ikan bu sonug¢ hi¢ de garip degildir. Ancak alig
veris esnasinda tiiketiciler bu diisiinceleri dogrultusunda davranmayabilirler ¢lnki
gelirleri  onlarin  tutumlarint  davramisa  doniistiirmelerinde  kisitlayict1  bir  rol

oynamaktadir.

Diger bir anlatimla tiiketici etnosentrizmini etkileyen faktorlerden biri fiyattir ve
yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi bulunan tiiketiciler agisindan {irtinle ilgili en
onemli 6zellik tilke orijini olsa da fiyatin 6nem acisindan alt siralarda yer aldigi her

zaman dogrulanmas1 muhtemel bir ger¢ek olmayabilir.

Fiyatin etnosentrizmle iligkisi iizerinde farkli bir bulguya 6rnek olarak Herche’in
(1992) iki fakli triin kategorisi Uzerinde tiketici etnosentrizminin tahmin giclnu
inceledigi calismasi gosterilebilir. Bu calisma aligverisi ekonomik acidan daha fazla
etkilediginden dolay1 yiiksek fiyathh {riinlerin tiiketici etnosentrizmi agisindan daha

onemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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Tiiketiciler her ne kadar yerli ekonomiye yardim edip, yerli isgiiclinii
desteklemek isteginde de olsalar bunu ancak gelirlerinin elverdigi dlglide
gergeklestirebilirler. Bu sebepten dolayi, tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlara
girerken tiketicilerin gelir durumlar1 dikkate alinarak boliimlendirme yapilabilir ve bu
boliimlere gore farkli fiyatlama stratejileri gelistirilebilir. Ornegin; orta gelir diizeyine
sahip tiliketici bolimii her ne kadar etnosentrik egilimi dogrultusunda yerli iiriinleri satin
almak isteyecek olsa da yabanci orijinli {irliniin fiyat1 yerli {iriin alternatifine gore cok
daha avantajlhiysa tliketici gelir durumu dolayisiyla fiyat avantaji olan bu yabanci orijinli
tirtinlere yonelmek durumunda kalacaktir. Fiyatlandirma avantajindan yararlanmak igin
yerel pazara girmeden dnce yabanci firmalarin pazardaki tiiketiciler hakkinda pazarlama

arastirmasi yapmalari1 gerekmektedir.
1.1.4.1.1.3. Tiiketici Etnosentrizmi Kapsaminda “Tutundurma”

Tuketici etnosentrizminin etkileri faydalanabildikleri takdirde yerli firmalar icin
olumlu yonde, yabanci firmalar i¢inse olumsuz yonde olmaktadir. Her iki taraf da icinde
bulundugu durumdan faydalanabilmek veya yaratacagi tehlikelerden korunmak igin

tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar.

Tuketici etnosentrizmi yerli firmalar i¢in ¢ok biiylik avantajlar saglamaktadir ve
bu firmalar 6zellikle bu egilimin artabilecegi donemlerde (bagka iilkelerle yasanan
politik olaylar, iilkenin ekonomik kriz i¢inde bulunmasi, yerli isgiiciine yardim

ithtiyacinin artmasi vb.) tutundurma g¢abalariyla satiglarini arttirmay1 amaclamaktadirlar.

Bazi durumlarda bu, firma bazinda bireysel olarak yapilmakta bazense yerli
firmalar1 ve iggiiciinii korumak amaciyla cesitli birlikler veya ilgili kurumlar tarafindan

gergeklestirilmektedir.

Bu duruma en iyi 6rnek olarak ABD’nin Irak’1 isgali sirasinda Cola Turka’nin
Tirkiye gazli icecek pazarina girisi verilebilir. Her ne kadar firmanin yoneticileri bu
durumunun tesadiif oldugunu soyleseler de Cola Turka reklamlarinin ¢ok fazla
milliyetcilik ve yurtseverlik imajlar1 tasidigi ve bu yonlerden tiiketicileri etkilemeyi

amagladig1 diisiiniilmektedir. Dedeoglu, Savas¢1 ve Ventura’nin (2005) Turk tuketiciler
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tizerinde yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketicilerin ¢gogunlugunun reklamlart ¢ok abartili
buldugu, reklamlardaki milliyetcilik ve yurtseverlik 6gelerinin rindn ozelliklerini
anlatan Ogelerden ¢ok daha fazla 6n planda bulundugunu diisiindiikleri sonucuna
ulasilmistir. Kaldi ki pazarda ¢ok gii¢lii durumda bulunan Coca-Cola ve Pepsi Cola’nin
rakibi olabilmek icin tuketicilerin sadece milliyetgilik ve yurtseverlik duygularint hedef
almalar1 yanlis bir strateji olarak degerlendirilmistir. Genel anlamda reklamlarin
begenildigi ancak sadece tiiketicilerin {iriinii denemelerine yol a¢tig1 daha sonrasinda ise
bagimlilik yaratmadigi belirtilmistir. Bu donemde Cola Turka’ya pazar pay1 kaybeden
Coca-Cola ve Pepsi Cola siyasi ve politik anlamdaki yiikselmenin sonlanmasi ile birlikte
Pazar paylarini geri almiglardir. Farkli bir bakis acisi1 ile degerlendirecek olursak; bu
durum s6z konusu firmalarin yer aldigi igecek pazari agisindan O6nemli sonuglar
dogurdugu soylenebilir. Bu donemde Cola Turka’nin etnosentrik tabanli tutundurma
faaliyetleri pazar1 biliylitmiistlir. Bagka bir degisle yukarida da belirtildigi gibi kisa vade
de Cola Turka lehine sonuglanan tutundurma c¢abalari, orta vade de adi gecen diger

icecek firmalar1 i¢in biiylime rakamlarin1 beraberinde getirmistir.

Bu ornekten hareketle tiiketicilerin Irak’taki vatandaslara destek amaciyla
Amerikan Urinlerini boykot etmek icin yerli drunlere yonelim egilimlerin arttigi bir
donemde Cola Turka bu durumdan ¢ok iyi yaralanamamis, yaptig1 atilimlarin sonuglari

anlik basarilar saglamis ve uzun dénemli olmamustir.

Aslinda yapilan arastirmalarda, 6zellikle yiiksek diizeyde bir yabanci tehlikenin
varliginda (6rnegin, yabanci orijinli iriinlerin yerli ekonomiye ¢ok zarar verdigi
diistintildiiglinde) etnosentrizm egilimli reklamlarin tiiketiciler iizerinde ¢ok etkili oldugu
ve yerli trtinler lehine satis avantaji sagladigi goriilmektedir (Jo, 1998). Buradaki énemli
nokta reklamin igerigindeki etnosentrik, milliyet¢i veya yurtsever dgeleri ve imajlarin
derecesini 1yi ayarlayabilmektedir. Aksi takdirde, yaratilacak avantaj Cola Turka

orneginde oldugu gibi kisa siireli bir basari seklide kalabilmektedir.

Bunlar disinda, 6zellikle kriz ve ekonomik durgunluk zamanlarinda diger bir
ifadeyle iilke ekonomisine yardim ihtiyacinin oldugu durumlarda veya ¢esitli politik
olaylar nedeniyle bazi iilkelere karsi boykot uygulanacak donemlerde yerli firmalar
aksiyona ge¢mektedir. Cesitli reklamlar, halkla iligkiler faaliyetleriyle, kampanyalarla
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bu durumdan yararlanarak tiiketicilerin yabanci iiriin tercihlerini yerli iiriinler lehine

ozellikle de kendi markalar1 lehine ¢evirmeyi amaglamaktadirlar.

Bazi1 durumlarda ise, bireysel firmalar yerine dernekler veya ticaret odalarindan
yerli mallarin desteklenmesi igin ¢agri teklifleri gelebilir. Ozellikle devlet yetkililerinin,
yerli mali almanin iilke ekonomisine fayda sagladigi yoniindeki agiklamalari ithal mallar

aleyhine negatif sonuglar dogurmaktadir.

Bu tiir yerli mallarinin satin alimimi tesvike yonelik kampanyalar olusturmak,
toplum bilinci saglamak zaman zaman her {ilkenin basvurdugu veya basvurabilecegi
yollardandir. Yerli firmalar lehine etkisi bulunan tiiketici etnosentrizminin olumsuz
etkilerinden zarar gérme riski bulunan yabanci firmalar ise bu durumdan kurtulmak igin
tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Gerek reklam, gerek halka iligkiler,
gerekse diger tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerin dikkatini iirliniin bagka

oOzelliklerine gekebilirler.

Wang ve Chen’e (2004) gore, iirlinden elde edilen fonksiyonel (algilanan iiriin
kalitesi) ve sembolik (statl semboli) faydalar tiketici etnosentrizminin olumsuz
etkilerini bertaraf edebilmektedirler. Kalite, imaj ve fiyat gibi faktorler etnosentrizmin
tiiketiciler iizerinde yarattig1 yabanci iiriinler yerine yerli iiriin alma egilimini azaltmakta

kimi zaman da tamamen ortadan kaldirabilmektedir.

Reardon, Miller, Vida, Kim’e (2005) gore tlketici etnosentrizmi yuksek olan
tiikketiciler bu egilimlerini ve olumsuz tutumlarini reklamlara da yansitmaktadirlar. Diger
bir deyisle, yabanci lirlinlerin reklamlarina da dnyargiyla yaklagsmaktadirlar. Bunun i¢in
tutundurma faaliyetleriyle iirlinlin kalitesi ve imaj1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek,
etkileyici ve ikna edici mesajlar vermek gerekmektedir. Bu durum oOzellikle tiketici

etnosentrizmi yliksek olan tiiketiciler agisindan daha biiylik 6nem tagimaktadir.
1.1.4.1.1.4. Tiiketici Etnosentrizmi Kapsaminda “Dagitim”

Dagitim kanali, fikir, iiriin ve hizmetler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim
veya iretim noktalarina veya iretim noktalarinin son kullanim noktalarina kadar

gotiiriilmesi ile ugrasan ve birbirine bagh bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu
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orgiitsel bir sistemdir. Bu tanimdan hareket edilerek dogru dagitim kanalinin

secilmesinin 6nemi agikc¢a goriilmektedir denilebilir.

Bu baglamda tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlarda bu etkiden daha az
zarar gormek isteyen yabanci firmalar daha ¢ok telefonla satis veya internetten satisa
agirlik verebilirler (Herche, 1994). BOyle durumlarda tiiketicilerin Grtnlerin orijinlerini

ogrenmeleri kolay olmamaktadir.

Hatta ¢ogu zaman boyle bir ortamda tiiketicilerin aklina bu bilgiyi 6grenmek bile
gelmemektedir. Eger tiiketici etnosentrizmi ¢ok kuvvetliyse {irtinlerin tiiketicilerin
aligveris esnasinda ¢ok fazla zaman harcayamayacaklari veya genelde satig
elemanlarindan istemek yoluyla aligveris yapilan yerlerde yogunlukla satilmalar1 da
olumsuz etkilerden kurtulmak adina bir ¢6ziim yolu olabilir. Bu sekilde tiiketiciler yine
urinun yerli iiriin mii yabanci iiriin mii oldugu bilgisini 6grenmeyi unutabilirler veya

ihtiya¢c duymayabilirler.
1.1.4.1.2. Pazar Ozellikleri

Ulkenin ekonomik durumu ve devletin ekonomiye miidahale egilimi pazarin
sekillenmesinde kritik bir 6neme sahiptir. Bu durum rekabetin derecesine dogrudan ya
da dolayl etki etmektedir. Bununla birlikte pazardaki rekabetin yapisi ve yapiya etki

eden unsurlar tiiketici etnosentrizmi iizerinde belirleyici rol oynamaktadir.

Ulkeye yabanci mallarin girisinin zor oldugu, ¢ok fazla yabanci firiin
bulunmadigr durumlarda tiiketiciler mecburen yerli {riinlere yoneleceklerdir. Bu tip
tilkeler disa kapali olduklart i¢in kendi ekonomilerine ve isgiicline yardim etme
egilimlerinin yiiksek olmas1 da kacginilmaz bir sonug olacaktir. Ulke bir de az gelismis
bir Ulkeyse tiiketicilerin bu egilimi daha da yiiksek bir diizeyde kendini gosterecek, bu

da tiiketici etnosentrizmi diizeyinin yiiksek ¢ikmasinda etkili olacaktir.

Uriinlerin yerli alternatiflerinin bulunma durumu tiiketici etnosentrizmi tizerinde
etkili olmaktadir. Nijssen, Douglas ve Bressers’in (1999) Hollandali tiiketiciler tizerinde

yaptiklar1 arastirmalarinda, yerli alternatiflerin bulunmadigi durumlarda tiiketici
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etnosentrizminin Oneminin azaldigi ve tiiketicilerin yabanci friinlere daha olumlu

yaklastiklart belirtilmistir.

Uriin ve pazari temelli faktorlerden sonra konuya biitiinsel bir bakis agisi

kazandirmak adina dis ¢cevreyi temel alan faktorleri irdelemek yerinde olacaktir.
1.14.1.3. Tiiketici Ilgilenimi

Tiiketicilerin davranislarindaki énemli kavramlardan biri ilgilenimdir. ilgilenim
kisinin ihtiyaglari, deger yargilar1 ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir obje/iiriine
karsi algiladig1 yakinlik ya da ilgidir (Zaichkowsky, 1985). Diger bir ifadeyle ilgilenim,
“belirli bir durumda bir tiiketicinin bir uyaran (iirlin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj
gibi) i¢in hissettigi kisisel Onem ve ilgi diizeyidir” (Odabas1 & Barig, 2003).
Etnosentrizm kavramini 6zellikle siyasi anlanma etkinin yaratildigi donemlerde giiclii
bir uyarici olarak gérmek miimkiin olmaktadir. Etnosentrizm diizeyinin yiiksek oldugu
durumlarda ya da gruplarda etki, hem yiiksek hem de diisiik ilgilenimli satin almalar i¢in

hissedilir olabilir.

Yiiksek ilgilenimli alimlar tiiketici i¢cin dnemli olan ve kisisel olarak onun ilgisini
ceken, dolayisiyla alternatifler arasinda se¢im yapabilmek i¢in bilgi toplamasina sebep
olan alimlardir. Diisiik ilgilenimli alimlarda ise alimin tiiketici i¢in pek bir 6nemi yoktur
ve onun ilgi alanina girmemektedir, bu sebeple alim 6ncesinde hi¢ veya cok az bilgi
toplanmasini gerektiren bir alim tiiriidiir (Josiam & Kim, 2004). Dolayisiyla yiiksek
ilgilenimli bir durumda kisi belirli bir “problem”e daha fazla dikkat ve caba sarf eder,

bunlar1 detayli inceler ve satin alma kararini derin degerlendirmeler sonucunda verir.

Anlagilacagi iizere bir tiiketicinin herhangi bir Grlne ilgilenim dizeyi o Grinin
kendisi i¢in ne kadar 6nemli olduguna baglhidir. Kisi i¢in {iriin ne kadar 6nemliyse, satin
alma karar1 o oranda daha fazla risk igerir ve tiiketicinin daha karmasik bir islem
sonucunda karar vermesine sebep olur. Diisiik ilgilenimli liriinler ise kisi i¢in 6nemsiz ve
risksizdir dolayisiyla tiiketici satin alma kararini kolaylikla ve hemen verebilir. Dolayis1
ile yuksek ilgilenim diizeyinde, etnosentrizmin daha fazla kendini géstermesi mimkin

olacaktir
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1.14.1.4. Tuketicisi Bilgisi ve Deneyim

Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini ortaya
koyan bir kavramdir. Tiiketicinin, tirlinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri
kazanglarin, tiiketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar siirecidir
(Hoyer & Maclnnis, 1997).S0z konusu slrecte etnosentrizm diizeyi 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Bu noktada tiiketici bilgisinin bir deneyim sonucu elde edildigi varsayimina
dayanarak hareket edersek; tiiketicilerin baska iilkelere seyahat etmis olmasinin tiiketici
etnosentrizmi {izerinde etkisinin olacagi acgikca goriilecektir. Nijssen, Douglas ve
Bressers’in (1999) daha once de deginilen ve Hollandali tiiketiciler iizerinde yaptiklari
aragtirmalarinda, yabanci iilkelere yapilan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler
sonrasinda etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 sonucuna varilmistir. Bu durumun akside
diisiiniilebilir. Baska bir degisle seyahat edinilen ya da belli bir zaman diliminde kalinan
tilkede yasanan olumsuz deneyimler tiiketicilerin etnosentrizm diizeyinin artmasina yol

acgacaktir.
1.1.4.2.  Cevresel Faktorler

Tiiketiciler etnosentrik anlaminda etkilesimde bulunurken tiim pazarin da dahil
oldugu dis bir ¢evrenin igerisinde yer alirlar. Aslinda dar anlami ile dis gevre tiiketici
icin dogrudan etkilesimde bulunulan birey ya da isletmeleri icermektedir. Ancak
“Tliketici Etnosentrizmi” kavrami ¢evreyi daha genel bir igerikle ele almayi zorunlu

kilmaktadir.

Genis anlami ile bu dis g¢evreyi igerisinde yer almman ekonomik durumdan,
tarihsel, siyasi iliskide bulunulan diger iilkelere kadar genisletmek miimkiindiir. Bu

baglamda “Cevresel Faktorler” basligi altinda irdelenecek konular:

e Ekonomik Gelismislik Diizeyi
e Ulkeler Arasi iliskiler ve Benzerlikler
e Yakin Cevre ve Zaman

e Tarih, Ekonomik ve Politik Ge¢gmis
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e Kiiltlir ve Degerler, olacaktir.
1.14.2.1. Ekonomik Gelismislik Diizeyi

“Ekonomik Gelismiglik Diizeyi” gerek etnosentrizm gerekse {iilke orijini
kapsaminda siklikla akademik caligmalara konu olmustur. Bu baglamda yapilan
caligmalar ve genel anlamada alinan sonuclarla ilgili asagidaki c¢iktilar ¢alismanin

konusu ile ilgili aydinlatici nitelikte olacaktir.

Oncelikle gelismekte olan ve/ya gelismemis iilkelerde milliyetgilik, yurtseverlik
ve etnosentrizmin gelismis lilkelere nazaran daha kuvvetli etkilerinin bulundugu yapilan
arastirmalarda ortaya ¢ikmis bir bulgudur (Wang & Chen, 2004). Bu iilkelerde yasayan
tiikketiciler genelde gelismis {ilkelerin iirlinlerini daha kaliteli bulmakta ve yerli {irtinlere
gore daha iistiin gormektedirler. Bu noktada bir ikilem ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki;
yukarida da belirtildigi gibi az gelismis ve gelismemis {lkelerde milliyetcilik,
etnosentrizm ve yurtseverlik egilimleri gelismis {llkelere nazaran daha yliksek
cikmaktadir. Ancak bu tip iilkelerin vatandaslar1 ayn1 zamanda daha kaliteli oldugu
kendilerine statii kazandirdigi gibi gerekgelerle gelismis iilkelerin {iirlinlerini tercih

etmektedirler.

Ortaya c¢ikan bu ikilemi su sekilde acgiklamak miimkiin olacaktir: Bu tiiketiciler
icin fiyat, kalite veya yabanci iirlinlerin satin alinmasiyla kazanilacak sayginlik ve
prestij, iilkelerine yardim etme, yerli isgiiclinii ve ekonomiyi koruma isteginden daha

agir basabilmektedir.

Burada tiiketicileri etkileyen en Onemli unsurlardan biri de gelismis iilkeler
hakkinda olusturulan imajlar ve olumlu diisiincelerdir. Oysa gelismis iilkelerde yasayan
ve tiketici etnosentrizmi kuvvetli olan bireyler hem kendi ulkelerinin, hem kendi
tilkelerinin iriinlerinin {stlinligiine inanmaktadirlar. Bu da onlarin 6zellikle yerli
ekonominin menfaati i¢in yerli {irlinler tercih etmelerine sebep teskil etmektedir. Bu
iilkelerde yasayan tiliketicilerde tliketici etnosentrizminin az gelismis {ilkelerdeki
tilketicilere gore daha az c¢ikmasimin sebebi tiiketicilerin yerli ekonominin giiclii

oldugunu ve ¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin bulunmadigini diisiinmeleri olabilir.
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Agbonifoh ve Elimimian (1999) tarafindan gelismekte olan bir {ilke olarak
simiflandirilmis Nijerya’da yasayan tiiketicilerin, farkli orijinli iilkeler hakkindaki
tutumlarim1 incelemek i¢in bir arastirma yapilmistir. 467 tiliketiciden, li¢ gelismis
(Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya) ve ii¢ gelismekte olan iilkenin (Gana,
Nijerya ve Tayvan) cesitli iiriinlerini degerlendirmeleri istenmistir. Genel anlamda
tirtinler, arabalar ve elektronik iirlinler degerlendirmeye tabi tutulmustur. Her ii¢ {iriin
grubunda da yerli {iriinler yani Nijerya’da iiretilmis iirtinler Gana’da tiretilmis {irtinlerle
birlikte, iilke orijinlerinden dolay1 en diisiik puanlarla degerlendirilmislerdir. Nijerya’da
tiretilen iiriinler modaya uygunluk 6zelligi disinda; kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik,
giivenilirlik gibi biitiin 6zellikler bakimindan olumsuz olarak degerlendirilmistir.
Gana’da iiretilen tiriinler i¢in de tiim bu 6zellikler bakimindan sonug, Nijerya’da tiretilen
iiriinlerden farksiz olmustur. Bunun yani sira; gelismis iilkelerin yani Ingiltere, Amerika

ve Japonya’nin iirlinleri tiim 6zellikler agisindan son derece olumlu degerlendirilmistir.

Yine Nijeryali tiiketiciler tizerinde yapilan bir diger arastirmada da; Nijeryali
tiikketicilerin “Nijerya’da iiretilmistir” (Made in Nigeria) etiketine kars1 ¢ok olumsuz bir
tutum i¢inde bulunduklar1 sonucuna varilmistir. Araba ve televizyon gibi teknolojik
karmagikliga sahip iiriin gruplarinda tiiketicilerin, yerli tirlinler yerine Almanya, Japonya
gibi gelismis {ilkelerin iirlinlerini tercih ettikleri ortaya c¢ikmistir. Tiiketiciler, yerli
tirlinler yerine yabanci orijinli Uriinleri tercih etmelerinin nedeni olarak ise; yabanci
tirtinlerin teknolojik gelismislik ve ftstiin giivenilirlik 6zelliklerini gdstermislerdir

(Okechuku & Onyemah., 1999).

Bir bagka gelismekte olan iilke olarak nitelendirilen Meksika’da yapilan
arastirma da, gelismekte olan iilkelerin tiiketicilerinin yabanci {iriinleri yerli iirinlerden
daha olumlu nitelendirdigi goriisiinii dogrulamaktadir. 302 Meksikali tiiketiciye,
Meksika ve Amerikan driinleri hakkindaki goriisleri sorulmus ve biiyilk bir
cogunlugunun, Amerikan Urtnlerini yerli Grlinlere gore daha kaliteli ve daha hijyenik
bulduklar1 ortaya c¢ikmistir. Ayrica katilimcilarin, Amerika orijinli iriinlerin
ambalajlarinin daha albenili oldugunu ve bu friinlerin iretildigi tesislerin daha iyi
tesisler oldugunu diisiindiikleri arastirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir (Almonte,

Falk, Skaggs, & Cardenas, 1995).
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Az gelismis iilkelerde de durum gelismekte olan iilkelerdekinden farksizdir.
Bangladesli tiiketiciler genel anlamda iiriinler, elektronik iirlinler, gida iirlinleri, giysiler
ve ev aletleri lizerinde yaptiklar1 degerlendirmelerde, tiim iiriin gruplar1 igin tercih
bakimindan yerli iirlinleri en alt siralara yerlestirirken, gelismis {ilkelerin iirtinlerini ilk
siralara yerlestirerek, bunlar1 yerli iirlinlere tercih edeceklerini agikca gostermislerdir.
Uriinlerin genel degerlendirilmesinde, Almanya ve Japonya ilk sirayr paylasirken,
Ingiltere ikinci, Isveg ise iiciincii sirayr almistir. Banglades iiriinleri en son sirada yer
alirken, Hindistan orijinli iriinler sondan bir 6nceki sirada yer almistir. Elektronik
tirtinler bakimindan yine son iki sirayr Banglades ve Hindistan alirken, birinci siray1
Japonya ikinci sirayr ise Almanya almistir. Gida iiriinleri bakimindan ise; son iki sira
yine degismemis, Amerika Birlesik Devletleri satin alma tercih siralamasinda birinci
olmustur. Giyim iirlinlerinde yapilan degerlendirmede bu sefer son sirayr Hindistan
almig, Banglades iiriinleri yani yerli iirlinler sondan bir onceki sirada yer almistir. Ev
aletleri bakimindan ise; son siray1 Banglades ve Hindistan paylasirken, Ingiltere,
Almanya ve Amerika Birlesik Devletleri birinciligi paylasmistir. Italya, Japonya ve

Isveg ise ikinciligi paylasan iilkeler olmustur (Kiiciikemiroglu & Hyder, 2000).
1.1.4.2.2. Ulkeler Arasi Benzerlikler ve Farkliliklar

Tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetli olan tiiketicilerin yabanci orijinli iiriinler
aldiklar1 zaman kendi iilkelerine ve Kkiiltiirlerine yakin ve benzer olan iilkelerin
tirtinlerine kars1 olumlu tutum sergiledikleri ve bu iilkelerin iiriinlerini tercih ettikleri
gorilmektedir. Bu durumla daha cok yerli Uriin alternatifinin olmadigi zamanlarda
karsilagilmaktadir (Watson & Wright, 2000). Ancak tiiketici etnosentrizmi etkilerinin
cok yogun gorildiigli bireyler bile zaman zaman yabanci orijinli irilinler tercih
edebilmekte fakat bu tiriinleri satin alirken kendi kiiltiirlerine benzer kiltirlerden drunler

tercih etmektedirler.

Benzer sekilde Lantz ve Loeb’in (1996) calismasina gore; etnosentrik duygulari
yiiksek tiiketicilerin, kendilerine kiiltiirel olarak yakin uluslarin iriinlerini tiilketmeye
yatkin olduklarini tespit etmislerdir. Yani kiiltiirel yakinlik da etnosentrizm ile ilgili bir

boyuttur.
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Tiiketici etnosentrizminin etkisi ve derecesi bireyden bireye gore farklilik
gostermektedir. Bu noktadan hareketle bireylerden olusan kiiltiirler agisindan da tiiketici
etnosentrizmi derecesinin ve etkisinin farkli oldugu sonucuna varmak yanlis
olmayacaktir. Bu diisiince dogrultusunda, Good ve Huddleston’in (1995) Polonyali ve
Rus tiiketiciler {izerinde yaptiklar1 aragtirmalarinda bu konuyla ilgili kiiltlirler arasi
farkliliklar ortaya ¢ikmigtir. Arastirmanin sonucuna gore, tiiketici etnosentrizminin etkisi
her kiiltiirde farkli olmaktadir. Polonya ve Rusya karsilastirildiginda tiiketici
etnosentrizminin derecesi agisindan aralarinda 6nemli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna
gore Polonyali tiiketiciler Uzerinde Rus tuketicilere gore tiketici etnosentrizminin
etkileri ¢cok daha kuvvetli bulunmustur. Benzer sekilde Macaristan ve Meksikali
tiikketicilerin katildig1 bir arastirmada Meksikali tiiketicilerin Macar tiiketicilere kiyasla
tiikketici etnosentrizmi egilimlerinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin kiiltlirlere gore farklilik gosterebileceginin bir

sonucudur (Witkowski, 1998).
1.1.4.2.3. Yakin Cevre ve Zaman

Tiiketici etnosentrizminin ¢ikis noktasi olan etnosentrizm kavrami sosyoloji
literatiiriinde ¢cogu zaman kag¢inilmasi ¢ok zor bir egilim olarak tanimlanmistir. Bunun
sebebi olarak ise, informal olarak bireyin siirekli bir sekilde aile ve arkadas gevresi ile
etkilesim i¢inde bulunmasi formal olarak ise, iginde bulundugu egitim sisteminden

etkilenmesi gosterilmistir (Landis, 1989).

Benzer sekilde, tiiketicilerin yerli ve yabanci {iriinlere karsi tutumunu etkileyen
kisisel Ozelliklerden biri olan tiiketici etnosentrizminin bireyde var olmaya baslamasi

cesitli cevresel faktorlere dayanmaktadir.

Shimp’e (1984) gore, bireyde tiiketici etnosentrizminin gelismesini ilk saglayan
ve en biiylik etkisi olan birim ailedir. Ancak bunun yani sira fikir liderleri, arkadas
cevresi ve medyanin etkisi de Onemli diizeydedir. Yazar tiiketici etnosentrizminin
bireyde gelisimini 1rksal ve dinsel tutum ve tavirlarin gelisimine benzetmektedir. Soyle
ki, bir cocuk nasil ailesinin bagli oldugu dini kabullenip ibadetlerini ona gore

stirdiiriiyorsa, arastirmaciya gore tiiketici etnosentrizmi de ¢ocukta ayni sekilde
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gelismeye baslamaktadir. Eger ailede tliketici etnosentrizmi egilimi kuvvetliyse bu
cocuklart da etkilemekte ve yerli ve yabanci iiriinlere karsi tutumlar {izerinde etkili

olmaktadir.

Tiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktdr ise zamandir. Zaman
icerisinde tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri, ekonomik durum gibi kisisel o6zellikleri,
tutumlart ve hatta davraniglart degisebilmektedir. Ayn1 durum tiiketici etnosentrizmi
egilimleri i¢in de gegerlidir. Tiiketicilerin etnosentrizm egilimleri {izerinde konjonktlre
bagli gelismeler etkili olabilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi zaman i¢inde yasanan

olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin diislince ve davranis sistemlerine yansimalaridir.

Yu ve Albaum (2002) Hong Konglu tlketicilerin 15 ay ara ile tiketici
etnosentrizm diizeylerini Slgmiistiir. Iki arastirmanin sonuglar1 arasinda 6nemli bir
istatistiksel fark bulunmus ve ikinci arastirmada tiiketici etnosentrizmi ¢ok daha ytiksek
cikmigtir. Bunun en 6nemli sebebi zaman i¢inde yasanan ve tiiketicileri etkileyebilecek
olaylardir. Bu agidan bakildiginda Hong Konglu tiiketiciler i¢in 15 ay zarfinda yasanan
en onemli olay Hong Kong’un Ingiliz ydnetiminden Cin ydnetimine geg¢mesidir.
Egemenligin el degistirmesinden sonra tiiketici etnosentrizminin daha yiiksek
cikmasinin sebebi olarak, Hong Konglularin kendilerini Cin yonetiminde daha Hong

Kong vatandasi gibi hissetmeleri gdsterilmistir.

Ayrica yasanan Asya ekonomik krizinin de tiiketici bilincinin olusmasina ve
yerli triinlere egilimin artmasma yol agtigi belirtilmistir. Zaman igindeki bu tip
degisiklikleri belirlemek amaciyla yapilan arastirmalarda dikkat edilmesi gereken bazi
Oonemli noktalar bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlisi alinan &rnek kiitlenin

Ozelliklerinin birbirlerine yakin olmasidir.

Yu ve Albaum’a (2002) gore arastirmalar arasinda tiiketici etnosentrizmi
acisindan bu kadar énemli ve bliyiik farkliliklarin bir diger sebebi olarak alinan 6rnek
kiitlenin yas aralig1 gosterilmistir. Ik arastirmanin drnek kiitlesinin biiyiik ¢ogunlugunu
geng tiiketiciler olustururken ikinci arastirmada c¢ogunluk yagh tiliketicilerden
olusmaktadir. Arastirmacilar, ilk arastirmada da daha yash tiiketicilerin ¢ogunlugu

olusturmus olmasi durumunda tiiketici etnosentrizmi sonuclar1 arasindaki farkin bu
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kadar biiyiik olamayabilecegini belirtmislerdir. Yasin tliketici etnosentrizmini etkileyen
onemli demografik ozelliklerden biri oldugu hatirlanirsa bu yaklagimin dogru oldugu

sonucuna varilabilir.
1.1.4.2.4. Tarih, Ekonomi ve Politik Ge¢mis

Cevresel faktorler icerisinde en genis alani kaplayan boliim hi¢ kuskusuz tarih,
ekonomi ve politik gegmisten olusan dis g¢evredir. Bu baglamda Herche (1994)’in
caligmasinda, tiiketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis olaylarin, bir
iilkeye kars1 olusan tutumlar ve dolayisiyla o iilkenin iirlinlerine olan tutumlarn etkiledigi
ortaya konmaktadir. Bu baglamda politik olaylarin, savaslarin veya ekonomik olaylarin

da tiiketici etnosentrizmi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Bunun disinda iilkede meydana gelen grevler, is yerlerinin kapanmasi gibi yerli
isgliclinii olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici etnosentrizminin gelismesini veya

siddetinin artmasini tesvik etmektedir.

1998 yilinda Tiirkiye ve italya arasinda Abdullah Ocalan yiiziinden yasanan
politik kriz politik olaylarin tiiketici etnosentrizmine etkisi iizerine 6rnek verilebilir. Bu
krizde Tiirk halkinin italya tarafindan magdur duruma diisiiriildiigiine inanan Tiirk
tiiketiciler Italyan iiriinlerine ve hizmetlerine boykot uygulamaya baslamis, italyan
tirtinlerin yerine bunlarin alternatifi olan yerli iirlin ve hizmetlere veya diger iilkeler

tarafindan {iretilmis yabanci mallara yonelmislerdir.

Bu dénemde pek cok iinlii Italyan restorani en bos giinlerini yasamis, pek ¢ok
Italyan markas: tarihindeki en diisiik satislarni gergeklestirmistir. Donemin akillarda
kalan en onemli olayi, Tirkiye’de iiretim yapan ve Tiirk is¢ilerin ¢alistigi ancak bir
Italyan markas1 olan Benetton Firmasmim, bu zarardan kurtulmak igin yiiriittiigii
politikadir. Firma tliketicilerin akillarinda rengarenk (United Colours of Benetton)
olmasiyla yer alan vitrinlerini karartma eylemi gergeklestirmistir. Boylelikle sadece adi
Italyancayr cagristirdig1 i¢in boykota maruz kalan Tiirk otomobil markalarinin bile

oldugu bu dénemde Benetton hem italya’ya bir italyan markasiyla mesaj vermek istemis
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hem de Tirk halkinin destegini arkasina alarak donemi en az zararla atlatmayi

basarmistir.

Cevresel faktorleri daha once yapilmis calismalar ve 6rnek teskil edecek sekilde
gelismis durumlarla inceledikten sonra “Tiiketici Etnosentrizmi” kavramini tiiketici bazli

ele alarak literatiir kapsami genisletilecektir.
1.14.2.5. Kultir ve Degerler

Kiiresel bir olgu olmakla birlikte etnosentrizmin kosullara gore farklilik
gosterdigi gozlenmistir. Psikolojik 6zellikler ve iginde bulunulan sosyo-kultirel gevrenin
bu farkliliga neden oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle, Bond (1988) etnosentrik egilime
neden olan 6zelliklerin kiiltiirel kaynakli oldugunu 6ne siirmiistiir. Etnosentrizm evrensel
olmakla birlikte, Bond (1988) etnosentrizmin kaynagir ve diizeyinin kiiltiire 6zel

oldugunu belirtmistir.

Tiiketici etnosentrizmi i¢in de aynisi sOylenebilir. TUketici etnosentrizmini
Olemek iizere yapilan pek ¢ok calismanin sonuglari etnosentrizmin kiiresel bir fenomen
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte yapilan arastirmalarda tliketicilerde farkhi
diizeylerde olabildigi ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigi gozlenmistir (Netemeyer
ve digerleri, 1991; Herche, 1992; Good ve Huddleston, 1995; Sharma ve digerleri; 1995;
Steenkamp ve Baumgartner, 1998). Diinyanin ¢esitli {iilkelerindeki tiiketicilerin
CETSCALE iizerindeki skorlar1 birbirinden oldukga farkli ¢ikmustir. Bu farkliliklarin
kiltiirel o6zelliklerle baglantili oldugu diisiiniilmektedir. (Javalgi ve digerleri, 2005)
CETSCALE, ilk olarak ABD’de uygulandiktan sonra baska dillere uyarlanarak, ABD
disinda ¢esitli iilkelerde uygulanmistir (Sharma ve digerleri, 1995; Good ve Huddleston,
1995). Bu calismalarin bulgular1 arasinda celigkiler s6z konusudur. ABD, Fransa,
Japonya ve Bat1 Almanya’da 6grencilerden olusan bir 6rnek tizerinde gerceklestirilen bir
caligmada, dort iilkede de 6lcegin igsel tutarliliga ve benzer tek boyutlu faktér yapisina
sahip oldugu kanitlanmigtir (Netemeyer, Durvasula, & Lichtenstein, 1991). Hem yerli
iiriin satin almayla hem de kendi {ilkesine karsi tutumlar ile arasindaki iliski de anlamli

bulunmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin yabanci iirlinleri satin almaya kars1 tutumlari
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ile olan korelasyon Fransa, Japonya ve Bati Almanya’da, ABD’de oldugu kadar giiglii
degildir.

Ayni sekilde, Good ve Huddleston’in (1995) ¢alismasinda Polonya’da tiiketici
etnosentrizminin yerli ya da yabanci iiriin satin alma niyeti {izerinde etkisi bulundugu
halde Rusya’da ayn etkiye rastlanmamaistir. Bu tip caligmalar, tiiketici etnosentrizminin
tilkeden iilkeye farklilik gosterdigini ortaya cikarmistir. Buna ragmen, Sharma ve
digerlerinin (1995) disindaki calismalar, tiiketici etnosentrizmini etkileyen kultdrel
kosullar1 tam olarak saptayamamistir. Bu c¢alismalarin temel sorunu, kiiltiiriin

kavramsallastirilmasindaki sinirlarla ilgilidir.

Yapilan aragtirmalarda tiiketici etnosentrizminin bir tiiketicide baslamasina yol
acan en 6nemli nedenin aile ve yakin ¢evre oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketici bu konuyla
ilgili ilk aliskanliklarini aile sayesinde kazanir. Ancak daha sonra, yakin ¢evreden ve
icinde bulundugu kiiltirden etkilenmeye devam eder. Bu sebeplerden dolay1
aragtirmacilar Ozellikle bazi kiiltiirel degerlerin tiliketici etnosentrizmiyle iligkisini

incelemeye yonelik calismalar yapmiglardir.

Balabanis, Mueller ve Melewar (2002) Cek Cumhuriyeti ve Tiirkiye vatandaslari
tizerinde yaptiklar arastirmalarinda kiiltiirel degerlerden olan yeniliklere agik olmak,
muhafazakarlik, uluslararasilasma ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Ancak bu arastirmanin sonuclar1 daha oOnceki sonuglar1 destekler

nitelikte ¢citkmamuistir.

Beklenilenin aksine yeniliklere agik olmak ile tiiketici etnosentrizmi arasinda
pozitif bir iligki ¢cikmistir. Diger bir ifade ile yeniliklere agik olan bireylerden olusan
toplumlarda tiiketici etnosentrizmi daha yiiksek olarak Olclilmiistiir. Oysa sosyoloji
literatiiriinde etnosentrizm kavramiin degisikliklere ve yeniliklere kapali oldugu
belirtilmektedir (Horton & Hunt, 1980). Buradan hareketle yeniliklere agik olan
toplumlarda ve bireylerde tiiketici etnosentrizmi egiliminin diisiik ¢ikmast

beklenmektedir.

25



Bu arastirmanin tersine, Moon’a (2004) gore literatirde belirtilenlere paralel
olarak, yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi bulunan tiiketicilere, daha ¢ok dogmatik ve

yabanci kiiltiirlere karsi kapali olan toplumlarda rastlanmaktadir.

Aym sekilde, Balabanis, Mueller ve Melewar’a (2002) gore diger arastirma
sonuglarinin aksine uluslararasilasmaya olumlu bakan bireylerde tiiketici etnosentrizmi
daha yiiksek ¢cikmistir. Geleneklere baglilik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda ise daha
Once yapilan aragtirma sonuclarini destekler sekilde pozitif iliski bulunmustur.
Gelencklere baghilik arttikga tiikketici etnosentrizmi de artmaktadir. Bu arastirma
sonucunun ayni konu hakkinda yapilan diger arastirma sonuglarina gore farkh
¢ikmasinin nedeni olarak ise arastirmaya dahil edilen iilkelerin ve kiiltiirlerinin farkli
olmas1 gosterilmistir. Ozetle, her kiiltiirde tiiketici etnosentrizmi kiiltiirel degerlerden

farkli sekillerde etkilenmektedir. Bu da kiiltlirler arasi farkliliklarin bir sonucudur.

Uriinler yerine yabanci hizmetler s6z konusu oldugunda, tiiketici etnosentrizmi
ile kilturel degerler arasindaki iliskinin nasil olacaginin incelendigi arastirmada sonuglar
yukarida bahsedilen arastirmanin sonuglarinin aksine beklenildigi gibi ¢ikmistir. Buna
gore, diger kiiltiirlere ve yeniliklere daha agik olan tiiketicilerden olusan toplumlarda
tiketici etnosentrizmi egilimi daha diisiik ¢ikmaktadir. Arastirmada ayrica,
muhafazakarlik ve kolektivizm ile tiliketici etnosentrizmi arasinda pozitif iligki
bulunmustur. Basgka bir ifade ile tiiketicilerde muhafazakarlik ve kolektivizm arttik¢a
tiketici etnosentrizmi egilimleri de artmaktadir. Arastirmanin bir diger sonucu ise,
yurtseverlikleri 6n planda olan tiiketicilerin yerli hizmetleri yabanci hizmetlere tercih

ettikleri seklindedir (Ruyter, Birgelen, & Wetzels, 1998).
1.1.4.3. Bireysel Faktorler

Calismanin “Bireysel Faktorler” olarak ele alinacak bu boliimiinde tiiketiciyi
aciklamada ©Onemli bir unsur olarak bilinen ve tiiketiciye karar verme siirecinde

etnosentrik anlamda da etki eden
. Demografik Faktorler

. Milliyetcilik ve Vatanseverlik
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. Yardim Etme Modeli
. Prestij ihtiyac1 basliklar1 irdelenecektir.
1.1.4.3.1. Demografik Ozellikler

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen onemli bir faktoriin tiiketici
profili ya da diger bir ifadeyle demografik 6zellikler oldugu yapilan bir¢ok arastirmanin
sonucunda ortaya konmustur (Chao & Rajendran, 1993). Bu baglamda literatiirde
tiikketici etnosentrizminin belirleyicileri iizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu “demografik
farkliliklar" iizerinde durmaktadir. S6z konusu calismalarla ortaya konan en temel
bulgulardan biri, etnosentrik tlketicilerin daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip
oldugu ve alt sosyal smiflarda yer aldigidir (Shimp, Consumer Ethnocentrism: The
Concept and Preliminary Emprical Test, 1984).

Sharma ve digerleri (1995) cinsiyet, egitim ve gelir diizeyinin tiiketici
etnosentrizmiyle iliskisinin anlamli oldugunu bulmustur. Diger bazi calismalar da
(Shimp ve Sharma, 1987; Herche, 1992; Netemeyer, R.G., S. Durvasula ve D.R.
Lichtenstein, 1991; Good ve Huddleston, 1995) erkek, iyi egitimli ve yiiksek gelire sahip

tiketicilerin daha az etnosentrik egilim gosterdigini ortaya koymustur.

Shimp’in (1984) ¢alismasinda 1rk ve tiiketici yasam egrisinde bulunulan evre ile

etnosentrizm arasinda iligki bulunmamustir.

Good ve Huddleston’a (1995) gore yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir ile
tlketici etnosentrizmi arasinda 6nemli bir iliski mevcuttur. Polonyali tiiketiciler tizerinde
yapilan arastirmanin sonuglarina gore egitim diizeyi, gelir arttikca tiiketici etnosentrizmi
etkisi de artmaktadir. Bunun yani sira, daha yaslh ve bayan tiiketicilerde gen¢ ve erkek

tiketicilere gore tlketici etnosentrizmi daha kuvvetli hissedilmektedir.

Haizhong ve Gangming (2003) ise benzer sonuglara ulagmis ve tiiketici
etnosentrizminin etkisinin yas arttikca arttigi, gelir ve egitim diizeyi iyilestikge ise,
azaldig1 sonucuna ulagsmistir. Cinli tiiketicileri kapsayan bu arastirmada ise cinsiyet ile

tiikketici etnosentrizmi arasinda degisken bir iligkinin bulundugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Caruana’nin (1996) Maltali tiiketiciler lizerinde yapmis oldugu arastirmasinda ise,

medeni durum ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki bulunmamustir.

Diger arastirma sonuglarimi destekler sekilde, yas arttikga tiiketici etnosentrizmi
egiliminin arttig1, egitim diizeyi arttikca ise azaldigr arastirmanin diger sonuglar1 olarak
ortaya konulmustur. Egitim diizeyinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisi ilk
zamanlarda yapilan arastirmalarda da hep aymi sekilde ¢ikmistir. Giles’e (1971) gore
kolejde okuyan oOgrenciler normal okullarda okuyan &grencilere kiyasla daha az
etnosentrik egilim sergilemektedirler. Arastirmada bu durum egitimin yani sira, kolej

yasaminin sagladigi sosyal ¢evrenin etkisi ile agiklanmistir.

Shimp (1984) arastirmasinda tiiketici etnosentrizmi ile tliketicilerin gelir diizeyi,
egitim durumu ve sosyal smiflar agisindan 6nemli farkliliklar bulundugu sonucuna
ulagmistir. Bu arastirmaya gore tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetli olan tiiketiciler
daha diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip olup, sosyal smif agisindan daha alt

kesimlerde yer almaktadirlar.

Bu arastirmaya karsin Javalgi ve digerlerinin (2005) Fransiz tiiketiciler tizerinde
yaptiklar1 aragtirmalarinda gelir ve egitim durumunun tiiketici etnosentrizmi iizerinde
Oonemli bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Yas ve cinsiyet ise tiiketici

etnosentrizmini etkileyen en 6nemli demografik 6zellikler olarak belirlenmistir.

Bir diger arastirma da ise, tiiketici etnosentrizmi ile yas arasinda negatif bir iliski
bulunmustur. Bunun yani1 sira gelir diizeyi ve egitim durumu ile tiiketici etnosentrizmi
arasinda negatif yonlii iliski belirlenmistir. Ayrica kadinlarin erkeklere gore daha

etnosentrik yapida oldugu sonucuna ulagilmistir (Sharma ve digerleri, 1995).

Tiiketici etnosentrizminin derecesini etkileyen 6nemli faktorlerden bir digeri ise
tiikketicilerin yasam tarzlaridir. Kaynak ve Kara (2002) Tiirkiye’deki insanlarin yagam
tarzlartyla tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Konya’da yaptiklari
arastirmalarinda yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi iizerinde biiyiik etkisi bulundugu
ve bireylerin yasam tarzlarinin tiiketici etnosentrizminin siddetini etkiledigi sonucuna

varmiglardir. Bu arastirmaya gore, kirsal alanlarda yasayanlarla kentsel bdlgelerde
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yasayanlarin yerli ve yabanci iriin tercihlerine kargt tutumlart arasinda Onemli
farkliliklar bulunmaktadir. Dindar olan, ¢ogunlugunu bayanlarin olusturdugu, diisiik
gelir diizeyine sahip ve kirsal alanlarda yasayan tliketicilerde, kentsel bdlgelerde
yasayan, asir1 dinci olmayan, ¢ogunlukla erkeklerin olusturdugu, orta veya yiiksek gelir
diizeyine sahip tiiketicilere kiyasla tiiketici etnosentrizmi egilimi ¢ok daha yiiksek
cikmistir. Dolayisiyla tiiketici etnosentrizmi yiiksek ¢ikan tiiketiciler yerli iiriinleri daha
cok tercih etmekte ve yabanci orijinli iirlinleri reddetmektedirler. Ayrica arastirmada
yerlesim bolgesi, gelir, cinsiyet, din faktorleri arasindan tiiketici etnosentrizmine en ¢ok
etkisi bulunan 6zelligin din oldugu sonucuna varilmistir. Daha dindar olanlarin kendileri
gibi olan birey ve gruplarla kaynasmay1 sevdikleri, bunun yani sira daha az dindar
olanlarin ise bakis agilarinda ve kararlarinda daha bireysel davranmay1 tercih ettikleri
ortaya ¢cikmistir. Bunun sonucunda, daha dindar olanlarin yabanci iirtinleri reddetme ve
kendi lkelerinin Grinlerini veya kendi Glkeleriyle benzer kultlrlere sahip olan tlkelerin

urtinlerini tercih etme egilimleri artmaktadir.

Yasam tarzinin tiiketici etnosentrizmi ile iligkisini inceleyen bir diger arastirmada
cesitli yasam tarzi faktorlerinin tliketicilerin etnosentrik satin alma davraniglarin
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu faktorlerle Tiirk tiiketicilerin tiketici etnosentrizm
diizeyleri arasinda énemli iligkiler bulunmustur. Buna goére, moda bilinci ve liderlik gibi
yasam tarzi bilesenleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski bulunmustur.
Tiiketici etnosentrizmi egilimi az olan tliketiciler daha lider yapidadir ve bu tiiketicilerin
moda bilinci daha fazladir. Bunun yani sira, aile bilinci ve toplum bilinci ile tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Bu da, Tiirk tiiketicilerin ailelerine
ve topluma kars1 baghliklar arttigi zaman daha yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi
sergiledikleri anlamina gelmektedir. Diger bir ifade ile bu tiiketiciler yabanci iirlinlere

kiyasla yerli tirlinleri daha ¢ok tercih etmektedirler (Kiigciikemiroglu, 1999).

Aragtirmalarda birbirlerinin  zitt1  sonuglarla karsilagilmasinin en O6nemli
sebeplerinden birinin arastirmalarin farkli iilkelerde ve farkli profillerdeki 6rnek kiitleler

tizerinde yapilmasi oldugu unutulmamalidir.
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1.1.4.3.2. Milliyetcilik ve Vatanseverlik

Milliyetgilik (nationalism) ve vatanseverlik (patriotism) kelimeleri ¢ogunlukla
ayni anlamda kullanmalarina ragmen farkli kavramlari ifade etmektedirler. Druckman’a
(1994) gore vatanseverlik, bireyin kendi milleti i¢in her tiirlii fedakarligi yapmaya hazir
olmasi ve bunu sorumluluk olarak gormesidir. Granzin ve Olsen’e (1998) gore
vatanseverlikte bireyin, kendi iilkesini baska gruplar karsisinda sevmek, korumak,
desteklemek egilimi icerisinde oldugu diisiincesi hakimdir. Vatanseverlik duygulari
gelismis olan birey {ilkesiyle gurur duyar, iilkesi i¢in her tiirli fedakarliga hazirdir,

tilkesi ve insanlarina kars1 muazzam bir sevgi ve saygi beslemektedir.

Milliyetgilik ise, bu sorumlulugun yan sira diger gruplari (uluslart) inkar etmek,
dislamaktir ¢iinkii milliyetgilige gore bireyin kendi ulusu en {istiindiir ve baskin
olmalidir. Bu kavramda, diger uluslara kars1 bir 6nyargi s6z konusudur. Bu tanimlardan
vatanseverligin, milliyetcilik gibi diger uluslara kars1 bir diismanlik veya inkar duygusu
beslemeden kendi ulusunu sevmek, desteklemek egilimi oldugunu sOylemek
miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle milliyetgilik, vatanseverlik duygularim1 da

kapsamaktadir.

Ozetle vatanseverlik, diger uluslara diismanlik beslemeksizin, kendi ulusuna
giiclii duygular tasimak ve sadakatle bagli olmak anlamindadir. Diger bir deyisle

vatanseverlik, “saglikli vatanseverlik” olarak da tanimlanabilir.

Ulkenin o6zellikle ekonomik ¢ikarlar1 agisindan yerli iiriinlerin  alinmasi
gerektigini, yabanci orijinli {riinlerin alinmasinin iilkeye zarar verdigini ve dogru
olmadigint savunan tiiketici etnosentrizmi kavraminin milliyetgilik ve vatanseverlik
anlayislariyla iliskisi bulunmaktadir. Ulusu i¢in her tiirlii fedakarliga hazir olan ve
iilkesine kars1t kendini sorumlu hisseden tiiketicinin vatanseverliginin bir gostergesi
olarak ekonomiye destek vermesi ve ekonomik durumu uygun oldugu siirece daha pahali
da olsa yerli {irlinleri tercih etmesi beklenir. Ayni sekilde diger uluslar1 reddeden ve
kendi {ilkesinin baskin ve en iyi oldugunu savunan tiiketicinin milliyetgiligi
dogrultusunda yabanci iiriinler yerine yerli {riinleri tercih etmesini beklemek yanlis

olmayacaktir. Ruyter, Birgelen ve Wetzels (1998) milliyetcilik ve tiiketici etnosentrizmi
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arasindaki iligkiyi ifade etmek i¢in tiiketici etnosentrizmini, yabanci mal ve hizmetlerin

milliyetcilik yaklasimiyla degerlendirilmesi seklinde tanimlamislardir.

Papadopoulos ve Heslop’a (1993) gore, tiiketici milliyet¢iliginin ve tiiketicinin
vatanseverlik duygularinin satin alma karar ve davraniglarina ¢ok Onemli etkisi
bulunmaktadir. Bu duygular sebebiyle tiiketiciler yerli iiriinleri satin almaya egilimli

olurlar ve yerli iirlinleri satin almanin vatana kars1 bir sorumluluk oldugunu diisiiniirler.

Aslinda ¢ok benzer diisiinceleri temel edinen bu kavramlarin sonucu hepsinde
aynidir: “Yabanci {irtinlere karsin yerli triinleri tercih etme egilimi”. Rawwas,
Rajendran ve Wuehrer’e (1996) gore, milliyetci tuketiciler, milliyetci olmayanlara
kiyasla {ilkenin orijinine daha ¢ok dnem vermektedirler ve yerli iiriinlerin daha kaliteli

oldugunu savunmaktadirlar.

Etnosentrizmin nedenleri arasinda milliyetgilik ve vatanseverligin ne kadar
onemli yer kapladigini ortaya koymak amaciyla pek ¢ok arastirma gergeklestirilmistir.
Bu arastirmalarin c¢ogunda vatanseverlik ve milliyetgilik duygularinin tiiketici
etnosentrizmine yol agtigi ve bu kavramlarin tiiketicilerin yerli ve yabanci iirlinleri

degerlendirmeleri ve satin alma tercihlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi kanitlanmastir.

Balabanis, Diamantopoulos, Mueller ve Melewar’in (2001) Cek Cumhuriyeti ve
Tiirkiye’de, vatanseverlik ve milliyet¢iligin tiiketici etnosentrizmi ile iligkisini inceledigi
arastirmalarinda; Tiirklerden olusan 6rnek kiitlede, vatanseverlik derecesinin artmasiyla
tiikketici etnosentrizminin de arttig1 ortaya koyulmus ve Ceklerden olusan 6rnek kiitlede
tiketici etnosentrizmine neden olan en o6nemli faktorin milliyetgilik oldugu

bulunmustur.

Hooley, Shipley ve Krieger’e (1988) gore, vatanseverlik ¢ogu arastirmada yerli
mallar1, yabanci mallara tercih etme sebebi olarak bulunmustur. Roth ve Romeo’ya
(1992) gore ise, tiiketicilerin yerli ve yabanci iirin satin alma davranisini etkileyen
faktorler olarak {iirtin sinifi, Uriiniin ilke orijini hakkindaki bilgi ve vatanseverlik

gosterilmistir.
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Fransiz tiiketiciler lizerinde yapilan bir arastirmada ise vatanseverlik, tiiketici
etnosentrizmine yol acan en 6nemli faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmistir (Javalgi ve
digerleri, 2005). 2255 Amerikan vatandaslarini kapsayan bir diger arastirmada da
vatanseverligin tiiketici etnosentrizmi {izerindeki O6nemli etkisi ortaya konmustur.
Kendilerini vatansever olarak nitelendiren tuketicilerin tiketici etnosentrizmi

egilimlerinin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir (Klein ve Ettenson, 1999).

Ingiliz 6grencilerinin iilke orijini algilarin1 arastirmak icin yapilan bir
arastirmada ise dgrencilerin %62si, Ingiltere yapimi otomobil alma sebepleri olarak
vatanseverligi gostermistir (Hooley ve digerleri, 1988). Her ne kadar, 37 kisiden olusan
aragtirmanin ornek kiitlesi genelleme yapmak i¢in ¢ok az da olsa, %62“lik bir oranin
onemli bir etki demek oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir diger arastirmada da
Han (1988), tiiketici vatanseverliginin tiiketicilerin, yabanc1 {iriinler yerine yerli {irtinler

tercih etmelerinde ¢ok biiyiik rol oynadigi sonucuna ulagsmistir.

Vatanseverlikle tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya
koyan caligmalar bulunmaktadir. (Han, 1988; Sharma ve digerleri, 1995; Klein ve
Ettenson, 1999) Bununla birlikte, baz1 ¢alismalarda aksi yonde bulgulara rastlamak da
miimkiindiir. Ornegin, Bannister ve Saunders (1978) Ingiliz cevaplayicilarn
vatanseverliginin tiiketici mallar1 pazarinda bir etkiye sahip olmadigi sonucuna

varmistir. (Shankarmahesh, 2006)

1.1.4.3.3. Yardim Etme Modeli

Tiiketici etnosentrizminin temelinde yabanci orijinli {rlinlere kiyasla yerli
tirtinlerin tercih edilecegi, lilke ekonomisi ve yerli iggiliciine yardim agisindan bunun
gerekli oldugu disilincesinin bulundugu daha o6nce belirtilmisti. Bazi durumlarda
tiikketicilerin tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin arttigr goézlemlenmistir ve bu durum
yardim etme modeli adi verilen bir modelle agiklanmaya calisilmistir (Granzin ve

Painter, 2001).

Olsen, Granzin ve Biswas (1993) baz1 durumlarda tiiketicilerin yerli ekonomiye

ve is gliciine yardim etme isteklerinin daha fazla oldugunu ve bu duruma sebep olan bazi
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faktorler bulundugunu belirtmiglerdir. Bu arastirmanin sonuglarina gore tiiketici
etnosentrizminin etkilerinin daha fazla hissedilmesine yol acan baslica faktorler

sunlardir:

e Yardim ihtiyacinin Onemi

e Iscilerin Calisma Performansi
e Benzerlik

e Sorumluluk

e Fayda Maliyet

Bu faktorlerle ilgili Olsen ve digerlerinin (1993) bulgulart su sekilde
ozetlenebilir. Yardim Ihtiyacinin Onemi: Yardima ihtiya¢ gerektiren durumun 6nemi
arttikca tiiketicilerin yardim etme egilimleri artmakta ve tiiketiciler bu sebepten dolay1
yerli orijinli iiriinlere ydnelmektedirler. Ornegin; tiiketiciler yabanci rekabet giiciiniin
yerli ekonomiye gercekten zarar verdigini diisiiniirlerse bu durum tiiketici etnosentrizmi
egilimlerinin artmasima neden olmaktadir. Bu sebepten “yerli mali alin” seklinde
kampanyalar diizenlendigi zaman yabanci orijinli iiriinlerin lilke ekonomisine zararlar
vurgulanmal1 ve yabanci mallarin tiikketiminin artmasi durumunda pek c¢ok is¢inin issiz

kalabilecegi belirtilmelidir.

Iscilerin Calisma Performansi: Tiiketiciler, yerli isgiiciiyle yabanci isgiiciinii
kiyasladiklarinda, arada yabanci iggiicii lehine bir farklilikla karsilasiyorlarsa, o zaman
yerli irilinleri satin alarak yerli ekonomiye yardim etme ihtiyaci hissetmektedirler.
Ornegin; tiiketici yerli iscilerin yeteri kadar calismadigini, aldig1 iicretin yaptig1 is icin
cok fazla oldugunu diisiiniiyorsa yabanci orijinli {riinleri almakta bir sakinca

gbrmeyecektir.

Benzerlik: Tiiketici eger kendini yabanci rekabet karsisinda zor durumda olan
yerli iscilere yakin ve benzer hissederse o oranda onlara yardim etme istegi iginde
bulunur, bunu gerceklestirmek i¢in de yerli iriinleri tercih etme egilimi sergiler.
Ornegin; yerli fiiriinleri tesvik niyetiyle yapilan kampanyalarda yabanci rekabet

karsisinda 1issizlik tehdidi altinda bulunan iscilerin durumuna herkesin bir giin
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diisebilecegi, herkesin bir giin issiz kalabilecegi vurgulanirsa tiiketicinin yardim etme

istegi artacaktir. Tiiketici empati kurma yoluyla yardim etme egilimi icerisine girecektir.

Sorumluluk: Tiiketicilerin kendi iilkeleri, yerli ekonomi ve isgiicii ig¢in
hissettikleri  sorumluluk duygusu arttikga tiiketici  etnosentrizmi  egilimleri

fazlalagsmaktadir.

Fayda/Maliyet: Tiiketicilerin yardim etme egilimlerini etkileyen bir diger faktor
ise maliyettir. Arastirmanin sonucuna gore, yardim etmenin maliyetini yiiksek bulan
tiikketiciler daha az yardim etme istegi i¢inde bulunurlar. Bu kisilerin yabanci orijinli
tirtinlere yonelme olasiliklar1 daha fazladir. Tiiketicilerin yerli tirlinleri tercih etmeleri,
bu durumun maliyetinin en az olduguna ve yabanci iiriinleri tercih etmenin veya bagka
bir ifadeyle yerli ekonomiye yardim etmemenin maliyetinin de ¢ok yiiksek olacagina
ikna olmalaria baghdir. Yardim etme ihtiyacini etkileyen bir diger nokta da faydadir.
Granzin ve Olsen (1995)’e gore, tiiketicilerin elde ettikleri fayda arttik¢ca yardim etme
egilimleri de artacaktir. Kisacasi tiiketiciler, maliyet ve fayda unsurlarini ayri ayr
kullanmamakta, bunlar1 birbirinin tamamlayicis1 olarak gorerek yerli iriinleri tercih
etme durumunda fayda/maliyet kiyaslamasi yapmaktadirlar. Bunun sonucu da onlarin
yerli ekonomiye ve isgiiciine yardim etme ihtiyaglarimi etkileyecek diger bir ifadeyle;
satin alma davranislart iizerinde tiiketici etnosentrizminin etkisinin biiyiikliglinii
belirleyecektir. Tiiketiciler bu kiyaslama sonucunda faydanin maliyetten ¢cok daha fazla
oldugunu distlindiiklerinde yardim etme davranisina daha ¢ok motive olacaklardir,

etnosentrik egilimleri de o oranda artacaktir.

Ayni aragtirmaya gore maliyet yerli Urlinlerin satin alma fiyatin1 ifade ederken
fayda cesitli sekillerde elde edilebilmektedir. Ancak genel olarak tiiketici etnosentrizmi
egilimi sonucunda elde edilen fayda kisisel tatmin, kazanilan memnuniyet seklinde

ortaya ¢cikmaktadir.
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1.14.3.4. Prestij Ihtiyaci

Yerli iiriinlere kiyasla yabanct orijinli iirlinlerin tercih edilmesinin bir diger
nedeni olarak tiiketicilerin bu iirlinlere sahip olmanin kendilerine prestij kazandirdigini

diistinmeleri gosterilebilir (Ettenson ve Gaeth, 1991).

Chao ve Rajendran (1993)’1n yaptig1 arastirmada Amerikali tiiketicilerin Japon
ve Alman orijinli tirlinlere sahip olmay1 olumlu karsiladiklart ve bunun imajlarin1 olumlu

yonde etkiledigini diislindiikleri ortaya konulmustur.

Bagka bir arastirmada ise; Cinli tiiketicilerin Japon ve Amerikan orijinli Griinleri
cok olumlu degerlendirdikleri ve bu iiriinlere sahip olmanin bir prestij kaynagi oldugunu

diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir (Zhang, 1996).

Nagashima’nin (1970) c¢alismasinda da benzer sonuglara ulasilmistir. Bu
arastirmada, Japon isadamlarinin Amerikan ve Avrupa Uriinlerine sahip olmay1 prestij
kaynagi olarak gordiikleri bulunmustur. Japon isadamlart ayrica bu iiriinlere sahip
olmay1 gurur verici olarak nitelendirmektedirler. 1967 yilinda yaptig1 bu aragtirmanin
ustinden 8 sene gectikten sonra, Japon isadamlarinin ayni iilkelerin iriinlerine karsi
tutumlarinin ~ degisip de8ismedigini O0grenmek i¢in tekrarladigi arastirmasinda
Nagashima, Japon isadamlarinin halen Amerikan ve Avrupa firiinlerine sahip olmanin
prestij yarattigin1 diisiindiikleri ve yerli tirlinlere nazaran bu Grinleri tercih edecekleri

sonucuna ulagmistir (1977).

1.1.4.4.  Tiiketici Temelli Bir Faktor Olarak “Yabanci Diismanhgt” ve

“Husumet”

Yabanct diismanligt kavrami c¢aligmanin igeriginde Onemli bir alanda
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketici temelli bir faktor olarak ele alinmadan Once, genel
olarak tanmimlanacaktir. Kavramin, igerik olarak karisikliga neden olmayacak sekilde
sinirlar1  belirlenecek devaminda ise “Tiiketici Etnosentrizmi” kavrami igerisindeki

anlamu ile irdelenecektir.
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1.1.44.1. Yabanci Diismanligi Kavrami

Yabanci diisgmanligi, “bir kisinin yabanci olarak algiladigr diger kisi ya da
gruplardan korkmasi ya da uzak durmasini tanimlayan olduk¢a muglak psikolojik bir

kavram” olarak tanimlanmaktadir(Vorster, 2002).

Literatiirdeki tanimina bakildiginda, dilimize “yabanci diismanlig1” (xenophobia)
olarak gecen kavram yabanci anlamindaki ‘xenos’ ve korku anlamina gelen ‘phobos’
gibi iki Yunanca terimin birlesmesinden tiiretilmistir. Master ve Le Roy (2000), yabanc1
diismanhigini, “kiiltiirii icinde barindiran bir ulusa 6zdes kimlikle baglanti kurularak
yabancilara kars1 duyulan giivensizlik, korku ve/veya nefretin ifadesi” olarak
tanimlamaktadir. Buna gdre, yabancilar ulusun biitlinliigline potansiyel tehdit olusturan

farkli kiilttirlerin tasiyicilari olarak goriilmektedir.

Yukaridaki tanimlardan anlasilacagi gibi, kiiltir ve kimlik gibi unsurlar,
‘yabanci’ kavraminin olugmasinda ayrim yaratan belirleyici faktorler arasinda
goriilmektedir. Benzer sekilde, Vorster(2002) de din ve kiiltiirlin yabanci diismanligi
kapsaminda 6nemli bir rol oynadigina vurgu yapmakta ve dini ya da kiiltiirel kanitlarinin

yabancilar1 daha asag1 gostermek i¢in yorumlanabildigi ifadelerine katilmaktadir.

Ulusal kimlik olusumunun unsurlarindan biri olarak ¢ogunlukla etnik kdken ve
kiiltiirin  belirleyici olmasi nedeniyle Master ve Le Roy (2000), kiiltiirlerarasi
uyusmayan farkliliklar araciligiyla ulusal kiiltiirel kimligin, yabancilara yonelik
diismanca algilamalara katkida bulundugunu belirtmektedir. Ayrica yabancilar, iginde
bulunduklar1 toplumda, sadece kiiltiirleri bilinmedigi i¢in degil, ayn1 zamanda bilinen
kiiltiirti degistirecegi ve onu da yabancilagtiracag algis1 nedeniyle korku yaratmaktadir.
Bu bakis agisiyla, yabancilara diismanca yaklasan bireylere gore, ulus-devletin kurulusu,
siyasi olarak kendi kiltliriinii onu kusatanlardan ayirarak, oteki kiltiirlerin etkisiyle
olusabilecek herhangi bir bozulmaya kasi goriiniir bir koruma saglamaktadir.
Dolayistyla, kimlik ya da bir topluma ait olma olgularinin spesifik olarak ulusal bazda
sekillenmesi cercevesinde, kimligin ¢izilen kiiltiirel sinirlarinin genelde yabancilarin

aleyhine sosyal olarak yapilandigi (Silver, 2003) ifadesine katilmak miimk{indiir.
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Yabanci diismanlhiginin ulusal kimlik ve kiiltiire vurgu yapan tanimlamalarinin
yaninda Aliboni (2006) ise farklilar1 daha genis bir potada ele alarak kavrama yeni bir
ifade kazandirmaktadir. Aliboni, yabanci diismanhiginmi ¢esitlilik ya da farklilifa karsi
duyulan yaygin diismanligin bir ifadesi olarak ele almaktadir. Bu baglamda, farklilik
sadece etnik ve dini olan1 igermemekte, cinsiyet farklar1 da gerilime sebep olmaktadir ve

ornegin homoseksiiellere duyulan diismanlik bunun bir ifadesidir.

Benzer sekilde, yabanci diismanligini sadece belirgin farkliliklara degil, aym
zamanda hayali ya da icat edilmis farkliliklarla da baglantili olarak bigimlendirenler

bulunmaktadir.

Ote yandan, bazi teoriler yabanci diigmanligmi sosyallestirmenin bir sonucu
olarak agiklamaktadir (Aliboni, 2006). lyi ve kotii algilamasinda &teki ya da yabanciy
‘kotii’ lanse ederek kendini ‘iyi’ olanla Ozdeslestirmeyi ifade eden bu yaklasim,
annesinden ayrilan ¢ocugun iyi anne imajin1 bozmamak i¢in dis diinya ile tanistiginda
olumsuzluklar1 anneye degil de yabancilara baglamasi ile benzestirilmektedir (Rathzel,

2002).

Ayrica yabancilara duyulan tedirginlik ya da korku gibi problemlerin aslinda
onlarin ‘yabanci’ olmasindan degil, gelecek icin tehlike yaratmasindan duyulan
kaygidan kaynaklandig1 da tartisilmaktadir. Buna gore, irkgilik ve yabanci diigmanligt
aslinda Arap, Tirk, Afrikali ya da benzeri irk ayrimlariyla ilgili degil; tersine radikal,
suclu ya da uyusturucu saticilar1 gibi kavramlarin yabancilarla birlikte anilmasi ile

ilgilidir.

Yabanci digmanliginin temel gostergeleri ise kolektif korku ve bu korkuyu takip
eden oOzellikle kiiltiirleri farkli olan bireylere yonelik saldirganlik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda Vorster (2002), yabanci diismanliginin genis anlamda irkgilik
olarak goriilebilecegini ve bu olgunun 1rk¢ilik ile ayni faktorler tarafindan tetiklendigini

belirtmektedir.

Dolayisiyla yabanci diismanligi, rkeilikta oldugu gibi, onyargilar, basmakalip

inaniglar ve ayrimciliga yol agmaktadir. Daha da 6nemlisi, yabanci diisman1 ve 1rke1
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inan¢ ve tavirlar, yukarida sayilan ¢ikarimlar ve genellemelere dayandirilarak bireyler

tarafindan rasyonellestirilebilmektedir.

Buraya kadar ele alinan yabanci diismanligi c¢alismanin devaminda
netlestirilmesi gereken 6nemli bir konuyu da beraberinde getirmektedir. “Xenophobia”
kavrami Tiirkgeye yabanci diigmanligi olarak c¢evrilmektedir. Fakat bu g¢aligmada
yabanct diigmanligi “animosity ya da ‘“husumet” kavrammin karsiligi olarak ele
alinmaktadir. Bu baglamda tiiketici etnosentrizmi ile yabanci diigmanligi kavramlarini

irdelemek ve agikligi kavusturmak yerinde olacaktir.
1.1.4.4.2. Tiiketici Etnosentrizmi Yabanci Diismanlig Etkilesimi

Yabanci1 diigmanligi kavrami tiiketici davraniglari iizerinde etki yaratan ve
caligmanin basinda da belirtildigi gibi etnosentrizmle yakindan iligkili bir anlam

tasimaktadir.
1.1.44.2.1. “Xenophobia” ve “Animosity” Kavramlart

Tiiketici etnosentrizminin ¢ikis noktasinin etnosentrizm kavrami oldugundan
hareketle, tliketici etnosentrizminin iki yonlii etki alani bulundugunu bir kez daha
belirtmek gerekmektedir. Gerek etnosentrizm gerekse tiiketici etnosentrizmi agisindan
bakildiginda, bu egilimlerde olan bir birey hem grup i¢i hem grup dis1 faktorler
acisindan farkli davraniglar sergilemektedir (Lantz ve Loeb, 1996). Basta da belirtildigi
gibi etnosentrik bir birey grup i¢i davranis olarak kendini bir gruba ait hissetmekte ve
kendini o grubun bir {iyesi olarak tanimlamaktadir. Grup dis1 davranis olarak ise kendi
grubunu, dolayisiyla o grubun {iyesi olarak kendini digerlerinden farkl
konumlandirmakta ve {istlin tutmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ag¢isindan ise, grup ici
davranig olarak tiiketici kendini iilkesine karsi sorumlu hissetmekte, yerli ekonomiye ve
iscilere yardim etme ihtiyacinda gormektedir. Grup dis1 davranis olarak ise, yabanci
orijinli riinleri diger bir deyisle kendi {ilkesinin ekonomisine fayda saglamayacak

tirtinleri almay1 reddetmektedir.

Cashdan (2001)’a gore, yabanci diismanligi ve etnosentrizm madalyonun farkli

yiizlerini olusturmaktadirlar. Oysa bazi aragtirmacilara gore durum bu sekilde degildir
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¢linkii yabanci diismanligi (xenophobia) etnosentrizmin ka¢inilmaz sonucudur. Kendi
toplumunu, kiiltiiriinii diger kiltiirlerden iistiin tutup, diger gruplar1 reddeden birey igin
yabancilara karst bir diismanlik olusacaktir. Tiiketici etnosentrizmi agisindan
bakildiginda, kendi iilkesinin ekonomik ¢ikarlarin1 korumak amaciyla yerli iirtinleri
tercih eden tiiketicilerde politik, tarihsel olaylar gibi digsal bazi faktdrlerin de etkisiyle
yabancilara kargi diismanlik olusabilir. Bu sekilde zaman iginde tiiketicilerin yerli
tiriinleri tercih etmelerinin sebepleri yabanci diismanligi sonucu olusan milli biling,
sorumluluk duygusu ve yardim etme ihtiyact olabilir. Diger bir ifadeyle, bireyde
baslayan tiiketici etnosentrizminin en dnemli ¢ikis noktasi aile ve yakin ¢evre olarak
kabul edilse de yabanci diismanlig1 gibi etkenler de tiiketici etnosentrizmine yol agmakta

ve tiiketici davranisina etki etmektedir.

Yabanci diismanligi genel olarak bireyin kendi irkinin disindaki biitiin 1rklari
temsil etmektedir. Bunun disinda literatiirde animosity (kin, diismanlik) modelinin
tiiketici etnosentrizmi ile iliskisine de yer verilmistir. Tiiketici etnosentrizmi ve yabanci
diismanlhiginda (xenophobia) “biz” ve “onlar” seklinde bir ayirim s6z konusuyken,
animosity (kin, diismanlik) modelinde sadece belli iilkelere karsi tepkiler ve sadece bu
tilkelerin iirlinlerinin reddedilmesi s6z konusu olmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketici
etnosentrizmi biitlin yabanci iriinleri reddederken, animosity modelinde ise belli
tilkelerin iirlinleri tiiketicilerin satin alma davraniglan lizerinde etki sahibi olmaktadir

(Wang, 2005).

Bu baglamda tiiketici etnosentrizmi, animosity modelinden ziyade xenophobia
ile birbirlerine benzerlik gostermektedirler. Clnki tlketici etnosentrizmi de butun
yabanci iirtinlere karsi bir egilimi ifade etmektedir (Klein, Ettenson ve Morris, 1998).
Ancak caligmanin spesifik olarak perakendeci orijinleri kapsaminda ele alinacak olmasi,
belirtildigi lizere husumet (animosity) kavraminin karsilig1 olarak yabanci diismanligini

baz almamizi gerektirmektedir.
1.1.4.4.2.2. Tuketici Temelli Bir Faktor Olarak “Husumet”

Tiiketici davraniglar1 yazini incelendiginde husumet (animosity) kavraminin belli

bir llkeye veya millete yonelik oldugu ifade edilmektedir (Klein, 2002). Bu baglamda
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yabanci diismanlig1 ya da Tiirkge literatiirdeki karsilig1 ile husumet; korku, tepki, rekabet

ve kiskanclik gibi duygular i¢inde barmdirmaktadir. Belli bir iilkeye karsi gerilimin

bircok kaynagi olabilir. Bunlar, sinir anlasmazligi, ekonomik sebepler, diplomatik

anlagsmazliklar, din, tarihe dayanan {lkeler arasindaki soguk ilisikler veya askeri

anlagsmazliklardir (Riefler ve Diamantopoulos, 2007).

Arastirmacilar yabanci diismanligini pazarlama igerisinde en temel olarak ikiye

ayirarak siniflandirmaktadirlar (Koh, 2014);

Durumsal husumet: Sosyal normlarin bagka bir iilke tarafindan ihlal edildigi
dar kapsamli diismanca eylemlerdir. Kriz gibi 6zel durumlarda ortaya
cikmaktadir. Boyle zamanlarda ilgili lilkeye karsi algilanan tehdit, o iilkeye
kars1 olumsuz duygular/diigmanca duygularin olugsmasina neden olmaktadir.
Zamanla durumsal husumet degisik olaylar ve araglar kullanilarak kalici
husumete doniisebilir ya da doniistiiriilebilir.

Kalic1 husumet; Ulkeler arasinda yasanmis savas ya da derin izler birakacak
benzer olaylardir. Kokeni tarihte yasanan savas, isgal veya ekonomik
olaylara dayanan diigmanliklarin birikmesi ile olusmaktadir. Disaridan
miidahale ile baslayan diismanca duygular, zamanla degisik olaylar ile
toplum ve bireylerin hafizasinda canli tutularak, husumet kalic1 hale

getirilmektedir.

Bu ikili ayrima ek olarak Jung, Ang, Leong, Tan, Pornpitakpan ve Kau,(2002)

ulusal ve bireysel husumet kavramlarini da kullanmislardir. Bu iki kavrama ek olarak

deginmek yerinde olacaktir.

Ulusal husumet; bireysel farkliklar olmakla birlikte genel olarak ulusga ilgili
tilkeye kars1 husumet beslenmesidir. Baska bir iilkenin miidahalesinin ulusal
veya bireysel etkisinin olmasit onun ulusal veya bireysel husumet olarak
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Ulkeye bir miidahale oldugunda bundan
toplumun tamamu etkilenirse saldirgan iilkeye toplumun tamami negatif veya

diismanca hisler beslemeye baslayacaktir.

40



e Bireysel husumet; Ulusal husumetten farkli olarak, burada yasanan olay
bireysel tecriibe kaynakhidir. Bireylerin ilgili {ilkenin herhangi bir
uygulamasindan veya miidahalesinden zarar gormesi durumunda ona karsi

diismanca duygular beslemesidir

Anlagildig1 tlizere bu simiflandirma da iilkeler arasinda yasanmis olaylarin
derinligi esas alinmistir. Ortaya ¢ikan anlasmazlik ya da husumetin temeli ne olursa

olsun tiiketici davraniglar1 izerinde bir etki yaratmasi beklenilen bir etkidir.

Bu baglamda Annie, Theresa, ve Michael (2012) yaptiklar1 ¢alisma sonunda
iilkeler arasinda bulunan husumetin (animosity) tiiketicilerin satin alma davranisi

gosterirken belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir.

Malezya’da yapilan bir ¢aligmada iilkedeki Amerikan orijinli tirtinlere Malezyali
tiiketicilerin yaklagimlari ve satin alma egilimleri incelenmistir. Amerika’ya karsi
diismanligin, Amerikan orijinli iriinleri satin almama yoniinde bir egilim ortaya

cikardigl saptanmistir (Zafar, Anang, Othman,, Sambasivan, 2013).

Ozetle husumet, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sergiledikleri bireysel
davraniglarin 6nemli sebeplerinden biridir. Satin alinacak {iriiniin orijininden bagimsiz
olarak tiiketici karar siirecinin diisliniilmesi etnosentrik bir bakis agisi ile s6z konusu
degildir. Bagka bir degisle {ilkenin orijini, {iriine yansiyan etnosentrik egilimin siddetine

etki edebilmesi giiglii bir olasiliktir.
1.1.4.5.  Kiiresellesen Diinya ve Tiiketici Etnosentrizmi

Kiiresellesme, ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel, politik ve ekolojik denge
acilardan kiiresel biitlinlesmenin, entegrasyon ve dayanismanin artmasi anlamina
gelmektedir. Dinyanin birlesik hale gelmesi, tekdiize dinamikler ile olusan bir siire¢
degildir. Ciinkii kiiresellesme, ekonomik oldugu kadar siyasal, teknolojik ve kiiltiirel

boyutlu bir strectir.

Giddens’a (2000) gore kiiresellesme, tek bir siire¢ degildir, karmasik siireglerin

bir araya geldigi bir olgular kiimesidir. Ustelik celiskili ya da birbirine zit etkenlerin
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devreye girdigi bir siirectir. Cogu insanin goziinde, kiiresellesme basit¢e giiclin ya da

etkinin yerel topluluklarin elinden alinip kiiresel arenaya aktarilmasindan ibarettir.

Kiiresellesme ayn1 zamanda son yillarda tlim diinya tlkelerinin bir sekilde etkisi
altinda kaldig1 bir kavramdir. Bu sayede kitalar hatta iilkeler arasinda sinirlar neredeyse
ortadan kalkmig ve diinya tek bir pazar haline gelmistir. Tiirkiye agisindan disiiniirsek,
bundan elli sene 6nce yabanci {iriin miktar1 ve ¢esidi ¢ok azken artik pek cok iilkenin
farkl1 iiriinlerine ulasmak miimkiindiir. Ornegin; eskiden Avrupa’da gosterime giren bir
film yillar sonra Tirkiye’de seyredilebilmekteydi. Oysa giiniimiizde bir film ayn1 anda

pek ¢ok ulkede gosterime girmektedir.

Benzer sekilde global perakendecilerin Tiirkiye’ye girmis olmalari,
perakendecilere farkli acilardan vizyon zenginligi ve ithal iiriin ¢esitliligini birlikte

getirmektedir.

Uluslararasi pazarlama agisindan pek ¢ok firsatlar yaratan kiiresellesme kavrami
ayni zamanda cesitli zorluklarin {istesinden gelmek durumunda kalabilir. Bu
zorluklardan biri tiketici etnosentrizmidir. Tek pazar olma yolunda ilerleyen dinyada,
yabanci lriinleri reddetmek sonucuna yol acan tiiketici etnosentrizmi kiiresellesmenin
onilinde biiyiik bir engel teskil etmektedir. Ancak dogru pazarlama stratejileriyle bu
zorluklar birer avantaja doniistiiriilebilir. Baska bir degisle diinya pazarlarinda
kiiresellesmenin getirisi olarak homojenlesmenin artmasina ragmen etnik kokenli
stratejiler glinlimiiz pazarlarinin  en giiclii glidilleme araglarindan biri  olarak

kullanilmaktadir.

Kiiresellesme bir taraftan sinirlar1 ortadan kaldirarak kiiresel kiiltiiriin olugmasini
saglarken diger taraftan ulusal kiiltiirin daha ozel alt kiiltiirleri meydana getiren

parcalanmanin enerjisini olusturmaktadir (Vida, Dmitrovic ve Obadia, 2008).
Sonug

Tiiketici etnosentrizminin temel nesnesinin iiriin olmas1 nedeniyle tiiketicilerin
etnosentrizm diizeyleri ilizerinde {riin kategorisinin de etkisi oldugu kagimilmaz bir

gergektir. Bazi durumlarda iirtin 6zellikleri, {iriin tercihlerini etnosentrizmden daha gii¢lii
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bir sekilde etkileyebilmektedir. Ornegin Sinkovics ve Holzmiiller’in (1994) Rusya’da
gerceklestirdikleri aragtirmada, tiiketim mallarinda yerli mali tiiketimi yliksek iken,
dayanikli tiikketim mallarinda bu egilimin bulunmadigi ortaya konmustur (Sarigam, 2009:
46). Armagan ve Giirsoy’un (2011) Tirkiye’de gida, beyaz esya, elektronik ve tekstil
sektorlerinde gergeklestirdikleri aragtirmada ise her bir sektor agisindan Tiirk menseli
tirtinlerin tercih edilmesi ile ilgili olarak genel tutum ortalamas: bakimindan gida
sektoriinde Tiirk menseli tirinlere kars1 diger sektorlere gore goreceli olarak daha pozitif
bir bakis agisinin oldugu, gida sektoriinli sirasiyla tekstil ve beyaz esya sektorlerinin
takip ettigi ve elektronik {iriinlerin ise Tirk mengeli {irlinlerin tercih edilmesi
bakimindan diger sektorlere gore goreceli olarak son sirada yer aldig: tespit edilmistir

(Armagan ve Giirsoy, 2011, 74-75).
1.2.  Uriin Degerlendirme Siirecinde Ulke Orijini

Glinlimiizde uluslararasi ticaret hacmi ciddi rakamlara ulagmus, tiiketiciler i¢in
secenekler artmis ve rekabet sinirlarini zorlar hale gelmistir. Kiiresellesen pazarlar
tiikketicinin karsisina yabanci orijinli birgok {iriin ve marka ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler ise
bu marka bollugunda, mevcut segenekler arasindan kendilerine maksimum fayda
saglayabilecek iiriin ya da hizmeti segebilmek ig¢in, satin alma kararlarinda, bu
kararlarim1 etkileyebilecek objektif kriterlerin yani sira, iriiniin iretildigi ya da ithal

edildigi iilke gibi siibjektif kriterlerini kullanmaktadirlar. (Pharr, 2005).

S6z konusu kriterler “Ulke orijini” kavramini ele almay1 gerekli kilmaktadir. Bu
konuda ilk kez Schooler (1965) ¢alisma yapmustir ve iilke orijini kavramini irdelemistir
(Peterson ve Jolibert, 1995). Bu tarihle baslayarak pek cok arastirma yazina girerek

konuyu zenginlestirmede katkida bulunmustur.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkili bir faktér olarak ortaya g¢ikan
iilke orijini, pazarlama yoneticilerin yani sira tiiketici davraniglar1 lizerinde calisan

akademisyenler i¢in giin gectikce artan bir oneme sahip konu olmustur.

Agrawal ve Kamakura’ya (1999) gore son otuz yil i¢inde, birgok arastirmact

tiikketicilerin iirtin degerlendirmeleri, liriin 6zellikleri hakkindaki inanglari, iiriine karsi
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tutumlar1 ve satin alma davranisi iizerinde iilke orijini etkisini arastirmislardir. Uriin
degerlendirmelerinde, iiriiniin fiziksel 6zelliklerin yani sira marka, ambalaj, garanti gibi

“digsal” 6zellikler de 6nemli rol oynamaktadir (Bilkey ve Nes, 1982).

Han ve Terpstra (1988) ¢alismalarinda {ilke orijininin ig¢sel 6zelliklerinden farkli
olup soyut olan digsal bir ipucu oldugunu belirtmislerdir. Fakat {ilke orijini algis1 iiriiniin

performansiyla birebir iliskide olmadigi i¢in degisime agiktir.

Genel olarak tiiketiciler iirlinleri degerlendirirken digsal Ozelliklere Gnem
vermektedir. Verlegh ve Steenkamp (1999) ise ¢alismalarinda tilke orijini etkisinin satin
alma davranigina yansimayabildigi sonucuna ulagmistir. Bunun yani sira ¢alismada
gelismis lilke - az gelismis llke karsilastirmasindaki iilke orijini etkisinin ¢ok giiglii
oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska bir degisle iilkelerin gelismislik durumlar iilke

orijini etkisi lizerinde rol oynamaktadir.

Baz1 galigmalar ise, i¢sel bilginin eksik oldugu durumlarda, tiiketicilerin bir
digsal bir ipucu olan iilke orijini bilgisini kullandiklart bulgusunu desteklemektedir.
Genel olarak tiiketiciler, tilkelerin ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel durumlarindan

edindikleri imajlarindan, o iilkelerin iiriinleri hakkinda ¢ikarim yapmaktadirlar.

Ulke orijini tiiketiciler Gizerinde etkisini gostermeden énce, tiiketiciler tlke orijini
bilgisini isleyebilmek, bu bilgiden faydalanabilmek i¢in hafizalarindaki mevcut bilgilere
ve yasamis olduklar1 deneyimlere ihtiya¢c duyarlar. Iste bu noktada, tiiketicilerin
yardimina imajlar kosar. Bu imajlar yoluyla ¢esitli kalip yargilar olusturulur, iilke orijini
bilgisi anlam kazanir ve satin alma karar siirecine etkide bulunacak bir hale gelir. Bu
stireci daha iyi anlayabilmek i¢in bu kavramlarin ne anlama geldiklerini 6grenmek
faydal1 olacaktir. Bu baglamda oncelikle iilke imaj1 ile iilke orijini etkisi ve kalip yargi
kavramlar1 detayli bir sekilde ele alinacak devaminda iilke orijininin etki ettigi faktorler

incelenecektir.
1.2.1. Ulke imaji

Ulke imaji kavramimi ele almadan 6nce imaj kavramimi tanimlamak yerinde

olacaktir. En genel anlamiyla bir kavramla bagdastirilan diisiinceler, duygusal altyap1 ve
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cagrisimlara imaj denilmektedir (Nagashima, 1970). imaj, bir kavram veya nesne

diisiiniildiiglinde akla gelen bir resim olabilecegi gibi bir veya birkag sozciik de olabilir.

Bu tanimdan yola ¢ikarak iilke imaji, bireylerin her hangi bir tlkeyle ilgili sahip
olduklar1 duygu ve diistinceler biitliniidiir demek yanlis olmayacaktir. Bilkey ve Nes’e
(1982) gore iilke imaj1 tiiketicilerin belirli bir iilke tiriinlerinin kalite hakkindaki genel
diisiincelerdir. Ulke imaji ekonomik ve politik gecmis, tarihsel ve kiiltirel olaylar, milli
Ozellikler, temsil eden iiriinler gibi degiskenler ile yaratilmaktadir (Knight, 1999;
Nagashima, 1970). Bunlarin yani sira bu silire¢ lizerinde kitle iletisim araglarinin,
tiiketicilerin sahsi tecriibe ve goriislerinin de etkileri vardir. Martin ve Eroglu’na (1993)
gore ise lilke imaji1; bireyin belirli bir {ilke hakkinda sahip oldugu tiim tanimsal, bilgisel
inan¢g ve diisiinceler toplami olarak tanimlanmistir. Bu noktadan hareketle, imajlar
objektif degil siibjektif kavramsal siire¢ler sonucunda olusurlar. Bunlar, kisilerin
herhangi bir nesne hakkindaki bildigi ve diisiindiigii kisisel duygular1 ifade ederler
(Morello, 1984). Bagka bir ifadeyle, bir kisinin bir nesne hakkinda olusturdugu imaj,

baska bir kisinin ayn1 nesne hakkinda sahip oldugu imajdan farkli olabilecektir.

Baska bir degisle iilke imaj1 kendine has ozellikleri olan ve {ilke orijini
kavramindan ayri tutulamayan bir kavramdir. Dolayisiyla zamanla iilke orijini, iilke

imaj1 seklinde algilanmaya baslamistir (Perera, Hsu ve Kundu, 2005).

Ulke imaji iizerinde yapilan ilk c¢alismalardan biri Nagashima’nin (1970)
calismasidir. Arastirmaci, Amerikan ve Japon is adamlarinin Almanya’da, ingiltere’de,
Fransa’da ve ABD ve Japonya’da iiretilmis tiriinlere karst olan tutumlarini incelemistir.
Caligmanin bulgularia gore Japon is adamlart Amerikan mali imajimni otomobil, gida,
elektronik iirlinler ile Japon mali imajin1 ise elektronik iirlinler ve gemi {iretimi ile
iliskilendirmislerdir. Amerikali i adamlarina gbre Japon is adamlar1 yerli {riinlerini
oranla daha diisiik degerlendirmislerdir. Japon is adamlarmnin Ingiliz malin yiiksek
prestij sagladigin1 diigiindiikleri ortaya ¢ikmigtir. Fransiz mali, diger iilkeler icinde en
diisiik prestije sahip olmasinin yani sira Japon is adamlarinca degerli bulunmustur.
Aragtirmanin bulgularina gore, {lke orijini belirli bir iilkenin irlinlerine olan

tanmirliktan, ulasilabilirlikten ve tilke ile ilgili kalip yargi 6rneklerinden etkilenmektedir.
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Japon is adamlarinin yabanci firiinlere karst tutumlarinin nasil degistigini
incelemeye amaglayan calismasini Nagashima yedi yil sonra yapmistir (Nagashima,
1977). Onceki arastirmasinda oldugu gibi calisma kapsamina Amerikan, Japon, Alman,
Ingiliz ve Fransiz iiriinleri dahil edilmistir. Arastirma sonuglarmna gore, Japon is
adamlarinin iilkelere gore iiriin tercihlerinde farklilik bulunmamistir. Fakat Amerikan

mali1 imaj1 gecen zaman igerisinde diisiise ugradigi tespit edilmistir.

Imajlarin olusmasma etki eden cesitli faktdrler bulunmaktadir. Martin ve
Eroglu’na (1993) gore, iilke imajinin sekillenmesine yol acan etkenler dort baslik altinda
toplanabilir. Bunlar politik etkenler, ekonomik etkenler, teknolojik etkenler ve yasam
kalitesi, yasam standardi, sehirlesme diizeyi gibi sosyal etkenlerdir. Bu faktdrler,
imajlarim  olusmasina dogrudan etki edebilecegi gibi dolayli yoldan da etki

edebilmektedir.

Imajlar o iilkeye seyahat, iilkenin insanlari ile ilgili gegmis deneyimler veya o
tilkenin tirlinlerini kullanma gibi dogrudan olusabilecegi gibi, medyadan, yakin ¢evreden
duyulanlar, o iilke hakkinda okunan herhangi bir yazi, sayesinde de olusabilir. Ornegin;
bir iilke hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmayan bir kisi, o lilkede insan haklar1 ihlali
olduguna dair bir gazete veya dergi yazisi okursa, o lilkeye kars1 kafasinda olumsuz bir
imaj olusabilir. Bu da onun, tutum ve davranislarin kisiligine gore farkli siddette etkiler.
Bu etkinin boyutlari, o iilkede yapilacak bir tatil firsatini reddetmekten, o iilkenin

herhangi bir liriiniinii satin almamaya kadar uzanabilir.

Bu noktada iilke imaj1 ve {iriin imaj1 kavramlarinin ayrimina deginerek ¢aligmay1

derinlesrtirmek yerinde olacaktir.
1.2.1.1.  Ulke Imaji ve Uriin Imaji Farkhilig

Ulke imaj1 ile iiriin imaji farkl1 igerikli kavramlardir. Ciinkii iilke imaj1 kisinin o
iilkenin iiriinlerine karst olan tutumlarindan tamamen farklidir. Ozellikle iiriin ve Ulke
imajin1  6lgmek i¢in yapilan arastirmalarin ¢ogunda bu iki kavramin birbirine
kanistinildigr  goriilmiistiir.  Uriin  imajmi  ifade etmek icin giivenilir/giivenilmez,

pahali/ucuz, kaliteli/kalitesiz gibi iiriin 6zellikleri kullanilabilirken, iilke imajin1 6lgmek
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icin geligsmis/gelismemis, zengin/fakir gibi iilkeleri betimleyen kelimeler kullanilabilir

(Martin ve Eroglu, 1993).

Bu noktadan hareketle, iilke orijini hakkindaki imajlar iki seviyede olusmaktadir
veya iki boyutta kendini gostermektedir (Roth ve Diamantopoulos, 2006) demek

miumkindiir. Bunlar sirasi ile

e Makro diizeyde olusan imaj

e Mikro diizeyde olusan imajdir.

Makro diizeyde olusan imaj belirli bir iilke hakkindaki genel bir imaj1 temsil
ederken, mikro diizeyde yada belirli bir iiriin grubu hakkinda olusan imaj daha spesifik
bir imajdir (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988). Makro diizeyde olusan imaj genel olarak
politik, ekonomik gibi ¢evresel faktorlerden etkilenmekteyken, mikro diizeyde olusan

imaj, tecriibe, deneyim, reklam, yakin ¢evre etkisi gibi degiskenlerden etkilenmektedir.

Ancak her ne kadar iilke ve iirlin imaj1 kavramlar1 birbirlerinden farkli olsalar da,
birbirleri arasinda karsilikli bir etkilesim bulunmaktadir. Papadopoulos, Heslop ve
Beracs’a (1989) gore literatiirde, insanlarin iilkeler hakkinda imaj sahibi olduklar1 ve bu
imajlarin iilkelerin triinlerini degerlendirmede tiiketicileri etkiledigi konusunda genel bir
kan1 hakimdir. Ayrica, yazarlar arastirmalarinin sonucunda iilke imajlarinin, {iriin
imajlarin1 etkileyebilecegi gibi onlardan da etkilenebileceklerini ve bir tlke veya
insanlaria karsi tutumlarin o {ilkenin tiirinlerine kars1 tutumlar1 da etkiledigi sonucuna
varmiglardir. Morello’ya (1984) gore de bu sonu¢ desteklenmis ve iilkelere karsi
tutumla, o iilkenin {irlinlerine kars1 olan tutum arasinda yakin bir bag bulundugu ortaya
konmustur. Buna gore, bir tiiketici belirli bir iilke hakkinda ¢esitli sebeplerden dolay1
olumsuz bir imaja sahipse, o lkenin insanlar1 hakkinda da olumsuz bir imaj gelistirme
egilimindedir. Bu da, o iilke orijinli iirlinlere kars1 tutumu etkileyecek ve bu tutumun da
olumsuz yonde gelismesine neden olacaktir. Dolayisiyla olumlu bir iilke imajina sahip
ulkenin drunlerinin tercih edilme olasiligi olumsuz bir iilke imajina sahip tlkenin

urunlerine nazaran daha fazladir.
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Tiiketicilerin olusturduklart iirtin ve iilke imajlari zaman icinde c¢esitli
faktorlerden etkilenerek degisim gosterebilirler. Bu degisim olumlu yonde olabilecegi
gibi olumsuz yonde de olabilir. Chasin ve Jaffe (1979)’e gore, II. Diinya Savasi
sonrasinda Japonya’nin {iriin ve lilke imaji ¢ok olumsuzken, zaman i¢inde bu imaj
gelismis ve Ozellikle elektronik iirlinler acisindan Japon mallari, glinlimiizde ¢ogu

tiiketici tarafindan olumlu bir imaja sahip olmustur.

Her iilkenin sahip oldugu kendi 6zel imaji vardir. Ulke imaji, tiiketicilerin
herhangi bir iilkede yapilan iiriinlere yonelik algiladigi genel kalitedir. Ulke imaj
bireysel deneyimler, iilke vatandaslari, sosyal, politik ve ekonomik durumu hakkindaki
giincel bilgileri ile olusmaktadir. Ornegin, dis diinya icin Amerika ve “’made in USA”’
zenginlik ve oOzgiirliik ifade ederken, Opel ve Mercedes Alman miihendisliginin

giivenilirligini ve dayanikliligini temsil etmektedir.
1.2.1.2.  Ulke Imajinin Boyutlart

Daha 6ncede deginildigi iizere iilke imaj1, belli bir iilkeyle ilgili olarak insanlarin
bilin¢lerindeki bir takim inanislar1 temsil etmektedir. Bu kavramin sadece o iilkenin iiriin
ve hizmetlerinde somutlasan bir olgu degil, ayn1 zamanda iilkenin ekonomik ve
teknolojik gelismiglik seviyesi, politik, tarihsel ve Kkiiltlirel olaylar gibi kavramlarin
etkilesimi sonucu sekillendirilen bir imajdir. Biitiin bu yonleriyle diigiiniildiigii zaman
iilke imaji olgusu satin alma davranisi siirecinde tiiketicileri biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak etkileyebilecek kapasitede olan bir degiskendir. En temel sekilde
tanimlamak gerekirse bilissel boyut, bireylerin s6z konusu iilkenin belirli 6zelliklerini
mantiksal agidan anlayip, algilamasimi temsil eder. Ornegin, bir iilkenin sosyo-
ekonomik, kiiltirel ve politik ozelliklerinin bilinmesi o {ilke hakkinda tiiketicinin
beyninde olusan imajin biligsel boyutunu olusturmaktadir. Duygusal boyut, bireyin
iilkeye karsi besledigi tiim tutum ve duygulan ifade etmektedir. Bir tilkenin sevilip
sevilmemesi bu boyutun bir yansimasidir. Davranigsal boyut ise, bireyin o iilkeye karsi
yapmay1 uygun gordiigii hareketlerden olusmaktadir (Smith, 1993, Schooler ve Sunoo,
1969; Niss,1996). Ornegin, bir kisi o iilkeye karsi kafasinda yer alan olumsuz imajin
kavramsal ve duygusal boyutlari sonucunda ya da davranissal boyut geregi, o iilkenin
tirtinlerini almak istemeyip, o iilkenin vatandaslarinla arkadaslik kurmay reddedebilir.
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Ulke Imajinin boyutlar1 ilk olarak 1969°da, Schooler ve Sunoo ile literatiire
girmistir. Schooler ve Sunoo iilke imajinin bilissel ve duygusal olmak {izere birden fazla
boyuttan olustugunu ileri siirmiislerdir (Nebenzahl, Jaffe ve Unsurier, 2003). Yapilan
arastirmalar iilke orijininin, sadece biligsel ipuglarindan biri kalmayip tiiketiciler i¢in
sembolik ve duygusal anlamlara da sahip oldugunu gostermistir (Verlegh ve Steenkamp,
1999). Ulke orijininin bilissel boyutu belirli bir iilkenin algilanan sosyo-ekonomik,
kilttrel ve politik dzelliklerdir. Ulke orijininin duygusal boyutu ise tiketicinin belirli bir
Ulkenin tirinleri ve insanlar1 ile deneyim ve temas yoluyla o iilkeye yonelik edindigi

duygu ve tutumlardir.

Zaman igerisinde arastirmacilar iilke orijininin bir boyutunu daha bulmuslardir:
normatif ya da davranigsal boyutu. Bu boyuta gore tiiketiciler iilke orijinlerine yonelik
kisisel ve sosyal normlara sahiptir. Bir¢ok tiiketici yerli {irlinleri satin almay1 tercih
etmenin dogru oldugunu ve bdyle yaparak milli ekonomiye destek verdigini
diisiinmektedir. Ulke orijininin bu boyutu etnosentrizm bakis acis1 ile de yakindan
iliskilidir. Baska bir degisle etnosentrizmin iilke orijini igerisindeki yansimasi bilissel

boyut temellidir.

Fakat tiiketicinin karar verme asamasinda bilissel, duygusal ve davranigsal
stirecleri  etkilesimde olduklart igin bu {i¢ siire¢ arasindaki sinirlar belirgin

degildir.(Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Ulke imajmin sekillenmesinde rol oynayan s6z konusu boyutlar1 bu noktada

detayli bir sekilde irdelemek yerinde olacaktir.
1.21.2.1. Ulke Orijininin Biligsel Boyutu

Ulke orijininin bilissel boyutu iilke imaji kavramu ile etkileserek olusmaktadir.
Bir {iriiniin ipuglar1 ile onun 6zellikleri arasindaki iligki tirtin-iilke imajlar1 ile sekillenir.
Uriin iilke imaji, tiiketicinin zihnindeki bir iilkenin insanlarim, kiiltiirinii ve milli
sembollerini temsil eden imajdir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Uriin degerlemelerinde
tilke orijini etkisi lilkenin imajina iliskin inanglarin toplamina goére olusur (Bilkey ve

Nes, 1982). Ornegin, tiiketiciler yiiksek kaliteli teknik {iriinlerin, yiiksek egitimli isciler
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tarafindan gerceklestirilecegine inanmaktadirlar. Buna gore, gelismis tilkelerde iiretilen
tirtinlerin daha kaliteli olacaklarini diistiniirler. Japon mali da bu duruma 6rnek olarak
verilebilir. Zaman igerisinde Japon mali imaj1 degismis ve Japon liriinleri yiiksek kaliteli
algilanmaya baslamistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Ozellikle basta Sony olmak
tizere tiiketici elektroniginde Japon iiriinlerine duyulan yiiksek giiven bu durumla

iligkilendirilmektedir.

Benzer bir bakis acis1 ile daha 6nce de deginildigi gibi Opel ya da Volkswagen
markali arabalarin kalitesine olan inancin temeli bilissel boyut ile aciklanmaktadir. Roth
ve Romeo (1992) ise tuketicilerin belirli tlke drlnlerini tercihleri ile o ulkenin
ekonomik, kiiltiirel ve politik durumuna iliskin tiiketicideki algis1 arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin belirli {iriin kategorilerinde
belirli iilke tiriinlerini tercihleri o iilke ile {iriin birbirleri ile olan uyumuna baghdir. Yani
tiketiciler bir Glkenin Grindnd, o Glkenin guclt yonleri ile o Grand Uretmekte gerekli
olan yeteneklerin birbirleri ile uyumu s6z konusu oldugunda tercih ederler. Teknik
yonden gelismis olan Almanya ile araba iretimi icin gerekli olan Alman
miithendislerinin is¢iligi arasinda uyum s6z konusu oldugundan Alman arabalari tercih

edilmektedir.
1.2.1.2.2. Ulke Orijininin Duygusal Boyutu

Duygusal bakis acis1 ile iilke orijini tliketicilere sembolik ve duygusal degerler
saglar. Ulke orijini bir imaj niteligi tasiyip iiriine sosyal statii ve gurur gibi sembolik ve

duygusal faydalar katar (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp ve Ramachander 2000).

Tiiketiciler Ttilkeler hakkinda duygusal c¢agrisimlara sahiptir. Bu duygusal
cagrisimlar, dogrudan deneyimlerle olusabildigi gibi; 6rnegin, tliketicilerin o iilkelere
yapmis olduklar1 geziler sayesinde, dogrudan olmayan yollarla da olusabilir. Dolayh
deneyimler; medya, sanat, egitim vb. yollarla elde edilebilir. Uriin ve marka
degerlendirmelerinde bu ¢agrisimlar 6nemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, Arap tiiketiciler
Israil optik iiriinlerini kaliteli olarak degerlendirmelerine ragmen israil’e olan negatif

tutumlar1 nedeniyle bu iiriinleri asla satin almazlar (Obermiller ve Spangenberg, 1989).
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Boyle bir durum filkelere yonelik tutumun ancak ¢ok giiclii olmasi durumunda ortaya

cikacagi belirtilmektedir.

Tiiketiciler iilke orijinini kisisel anilara, etnik ve milli kimliklerine baglayarak o
iilkenin iirlinlerine sahip olmay1 gurur ve statii gibi duygularla iliskilendirmektedir
(Batra ve dig., 2000). Bu agidan, iilke orijininin ag¢iklayict gilidiiler ve imaj 6zelligi
olarak etki yaptig1 soylenebilir. Yani, sosyal ihtiyaclar1 ve kendini gerceklestirme
ihtiyaclarim1 karsilamak {izere tiiketiciler bazi iilkelerin {iriin ve markalar1 kullanarak

kendilerini bir grup ya da bir imaj ile iligskilendirmektedir.

Hindistan tiiketicileri {izerine yapilan bir arastirmada, Hintli tiiketicilerde Batili
tirtinlerin kullanim1 batili yasam tarzlarina hayranlifin bir gostergesi oldugunu tespit
edilmistir (Batra ve dig., 2000). Bu kavramin sembolik ve sosyal boyutu, bu etkinin
Ozellikle batil1 yasam tarzina 6zenen tiiketiciler lizerinde ve sosyal ortamlarda kullanilan
tiriinler i¢in fazla olduguna odaklanmistir. Buna benzer ¢alismalarda Nijerya (Arnould,

1989), Romanya ve Tiirkiye (Ger, Belk ve Lascu, 1993) incelenmistir.
1.2.1.2.3. Ulke Orijininin Davramssal Boyutu

Davranigsal boyuta gore, tiiketiciler iilke orijinlerine iliskin kigisel ve sosyal
normlara sahiptirler. Birgok tiiketici yerli {irlinleri satin almay1 tercih etmenin dogru
oldugunu ve bdyle yaparak milli ekonomiye destek verdigini diisiinmektedir (Shimp ve
Sharma, 1987). Bunun yani sira tiiketiciler, iilkelerin yonetim politikalarina ve kendi
tilkeleri ile olan iligkilerine bagli olarak bazi iilkelerin {irtinlerini satin almaktan

kacinabilirler (Klein ve dig., 1998; Smith, 1990).

Diinyada olumsuz faaliyetlerde bulunan iilkelerin iirlinlerini satin almak ahlaki
acidan uygun diismemektedir. Bu kavram tiiketicilerin oy vermesine benzetilmis ve
tilkelerin hiikiimetlerinin politika ve uygulamalar1 dogrultusunda tiiketicilerin o iilkelerin
tirlinlerini satin alma veya satin almama kararlarini verdiklerini bildirilmistir (Smith,

1990).

Bu duruma Avustralyali tiiketicilerin Fransa’nin Pasifik’te gergeklestirdigi

niikleer test nedeniyle Fransiz iirlinlerini boykot etmeleri 6rnek olarak verilebilir. Cin
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tiiketicileri i¢in de buna benzer bir durum s6z konusudur. Japon ile Cin arasindaki
ekonomik ve askeri rekabete dayali olarak Cinliler Japon iiriinlerini satin almamaktadir
hatta bazilar i¢in Japon iiriinlerini kullanmak vatana ihanet ile es anlamhidir (Klein ve

dig., 1998).

Bunlarin yani sira, tiiketicilerin kendi kiiltiirlerine yakin olan iilkeleri daha ¢abuk
benimsedikleri ve sempatik bulduklar1 iilkelerin {irlinlerini satin almalar1 da soz
konusudur (Wang ve Lamb, 1983; Watson ve Wright, 2000). Benzer sekilde
caligmalarda tiiketicilerin siyasi ve ekonomik acidan kendi iilkelerine benzeyen iilkelerin

urtinleri satin almaya daha istekli olduklari bulunmustur (Kaynak ve Cavusgil, 1983).

Diger bir davranig ise tiiketicilerin yerli iiriinleri satin almalaridir. Bir¢ok tiiketici
kendi {ilkelerinin iiriinlerini satin almanin ahlaki agidan uygun olduguna inanmaktadir
(Shimp ve Sharma, 1987). Bu amagla, Kanada, Ingiltere ve Amerika gibi iilkelerin
hiikiimetleri, endiistri birlikleri ve is¢i sendikalar1 yerli mali kullanma kampanyalarina
destekleyici olmaktadirlar. Tiiketicilerin etnosentrik olmalar1 yerli mali tiiketiminde
onemli bir gududur (Shimp ve Sharma, 1987). Tuketicilerin yiksek etnosentrik
diizeyleri yerli mali kullanmalarin1 olumlu etkilemekteyken, yabanci iiriin tercihlerini

olumsuz yonde etkilemektedir (Shimp ve Sharma, 1987).
1.2.2. Ulke Orijini Etkisi ve Kalip Yargilar (Stereotype)

Ulke orijini ve kalip yarg1 kavramlari birbiri ile yakindan ilgili kavramlar olarak

calismanin bu boliimiinde bir arada ele alinacaktir.
1.2.2.1.  Ulke Orijini Etkisi

Tiiketiciler iiriin ya da markayr yeterince tanimadiklari zaman sattin alma
kararlarinda zorlanmaya baslamaktadirlar. Boyle durumda “iilke orijini” ni bir ipucu
olarak kullanma davranisi yaygin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uriin ya da markanin belirli
bir iilkenin adini tizerinde tasimasi, s6z konusu iilke hakkindaki diisiincelerin yeniden
hatirlanmasina yol acacaktir. Bazen objektif ve bazen de psikolojik faktorlerin etkisi

altinda kalan bu siibjektif siire¢ uluslararasi pazarlama literatiiriinde “Ulke Orijini
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Etkisi” olarak adlandirilmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982; Han ve Terpstra, 1988;
Schaefer, 1997; Wang ve Lamb, 1983).

Ulke orijini etkisi literatiirde birgok sekilde tanimlanmustir. Bazi1 yazarlar iilke
orijinini {irlin ya da markay1 pazarlayan sirketin merkezinin bulundugu yer olarak
(Johansson, Douglas ve Nonato 1985; Ozsomer ve Cavusgil; 1991), bazilar iiriiniin
uretildigi ya da montaj edildigi iilke olarak (Bilkey ve Nes; 1982; Cattin, Jailbert ve
Lohnes. 1982; Han ve Terpstra; 1988), bazilar ise “’Made in...”” ifadesini
kullanmislardir (Bannister ve Saunders, 1978; Nagashima, 1970).Al-Sulaiti ve Baker
(1998) ise, ulke orijini olgusunun pazarlama karmasinin besinci elementi olarak

literatiire girmesi gerektigini 6ne siirmiislerdir.

Ulke orijini etkisi yeni pazarlara girme asamasinda tiiketicilerin ithal iiriinlere
kars1 olumsuz bir 6n yargi seklinde ortaya ¢ikan soyut engellerdir (Wang ve Lamb,
1983). Bu konuyla ilgili yayinlanmis ¢alismalarda iirlin degerlendirmeleri ve satin alma
kararlar iizerinde iilke ile ilgili kalip yargilarin etkili oldugu bulunmustur (Chattalas,
Kramer ve Takada, 2008; Lawrence, Marr ve Prendergast, 1992; Maheswaran, 1994).
Ulke orijininin genel iiriin degerlendirmelerinin yanmi sira (Darling ve Wood, 1990;
Nagashima, 1977), bazi iiriin kategorileri (Hong ve Wyer, 1989; Roth ve Romeo, 1992)
ve spesifik markalar (Chao ve Rajendran, 1993; Han ve Terpstra, 1988; Tse ve Gorn,
1993; Witt, 2010) iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ulke ile ilgili kalip yargilarin
yapmis oldugu etki tiiketiciler lizerinde olabilecegi gibi endiistriyel alicilar lizerinde de

olabilmektedir.
1.2.2.2.  Kalip Yargilar(Stereotype)

Kalip yargilar, degismesi imkansiz ya da ¢ok zor olan, birlikte anildig1 nesneyi
genel kabul gorecek sekilde niteleyen kavramlardir. Ancak bu kavramin Onyargi

kavrami ile olan sinirlari, sebep sonug iliskisi i¢erisinde incelenmesini gerektirmektedir.
1.2.2.2.1. Onyargi ve Kalip Yarg: Ayrimi

Kalip yargi ve 6n yargi kavramlar1 sosyal psikolojinin temel konulari arasinda

yer almaktadir. Yaratiliglarinin geregi bireyler kendilerini bazi gruplara ait hissetmek
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isterler. Bunu sadece kendileri i¢in yapmayip, diger insanlar1 da belli gruplara gore
simiflandirmak egilimi sergilerler. Bagka bir ifadeyle, bireyler diger bireyleri ¢esitli
gruplara ve sosyal kategorilere gore smiflandirarak onlar1 bu gruplar bazinda
degerlendirme egilimindedirler. Iste bu siniflandirma egilimi kalip yargilarin olusmasina

zemin hazirlayan siire¢ olarak rol oynar (Bartal, Byers & Raz, 1997).

Bu siniflandirma siireci sonunda ise onyargilar olusur. Boylelikle, dnyargilarin
kalip yargilarin olusmasini takip eden siire¢ i¢inde gelistiklerini sdylemek miimkiin
olacaktir (Devine, 1989). Aslinda kalip yargilar 6nyargilarin dzel bir tiiriidiir. Onyargilar
kisi veya nesne hakkinda yapilan her tiirlii genellemeler sayesinde olusturulan

¢ikarimlardir.

Kalip yargilarda ise ¢ikarimlar kisinin veya nesnenin ait oldugu grup
cercevesinde gelisir. Ozetle, aslinda her kalip yarg: bir dnyargidir, ama her dnyarg: bir
kalip yargi olmamaktadir. Ornegin; kisiyi tuttugu takima gore veya dogdugu yere gore
degerlendirmek kalip yargilara birer 6rnek teskil etmektedir ¢iinkii kisi ait oldugu gruba
gore degerlendirilmis ve hakkinda genelleme yapilmistir. Tiirk erkegi biyikhdir,
Almanlar sarisindir, Anadolu halki misafirperverdir seklindeki ifadeler kalip yargilara

ornek olarak verilebilir.

Pazarlama ve iilke orijini agisindan diisiiniildiigiinde, her ne kadar kalip yargi ve
Onyargl kavramlar1 ¢ok yakin iliski i¢inde bulunsalar da, iilke orijinine dayanarak
yapilan genellemelerde iilke, o kisinin veya {riinlin ait oldugu grup olarak

degerlendirildigi i¢in kalip yargi kavramini kullanmak daha yerinde olacaktir.
1.2.2.2.2. Kalip Yargi Kavrami

Tiketiciler her giin ¢ok fazla yeni bilgiyle, iirlinle, markayla karsi karsiya
kalmaktadirlar ve yine her an bircok yeni kararlar vermek durumunda bulunurlar. Iste
tiikketiciler bu karar siireglerini kolaylastirmak, basitlestirmek i¢in maruz kaldiklar1 bilgi
ve uyaricilarl en az seviyeye indirmeye g¢aligirlar. Bunun i¢in bagvurduklar1 yollardan

birisi kalip yargilar olusturmaktir.

Ericsson ve digerleri (1984)’ne gore {irtinler hakkinda
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e Tanimlama yoluyla,
e Bilgi yoluyla ve

e Sonug c¢ikarma yoluyla olmak tizere {i¢ farkli sekilde inang¢ olusturulmaktadir.

Bu sayede tiiketiciler bir {iriiniin 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olurlar.
Tanimlama yoluyla olusturulan inanglar, tiriinle dogrudan tecriibe kazanilmasi sayesinde
meydana gelirler. Ornegin; iiriiniin fiziksel dzellikleriyle, iiriiniin algilanmasi arasinda
bir iliski vardir. Bilgi yoluyla olusan inanglarin kaynag: reklam, yakin c¢evre, arkadas
grubu vs.dir. Sonug ¢ikarma yoluyla olusan inanglar, kalip yargi olusturmada en etkili
yoldur. Bu inanglar suandaki uyarici hakkinda eskiden edinilmis deneyimlere, dnceden
sekillenmis imajlara veya kazanilmis bilgilere dayanilarak olusturulur. Ornegin; Alman
arabalarimin dayanikli oldugunu tecriibe etmis bir kisi sdyle bir ¢ikarimda bulunabilir;
“Porsche Alman otomobilidir, dolayisiyla Porsche dayanikli bir otomobildir”.

Olusturulan bu ¢ikarim bir kalip yargi niteligindedir.
1.2.3. Ulke imaji1 ve Kalip Yarg: Etkilesimi

Imajlarin varhig kalip yargi olusturmayr kaginilmaz kilmaktadir. Kalip yargi

olusturma siireci iki asamadan olusmaktadir.

e Birinci asama 6ziimsemedir. Bu asamada kisi daha dnce karsilasmadigi yeni
bir uyariciya maruz kalir ve bunu anlamaya ¢alisir.

e Ikinci agsamada ise birey, gegmis deneyim veya bilgilerine dayanarak bu yeni
uyariciy1 bir yere yerlestirmek, onu siniflandirmak ihtiyaci i¢inde kalir.

e Ogzellikle ikinci asamada tiiketicinin hafizasindaki tiim imajlar, sahip oldugu
tim deneyim ve tecriibeler devreye girer ve kisinin bu yeni uyariciyi

siiflandirmasini saglar.

Kalip yargilar genelde, az miktarda gozlem ve bilgi sonucu olusan ¢ikarimlar
seklinde ortaya ¢ikarlar. S6z konusu nesne hakkindaki gézlem veya bilgi arttikca kalip
yargilar daha objektif bir hale gelip ger¢ege yaklasirlar ve dogru olma olasiliklar1 artar
(Papadopoulos ve Heslop, 1993). Literatiirde, ¢cogunlukla kalip yargilarin ve imajlarin
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iiriin hakkinda yeterli bilgi bulunmadigi durumlarda olusturuldugu konusunda fikir

birligi vardir (Lawrence, Marr ve Prendergast, 1992).

Daha 6ncede bahsedildigi gibi tiiketiciler tilkeler hakkinda olusturduklar1 kalip
yargilara ve o iilkeye ait daha 6nce kullandiklari {iriinlerden elde ettikleri deneyimlere
dayanarak iiriinlerin 6zellikleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunurlar (Bruning, 1997). Imaj,
kalip yargi ve iilke orijini iligkisini bir drnekle agiklamak gerekirse; ¢esitli yollarla
Japonya hakkinda gelismis bir {ilke seklinde olumlu bir imaja sahip bir tiiketici, {irliniin
orijininin Japonya oldugunu goriince, Japonya’nin gelismis bir iilke olmas1 bilgisini
kullanarak, iilke imajinin olumlu olmasi 1s18inda {irlini de olumlu olarak
degerlendirecektir. Ornegin; Japon maliysa kalitelidir, giivenilirdir, dayaniklidir gibi
cesitli genellemeler yoluyla kalip yargilar olusturabilecektir. Bu genellemelerin ne kadar
dogru oldugu bir diger 6nemli noktadir. Eger tiiketici goziinde Japonya’nin imajinin
olumlu olmasi bu iilkenin iiriinlerini kullanmak veya o lilkeye seyahat gibi dogrudan
deneyimler sonucu olustuysa, kalip yargilar ger¢ege daha yakin olur. Ancak olusan imaj,
yakin ¢evre etkisi gibi dolayli yollardan olusturulduysa, kalip yargilarin da eksik veya
yanlis olma olasilig1 artacaktir. Bu durum ise, tiiketici kararlarini yanlis ve olumsuz

etkileyecegi i¢in pazarlama agisindan tehlike arz eder.

Bu tip genellemeler yapilirken dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da, kalip
yargilarin ve iilke imajlarinin Uiriin gruplarina gore farklilik gosterebilecegidir. Hooley,
Shipley ve Krieger (1988)’e gore iilke orijini imajlar1 s6z konusu iiriin grubuna gore
farklilik gostermektedir. Bu sebepten, mevcut kalip yargilart tiim {iriin gruplarina
uygulamak yanlis olacaktir. Ornegin; Alman arabalari kaliteli diye meyveleri de kaliteli

olacak diye bir sey s6z konusu degildir.
1.2.4. Halo Etkisi

Tiiketiciler Uiriinii satin almadan Once tam bir fikir sahibi olmadiklar igin tilke
imajin1  lrtin  kalitesini anlama ve degerlendirme siirecinde kullanma egilimi
icerisindedirler. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler iilke imajimi kullanarak bilmedikleri
tirlinlerin kalitesi hakkinda ¢ikarimlarda bulunup, fikir edinebilirler. Bu durum, fiyatin

iriin degerlendirmesindeki etkisine benzemektedir.

56



Ciinkii aragtirmalarin bazilari, tiriinle ilgili yeterli bilgi olmadigi durumlarda,
fiyatin {riin kalitesini degerlendirmede biiyiik bir rol oynadigini belirlemislerdir. Genel
olarak tliketiciler bagka bilgilerin olmadig1 durumlarda, yiiksek fiyatin iyi kalite
anlamina geldigini disiinme egilimi gdstermektedirler. Halo etkisine gore, lilke imaji
fiyatin roliine benzer bir gorev iistlenmektedir. Bu sayede, {ilke imaj1 tiiketicilerin iiriin
Ozellikleri hakkindaki diislincelerini dogrudan etkilerken, bu diisiinceler vasitasiyla
tirlinlerin genel anlamda degerlendirilmelerini ise dolayli yoldan etkilemektedir (Han,

1989).

Halo etkisinin varligina ornek olarak; yapilan bir arastirmada, Amerikali
endistriyel alicilardan Cek Cumbhuriyeti, Macaristan, Polonya, Romanya ve eski
Sovyetler Birligi orijinli 10 endiistriyel iirtinii degerlendirmeleri istenmistir. Ancak
belirledikleri 6rnek kiitledeki alicilarin %70’1, bu {ilkelerle daha 6nce hi¢ is yapmamustir.
Katilimcilar sorular1 bos birakmak yerine, ¢esitli kaynaklar yoluyla olusturduklar kalip
yargilara dayanarak sorular1 cevaplamislardir. Bu kaynaklara 6rnek olarak ise; medya, is
raporlari, bu iilkelerle is yapan diger sirketlerin tecriibeleri, bu iilkelerin insanlariyla
dogrudan iletisim sonucu edinilen tecriibeler ve bu iilkelerden ithal edilen baska
triinlerin  kullanimimi vermislerdir. Boylece Ulkelerin sosyal, politik ve ekonomik
sistemleri hakkindaki bilgiler genellestirilmis ve {iilkelerin iiriinlerine yansitilmigtir. Bu
durum, Halo etkisinin bir sonucudur ¢iinkii tiiketicilerin tirtinleri degerlendirecek
tecrubeleri ya da bilgileri yokken ya da ¢ok az varken, tirtinler hakkinda sorulan sorular

yanitsiz kalmamis ve olusturulan kalip yargilara gére cevaplanmustir.

Ulkeler hakkindaki genel tutum, iilkenin iiriin &zelliklerine ve pazarlama
yeteneklerine yansitilmistir (Chasin ve Jaffe, 1979). Bdoylece, kalip yargilar yoluyla

olusturulan {ilke imaj1 tirtinlerin imajin1 Halo etkisi yoluyla etkilemistir.
1.2.5. Ozetleme Etkisi

Tiiketiciler lirtin hakkinda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip degillerse iilke imaj1
Halo etkisi sayesinde onlarin kalip yargilar olusturmasimi ve dolayli yoldan {iriin

degerlendirmelerini etkilemelerini saglar. Ancak tiiketicilerin {liriin veya marka hakkinda
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sahip olduklar1 bilgi ve deneyim miktar1 arttikca, tiliketiciler iilke imajin1 ozet bilgi

niteliginde kullanmaya baslarlar.

Han’a (1989) gore, tlketiciler bir {ilkenin tirtinlerini kullandik¢a tanimaya
baslarlar. Boyle durumlarda, lilke imaj1 iiriin hakkindaki tim duygu ve diisiinceleri
Ozetlemeye yarar. Bu sayede zaten {iriin hakkinda karar verecek kadar bilgiye sahip olan
tlketiciler, karar vermedeki bilgi isleme veya degerlendirme siireglerini azaltmak igin bu
ozet bilgiden yararlanirlar. Ozet bilgi, tiiketicilerin 6zellikle marka tercihlerini dogrudan

etkilemektedir.

Ornegin; daha énce birkag farkli Alman orijinli otomobil kullanmis olan tiiketici
bir bagka Alman otomobilini satin alirken, daha 6nce edinmis oldugu tiim deneyimleri
aklina getirecek ve kararini verirken bunlar1 géz 6niinde bulunduracaktir. Neticede ayni
pazarda rekabet halinde olan markalar benzer Gzelliklere sahip olabilmektedir. Ozet
bilginin 6nemi ve dogrulugu tiiketicilerin {irin veya marka hakkinda sahip olduklari

deneyim ve bilgi miktarinin artmasina bagli olarak artacaktir.

Halo ve 6zetleme etkisi; iilke orijininin, satin alma siirecindeki diger bilgilerin
eksikligine gore etkisinin ne derece olacagimi agiklayan kavramlardir. Ozetle olarak
insanlar; nesneler, bireyler veya iilkeler hakkinda bir takim imajlar ve bunun sonucunda
da kalip yargilar olustururlar. Ulkeler hakkinda olusturulan imajlara daha once de
deginildigi gibi “iilke imaji” denilmektedir. Kalip yargilarin olusmasinda tecriibe ve
deneyim gibi dogrudan etkiler s6z konusu olabilecegi gibi yakin cevre, reklam, halkla
iliskiler sonucu kazanilan bilgilerin dolayli etkisi de sdz konusu olabilmektedir.
Tiiketici, bir iiriinii degerlendirirken iilke orijini bilgisiyle kars1 karsiya kaldiginda eger
hafizasinda o iilkeyle ilgili daha 6nceden olugsmus bu tiir kalip yargilar ve imajlar varsa
bunlara bagvurur. Eger yoksa o anda ¢esitli kriterlere dayanarak bazi yargilar ve imajlar
olusturur. Halo etkisi denen bu durum genelde {iriin, iilke hakkinda yeterli bilgi veya
tecriibe olmadig1 zamanlarda ortaya ¢ikar. Tiiketicinin karar vermesine destek olacak
bilgi diizeyi arttikca ise, iilke orijini bilgisi tliketicinin kararlarma 1sik tutacak, bu

kararlarin alinmasini kolaylastiracak bir 6zet bilgi rolii iistlenir.
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1.2.6. Ulke Orijini Etkisi Uzerinde Rol Oynayan Faktorler

Konu ile ilgili literatiirdeki arastirmalar incelendiginde iilke orijini etkisinin,
cesitli faktorlere bagli olarak degistigi, Oneminin ve kullannminin bu faktorler

dogrultusunda farklilik sergileyebilecegi goriilmektedir.

Schaeffer’e  (1997) gore, Glke orijini bilgisinin  6énemi ve drunleri
degerlendirmede kullanilmasi iiriinle ilgili i¢sel ve digsal ipuglarinin bulunmasina, bazi

cevresel ve kisisel faktorlere bagl olarak degismektedir.

Samiee (1994) arastirmasinda daha onceki arastirmalarin 1s1ginda tiilke orijini
etkisi Uzerinde rol oynayan faktorleri tiketiciyle ilgili faktorler, Grtn/pazarla ilgili
faktorler ve gevresel faktorler olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamistir. Bu faktorlerin
tiikketicilerin tilke orijini bilgisini kullanmalarinda, bu bilgiye verdikleri nem diizeyinde
ve bilgiye duyulan ihtiyagta farkliliklar yarattigi diger arastirmalarin sonuclariyla da

desteklenmistir.
Bu calismada;

e Pazara iliskin Faktorler
e Cevresel Faktorler
e Bireysel Faktorler, basliklar1 altinda iilke orijini iizerinde rol oynayan

faktorler ele alinacaktir.

Bu faktorlerle ilgili literatiir sonuglar incelenirken yine tutarsiz, birbirinin zidd1
sonuglarla karsilagsmak miimkiin olacaktir. Bunun, aragtirma kisitlarindan kaynaklandigi

g6z ard1 edilmemelidir.
1.2.6.1.  Pazara Iliskin Faktorler

Ulke orijini etkisi iizerinde rol oynayan faktdrlerden ilki pazara iliskin
faktorlerdir. Bu faktorler iilke orijini bilgisinin kullanim seklini, ihtiyacini

etkileyebilecekleri gibi ayn1 zamanda iilke orijini etkisinin biiyiikliigii {izerinde de rol
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oynarlar. Pazara iliskin faktorleri farkli basliklar altinda incelemek miimkiindiir. Bu

calismada irdelenecek konular;
Uriin Smifi ve Ozellikleri

e Pazarin Ozellikleri
e Tiiketici Ilgisi

e Tiuketici Bilgisi ve Deneyim, basliklari altinda toplanacaktir.
1.2.6.1.1. Uriin Sinifi ve Ozellikleri

Literatiirdeki konuyla ilgili ilk arastirmalarda iilke orijini etkisi tek iiriin grubu
lizerinde arastirllmistir. Daha sonralar1 bu etkinin farkli {iriin gruplarina gore
degisebilecegi diisiincesi gelistirilmis ve bunun dogrulugu arastirllmigtir. Yapilan
aragtirmalarin ¢ogunda {iilke orijini etkisinin genel olmayip iirlin kategorisine gore
degistigi sonucuna varilmistir (Nagashima, 1970; Hooley, Shipley ve Krieger, 1988;
D’Astous ve Ahmed, 1992; Liefeld, 1993; Okechuku, 1994; Chao ve Gupta, 1995;
Zhang, 1996; Balabanis ve Diamantopoulos, 2004). Tiiketicilerin bazi {irlin gruplari i¢in
tilke orijini bilgisine daha ¢ok ihtiya¢ duyarken bazi {iriinlerde bu bilginin onlar i¢in pek

de 6nem tasimadigi gozlemlenmistir.

Bazi {ilkeler, bazi iiriin siniflar1 agisindan {in yapmislardir. Bu iilke ve {iriinlere
ornek olarak, Fransa i¢in sarap ve parfiim, Hollanda i¢in peynir, Japonya i¢in teknolojik
iiriinler, Italya icin pizza, Iskogya icin viski ve Isveg i¢in saat verilebilir. Tuketiciler bu
iriin smiflar1 i¢in, bu triinlerde {in yapmis iilkelerin iriinlerini tercih etme egilimi
sergileyeceklerdir. (Samiee, 1994; Janda ve Rao, 1997). Ornegin, saat satin alacak bir
tiiketicinin Ispanya orijinli veya Isvigre orijinli iki saat arasindan Isvigre orijinli saati

tercih etme olasilig1 daha fazla olacaktir.

Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore iilke orijini bilgisini en ¢ok etkileyen
iriin 6zelliginin {riniin teknik karmasikligi oldugu sonucuna varilmistir. Teknik
karmasiklik arttikca tiiketicilerin daha saglikli karar verebilmek i¢in iiriinle ilgili daha
cok bilgiye ihtiyag duymalari, iilke orijini gibi digsal ipuglarina Snem vermeleri

beklenilen bir durumdur.

60



Eroglu ve Machleit’e (1989) gore tiiketici ilgisi, liriin hakkindaki deneyimler gibi
Ozelliklerin yaninda {irlinlin algilanan teknik karmasikligi da {ilke orijini bilgisini bir
kalite gostergesi olarak etkilemektedir. Bu arastirmada {iriin gruplar olarak bira ve
daktilo kullanilmis ve teknik agidan daha karmasik olan daktilo agisindan Ulke orijini
ipucunun biraya gore daha onemli oldugu sonucuyla karsilagilmistir. Daha karmagsik
tirtinlerde bir kalite gostergesi olarak {ilke orijininin, daha az karmagik iiriinlere gore

daha 6nemli oldugu sonucu dogrulanmastir.

Diger arastirmalarda da, tiiketicilerin iiriinler daha karmagik oldugu ve
degerlendirilmelerinin daha zor oldugu zamanlarda iilke orijini bilgisine daha ¢ok
giivendikleri sonucu desteklenmistir (Wall, Liefeld ve Heslop, 1991; Zhang, 1996;
Knight, 1999).

Uriiniin teknik karmasiklik diizeyinden baska iiriin yasam egrisinin de iilke
orijini etkisi tizerinde 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir. Niss’e (1996) gore, Ulke
orijini bilgisi genelde iirlin yasam egrisinin sunug asamasinda, biiyiime ve olgunluk
asamalarma gore daha cok kullanilmaktadir. Uriin olgunluk ve diisiis asamalarina dogru
ilerledikge tiiketicinin {iriin hakkindaki bilgi ihtiyaci azalir, ¢linkii bu asamalarda tiiketici
tiriin hakkindaki ¢ogu seyi bilmektedir. Bagka bir ifadeyle, iiriine karsi asinalik ve
tecriibe artmistir bu da arastirma ve ihtiya¢ olan bilgi diizeyinin azalmasina sebep

olmustur.
1.2.6.1.2. Pazarin Ozellikleri

Orgiitsel pazarlar ve tiiketici pazarlar1 arasinda iilke orijini etkisi acisindan
farklar bulunmaktadir. Bu sebepten, yapilan arastirmalar sadece tiiketici pazarlariyla
simirli kalmayip, orgiitsel pazarlar Uzerinde de Ulke orijini etkisini incelemeye yonelik

olmustur.

Orgiitsel satin alma kararlar1 daha ¢ok algilanan risk icermekte olup daha
karmagiktir. Bu sebepten otiirli, daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duyulur ve iilke orijini gibi
ipuclarmi kullanma egilimi artar. Kanadali orgiitsel alicilar {izerinde yapilan

arastirmalarda oOrgiitsel alicilarla, tiiketici pazarlarinin alicilarinin tirtinler hakkindaki
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ipuclarma karsi1 farkli tepkiler gosterdikleri ve orgiitsel alicilar icin iilke orijini bilgisinin

daha 6nemli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Samiee’e (1994) gore oOrgiitsel pazarlarin bir tiirli olan endistriyel pazarlardaki
satin alma kararlarinda iilke orijini bilgisinin kullanimi tiiketici pazarlarma kiyasla
duygusalliktan ziyade daha mantiksaldir. Ornegin; bir endiistriyel alic1 bir iilkenin
irtiniiniin ¢ok kaliteli ve fiyatinin ¢ok uygun olduguna inaniyorsa, o iilkeye karsi
olumsuz tutum icinde olsa bile o f{iriinii tercih edebilecektir. Ayrica, endiistriyel
tiikketiciler tekrarlanan satin alma davraniglar sergilerler, bu da iireticiler hakkinda daha
genis ve dogru bilgiye, liriine daha fazla asinaliga ve iiriin hakkinda daha fazla deneyime

duyulan ihtiyacin tiiketicilere gore daha fazla olmasi anlamina gelmektedir.

Endiistriyel pazarlarda da alicilarin farkli tilkelerdeki tedarikg¢iler hakkindaki
tutum ve davranislar1 farkli olmaktadir. Ornegin, Giidiim ve Kavas (1996)’in Tiirk
endistriyel alicilar {izerinde yaptiklar1 arastirmalarinin  sonuglarina gore, Tirk
endiistriyel satin alma miidiirleri Alman ve Japon iriinlerini Amerikan ve Tiirk

Urtinlerine tercih etmektedirler.
1.2.6.1.3. Tiiketici Ilgisi

Ulke orijini bilgisinin tiiketiciler iizerindeki etkisini belirleyen bir diger kisisel
unsur ise, tiiketici ilgisidir. Eroglu ve Machleit’e (1989) gore tiketici ilgisi ve Urin
hakkindaki deneyimler iilke orijini bilgisini etkilemektedir. D’Astous ve Ahmed
(1992)’e gore, satin almadan Once {izerinde diisiiniiliip, arastirma yapilan mallar i¢in
digsal ipuglar1 daha onemli bir rol oynar. Bu tip {riinlerin satin alma kararlarinda
tiiketiciler yiiksek ilgi sergilerler. Baska bir ifade ile yuksek ilgi dizeyleri daha fazla
arastirmayi gerektirebilir ve bu durumlarda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulabilir (Eroglu
ve Machleit, 1989). Bunun sonucunda da tiiketicilerin ilgi diizeyleri degistik¢e ihtiyag
duyulan bilgi miktar1 ve bu bilginin kullanilma sekli ve 6nemi degisecektir demek yanlis

olmayacaktir.

D’Astous ve Ahmed (1992) arastirmalarina tiiketicilerin farkli ilgi diizeyleri

sergileyebilecekleri ti¢ farklr iirlin grubu dahil etmislerdir. Buna gore {iriin gruplar su
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sekilde simiflandirilmistir: Yiiksek ilgi gosterilen, satin almadan once daha c¢ok
aragtirmaya ve bilgiye ihtiya¢ duyulan {iriin grubu olarak araba, diigiik ilgi sergilenen
iriin grubu olarak tigort ve ikisinin ortasinda yer alan {iriin grubu olarak video
belirlenmistir. Bu arastirmaya gore, tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmede kullandiklar
ipuclarindan faydalanma bi¢imlerinde tiiketici ilgisi ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Bu
aragtirmada, tiiketicilerin satin alma kararlarinda yiiksek ilgi sergiledikleri iiriinlerle
disiik 1ilgi sergiledikleri iirlinler arasinda kullanilan ipuglarinin 6nemi agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. Arastirmanin sonucuna gore, arabada marka en énemli ipucu
olarak degerlendirmeye dahil edilmisken, tisort i¢cin fiyat en Onemli ipucu olarak

belirlenmistir.

Tuketicilerin diistik ilgi gosterdikleri {irtin gruplarinda satin alma karar1 ¢ok zor
bir asama olmadig1 i¢in tiiketiciler iilke orijini gibi ipuglarina daha az 6nem gosterirler.
Otomobil veya elektronik aletler gibi yiksek ilgi gosterilen Urlinlere nazaran, ekmek
veya kahve gibi diisiik ilgi gosterilen iiriin gruplarinda iilke orijini gibi ipuglarinin
etkisinin daha az oldugu ama bu etkinin yine de bulundugu belirlenmistir. Diisiik ilgi
gosterilen TUriin gruplarinda fiyat, iilke orijinine gére daha 6nemli bulunmustur (Ahmed,
Johnson, Lng, Fang ve Hu, 2002). Ozetle, tiketici ilgisi tlke orijini bilgisinin 6nemini
ve kullanimini etkiler, ilgi diizeyi degistikge {ilke orijini bilgisinin kullanim1 ve 6nemi de

buna bagl olarak degismektedir.
1.2.6.1.4. Tiketici Bilgisi ve Deneyim

Tuketicilerin drtinler hakkindaki bilgisi ve tecriibesi, iilke orijini bilgisini
degerlendirmede rol alan O6nemli bir kisisel degiskendir (Sujan, 1985; D’Astous ve
Ahmed, 1992; Liefeld, 1993; Johansson, Ronkainen ve Czinkota, 1994; Samiee, 1994).
Literatirde tiketici bilgisi ve deneyiminin {ilke orijini bilgisini etkiledigi kabul
edilmekle birlikte, bu etkinin yonii konusunda birbiriyle celisen sonuglara rastlamak
mimkunddr. Schaeffer (1997)’e gore, tuketicinin bilgi dizeyinin lke orijinine etkisi

hakkinda literatiirde birebirinle ¢elisen iki farkli goriis bulunmaktadir.

Birinci goriise gore, tiiketiciler {iriin veya {iriin grubu hakkinda ne kadar az sey

biliyorlarsa iilke orijini gibi digsal ipuglarinin kullanimina duyulan ihtiya¢ o kadar fazla
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olacaktir. Ancak tiiketiciler reklam veya deneme yoluyla karar verme kararina yetecek
kadar bilgiye ulastiklar1 zaman {ilke orijini bilgisine daha az giiveneceklerdir. Bazi
arastirmalar da bu goriise katilarak, bir iirlin hakkindaki bilgi ve deneyimin az oldugu
durumda iilke orijini bilgisinin {iriin degerlendirilmesinde kullanilma olasiliginin fazla
olacagini belirtmistir (Cattin, Jolibert ve Lohnes, 1982; Johansson, Douglas ve Nonaka,

1985; Nebenzahl ve digerleri, 1997; Lundstrom, Lee ve White, 1998).

Maheswaran (1994) ustalar ve ¢iraklardan olusan bir 6rnek kitle tzerinde bilgi
ve tecriibenin iilke orijini bilgisinin kullanimina etkisini aragtirmistir. Arastirmasinin
sonuglarina gore, ustalar otomobilleri degerlendirirken {iriiniin 6zellik bilgilerine
giivenirken, c¢iraklar ve ise yeni baslayanlar tlke orijini bilgisine daha c¢ok
giivenmektedirler. Goriildiigii lizere, c¢iraklara gore daha fazla deneyim sahibi olan

ustalarda {ilke orijini bilgisinin 6nemi daha azdir.

Tse ve Gorn (1993) iilke orijini etkisinin iirlin hakkinda deneyim kazandikca
azalacagl varsayimindan hareketle, Japonya ve Endonezya orijinli stereo ses sistemlerde
ilke orijini etkisinin nasil degistigini deney yoluyla anlamak istemislerdir. Bunun i¢in
arastirmaya katilan 62 iiniversite 6grencisine ilgili anketleri ses sistemleri dinletildikten
once ve sonra olmak tizere iki asamada doldurtmuslardir. Aragtirmanin sonuglarina gore,
ulke orijini etkisi Urtin denendikten sonra azalmakla birlikte hala énemli 6lgiide mevcut

bulunmustur.

Ikinci goriis ise, bir iiriiniin iilke orijinini bilmek tiiketicileri iiriin hakkinda daha
cok bilgi edinmeye yonlendirir diisiincesini savunmaktadir (Hong ve Wyer, 1989;
Johansson, 1989). Bagka bir ifadeyle, {iriin hakkindaki bilgi arttikca tiiketiciler daha ¢ok

bilgi arayisina yoneleceklerdir.
1.2.6.2.  Cevresel Faktorler

Tuketicilerin Glke orijini bilgisini kullanma hassasiyetleri ve bigimlerinin bazi
cevresel faktorlerden etkilenip etkilenmediginin incelenmesi literatiirdeki bazi

aragtirmalarin amacini olusturmaktadir. Genel kaniya gore iilkeler arasindaki kiiltiirel,
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politik benzerlikler, tilkeler arasindaki iliskiler ve ekonomik gelismislik diizeyi iilke

orijini etkisi lizerinde rol oynamaktadir.

Wang ve Lamb (1983) arastirmalarinda, Amerikal tiiketicilerin 36 farkli orijinli
tilkenin triinlerini nasil degerlendirdiklerini incelemislerdir. Bu iilkeler sosyoekonomik

gelismislik, politik ¢evre ve kiiltiir agisindan ¢esitli siniflara ayrilmistir.

Siniflandirma kiiltiir agisindan Afrika, Orta-dogu ve Kuzey Afrika, Asya, Latin
Amerika, Avrupa, Avustralya ve Yeni Zelanda olarak, politik agidan 6zgiir, kismen
Ozgiir, 0zgiir degil olarak, ekonomik diizey acisindan ise fakir, orta ve zengin olarak
yapilmis ve ilkeler bu siniflara gore yerlestirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
tiiketiciler en ¢ok ekonomik agidan gelismis (zengin), politik 6zgiirliigii bulunan, Avrupa
ve Avustralya, Yeni Zelanda kdltariinden olan tlkelerin Grtnlerini almak istediklerini
belirtmislerdir. Bu arastirmanin sonuglari iilke orijini bilgisinin ekonomik gelismislik,
politik diizen, kiiltlir gibi ¢evresel faktorlerden etkilendigini desteklemektedir. Buradan

hareketle ¢alismanin bu boliimii i¢in kullanilan bagliklar;

e Ekonomik Gelismislik Diizeyi
e Ulkeler Arasi Iliskiler ve Benzerlikler

e Kiiltiir, olacaktir.
1.2.6.2.1. Ekonomik Gelismiglik Diizeyi

Ulkeler hakkinda olusturulan imajlarim, o iilkelerin iiriinlerini degerlendirmeyi
etkilediginden daha once bahsedilmisti. Benzer sekilde, iilkelerin ekonomik gelismislik
diizeylerinin o tlkelerin iiriinlerinin degerlendirilmesini etkiledigi yapilan arastirmalarin

sonuglarinda goriilmektedir.

Papadopoulos, Heslop ve Beracs’a (1989) gore iilkeleri, insanlar1 ve Urlnleri
degerlendirmede ekonomik gelismislik O6nemli bir rol oynamaktadir. Ekonomik
gelismiglik diizeyi ise, endiistriyel gelismislik diizeyi ve pazarin gelismislik diizeyinden

olusmaktadir (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998).
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Yapilan arastirmalarda, gelismis tilkelerin {irlinlerinin gelismemis veya
gelismekte olan tilkelerin {irlinlerine kiyasla, biitiin 6zellikler bakimindan daha olumlu
algilandiklar1 sonucuna varilmistir. (Schooler, 1965; Wang ve Lamb, 1980; Ettenson,
1991; Wall, Liefeld ve Heslop, 1991; Cordell, 1982; Ahmed ve Alain, 1995; Chao ve
Gupta, 1995; Zang, 1996; lyer ve Kalita, 1997; Zain ve Yasin, 1997; Agbonifoh ve
Elimimian, 1999; Kaynak, Kiigiikemiroglu ve Hyder, 2000).

Bu noktadan hareketle, tliketicilerin gelismemis veya az gelismis iilkelerin
urtnleri yerine gelismis tilkelerin triinlerini satin alma egiliminde olduklarini sdylemek
miimkiin olacaktir. Cai, Cude ve Swagler (2004) Amerikali 145 iiniversite 6grencisi
lizerinde yaptiklart arastirmalarinda, Ogrencilerin daha az gelismis bir {ilkenin
(Endonezya) Urinleri yerine gelismis bir lilkenin (Japonya) iiriinlerini tercih ettiklerini
gozlemlemislerdir. Ancak fiyat, daha az gelismis iilkelerin iiriinleri lehine degistiginde
tiikketicilerin bu iriinlere yonelme egilimi bulunduklar1 da elde edilen sonuglardan bir
digeridir. Bir bagka ifadeyle, az gelismis iilkenin {irlinii ile gelismis iilkenin ayn {iriinii
fiyat agisindan kiyaslandiginda daha az gelismis iilkenin iiriinleri 6nemli Ol¢iide ucuz

oldugunda tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etme olasilig1 artmaktadir.

Arastirma sonuclar1 tiliketicilerin en ¢ok gelismis iilkelerin {iriinlerini, sonra
gelismekte olan iilkelerin {iirlinlerini en son tercih olarak da az gelismis iilkelerin

uranlerini tercih ettiklerini gostermektedir (Manrai, Lascu ve Manrai, 1998).

Hatta Cordell (1982) Amerikal1 6grenciler Gzerinde tlke orijini bilgisinin tiuketici
tercihine etkisini incelemek amaci tagiyan arastirmasinda, tiiketicilerin az gelismis

tilkelerin tirtinleri yerine yerli mallar tercih ettikleri sonucunu elde etmistir.
1.2.6.2.2. Ulkeler Arasi Iliskiler ve Benzerlikler

Ulkeler arsindaki iliskilerin tiiketicilerin yabanci orijinli iiriinlere kars1 olan
tutumlarini, degerlendirme siireclerini etkiledigi konusunda ¢esitli arastirmalar
bulunmaktadir. Bu iligkiler ticaret anlaminda olabilecegi gibi siyasi konular1 da

kapsayabilir.
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Omegin; Kaynak, Kiigiikemiroglu ve Hyder (2000) Bangladesli tiiketiciler
tizerinde yaptiklar1 aragtirmalarinda, bu tiliketicilerin Hindistan orijinli iiriinleri ¢ok
olumsuz algilaylp, cogu oOzellik acisinda koti puanlar verdikleri sonucuyla
karsilasmiglardir. Bunun sebebinin ise, Banglades ve Hindistan arasinda ge¢mis
senelerde yasanan politik anlagmazlik olabilecegi diislincesine varilmistir. Bundan
baska, Ozellikle endiistriyel alicilarda asinalik ¢ok Onemli oldugundan bu alicilar
ilkelerinin stirekli ticari iligkiler i¢inde oldugu {ilkelerin iirtinlerini tercih etme egilimi

sergilemektedirler.

Ulke orijini ile bu iilkenin iiriiniinii degerlendiren tiiketicinin iilkesi arasindaki
inang ve sosyo-kiiltiirel gevre Ozellikleri agisindan benzerlikler tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedir (Zhang, 1996; Laroche ve digerleri, 2003). Ozellikle tiiketicilerin
iriin veya marka hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklar1 durumlarda kendi
ulkelerininkine benzer inang, politik ve kultirel 6zelliklere sahip tlkelerin Grinlerini

tercih etmektedirler.

Bu arastirmalara karsin, Zhang (1996) Cinli tiiketicilerin yabanci orijinli {iriinleri
degerlendirmesini inceledigi arastirmasinda, Cinli tiiketicilerin ¢cogu ¢evresel faktorler
acisindan Cin’e ¢ok benzer Giiney Kore ve Japon orijinli {irlinleri Amerika Birlesik
Devletleri orijinli iirlinlere gére daha olumlu degerlendirmelerini beklemistir. Ancak
beklenilenin aksine, tiketicilerin Japonya ve Amerikan 0runlerini Gliney Kore
triinlerine gore c¢ok daha olumlu degerlendirdikleri goriilmiistir. ABD ile
kiyaslandiginda Cin’e cevresel sistemler acgisindan daha yakin olan Japon iiriinlerinin
ABD iiriinlerine karst ¢ogu Ozellikler agisindan daha olumlu degerlendirilmesine karst
ayn1 durum Giiney Kore iiriinlerinde goriilmemistir. inang sistemi ve politik benzerligin
ulke orijini etkisi tizerinde kismi bir etkisi bulundugu, bu faktérlerin {iriin kategorisi ve
ekonomik gelismiglik faktorleri ile kiyaslandiginda nispeten daha az onem tasidig
sonucuna varilmistir. Benzer sekilde Balabanis, Mueller ve Melewar’a (2002) gore de
ulkeler arasindaki kiiltiirel, ekonomik ve politik yakinligin {ilke orijini bilgisinden

faydalanma ac¢isindan ¢ok da 6nemli bir etkiye sahip olmadig1 belirtilmistir.
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1.2.6.2.3. Kulttr

Ulke orijini agisindan bir iiriiniin degerlendirilmesi iilkeden iilkeye gére farklilik
gostermektedir. Ornegin; Fransiz orijinli bir {iriinii Ingilizler olumlu olarak
degerlendirirken, Cezayirliler olumsuz degerlendirebilirler. Bu farklilik insanlarin iginde

yasadiklar1 ¢cevre ve sahip olduklari kiiltiir degerlerinin bir sonucudur.

Ulke orijini etkileri kiiltiirler aras1 farkliliklara gore degismekte ve tiiketicilerin
tercih, karar ve degerlendirmelerini farkli sekilde etkilemektedir. Bagka bir ifadeyle;
yabanci mal ve hizmetler hakkinda olusturulan yargi ve diisiinceler iilkeden tilkeye gore
farklilik gostermektedir (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988; Knight ve Calantone 2000;
Canli ve Maheswaran, 2000).

Konuyla ilgili yapilan arastirmalarin bazilarinda tek bir iilke vatandaglarinin
farkli orijinli tilke triinleri degerlendirmeleri incelenirken, bazi arastirmalarda kultlrler
aras1 farkliliklar1 ortaya cikartmak amaciyla birden fazla iilkenin vatandaslarinin bu
{iriinleri degerlendirmeleri arastirilmistir. Ornegin; D’Astous ve Ahmed 1991 yilinda
otomobil, video ve tigortten olusan ii¢ farkli {irlin grubunun Fransiz asilli Kanadali
tiikketiciler tarafindan degerlendirilmesini konu alan bir aragtirma yapmislardir. Bir yil
sonra ayni arastirma tlilke orijinleri ve {iriin gruplar1 degistirilmeden tekrarlanmis, ancak
bu sefer arastirma Fransizca konusan bir Belgika kentinde yasayan tiketiciler tizerinde
yapilmistir. iki arastirmada tiiketicilerin iiriin gruplarimi degerlendirirken en onemli
ipucu olarak belirledigi ipuglarindan, iirtinleri degerlendirme siireclerine kadar 6nemli
farkliliklar gozlemlenmistir. Aragtirmacilar bu farliliklarin sebeplerini kiiltiir ve kiiltiirler

arasi farklar olarak agiklamislardir (D’ Astous ve Ahmed, 1992).

Nagashima’nin (1970) Amerikali ve Japon isadamlarinin belirli iilke orijinli
tirtinleri degerlendirmelerini kiyasladigi arastirmasinda iki iilkenin tliketicileri arasinda
onemli farklar oldugu gdze carpmaktadir. Ornegin; Japon isadamlar1 kendi iilkelerinin
tiriinlerini zayif is¢ilikle 6zdeslestirirken, Amerikali isadamlar1 Japonya orijinli iirlinlere
Japonlarin kendi tiriinlerine verdikleri degerden daha yiiksek deger vermislerdir. Benzer
sekilde Japonlarin Alman {iriinlerine Amerikalilardan daha olumlu yaklastigi

arastirmanin sonuclar1 arasindadir. Bu arastirma da, kiiltiirler aras1 farkliliklarin iilke
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orijjini etkisi ve bilgisinin kullanim1  iizerindeki roliinii, bunlarin {irlin

degerlendirmelerine yansimalarini agik¢a ortaya koymaktadir.
1.2.6.3. Bireysel Faktorler

Ulke orijini bilgisinin tiiketicilerin kararlarindaki etkinligi kisiden kisiye gore
degismektedir. Bu farkliliga yol agan faktorler bireysel (kisiye 6zgii) faktorler olarak

tanimlanabilir. S6z konusu faktorler ¢alismanin bu boliimiinde;

e Sosyo-Demografik Ozellikler

e Kisisel Goriis ve Diisiinceler, basliklari altinda incelenecektir.
1.2.6.3.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Tuketiciyle ilgili faktorlere ilk 6rnek olarak demografik 6zellikler verilebilir.
Forgas ve O’Driscoll ( 1984) arastirmalarinda Avustralyali ve Papua Yeni Gineli
ogrencilerin tilkeleri algilamalarinda kiiltiirler aras1 farklarin ve demografik 6zelliklerin
etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore, her iki iilke vatandaslart igin
tilkelerin algilanmasinda demografik ozellikler istatistiksel acidan onemli farkliliklar
yaratmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, tiiketicilerin tlilkeleri algilamasi o iilkelerin

tirtinleri hakkindaki degerlendirmelerine yansimaktadir.

Bundan bagka ¢ogu arastirmada da demografik 6zelliklerin, tilke orijini bilgisinin
kullannminda ve etkisinde farkliliklara yol ag¢tifi dogrulanmistir. Bannister ve
Saunders’a (1978) gore, Ingiliz tiiketicilerin giivenilirlik, goriiniis, iscilik, erisim
acisindan degerlendirdikleri yabanci orijinli iirtinlerdeki farkliligin en 6nemli sebepleri

yas ve cinsiyet olarak belirlenmistir.

Yasin yaratig1 en biiylik fark Japon iiriinlerinde ortaya ¢ikmistir. Geng insanlarin
Japon {riinlerini yukarida belirtilen Ozellikler acisindan daha yiiksek puanladiklari
gbozlemlenirken, daha yasl insanlarin Ingiliz iiriinlerini daha yiiksek puanlarla
degerlendirdiklerine dikkat ¢ekilmistir (Morello, 1984). Baska bir ifadeyle; yasli insanlar
yerli irtinleri tercih etme egilimindeyken, geng¢ katilimcilar baska bir tlkenin Grinlerini

daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu arastirmanin aksine Smith (1993) arastirmasinda
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18-24 yaslar1 arasindaki kolej 6grencileriyle, 35 yas iistii tiiketicilerden olusan iki farkli
grubu karsilagtirmis ve genglerin yashlara gore, yabanci irlnleri daha olumsuz

degerlendirdikleri sonucuna varmistir.

Bir bagka arastirmada ise ya, egitim, cinsiyet gibi demografik Ozelliklerin
tiiketicilerin kalite, risk, deger ve satin alma konularinda 6zellikle iiriinler teknolojik
acidan karmasgiklastik¢a ve karar vermek zorlastik¢a etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Wall, Liefeld ve Heslop, 1991). Sadiq (2005) arastirmasinda farkli demografik
Ozelliklere sahip 240 Malezyali katilimcinin  Almanya orijinli {irtinleri nasil
degerlendirdiklerini arastirmig ve dort farkli {irtin grubunun degerlendirilmesinde yasin

ve egitim durumunun istatistiksel agidan farklilik yarattig1 sonucuna varmistir.

Lawrence, Marr ve Prendergast’a (1992) gore yas, cinsiyet, gelir gibi demografik
Ozellikler farkli orijinli iriinleri degerlendirmede etkili olmaktadir. Yeni Zelandalh
tiketicilerden  farkli iilke orijinli otomobilleri degerlendirmelerini istedikleri
aragtirmalarinda, bayanlarin  Japon ve Italyan otomobillerini daha olumlu
degerlendirdikleri sonucuna ulagilmistir. 50 yas alti katilimcilari, 50 yas iisti
katilimeilarla kiyaslandiginda, Fransiz otomobillerini tiim degerlendirme kriterleri

acisindan ilk siraya yerlestirdikleri goriilmiistiir.

Amerikan ve Japon 6grencilerin ABD, Japonya ve Almanya orijinli otomobilleri
degerlendirmelerinde iilke orijini etkisini 6l¢gmek amaci tasiyan bir diger arastirmada ise,
Ozellikle cinsiyetin diger demografik ozelliklere kiyasla degerlendirme acgisindan
farklilik yarattigi gozlemlenmistir. Gelir agisindan fark ¢ok az bulunurken, yas sadece
belirli  ozelliklerde  farklilik  yaratmistir.  Sonugta, demografik  &zelliklerin
degerlendirmenin geneli ve Ozellik degerlendirmesine kuvvetli olmasa da etkisi

bulundugu yargisina varilmistir (Johansson, Douglas ve Nonaka, 1985).

Yas ve cinsiyetin disinda gelir ve egitim diizeyinin de Ulke orijin etkisi Uzerinde
rol oynadigi arastirmalarda kabul edilmistir. Niss (1996) Danimarkali miidiirler {izerinde
gerceklestirdigi aragtirmasinda yiiksek egitim ve gelir diizeyine sahip tiiketicilerin,
yabanci orijinli triinleri daha kolay kabullendikleri ve vyerli drlnleri tercih etme

sebepleri arasinda milliyet¢iligin daha kiigiik bir rol oynadigi sonucuyla karsilasmistir.
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Literatiirde demografik 6zelliklerin iilke orijini etkisi iizerinde rol oynadiginin
cogu arastirmada kanitlanmis olmasina ragmen, sayica az olsalar da bazi arastirmalar
demografik ozellikler ile iilke orijini bilgisi arasinda iliski olmadig1 sonucuna ulagsmistir.
Ornegin; Schooler ve Sunoo’ya (1969) gore, tiiketicilerin farkli orijinli {iriinleri
degerlendirmesinde yas etkili bir faktér degildir. Bu arastirmada, 35 yas iistii ve alt1
katilimcilarin {rtinleri degerlendirmelerinde 6nemli bir farklilik bulunmamistir. Bulgar
tiikketicilerden olusan bir Ornek kiitle iizerinde yapilan arastirmada ise, demografik
Ozelliklerin yabanci orijinli {iriinlerin degerlendirilmesinde O6nemsiz bir etki yarattig

sonucuna ulasilmigtir (Leonidas, Hadjimarcou, Kaleka ve Stamenova, 1999).
1.2.6.3.2. Kisisel Goriis ve Diistinceler

Tuketiciler tzerindeki Ulke orijini etkisine pazarlama faaliyetleriyle yon vermek
¢ogu zaman miimkiin olmaktadir. Ornegin; olumsuz bir imaja sahip iilkenin iiriinii igin
ilke orijini bilgisi ambalaj lizerinde ¢ok dikkat ¢ekici sekilde belirtilmeyebilir. Tam
aksine, bir lilke o iiriin ile diinya ¢apinda iine kavugmussa o iiriin icin iilke orijinini
vurgulanabilir. Bunlar disinda marka, fiyat, reklam gibi pazarlama c¢abalariyla iilke

orijini etkisi istenildigi gibi kontrol altinda tutulabilir.

Reierson’a (1967) gore, eger tiiketicilerin bir iilke hakkindaki onyargilart ¢ok
kuvvetli degilse ¢ok az bir iletisim ve tutundurma c¢abasiyla tutumlar olumlu hale
getirilebilir. Bu sekilde tutundurma ve dagitim faaliyetleriyle olusturulan imajlara etki
etmek mimkiindiir. Ancak bazen tiiketicilerin iiriiniin iilke orijinine ve dolayli yoldan
tirtine karsi olusturduklar1 imajlar iiriiniin kalitesi, lilkede pazarin geligmislik diizeyi gibi
pazarlama faaliyetleriyle ilgili olmayabilir. Bu imajlar ge¢cmiste yasanmis olumlu veya
olumsuz olaylardan, kisinin o iilkeye karsi besledigi sempati veya antipatisinden,
hayranlik veya nefret gibi duygularindan, kin gibi bir nedene bagli olan veya olmayan
duygusal tavirlarindan olusmus olabilir. Bu duygularin da kisinin o iilkenin {iriinlerine

kars1 tutumlarimi etkilemesi beklenmektedir.

Burada bir diger onemli nokta, kisilerin iilke ve firlinlerine olan tutum ve
imajlarmin zaman ic¢inde degisiklige ugrayabilmesidir (Lampert ve Jaffe, 1998). Bunun

bir 6rnegi Nagashima (1977)’nin aragtirmasinda goriilmektedir. Daha 6ncede deginildigi
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gibi Nagashima 7 yil igerisinde Japon ve Amerikali is adamlarinin ayni iilkelere karsi
tutumlarinda bir degisiklik olup olmadigini arastirmis ve zaman icinde 6zellikle Japon
triinlerine karst imajin onemli Ol¢iide gelistigi ve iyi yonde ilerledigi sonucuna
varmistir. Nagashima (1970)’ya gore arastirmanin yapildigi senede Japon orijinli
tiriinlere kars1 hem Japon tiiketicilerin hem de Amerikali tiiketicilerin tutumlar1 olumsuz
yondeydi. Sadece 7 yil i¢inde bile tutumlarda c¢ok belirgin bir diizelme olmus
giinimiizde ise, c¢ogu Tllkenin tliketicileri tarafindan 06zellikle elektronik aletler
bakimindan Japon {iriinleri tercih siralamasinda ilk sirada yer almayi basarmistir. Bu
zaman ic¢inde tutumlarin degisebileceginin en giizel 6rnegidir. Bunlarin disinda tlke
orijini etkisi Gzerinde yurtseverlik (Hooley, Shipley ve Krieger, 1988), milliyetcilik
(Papadopoulos ve Heslop, 1993), ulusal sadakat (Bruning, 1997) ve c¢alismanin da ana
konusu olan etnosentrizm (Balabanis ve Diamantopoulos, 2004) gibi kisisel diisiince

tarzlar1 rol oynamakta ve tiiketicileri onemli dlciide etkilemektedir.

Bu gibi genel goriislerin etkisi disinda bazi iilkelere 6zel bazi goriisler de iilke
orijinine kars1 olan tutumu etkilemektedir. Bunun en giizel O0rnegine Meksika’da
rastlanilir. Almonte ve digerlerine (1995) goére Meksika’da yabanci orijinli {riinler
hakkinda kalip yargilar olugturmak uzun yillardir siire gelen bir durumdur. La Malinche
adli bayanin adindan esinlenerek ortaya ¢ikan “Mallichista” terimi bu bayanin tarihteki
bazi olaylar sebebiyle vatan haini olarak tanimlanmasindan itibaren ulusal amaclara
hiyanet eden, iilke degerlerini yabanci iilkelere karsi hakir goérenler i¢in kullanilmaya
baslamistir. “Mallinchismo” goriisiinde olanlar yerli iiriinlere karsi yabanci iiriinleri
tercih etmektedirler. Ancak yapilan bu arasgtirmanin sonucuna goére, Mallinchista etkisi
cogu katilimcida goriilse de yapilan tat testi sonrasinda tiiketici kararlarini ¢ok fazla
etkilemedigi goriilmistiir yani bagka bir ifadeyle bu goriis savunulsa da yerli iiriinler
acisindan tahmin edildigi kadar biiylik bir tehlike arz etmemektedir. Ancak bu goriisiin

etkileri ¢cok fazla olmasa da tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri Uzerinde mevcuttur.

Sonug olarak, ister Mallinchista gibi iilkeye Ozel bir goriis olsun, isterse
milliyet¢ilik, etnosentrizm veya vatanseverlik gibi her ulusta goriilebilecek bir goriis
olsun bu tip goriis ve diisiincelerin tiiketicilerin tutumlarina, algilarina hatta satin alma

davranisina etkileri bulunmaktadir.
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1.2.7. Ulke Orijini ve Tiiketici Etnosentrizmi Iliskisi

Daha once farkli bir sekilde de deginildigi gibi tiiketiciler, iiriinle ilgili
degerlendirme yaparken hem iiriine iliskin temel bilgileri (intrinsic information) hem de
digsal bilgileri (extrinsic information) kullanir (Ulgado ve Lee, 1998). Uriine iliskin
temel bilgiler iriiniin fiziksel ozellikleriyken, digsal bilgiler iiriinle ilgili olan fakat
fiziksel olarak {irlinlin bir pargasi olmayan ozelliklerdir. Markasi, satan perakendecinin
inii, orijini irilinle ilgili dissal bilgilerdir ve {iriinde fiziksel bir degisiklik yapilmasina

gerek olmadan kullanilip degistirilebilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999).

Ulke orijini etkisi iiriiniin orijininin tiiketicinin satin alma kararin1 etkilemesidir.
Tiiketici etnosentrizmi, iilke orijini etkisi (country of origin effect) kavrami ile yakindan
iliskilidir. Her iki kavram da yabanci iiriinlere karsi tutumlar1 ¢agristirmaktadir. iki
kavram arasindaki fark da bu tutumlarda yatmaktadir. Tiiketici etnosentrizminin temel
ilkesi, yerli ve yabanci olmak {lizere iki grup firiine karst tutumlarin karsithgmni
icermesidir. Ulke orijini etkisi ise tiiketicilerin farkli iilkelere kars1 tutumlar1 arasindaki
fark1 gosterir. Bazi iirlin kategorilerinde 6zellikle tercih edilen iilkeler vardir. Bu tlkeler
cogunlukla o iiriin grubu ac¢isindan uzmanlagmis ve iin sahibi olmustur. Bazen de
tiiketiciler teknik agidan karmasik olan veya pahali ve risk igeren, sik alinmayip, alindig1
zaman da uzun yillar kullanacaklar1 iirlinler i¢in iilke orijini bilgisine basvururlar. Bu
durumda yabanci orijinli bir {iriin tercih edeceklerse, ekonomik ve politik agidan
gelismis ilkelerin drlinlerini tercih ettikleri yapilan arastirmalarin  sonuglarinda

gorilmiistiir.

Tuketiciler Glke orijini bilgisinden farkli sekillerde faydalanmaktadirlar. Bu
faydalanma alanlarin1 iki ana grupta 6zetlemek miimkiindiir. Baska bir ifadeyle bir
lirlinlin orijinine bakan bir tiiketici i¢in bu iilke orijini bilgisi iki farkli sekilde 6nemli

olabilir.

e Birincisi, tiketici tlke orijinine bakarak {iriiniin yerli mi yabanci m1 oldugunu

anlayabilir ve bu bilgi onun igin yeterli olabilir.
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e Ikinci olarak ise, tiiketici iiriiniin yerli iiriin mii yabanci iiriin mii oldugu
bilgisiyle yetinmeyip, eger yabanci orijinli bir iiriin ise 6zellikle o {iriiniin

hangi iilkede tiretildigini bilmek isteyebilir.

Bazi iirlin kategorilerinde ozellikle tercih edilen iilkeler vardir. Bu {ilkeler
cogunlukla o iiriin grubu ac¢isindan uzmanlagmis ve iin sahibi olmustur. Bazen de
tiikketiciler teknik agidan karmasik olan veya pahali ve risk i¢eren, sik alinmayip, alindig
zaman da uzun yillar kullanacaklar iirlinler i¢in iilke orijini bilgisine basvururlar. Bu
durumda yabanci orijinli bir iriin tercih edeceklerse, ekonomik ve politik acgidan
gelismis ilkelerin drlinlerini tercih ettikleri yapilan arastirmalarin  sonuglarinda
gorilmiistiir. Bunun disinda tiiketiciler {iriiniin iilke orijinine bakarak cesitli sonuclar

cikarabilir, kalip yargilar olusturabilirler.

Tiiketici etnosentrizmi egiliminde olan kisinin, iirliniin iilke orijinine bakmasinin
sebebi ise; 0 Uriiniin hangi iilkede iiretildigini 6grenmek degil, triiniin yerli triin mi
yabanci iiriin mii oldugunu dgrenmektir. Uriiniin gelismis veya gelismemis iilkede
tiretilmesi ya da o tilkenin o iiriin grubu agisindan diinyada iin yapmis olup olmamasi
tlketici etnosentrizminin ilgi alaninda degildir. Ancak bazi durumlarda, etnosentrik
tiikketicilerin yabanci orijinli {irtinler satin aldiklar1 da goriilmektedir. Bu durum genelde,
yerli iirliniin istenilen 6zellikte olmamasi veya aranilan {iriiniin yerli alternatifinin
bulunmamast durumunda gerceklesmektedir. Etnosentrik tiliketicilerin yabanci {iriin
almak zorunda kaldiklar1 durumlarda ise, etnosentrizmin etkileri dogrultusunda kendi
ulke ve kultirlerine benzer Glkelerin Grinlerini tercih ettikleri gérilmektedir (Lantz ve
Loeb, 1996).

Tuketici etnosentrizmi ile iilke orijini etkisi arasindaki iliskiyi Ozetlemek
gerekirse, tiikketici etnosentrizmi arttik¢a tiiketicilerin iilke orijini bilgisini 6grenmeye
daha fazla ihtiya¢ duyacaklarini sdylemek miimkiindiir (Ahmed, Johnson, Yang, Fatt,
Teng ve L.C. Boon, 2004). Bu bilgiden faydalanmalarinin nedeni iirliniin hangi iilkede
tiretildigi degil yerli {iriin mii yabanci {irlin mii oldugunun &grenilmesi seklinde

olacaktir.
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Sonug

Mense lilke arastirmalarinda bilinen en temel iliski, bir iilkenin tirlinlerinin
olumlu degerlendirilmesinin, tiiketicinin o iilke {riinlerini satin almasi sonucu
dogurdugudur. Tiketiciler i¢in, Tiirk yapimi iriinlerin her seyden once geldigi ve
Tiirkiye’de tiretilmis {riinler alma yoniindeki ifadelere yiliksek katilim gosterdigi
saptanmistir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diizeyi ile cinsiyetleri ve etnik
kokenleri arasinda iligki saptanamamistir. Bu ¢alismada etnosentrik tiiketicilerin kendi
tilke iirlinlerine daha bagh oldugu ve Tiirk markalar1 yabanci markalardan daha kaliteli
buldugu, karar verme durumunda ayn1 6zelliklere sahip iki markadan yerli malin1 tercih
ettigi, yerli {liriin tercih etmekle iilke ekonomisine katkida bulundugu diisiincesine sahip
oldugu ve bu davranigla refah seviyesinin arttigini diisiindiigli ortaya konmustur.
Sektorlere gore yapilan incelemede etnosentrik egilim seviyesi yiiksek tiiketicilerin

ozellikle gida iiriinlerinde kendi iilkesinde iiretilmis olan1 tercih ettigi anlagilmaktadir.

1.3.  Tiirkiye Hizh Tiiketim Mallar1 (HT M) Perakendeciligi Sektoriinde

Yabanci Ortakh Perakendeciler

Pazarlama kabul gbren en basit tanimi ile insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
kargilanmasina yonelik bir alig-veris silirecidir. Bu tanimin igerigi zamanla; iiretimin
artmasi, teknolojinin gelismesi, niifusun, egitim ve bilgi diizeyinin, gelirin artmasi,
pazarlarin biiylimesi, globallesmesinin etkisi ile genislemis, nihayetinde sosyal, kiiltiirel,
politik sartlarin s6z konusu siireci etkilemesi ile evriminin su an igerisinde bulunulan
noktasina kadar ulagmistir. Yasanan bu gelisim siirecini liretim odakli bir anlayistan
buglnin entegre edilmis ve temelinde “iletisim” olan biitiinlesik pazarlama anlayigina

kadar tarihsel degisim ile ortaya koymak miimkiindiir.

Bu siire¢ ayn1 zamanda uzmanlagsmay1 da zorunlu kilmaktadir. Rekabet avantaji
saglamanin 6n kosulu; miisteriyi, tiiketiciyi ya da gilinlimiiziin kabul goren kavrami ile
alis-verisciyi yakindan tanimaya dayanmakta, toplumdaki biling ve bilgi diizeyinin
artisgtna  paralel olarak cesitlenen tiiketim ihtiyaglar1 ancak uzmanlasma ile

cozllebilmektedir.
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Uzmanlagma dogal bir sonug¢ olarak yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasina ve/ya
gelismesine yol agmaktadir. Perakende sektorii bahsedilen tiiketim ihtiyaglarinin
coziimiinde geleneksel alig-veris anlayisinin hizmet ile giiclendirilmis sekilde bu giine

yansimasidir.

Bu baglamda giiglenen perakende sektoriiniin ivmelendigi donem olarak 1980°ler
gosterilmektedir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir parcasi olan perakende sektoriinde
1980'li yillardan itibaren ¢ok 6nemli gelismeler yasanmaktadir. S6z konusu sektérde
gerek yerli gerekse de yabanci sermayenin 6nemli yatirimlart goriilmektedir(Aydin,

2005).

Caligmanin bu bolimiinde, Tirkiye’de faaliyet goOsteren yabanci ortakll
perakendeciler diinyadaki ve Tiirkiye’deki calisma anlayiglari ile ele alinacaktir. Ancak
oncesinde perakende sektorii gerek Tiirkiye gerekse tiim diinyadaki gelisimi ile ortaya
konacak ve calismanin kavramsal boyutu gii¢lendirilecektir. Ayrica s6z konusu
kavramsal boyut icerisinde siklikla karsilasilacak segmentler ve ayrimlar yine

calismanin bu boliimiinde agilanacaktir.
1.3.1. Perakendecilige Genel Bakis

Perakende, tuketici beklentilerinin gesitlenmesi ve buna bagli olarak piyasadaki
irlin sayisinin artmasi ile birlikte siirekli biiyiime gozlenen sektorler icerisinde yer
almaktadir. Bu baglamda tanim1 ve ge¢misi ile birlikte perakende sektoriinii incelemek

caligmanin bu boliimiinde yerinde olacaktir.
1.3.1.1. Perakendecilik Kavrami ve Tanimi

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimi igin tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Bu tanimda altinin

cizilmesi gereken iki nokta vardir.

Oncelikle “kisisel ve aile kullanim1” kelime grubu yerine giiniimiizde yaygin
olarak aligveris¢i kavrami kullanilmaktadir. Bu kavram hem perakende hem de genel

anlamda pazarlama faaliyetlerinde secilecek hedef konusunda yeni bir bakis acisidir. Bir
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ornekle somutlastirmak gerekirse; bebek bezi iiriinleri i¢in tiiketiciler bebeklerdir ancak
bu {irlinii satin alan ebeveynlerdir. Bu baglamda perakendecilerin ya da pazarlamacilarin
iriinli konumlandirirken ebeveynleri hedeflemesi gerekmektedir. Baska bir degisle

aligverisci ebeveynlerdir.

Ikinci olarak alti ¢izilmesi gereken unsur alisveriscilerin tercihlerini bu sektdrde
belirleyen ve kavramin taniminda 6ne c¢ikan “deger katan faaliyetler” dir. Perakende
sektorii sadece iirtinlerin tliketicilerle bulusturuldugu alanlar degildir. Ayn1 zamanda bu
“bulugsma” nin kalitesi ile deger katan bir hizmet anlayisidir. Bagka bir degisle iiriiniin
herhangi bir sekilde edinilmesi ile 6denen para, soz konusu katma deger algisi ile

aligverisci bakis acisinda daha fazla 6deme yapilabilecek sekle doniistiiriilebilmektedir.

Ozetle perakendecilik; iiriinlerin alisverisciye katma degerle ulastirildigi bir
sektordiir ve be sektor giincel pazarlama anlayisinin ulastigi tiim gelisimleri tagimak

zorundadir.
1.3.1.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Diinya Uzerinde en temel anlami ile perakendeciligin tarihi ile pazar kavraminin
ortaya ¢ikmasi ile arasinda paralellik bulundugunu séylemek miimkiindiir. Bagka bir
degisle bilinen ticaret tarihinin baslangicindan beri, bir¢ok {iriin pazar yerlerinde ya da
seyyar saticilar tarafindan almip satilmaktadir. Iste bu alim satim islemlerinin zaman
icerisinde daha kompleks hale gelisi onceki boliimde de bahsedildigi gibi uzmanlasmay1
beraberinde getirmistir. Bu uzmanlasma giiclii sermaye yapilar1 ile desteklendiginde

perakendecilik kavraminin bugiin igerdigi anlama yakin bir anlam elde edilmektedir.

Tarihsel siiregte diinyanin farkli kitalarinda farkli zaman dilimlerinde perakende
gelisimine temel teskil edecek gelismeler gozlemek miimkiindiir. Bu baglamda ilk defa
Cin’de milattan once yaklasik 100°’li yillarda perakende zinciri benzeri yapilara
rastlanmistir. S6z konusu yapilar tahmin edilecegi gibi bu giinkii departmanli perakende
magazalarindan olduk¢a uzaktadir. Devaminda 16. ve 17.ylizyillarda bazi Avrupa
sehirlerinde perakende zinciri seklindeki yapilar goriilmiistiir. Ancak somut olarak 1670

yilinda Kanada’ da Hudson’s Bay Company adiyla kurulan isletme bilinen ilk magazalar
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zinciridir. Modern zincir magazalarin dogusu ise; New York’ da 1859 yilinda kurulan

Great Atlantic & Pasific Tea Company sirketinin kurulusu ile miimkiin olmustur.

Departmanli magazalar Asya ve Avrupa’da da 17. yiizyillda goriilmiistiir.
Fransa’da bulunan ve 1800’lerin ortalarina dogru Paris’te ticaret hayatini siirdiiren Bon
Marché tiiketici ihtiyaclarmi karsilamak adina isletmesini departmanli magaza haline
gelmistir. Aligveris merkezleri bilindigi lizere 20. Yiizyilin sonlarmma dogru bir
miisterinin her tirlii ihtiyacini tek bir alisveris mekaninda toplu sekilde karsilama
amaciyla kurulmus hatta 6zellikle ekonomik olarak gelismis tilkelerde siklikla goriiliir
bir duruma ulagsmistir. Hizli tiikketim mallar1 perakendeciligi bu anlamda basli basina

ayristiritlmig bir format olarak karsimiz ¢ikmaktadir.

Diinyada ve paralelinde Tiirkiye’de degisen niifus yapisi, tiiketim anlayislar1 az
oncede belirtildigi gibi yeni perakendeci yapilarmin giindeme gelmesine olanak
saglamistir. Bu baglamda Tirkiye’de perakendeciligin gelisimini, hizli tiiketim
mallari(HTM) perakendeciligini etkileyen trendleri ve devaminda magaza formatlarini

irdelemek calismanin biitiinliigiinii saglamak adina 6nem arz ediyor olacaktir.
1.3.2. Turkiye Perakendecilik Sektori

Tiirkiye’de perakende gelisimini incelemek i¢in Cumhuriyet yillarinin
baslangicina kadar gitmek gerekmektedir. Cumhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci
ekonomilerle iligkilerin azlig1 ve merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektoriiniin
kisitli ve ug noktalarda yer almasina neden olmustur. Merkezi yapilanmanin yetersizligi
ile birlikte mevcut idareler farkli yontemlere bagvurmak zorunda kalmislardir ve 1913’te
Istanbul’da kurulan ancak kisa siire sonrada kapanan tiiketim kooperatifleri ile birlikte

ilk adim atilmistir (Vakitbank Yayinlari, No:2, s:3).

1946 yilinda liranin deger kaybetmesinin ardindan hiikiimet refah diizeyini
artirmaya yonelik c¢alismalara agirlik vermistir. 1950’lerin ortalarinda sermaye ve
dagitim sitemlerinin organizasyon yetersizligi ve tiretim diisiikliigii s6z konusu idi. Gida
tiriinlerinde 6zellikle biiyiik sehirlerde yasanan kitlik s6z konusu olunca ilk zincir

magaza girisimi devreye sokulmustur ve 1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu
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cikarilmigtir. Devaminda Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelistirilmesi, giderlerin
azaltilmasi, rekabetin ve iiretimin arttirilmas: amaciyla Isvicre Migros Kooperatifler
Birligi iilkeye davet edilmistir. Bu vesile ile kurulan Migros-Turk sayesinde Tiirkiye fis,
paketlenmis gida ve poset ile tanmismistir. Ayrica tiiketicilerin temel gida maddelerini
daha ucuza satin alabilmesi i¢in devlet 1956’da Gima A.S’yi perakende sektoriinde
hizmete sunmustur. Bu gelisim 1960’larda Vakko, Beymen, IGS, YKM, 19 Mayis
Magazalar gibi 6zel sektor girisimiyle birkag biiyilk magaza acilmasi vasitasi ile devam

etmistir.

1970'de 6zel sektor yatirimlarinda biiyiik bir artis goriilmiistiir. Bakkalin sermaye
birikimi, gida iirlinlerinde sikintilarin yasandig1 donemden sonra donemim isadamlarini,
bakkalliktan gida {iriinleri toptanciligina ulastirmistir. 1970’lerin sonlarina dogru gida
tirinlerinde uzmanlagmaya dogru bir degisim yasanmaya baglandigin1 sdylemek
mimkiindiir. Bu uzmanlasmaya paralel olarak 1960-70 arasindaki en biiylik
perakendecilik bigimi tiikketim kooperatifleri olmustur. 1966’da 327 olan kooperatif
sayisi, 1970°de 445°¢ yiikselmistir. Tiiketim kooperatifleri biiyiik Slgiide self servis
magazacilik aligkanlhigin1 yerlestirmistir. Ancak yine de kapali ekonomik yapi, fiyat

kontrolleri ve kisitli {irlin ¢esidi bu gelisimin hizin1 azaltmistir.

1980’lerle birlikte Ithal ikameci model terk edilmis, ithalatin serbestlesmeye
baslandig1 bir donem yasanmistir. Yabanci tiiketim mallarinin iilkeye girisi ve tiiketimi
hizla artmistir. 1980°lerin liberal ekonomik politikalarinin perakendecilik sektoriine tam
anlami ile yansimasi ise 1990°l1 yillara tekabiil etmistir. Biiyilk sermayeli sirketler
risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet gdstermek amaciyla perakende sektoriine
ilgilerini ve katilimlarini arttirmiglardir. Bu sirketler gii¢lii sermaye yapilari, projeleri ve
miisteri hizmetleri ile perakendecilikte hem rekabeti artirict hem de egitici rol
almiglardir. 1987°de ¢ikarilan yasalar ile Migros ve Gima oOzellestirilmistir. Vergi
indirimleri, tesviklerin kapsaminin genisletilmesi ve kredi kolayliklari, tiim is adamlari
i¢in perakendeciligi cazip bir yatirima déniistiirmiistiir. ik modern alisveris merkezi
olan Galeria Istanbul Atakoy’de 1988 yilinda agilmustir. Bunu sirasiyla, ilk modern
hipermarket olan Belpa, ilk cash&carry formatindaki hipermarket Metro, 1991°de

Carrefour, 1995°de Kipa takip etmistir.
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Tiirkiye’de 1990’lardan itibaren ivme kazanan perakende sektorii aliveris
merkezlerinin de artmasina paralel olarak gilinliik hayatin igerisinde daha fazla yer
almaya baslamustir. Ozellikle pazarlamada gii¢lenen iletisim anlayisina paralel olarak
miisteri bilgilerinin saklandig1 veri tabanlarinin olusturulmasi sektérde yeni formatlar1 ve
anlayiglar1 zorunlu hale getirmistir. Artmaya devam eden magaza sayilar1 6zellikle son
20 yilda daha farkli metrekarelerde olmus, sadece biiyiik sermayeler degil ayn1 zamanda
cok sayida yerel, gorece daha kiicliik perakendecinin sektorden pay almasi giindemi
belirlemistir. Bu donemde ayrica biiylik perakendecilerin ortaklik yapilarinda da
degisimler goriilmiistiir. Kipa, Tansas gibi bolgesel ¢apta kabul gormiis perakendeciler

farkli yerli ve yabanci yatirimeilarin portfoyiline girmistir

Tirkiye’de perakende sektoriinde son donem yasananlar i¢in kilit unsur olarak
ele alinmas1 gereken faktorlerden bahsedilmektedir. S6z konusu faktorler diinyada
yasanan sektorel gelisimler ile biiyiik oranda paralellik icermekle birlikte iilkenin

gelismislik seviyesinin hangi asamasinda olmasindan da yogun olarak etkilenmektedir.
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Sekil 1.1 - Toplam Kredi Karti Sayist (milyon adet)

Kaynak: Bankalar aras1 Kart Merkezi 2014.
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Tablo 1.1 - HTM Perakende Magaza Sayilari
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Son yillarda Tirkiye’de gerek kisi basimma GSYH artis1 gerekse kredi karti
kullaniminin yayginlagmasi ve demografik yap1 gibi baslica unsurlarin ivme kazanmast

ile perakende sektorii gozle goriliir bir sekilde desteklemektedir.

2013 yili verilerine gore Tiirkiye’de toplam niifusun %24,6’smm1 15 yas alti
niifusun olugturmasi, niifus artis hizinin ise Avrupa iilke ortalamalarinin iizerinde olmasi

gelecege yonelik beklentileri kuvvetlendirmektedir

Perakende sektorli icin 6nem arz eden rasyolardan biri de en buyik 4
perakendecinin toplam Pazar igerisinde sahip olduklar1 payr ifade eden yogunlasma
(CR4) oranidir. 2009 verileriyle en biiyiik dort perakendecinin toplam pazar payi (CR4)
Isve¢’te %91, Ingiltere’de %68, Almanya’da %67 ve Fransa’da %65 iken, bu oran
Turkiye’de %13.74 dlzeyindedir.

Avrupa iilkelerinde perakende sektoriinde yogunlasma oranlarinin artmasi
rekabet otoritelerini sektor incelemeleri yapmalarma ve rekabet kurallarini
belirlemelerine itmistir. Tiirkiye hizli tilketim mallar1 perakendeciliginde yogunlagma
oranlariin Avrupa iilkelerine kiyasla hala ¢ok diisiik seviyelerde olmasi, sektdorde
organize pazarin hala makul diizeylerde olmamasi ve artis potansiyeli tasimasi

perakende sektoriine iligkin biiyiime beklentilerini artirmaktadir.

Sekil 1.2- Niifus Potansiyeli
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Kaynak: T.C. Bagbakanlik Tiirkiye Yatirim Destek ve Tanitim Ajanst

Tiirkiye'de hala gida perakendeciliginde pazarin yarisin1 bakkal, kiiciik dlgekli
market ve manav gibi geleneksel satis noktalar1 olusturmaktadir. Ancak organize pazarin
gelismesi kayit dist ekonominin kayit icine alinmasini saglamasi agisindan da 6nem
tasimaktadir. Bu anlamda Tiirkiye perakendecilikte yabanci yatirimlar i¢in cezbeden bir

niufus potansiyeline sahiptir.(Perakende Sektor Raporu 2014)

Sekil 1.3- Diinyada Yogunlasma Oranlari-CR4
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-‘/_’
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Kaynak: Rekabet Kurumu Perakende Sektdér Raporu

Calismanin konusu itibari ile 6zellikle hizli tiiketim mallar1 perakendeciligine
etki eden son donem trendlerini belirtmeden 6nce ¢alismanin yapildig: tarihteki Tiirkiye

perakendesindeki toplam satis hacmi rakamlarina deginilecektir.
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Sekil 1.4- Mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis Perakende satis hacim endeksi (2010=100),
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Kaynak: Ocak 2015(tlik)

Tiirkiye toplam perakende sektoriinde 2010 yili 100 endeks olarak yapilan
degerlendirmeye gore 2015 yili basi itibari ile 20 puandan daha fazla bir gelisim
gozlenmektedir. S6z konusu perakende satis hacmi 2014 yilinin ayn1 donemine gore 4

puan artmaktadir.

Ayrica ayn1 donemde; gida, icecek ve tiitiin satiglarinda %7,9 artis, gida dist

satiglarda ise  (otomotiv yakit1 hari¢) %3,2 azalma gozlenmektedir.
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Sekil 1.5- Takvim etkilerinden arindirilmis perakende satig hacim endeksi (2010=100)

Kaynak: Ocak 2015(tlik)

Sadece HTM perakendeciligi degil toplam perakende ticaret gbz Oniinde
bulundurularak elde edilen verilere gore ve gida disi sektorlerin bir dnceki yilin ayni

donemine gore degisim incelendiginde asagidaki sonuglara ulasilmaktadir;

Bilgisayar, kitap ve iletisim aygitlar1 satislarinda %3,1 artis, elektrikli esya ve
mobilya satislarinda %10,7 azalma, tekstil, giyim ve ayakkabi satiglarinda %35,2 artis,
tibbi irlinler ve kozmetik satislarinda %12,2 azalma, posta veya internet Uzerinden

satiglarda ise %18,7 artig gdzlenmektedir.

Mevsim ve takvim etkilerinden arindirilmis cari fiyatlarla perakende cirolar1 ise
2015 yil1 Ocak ayinda bir onceki aya gore %0,4 azalmistir. Ayn1 donemde; gida, icecek
ve tiitlin satiglar1 %2,9 artarken, gida dis1 satiglar (otomotiv yakit1 hari¢) %1,8, otomotiv

yakiti satislarinda %1,7 azalma goriilmiistiir.

Takvim etkilerinden arindirilmis cari fiyatlarla perakende ciro 2015 yili Ocak
ayinda bir onceki yilin ayn1 ayma gore %35,1 oraninda artisa ulagilmistir. Ayni ayda;
gida, icecek ve tiitliin satislar1t %18,6, gida dis1 satiglar (otomotiv yakiti harig) %3,8

artarken, otomotiv yakiti satiglarinda %8,5 azalma s6z konusu olmustur.
Sekil 1.6 - Perakende satis hacim ve ciro endeksleri (2010=100),
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Takvim etkilerinden Mevsim ve takvim

Arindirimamig anndinimig etkilerinden arindiriimig
Ekonomik faaliyet Yillik Aylik
(NACE Rev.2) Endeks Endeks degisim (%) Endeks degisim (%)
Satis hacmi (sabit fiyatlaria, KDV dahil)
Perakende ticaret 1107 110,8 4,0 126,4 -0,3
Gida, igecek ve tiitiin 109.0 108.8 79 1189 1.9
Gida digi (otomotiv yakiti harig) 114 .4 1147 -3,2 1309 -1.8
Bilgisayar, kitap ve iletisim aygitian 1081 106,9 31 129,9 1,6
Elektrikli esya ve mobilya 102,2 102,2 -10,7 124 .4 -4.9
Tekstil, givim ve ayakkabi 1481 1545 52 156,3 0,2
Tibbi Granler ve kozmetik 108.,0 1051 -12,2 107.8 -6,2
Posta veya internet Gzerinden 2355 2329 18,7 2245 -0,5
Otomotiv yakiti 105,9 105,9 16,7 126,3 0,2

Ciro (cari fiyatlaria, KDV harig)

Perakende ticaret 1428 143,0 5.1 165,7 -0.4
Guda, igecek ve tiitiin 1624 1621 18,6 175,0 29
Gida dig! (otomotiv yakrti harig) 1438 1445 38 166,4 -1,8
Bilgisayar, kitap ve iletisim aygitian 1342 132,8 8,0 160,0 06
Elektrikli esya ve mobilya 1318 1318 -3,4 159,7 -39
Tekstil, givim ve ayakkabi 1942 2025 14,6 2181 1,0
Tibbi Grinler ve kozmetik 123,0 1205 -6,3 119.2 -8,7
Posta veya internet Gzerinden 268,0 265,0 23,0 2520 -0.6
Otomotiv yakiti 1185 118,5 -8,5 1535 -1.7

Kaynak: Ocak 2015(tlik)

1.3.2.1.  Turkiye Perakende Sektori SWOT Analizi

Tiirkiye’de ve diinyada ekonomik dalgalanmalarin sonuglarinin genel anlamda
paralel sonuglar ortaya c¢ikarmasi muhtemel bir beklentidir. Bu yiizden sektorel

anlaminda diinya ile benzerlikler gézlenmesi olasidir.

Fakat her Ulkenin kendi i¢ dinamikleri ayristirici gelismeler ile sonuglara etki
etmektedir. Bu noktada Tiirkiye perakende sektOriinii analitik bir yaklasim ile

degerlendirmek gerekliligi dogmaktadir.
Turkiye Perakende Sektorinin Giclu Yoénleri:

e ki kitanin birlestigi, ii¢ tarafi denizlerle cevrili olan Tiirkiye cografi konumu
geregi cok stratejik bir oneme sahiptir.

e Ulkenin dinamik ve artan bir niifusa sahip olusu, perakende sektdriiniin
pazarini biiyiitebilmesine katkida bulunmaktadir.

e Geleneksel ve kiiltiirel tiiketim aliskanliklart 6zellikle yerli markalar igin
saglam bir dayanak olusturmaktadir

86



e Icerde belirli bir biiyiikliige erisen yerli markalarn kisa bir siire sonra,
oncelikli olarak cevre iilkelerde yatirirma yonelmeleri global markalarin
dogmasini saglayacaktir.

e Ekonomideki gelisme, satin alma giiciindeki artis ve artan tiikketim egilimleri
sektoriin gelisimine katki saglamaktadir.

e Bankacilik sisteminin gii¢lii olmasi1 hiikiimeti kriz doneminde bankalar1
kurtarmak i¢in kamu parasini kullanmak durumunda birakmayip krizden
daha c¢ok etkilenen diger sektorlere destek verilmesini saglamistir.

e Diger lilkelere kiyasla igglicii maliyetlerinin gorece diigiikk olmasi, egitimli ve
egitilebilir isgilicliniin varlig1 sektoriin gelisimi i¢in bir avantaj olusturabilir.

e 3 biiyiikk anakentin yani sira 1 milyon niifusun iizerinde 15 kente sahip olan
Tirkiye, sektor pazarinin gelisimi ve biiylimesi i¢in 6nem arz etmektedir.

e 1996 yilindan beri Avrupa Giimriik Birligine iiye olan Tiirkiye, ekonomik ve
sosyal acilardan ayricalikli bir konuma sahiptir.

e Uriinlerin serbest dolasimma izin verilmesinin yan1 sira miktar
kisitlamalarinin  karsilikli olarak kaldirilmasi perakende sektorii igin bir
avantaj teskil etmektedir.

e Turizm sektoriiniin hizla gelismesinin perakende sektoriine olumlu
yansimalart  olmaktadir. Istanbul’'un  bir aligveris  destinasyonuna
doniigebilecek kapasite Tiirkiye ye sahip olmast 100iin iizerinde AVM’nin
kentin dort bir yanina yayilmish@ her kesimden yabancinin aligveris
yapabilmesini miimkiin kilmaktadir.

e Kayit dis1 ekonominin 6nlenmesinde katkis1 olan oncii sektorlerden birisidir.

e Istanbul’a 3 saatlik ucus mesafesindeki iilkelerde toplam 950 milyon kisi
yasamaktadir.

e Organize perakende sektorii, Ozel tiikketimi artiran kampanya ve

promosyonlari ile dinamik ve oncii pozisyondadir.
Tiirkiye Perakende Sektoriinlin Zayif Yonleri:

e Yiiksek cari islemler ve biitce aci1gi, issizlik ve kayit dist ekonominin artisi

gibi ekonomik sorunlar nedeniyle ekonomide istikrar saglanamamaktadir. Bu
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tiir politik problemleri asmak zor ve yipratici bir siirectir. Bu da pek cok
sektorii oldugu gibi perakende sektoriiniin gelisimini de olumsuz yonde
etkilemektedir.

Yiiksek islem maliyetleri ve biirokratik zorluklar sirket kurulmalarinda ve
satin almalardan Once yapilan fizibilite ¢alismalarinda birer engel olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Fazla mesai kisitlamalarinin gevsetilmesi gibi girisimlere ragmen, Tirk
isgiicli piyasasi hala uluslararasi standartlara gore kati kosullara sahiptir.
Yasanan niifus artisina ve genglerin yiiksek oranina ragmen, uzman personel
yaratmak oldukca zorlasmistir. Ornegin kasap, sarkiiterist, manav gibi. Yeni
yetisen nesillerde bu meslekler tercih edilen meslekler arasinda
gorilmemektedir.

Tiiketiciye yonelik kredilendirme c¢esitlerinin azlig: tiiketiciyi kredi kartini
yanlis kullanmaya yoneltmekte, aligveris atmosferini olumsuz etkilemektedir.
Bu durumun yansimalar 6zellikle perakende sektoriinde diger sektorlerden
cok daha yogun hissedilmektedir.

Organize perakende sektorii 6lgek ekonomisinden heniiz tam anlami ile
faydalanamamaktadir.

Bilgi teknolojileri altyapilar1 yeterli diizeyde degildir.

Tedarik zinciri yénetiminin optimizasyonu konusunda yasanan sikintilarin
maliyetlere yansimasi yiiksektir.

Sektor fiyatlandirma konusunda sikinti yagsamaktadir. Fiyatlandirmada haksiz
rekabet yaratacak kosullar mevcuttur.

2008 yilindan bugiine kadar siiren global kriz havasi tiim diinyada oldugu
gibi Turkiye’de de tlketici guvenini olumsuz etkilemektedir. Tiketici guven

endeksi diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kriz 6ncesinin ¢ok altindadir.

Tirkiye Perakende Sektoriiniin Firsatlari:

Sahip olunan altyapr olanaklarin1 kullanarak ve birtakim tesvikler vererek

iilkeye gelen uluslararasi dogrudan yatirimlarin arttirilmast miimkiin olabilir.
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Bu yatirimlar pazarin biiylimesi ve kayit i¢ci ekonominin gelismesi i¢in bir
firsat teskil etmektedir.

Degerli Tiirk Lirasinin enflasyonu diisiirme ve mevcut i¢ talebi canlandirma
tizerindeki etkileri ekonomide az da olsa bir iyilesme oldugunun bir
gostergesidir.

Pazarin hala ¢ok biiylik bir kisminin geleneksel perakendecilerin elinde
olmast olgunlasmamis Tiirkiye perakende sektoriinii yerli ve yabanci
yatirimeilar i¢in cazibe merkezi yapmaktadir.

Kadinlara ve genclere is imkani saglamasi nedeniyle akilli istihdam
politikalar1 ile issizligin azaltilmasi i¢in firsatlar yaratmaktadir.

Tirk perakende markalarinin yurtdisi yatirimlarinin artmasina yonelik
destekler doviz girdisi ve iirlin ihracat1 baglaminda 6nemli bir potansiyeldir.
Perakende sektoriindeki firmalarin ¢ok genis bir {iriin yelpazesinde kendi
markali drlinlerini tek bir magaza ¢atis1 altinda miisterilerine sunma
kapasitesi ve giiciine sahip olmasi sektoriin gelecegi i¢cin dnemli bir firsattir.
Rekabeti artirmak ve yerli/yabanci yatirimcilart cezbetmek igin serbest ticaret
anlagmalarinin uygulanmaya baslamasi, Tiirkiye’ye yatinm yapmay1
planlayan yabancilar i¢in firsat teskil etmektedir.

Tirkiye perakende sektorii bu gline kadar olusturdugu deneyimi ile yakin
bolge iilkelerine agilarak perakendenin tiim alanlarinda yurt dis1 operasyonlar
ile iilkemizin iiretim kapasitesinin daha iyi kullanilmas1 ve sektdrde yer alan
tim firmalar i¢in biiylime firsati olarak goriilmelidir.

Bu baglamda, her diizeyde, sektdriin bir boliimiiniin digerini engellemeye
calisti1 cabalar yerine, geleneksel ve organize modern sektor arasinda bir
arada blylimekte olan pazari daha da biiyiitmeye, tiiketiciye daha Kaliteli
urin ve hizmet sunmaya yonelik ortak ¢alismalar baglatilabilir
(http://www.ekohaber.com.tr/perakende_sektoru_buyume_surecine_gecti-
ekohaber-5-haberid-17788.html).
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1.3.2.2.  Tiirkive HTM Perakendeciliginde Giincel Belirleyici Trendler

Glinlimiizde aligveris dinamiklerinin degismesinde etkili olan faktorlerin tamami
perakende sektdriine de dogrudan etki etmektedir. Ozellikle bilginin gelisen teknoloji
yardimi ile insan hayatinda kapladigi yer ve ulasilmasindaki kolaylik perakende

sektorilinli dliinyanin geri kalan1 kadar temelden evrimlestirmekte ve hizlandirmaktadir.
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Sekil 1.7- Giincel Belirleyici Trendler
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Kaynak: Shopper Marketing Research 2014, Ipsos

Kentlesmenin tim diinyada artisi toplumsal yapiin temel birimi olan ailede
kiiciilmeye yol agmaktadir. Cekirdek aile yasantisi ve bireysel tiiketim ihtiyaglarinin
artip cesitlenmesi ayn1 zamanda kadinin is diinyasinda daha fazla yer almasi sonucunu
da beraberinde getirmektedir. Bu durum perakende sektoriinde evde gecirilen zamanin
kisitlanmasi ve bu zamanda birey basina diisen tliketimin artmasina ¢6ziim bulmay1
zorunlu kilmaktadir. Baska bir degisle hazir tiikketim ve hizli aligveris perakende
sektoriiniin son donemdeki en bliyiikk sorunsalidir. C6ziim yolu olarak yeni formatlar
denenmekte ve internet tizerinden aligveris yeni bir alt sektor olarak perakende sektorii

icerisinde de kendini gostermektedir.

Icinde yasadigimiz donemde aligveris, artik sadece ihtiyaclarin karsilanmasina
yonelik olarak yapilan bir eylem anlamini yitirmeye baglamistir. Kendisini sosyal
hayatin tamamlayici bir parcasi olarak gostermektedir. Baska bir degisle insanlar hos
vakit gecirmek icin de aligveris yapar duruma gelmektedir. Bu durum beraberinde
tiikketicilerin ya da daha nitelikli bir kavram olarak aligveriscilerin, aligveris igin
ayirdiklar1 zamanda tatmin hislerini arttirmak icin deneyim yagsamalarin1 da karsilanmasi

gereken bir ihtiyac olarak glindeme getirmektedir.
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Sekil 1.8- Tiirkiye Internet Alisverisi Arastirmasi, Ipsos 2013

Kaynak: http://evigo.com

Bunun yansimalarini satin alacaklari {iriinlerin tadimlarinin yapilmasinda ya da
aligveriscilerin kendi 6demelerini yapabildikleri akilli kasalarda gérmek miimkiindiir.

Ozellikle pazarlamacilar perakende odakli inovasyonlarinda deneyim odakli dnerileri

siklikla kullanmaya baglamislardir.

Sosyal medya kullanimi bagsta olmak iizere teknolojinin dogrudan yansimalari
perakende sektoriinde uzun vadede kendini daha hissedilir sekilde ortaya koyacaktir.

Ancak calismanin devaminda yer alan ‘“segmentasyon” da yukarida bahsedilen

trendlerin belirleyiciligi acikca gortilecektir.
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Tablo 1.2- Tiirkiye ve Diinyada Sehirlesme

internet Alisverisi

internet Gida
Alisverisi

Toplam Internet
Alsverisi

Internet
Kullanim Oram

Tiirkiye

Kaynak: www.retailnetgroup.com
1.3.2.3.  Tiirkive HTM Perakendeciligi Sektoriinde Segmentler

HTM perakendeciligi degisen diinyanin yansimalar ile paralel olarak olusan
farkli tiiketim ihtiyaglarima gore kendini evrimlestirmistir. Bu evrimin Tiirkiye’de
hissedilmesi 80’lerin ikinci yarisindan itibaren gozlenmeye baglamistir. Su anda c¢ok
farkli marka ve alt markalar altinda perakendeciler, her yerde goriilmektedir. Calismanin
esas amact olmasa da gelecek calismalara fikir vermesi adina s6z konusu fakli marka ve
alt markalarin gruplara ayrilmasi (segmentasyonu) bu bolimde yapilacaktir.
Perakendeciligin segmentasyonunda belirleyici olan hizmet yaklagimi ana segment

Olciitii olarak kullanilacaktir.
Bu baglamda segmentasyonun ¢iktisi olarak su bagliklar irdelenecektir.

e Klasik HTM Perakendeciligi
e Toptan Satis Perakendeciligi
e Indirim Magazalar1 Perakendeciligi

e Liks Tiuketim HTM Perakendeciligi
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e Kolay Ulasim HTM Perakendeciligi
1.3.2.2.1. Klasik HTM Perakendeciligi

Tiirkiye de 6zellikle yerel perakendeciligin yaygin olarak kullandig1 bu segmente
cok sayida Ornek vermek mimkiindiir. Klasik HTM perakendeciligi olarak
adlandirilmasinin ana nedeni genellikle herhangi bir alanda uzmanlagsmamalar1 ya da
farkli bir 6zelligi ile aligveris¢iler tarafindan ayirt edici olarak algilanmamalardir.
Istanbul’da Happy Center, Mopas, Cagri, Onur, Izmir’de Pehlivanoglu, Ankara’da
Cagdas ilk akla gelenler arasindadir. Ayrica daha genis ¢apta faaliyet gosteren Tesco
Kipa, Carrefoursa, Makro, Uyum, Kiler isimli perakendeciler de yine klasik HTM
perakendecilerinin 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Magaza metrekarelerine gore
klasik HTM perakendecilerini dorde ayirmak en sik bagvurulan alt segment formati
olarak kullanilmaktadir. S6z konusu metrekare ayrimini Migros 6rnegi ile tamamlamak

yerinde olacaktir.

100-400 metrekare araligi “kiigiik siipermarket” olarak adlandirilmaktadir.
Ozellikler gida {iriinleri bu metrekarede en yogun satilan gruptur. Migroslarm “M”
format1 kiiciik sitipermarket olarak en dogru Ornegi olusturmaktadir. Ayrica yerel

perakendeciler bu metrekarede ¢ok sayida noktaya sahiptir.

400-1000 metrekare araligi “stipermarket” olarak adlandirilmaktadir. Gerek Griin
cesidi gerek magaza icerisinde bulunan kategori sayisi olarak kiiclik stipermarketlerden

daha geligsmistir. Migros’un “MM?” formati bir siipermarket 6rnegidir.

1000-2500 metrekare aralifi ise “biiyiik siipermarket” olarak adlandirilmaktadir.
Yine Migros itizerinden Ornekledigimizde “MMM” formatimin karsiligi  biiyiik
siipermarkettir. Uriin ve kategori sayisi yiiksektir. Genellikle gida dis1 cirolarr gida
cirolarina yakin biiyiikliiktedir. Tiketiciler tarafindan toplu aligveris yapmak igin

kullanilir.

2500 metrekareden daha biiyiik alana sahip HTM perakende noktalari
“hipermarket” olarak adlandirilir. Bir tiiketicinin hizli tiiketim {riinleri ile ilgili biitiin

ihtiyaclarmin karsilanmasi bu magaza formatinin esas amacidir. Migros ic¢in”5M”
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formati1 ya da Carrefour, Tesco Kipa gibi global HTM perakendecilerinin hiper

magazalar1 bu format i¢in 6rnek teskil etmektedir.

Yukarida bahsedilen metrekare kirilimlar1 diger HTM perakendecileri iginde

kullanilmaktadir.
1.3.2.2.2. Toptan Satis Perakendeciligi

Tum diinyada ve Turkiye’de Cash & Carry adi ile bilinen bu perakendeci formati
aslinda ger¢ek anlamda bir perakendeci olarak diistiniilmemektedir. Ciinkii bu noktalarin
asil amaci organize olmamis perakende noktalari i¢in bir ara dagitim kanal
olusturmaktadir. Ornek olarak “Bizim Toplu Tiiketim” ya da “Metro” magazalar1 bu

format icerisinde yer almaktadir.

Ancak ticaretin serbestlesmesi ve rekabetin artmasina paralel olarak toptan satis
magazalari bircok alanda, 6zellikle HTM perakendeciligi konusunda hiper marketler ile
yarisir durumdadirlar. Bu yiizden ¢alisma kapsaminda dogrudan bir HTM perakendeci

formati olmamasina ragmen kisaca deginmek yerinde bulunmustur.
1.3.2.2.3. Indirim Magazalar: Perakendeciligi

Ozellikle hizmet farklilasmasi yolu ile ayrisan perakendeciligin farkli bir
alternatifi olarak ortaya ¢ikan indirim magazalar1 bir¢ok iilkede ve Tiirkiye’de organize

perakende icerisinde en biiyiik organize perakendeciler sinifini olugturmaktadir.

Diisiik sayida iiriin gami, minimum magaza yatirimi, az sayida magaza calisani
ve Uretimden dogrudan tiiketiciye mantigr ile olusturulmus market markali iriinler
indirim magazalarmni en dogru sekilde agiklayacak araglardir. Tiirkiye’de BIM, A101,
Sok gibi perakendecilerin de igerisinde bulundugu bu format, son donemde yerel

perakendeciler tarafindan da hedef alinmaktadir.

Bu noktada konuyu biraz daha detayli incelemek perakendenin en hizli gelisen

formatin1 anlamak adina 6nem tasimaktadir.
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1995 yilinda BIM, Tiirkiye'de ilk defa indirim market (discount market)
mantifryla kurulmustur ve bugiin itibari ile gelinen noktada, Tiirkiye pazarinda indirim
marketleri, biiyilk marketleri hem satis hem de kar olarak geride birakmis durumdadir.
Indirim marketlerini basariya ulastiran etmenleri iki &nemli faktdrle agiklamak

mUmkundur;

1. Dogru iiriin gamu ve fiyat politikalari ile gii¢lii stratejik konumlandirma

2. Operasyonel Planlama

Daha biiyiik bir perspektifle ele alindiginda sektdriin en 6nde gidenlerini BIM,
Ulker (Sok, DiaSa, OnurEx) A101, UCZ, Ekonomini, DimDown, Hakmar ve Adesem
olarak gostermek miimkiindiir. 2009 yili 100 kabul edildiginde 2012 yilinda indirim
marketlerin endeks degeri 165, ulusal marketlerin endeks degeri ise 115°tir. Cikan
sonuca gore son 3 yilda indirim marketleri %65 biiytimiis durumdadir. Ulusal zincirlerle
ya da bu calismada ele alinana sekli olan ulusal HTM perakendecileri ile aralarinda

biiylime bakimindan biiyiik bir farkin var oldugu agikca goriilmektedir.

Indirim marketleri 2013 yili itibari ile Tiirkiye’de yaklasik 15 milyar dolarlik
bliytikliige ve 9000’den fazla satis noktasina ulagmis durumdadir. Sektoriin toplam gida
perakendesinden aldig1 pay yiizde 20’ler seviyesindedir. Gelinen noktada bir¢ok farkli
formatla calisan perakendeciler ulasamadigi miisterilere indirim marketleri ile ulasmaya
calismaktadir (https://magic.piktochart.com/output/605237-discount, 24 Temmuz 2015
tarihinde erisildi). Bu baglamda yukarida bahsedilen iki 6nemli faktorii irdelemek daha
fazla aligverisei tarafindan tercih edilmenin kistaslarin1 perakendeci bakis agisi ile ortaya

koymak anlamina gelecektir.

Dogru iiriin gam1 ve fiyat politikalar1 ile giiglii stratejik konumlandirma; indirim
marketleri kendi biinyesinde diger biiyiik markalarin iirlinlerine yer vermekle birlikte
“market markali” yani kendi irettikleri iiriin agirligimi da yiliksek tutmaktadir. Cok
tlketilen ve tercih edilen Urlnleri kendi biinyesinde iireterek fiyat konusunda avantajli
duruma ge¢mek aligveriscilerin indirim marketlerini tercihinde giiglii bir belirleyicidir.
S6z konusu perakendeciler iirettikleri tirlin portfoyleri ile maliyetlerini diisiirerek fiyat

rekabetinde avantaj saglamaktadirlar. Bagka bir degisle bu noktada indirim market¢iligi
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aligverisci goziinde farklilagmaktadir. Deloitte’nin 2011 yilinda yapmis oldugu
aragtirmaya gore BIM gelirinin %65°i market markali {iriinlerden gelirken, A101°de ise

bu oran %35 civarindadir.

Indirim marketleri diger markalarin en ¢ok talep edilen iiriinlerinin sadece en ¢ok
talep edilen cesidine yer vermekte ve ayni kategori igerisinde en fazla 2-3 cesit ile
miisterileri karsisinda yer almaktadirlar. Az gesit {iriin satmalarini “az daha fazladir”
(less is more) felsefesiyle agiklayan bu formattaki marketler, market markalar1 disinda
sadece kendi sektoriinde lider ve ikame edilebilirligi diisiik markalar1 aligverisgilere

sunmaktadirlar.

Farklilasma stratejilerini kendi iiriinlerinin paymi artirarak kendi yonetebilecegi
bir tedarik ag1, kalite kontrolii, fiyat yonetimi olusturma iizerinden somutlastiran indirim
marketleri son donem trendleri ile de uyumlu hizli ve tatmin edici bir konumlandirma
elde etmektedirler. Ayrica s6z konusu perakendeciler satisa sunulan trtinler igerisinde
cabuk bozulan meyve, sebze gibi iriinleri minimal seviyede tutarak fire kaynakl

maliyetlerin de dniine gecmektedirler.

Indirim magazalar1 formatinda calisan perakendecilerin iiriin ¢esitliligi ve fiyat
politikalari ile yakindan ilgili diger bir 6nemli stratejik aksiyonlar1 da giinliik, haftalik ve
aylik olarak hazirlanan indirimli kampanyalaridir. Pazar payr itibari ile indirim
magazalar1 alt sektdriiniin en onemli 3 markas1 olan BIM, A101 ve Sok dénemsel
indirim uygulayarak aligveriscilerin magazalara ugrama sikligini ve takip edilebilirligini
yiikseltmektedirler. Her hafta birbirinden bagimsiz alanlarda yapilan indirim
kampanyalar1  aligveriscileri  giiglii  ve dikkat c¢ekici indirimler konusunda

meraklandirmakta ve takip sikligini arttirmaktadir.

Operasyonel Planlama; Indirim marketlerini niifusun yogun oldugu yerlerde
klasik perakendeciligin en kiiclik metrekareleri ile hizmet veren magazalarda
goriilmektedir. Az Oncede deginildigi lizere ¢ok iiriin ama az cesit satan indirim

marketleri bu sayede ¢ok blyuk metrekarelerdeki magazalara ihtiyag duymamaktadirlar.
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Ayrica bulundugu yerlerde otopark, depo gibi yardimci alanlara da ihtiyag
duymayan bu formattaki magazalar bununla birlikte basit ve koliler agilmadan satis
yapilabilen magaza dizaynlar1 ile operasyonel gii¢ elde etmektedirler. Legoraf sistemi
ad1 verilen bu tasarimlar1 kullanan marketler iirinleri rafa dizmeden ve dogrudan
kutularinda satisa c¢ikartarak ayni anda hem zaman hem de eleman kaybindan
kurtulmaktadirlar. Magaza i¢i dekorasyon ve ek diizenlemelere de yer vermeyerek
masraflarini oldukca diisiirmekte ve magaza basina diisen calisan sayisi ortalama 4-5 kisi
ile  smirlayabilmektedirler.(  http://www.aristolog.com/indirim-marketlerinin-pazar-

konumlandirmasi-ve-fiyat-politikasi/)
1.3.2.2.4. Liks Tuketim HTM Perakendeciligi

Artan rekabetin ve maliyetlerin perakende pazarina yansimasi ve yiiksek gelir
gruplarinin yasadigi bolgelerde ihtiyaglarin farklilasmasi sonucunda ortaya ¢ikan bu
segment icin “Macro” magazalari ve Carrefoursa’nin “Gurme” formati gosterilebilir.
Ozellikle Tiirkiye’de ithal {iriinlerin yogun olarak satisa sunuldugu bu segment
pazarlamada ki “nis” kavramimin perakendede ki karsiligi alarak ele alinmaktadir.

Ozellikle kurulus yeri se¢imi bu segmentteki magazalar i¢in hayati Sneme sahiptir.
1.3.2.2.5. Kolay Ulasim HTM Perakendeciligi

Giliniimiizde perakendeciligi etkileyen trendlerin basinda kentsellesmeye bagli
olarak kadinin is giicline katilma oraninin artisini vermistik. Ayrica c¢ekirdek aile
yasantisinin daha fazla tercih edilmesi ile birlikte her alanda oldugu gibi perakende
sektorlinde de degisimler yasanmaktadir. Aileler artik daha fazla {iriin ¢esidini daha sik
araliklarla almakta ancak her defasinda yapilan aligveris miktar1 diigmektedir. Dolayis1
ile aligveris¢ilerin bu davramisinin  karsiligi olarak perakendeciler daha kigik
metrekarelerde fakat daha fazla magaza agmakta, sadece en c¢ok satin alinan iiriin
gruplarinda c¢esit bulundurmakta ve aligveriscilerin gilinlilk aligveris ihtiyaclarim

karsilamaya odaklanmaktadirlar.

Bunun karsilig1 olarak “Mjet” ya da “Carrefoursa Mini” gibi perakende noktalari

ya da perakendeci formatlar1 yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle yeni dénem
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perakende biiylimesinin bu formattaki magazalardan ve indirim magazalarindan gelmesi

beklenmektedir.

1.3.2.4.  Turkiye HTM Perakendeciligi Sektiriinde Global-Ulusal-Yerel

Perakendeci Ayrimi

Perakende sektorii i¢in yogunlukla kullanilan “global” “ulusal” ve “yerel”
perakendeci kavramlarina ¢alismanin bu noktasinda bir detay olarak deginmek yerinde

olacaktir.

Bir iilkenin (¢calisma kapsaminda bu iilke Tiirkiye olarak degerlendirilmelidir)
sadece belli bir cografyasinda hizmet veren perakende zincirleri yerel perakendeciler
olarak adlandirilmaktadir. Orneklendirmek gerekirse Bursa merkez ve ilgelerinde
faaliyet gosteren Saypa, Izmir, Manisa, Balikesir ¢evresinde konumlanmis Pehlivanoglu

tanimin karsiligini igeren perakendecilerdir.

Ulusal perakendeciler ise cografi anlamda daha yaygin olarak goriilmektedir.
Ancak cografi yayginlik bu konuda tek basina bir 6lgiit kabul edilmemektedir. Bunun
yaninda satin alma ya da profesyonel perakende sektorii karsiligi ile kategori yonetimi
konusunda uzmanlagsma da cografi yayginligin yaninda belirleyici bir kriter olarak yer

almaktadir.

Gilinimiizde her sektorde oldugu gibi perakende sektorinde de blylk
sermayelerin diinya iizerinde yeni pazarlari degerlendirme cabalarinin yansimalari
gorulmektedir. Bu anlamda birden fazla llkede faaliyet gosteren Carrefour, Tesco
(Kipa) gibi perakendeciler global olarak ta yonetim stratejileri ile hareket etmektedirler.
Bu durum onlar1 global perakendeci olarak degerlendirmeyi gerekmektedir. Global
perakendeciler farkli pazarlardaki deneyimlerini benzer pazarlara aktarabilme
kabiliyetine sahip olarak biiyiik rekabet avantaji elde etmektedirler. Ancak yerel
anlamdaki farkliliklart dogru yonetemedikleri takdirde girdikleri iilkelerden c¢ekilmeye

varacak negatif sonuglarda ortaya cikabilmektedir.
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1.3.3. Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektoriindeki Yabanci Orijinli
Perakendeciler

Calismanin  bu boliimiinde HTM  sektorii  igerisinde bulunan farkhi
perakendecilerden Carrefour ve Tesco Kipa detayli bir sekilde incelenecektir. Bu
perakendeciler global anlamda en biliylk HTM perakendecileri arasinda yer
almaktadirlar. Marka bilinirligi ile Fransiz ve Ingiliz orijinli perakendeciler olan
Carrefour ve Tesco Kipa Tiirkiye’de yaygin olarak farkli formatlarla faaliyet
gostermektedirler. Bunun disinda HTM perakendeciligi sektoriinde bulunmasina karsin
yabanci ortakli oldugunun genel olarak bilinmemesi ya da perakende cirosunun toptan
satig cirosunun altinda olmasi sebebi ile Migros, Metro gibi sirketler calisma diginda

tutulmustur.

Bu baglamda Carrefour ve Tesco Kipa’nin, diinya ve Tiirkiye’de ki dagilimi ile

hizmet formatlarini ele almak yerinde olacaktir.
1.3.3.1.  Carrefour

Carrefour Grup diinyanin en biiylik perakendecileri arasinda yer almaktadir.
Ayni1 zamanda 30 dan fazla iilkede, yaklasik 10 binden fazla magazasi ve 470 binden
fazla galisani ile Avrupa’nin bir numarali perakende zinciridir. Diinya’da ilk magazasini
15 Haziran 1963’te Fransa’da acarak modern perakendeciligin de sekillenmesine katkida

bulunmustur.

Carrefour, Tiirkiye’de ilk magazasim 1993 yilinda Icerenkdy’de acarak bilinen
anlamda hipermarket formatin1 Tiirk tiiketicileriyle tanistirmistir. 1996 yilinda Sabanci
Holding ile is birligi yaparak CarrefourSA ismini almis, bunu takiben ilk CarrefourSA

magazasini bir y1l sonra Adana’da agmuistir.

Diinyada yliz binden fazla, Tiirkiye de 15 bine yakin tedirk¢i firma ile ¢alisan
Carrefour (Tirkiye i¢in CarrefourSA), ayrica kendisini Tiirkiye’de ucuz fiyat politikasi,
hijyen ve sagliga verdigi onem ve yaptigr yatirimlar ile modern perakendeciligin

temelini olusturan sirketler arasinda gormektedir. CarrefourSA cirosunun agirliklt
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boliimiinii olusturan gida iriinleri sebebi ile gida giivenligini oncelikli is hedefleri

arasinda tutmaktadir.

CarrefourSA, diisiik fiyat politikasini aktiviteleriyle desteklerken ayni zamanda
piyasada yer alan tiim farkli {iriin gruplarini biinyesinde barindirarak miisterilerine genis
bir iirlin ve fiyat yelpazesi sunmay1 hedeflemektedir. Bagka bir degisle CarrefourSA
farkli formatlarla ve farkli hizmet/fiyat politikalar: ile biitiin aligveriscileri hedef kitlesi
icerisinde tutmaya calismaktadir (https://www.carrefoursa.com/ecommerce-

web/Kurumsal/Kurumsalprofil).
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Tablo 1.3- Diinya Siralamasinda [Tk 50 Perakendeci

Sira

© oo ~NOOOA~WNPRE

ARADRADNDADADWWOWWWWWWWWWWRNNNRNNNNNNNRRRRRRPRPR PP
OPVODIRWMNRPOOONOOARWOMNPOOONNONRNWNRPOO®O®NOUNWNERO

50

Perakendeci

Walmart
Carrefour
Seven & | Holdings
Costco

Tesco
Schwarz Group
Kroger
McDonald's
Alibaba Group
Metro Group
Home Depot
Amazon
Target
Walgreens
Aeon Group
Casino

CVS Health
Auchan

Rewe Group
Edeka

Lowe's

Aldi Sud

Les Mousquetaires
Ahold
E.Leclerc
Wesfarmers
Woolworths Limited
Yum! Brands
Spar

Safeway

Best Buy

Aldi Nord
Sainsbury's
IKEA

Sears Holdings
Apple

Loblaw

Publix
Delhaize
Macy's
Morrisons
TIX

Lotte
Mercadona
Rite Aid
Systeme U
Family Mart
EURONICS
Inditex

Staples

ilk 50 Perakendeci Toplam
Genel TOPLAM

2013 Satis
(milyon $)
472,798
122,621
112,654
102,811
102,031
98,548
97,273
89,323
87,252
85,923
78,812
74,452
72,596
72,217
68,746
67,813
65,857
63,752
60,111
58,772
52,904
51,935
47,984
46,837
46,258
46,22
45,88
43,756
43,042
42,646
42,45
40,271
37,467
37,229
36,176
30,867
30,686
28,917
28,054
27,963
27,66
27,463
26,383
26,326
25,526
25,219
25,143
24,741
23,902
23,137
3,117,403
6,677,479

Satis Pay1 %

7.1%
1.8%
1.7%
1.5%
1.5%
1.5%
1.5%
1.3%
1.3%
1.3%
1.2%
1.1%
1.1%
1.1%
1.0%
1.0%
1.0%
1.0%
0.9%
0.9%
0.8%
0.8%
0.7%
0.7%
0.7%
0.7%
0.7%
0.7%
0.6%
0.6%
0.6%
0.6%
0.6%
0.6%
0.5%
0.5%
0.5%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.4%
0.3%
46.7%
100.0%

2010-13 Birlesik
Biiyiime Orani
3.8%
-3.2%
6.8%
8.9%
3.3%
7.7%
7.1%
5.4%
171.2%
-0.3%
4.3%
32.4%
3.4%
3.3%
9.7%
6.8%
4.4%
4.4%
2.4%
3.1%
2.9%
7.6%
3.8%
-5.8%
5.5%
4.7%
2.8%
4.6%
3.4%
0.7%
-4.2%
4.6%
4.7%
4.1%
-5.1%
29.8%
0.7%
4.4%
0.6%
4.5%
3.5%
7.6%
20.1%
6.3%
-0.2%
6.7%
9.8%
7.4%
9.9%
-1.6%
5.0%
5.5%

Kaynak: www.retailnetgroup.com
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1.3.3.1.1. Diinya HTM Perakendeciligi Sektoriinde Carrefour

Carrefour tiim perakendeciler igerisinde diinya {izerindeki 2 numarali markadir.
2013 yihi itibari ile global anlamda cirosu yaklasik 123 milyar dolardir. Bu rakamin 2014
yilsonu itibari ile 126 milyar dolar olarak agiklanmasi beklenmektedir. Global briit

karlilig1 %20’nin tizerinde seyretmektedir.

Sekil 1.9- Carrefour Briit Karlilik Trendi

25 % —
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o —
15 % —
10 % —
5 % —
0 % — i L
& 2010 2011 2012 2013

Kaynak: www.retailnetgroup.com

Carrefour diinya fiizerinde toplam 10.860 magaza ile hizmet vermektedir.
Carrefour pazarinda bulundugu iilkelerde dogrudan sahiplik ya da franchise-imtiyazl
ortaklik modelleri ile hareket etmektedir. Bu anlamda 3740 magazasi dogrudan
kendisine aittir ve 6827 magaza i¢in franchise modelini kullanmaktadir. Magaza
sayisiin biiyiik bir kismi franchise olsa da 2014 yili i¢in gerceklesen satisinin %781
dogrudan sahip olunan magazalardan gelmektedir

(http://www.retailnetgroup.com/forecasts/retailers/Default.aspx?Retailer=611).
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1.3.3.1.1.1. Cografi Dagilimi ve Hizmet Formatlar

Carrefour diinya tizerinde 34 farkli {ilkede operasyonunu siirdiirmektedir. 2013
yili rakamlar1 temel alinarak yapilan degerlendirmeye gore Carrefour toplam
cirosunun %49’luk boliimiinii markanin da orijini olan Fransa’da gerceklestirmektedir.

S6z konusu bolimin Amerikan dolar olarak karsiligi 60 milyardan fazladir.

Carrefour’ un global operasyonunda Giiney Amerika ve Cin ciro anlaminda 6n
siralarda yer almaktadir. Bu baglamda Brezilya ve Arjantin sirasi ile toplam
satistan %12 ve %3 pay almaktadirlar. Cin’in toplam Carrefour global operasyonundaki
pay1 ise 7 milyar dolardir

(http://www.retailnetgroup.com/forecasts/retailers/Default.aspx?Retailer=611).

Sekil 1.10 - Carrefour Global Dagilim

Ky

Kaynak: www.retailnetgroup.com

Carrefour s6z konusu 34 iilke pazarinda gerek global stratejisi ile uyumlu olmak gerekse
de lokal anlamda aligveris¢ilere ulasabilmek adina 24 alt marka ile hizmet formatlarini

cesitlendirmistir. Genel anlamda Carrefour magaza sayilar1 ve smiflandirmasini 1.421
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hipermarket, 2.917 siipermarket, 5.593 kolay ulasim magazalari (Convenience Stores)
174 toptan satis magazalar1 (Cash and Carry) olarak yapmak muimkindir

(http://www.carrefour.com/content/our-stores-0).
1.3.3.1.2. Tarkiye HTM Perakendeciligi Sektoriinde CarrefourSA

Carrefour Tiirkiye operasyonuna 1993 yilinda Hipermarket formatindaki ilk
magazasini Istanbul-icerenkdy’ e acarak basladi. 1996 yilindaki Sabanci grubu
ortakligindan sonra Carrefour gerek yeni magazalar acarak gerekse de satin almalar

yaparak biyumesini strddrdd.

2000 yilinda ChampionSA’ nin agilisi, 2005 yilinda Gima ve Endi birlesmesi,
2006 yilinda Carrefour Express formatinin hizmete sokulmasi CarrefourSA i¢in 6nemli
kilometre taslar1 olarak degerlendirilmektedir. Siras1 ile 2009 ve 2010 yillarinda Pinar ve
Alpark isimli yerel perakendecilerin satin alinmasi son 10 yilda CarrefourSA i¢in énemli
biiyiime hamleleri olmustur (https://www.carrefoursa.com/ecommerce-

web/Kurumsal/dundenbugune).
1.3.3.1.2.1. Cografi Dagilimi ve Hizmet Formatlart

Carrefour temel olarak Hipermarket ve Siipermarket formatlar1 ile Tiirkiye
operasyonunda hizmet vermektedir. Hipermarket olarak CarrefourSA, 7 cografi bolgede

12 ilde 27 magaza sayisina sahiptir.

Stipermarket formati ise ¢esitlenen aligveris¢i ihtiyaglarma paralel olarak alt
markalar olusturulmasinda kullanilmistir. Stipermarket formatinin Tiirkiye’de kullanilan
markas1 CarrefourSA Express’tir. 2006 yilinda olusturulan CarrefourSA Express ticari
modelinin 2015 Ocak itibari ile magaza sayis1 216’ya ulasmistir. Yakinlik, hizli aligveris
ve Uriin ¢esitliligi gibi kriterler temel alinarak olusturulan alt markalarin format isimleri,
gurme, marina ve urban seklinde smiflandirilmistir (https://www.carrefoursa.com/

ecommerce-web/Kurumsal/formatlarimiz).
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1.3.3.2.  Tesco Kipa

Kipa ticarete baslangi¢ itibari ile yerel bir perakendecidir. Ancak global bir
perakendeci olan Tesco ortakligi Kipa’yr hem Tirkiye’de daha yaygin hale getirmistir

hem de farkli hizmet formatlari ile biiylimesini gii¢lendirmistir.

Bu anlamda Tesco Kipa, ilk defa Kipa adiyla Tiirkiye'nin batisinda, Izmir'de 100
isadaminin girisimiyle 1992 yilinda kurulmustur. 2003 yilinda uluslararas: perakende
sirketi Tesco tarafindan satin alinmistir. Kipa ‘nin yerel itibariyla, Tesco’nun kiiresel

deneyimi birlestirilmesi bu satin almanin odak noktasidir.

Ingiliz orijinli Tesco 13 iilkede faaliyet gdstermektedir. Bu iilkelerde yaklasik
520.000 kisiye istihdam saglamakta ve milyonlarca miisteriye hizmet vermektedir. Bu

anlamda Tesco diinyanin en biiyilk HTM perakende sirketlerinden birisidir.

2003 yilinda izmir'deki 5 magazayla yola ¢ikan Kipa, bugiin Tesco satin almasi
ile Tesco Kipa olmustur. 24 sehirde 200’e yakin magazayla yillik olarak yaklasik 75
milyon miisteriye hizmet vermektedir. Tesco Kipa Tiirkiye magazalarinda toplam 9,600
kisiye istihdam saglanmaktadir ve bu sayi ile Tiirkiye perakende sektoriindeki en biiyiik
igverenlerden birisi konumundadir. Tirkiye’deki genis tedarik¢i agi ile Tesco Kipa,
Tiirkiye’den diinyaya her yil 150 milyon sterlinlik ihracat
gerceklestirmektedir(http://www.tescokipa.com.tr/kurumsal/hakk%C4%B1m%C4%B1z
da).

1.3.3.2.1. Diinya HTM Perakendeciligi Sektoriinde Tesco

Tesco tiim perakendeciler igerisinde diinya iizerindeki 5 numarali markadir.
Ayrica HTM perakendecileri igerisinde de 4 numarada yer almaktadir.2013 yil1 itibari
ile global anlamda cirosu yaklasik 102 milyar dolardir. Bu rakamin 2014 yilsonu itibari
ile 107 milyar dolar olarak aciklanmasi beklenmektedir. Tesco global karlilig1 %10’un

altinda seyretmektedir.
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Sekil 1.11 - Tesco Briit Karlilik Trendi
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Kaynak: www.retailnetgroup.com

Tesco diinya iizerinde toplam 7774 magaza ile hizmet vermektedir. Tesco’da
tipk1 Carrefour gibi pazarinda bulundugu iilkelerde dogrudan sahiplik ya da franchise-
imtiyazli ortaklik modelleri ile hareket etmektedir. Bu anlamda 7178 magazasi dogrudan
kendisine aittir ve 596 magaza i¢in franchise modelini kullanmaktadir. Magaza sayisinin
biiylik bir kisminin dogrudan sahibi olan Tesco 2014 yili i¢in gerceklesen satiginin
%99’undan  fazlasim1  yine dogrudan sahip olunan magazalardan elde

etmistir(http://www.retailnetgroup.com/forecasts/retailers/Default.aspx?Retailer=547).
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Sekil 1.12 - Tesco Global Dagilimi

a

t‘ig

Wl .

Kaynak: www.retailnetgroup.com
3.3.2.1.1. Cografi Dagilimi ve Hizmet Formatlar1

Tesco diinya iizerinde 11 farkli iilkede operasyonunu siirdiirmektedir. 2013 yili
rakamlari temel alinarak yapilan degerlendirmeye gore Tesco toplam cirosunun %67°1ik
boliimiinii markanin da orijini olan Ingiltere’de gergeklestirmektedir. S6z konusu
boliimiin Amerikan dolar1 olarak karsiligi 68 milyardan fazladir. Tesco’ nun global
operasyonunda Giiney Kore ve Tayland ciro anlaminda 6n siralarda yer almaktadir. Bu
baglamda Giiney Kore toplam satistan %8 pay almaktadirlar. Tayland’in toplam Tesco
global operasyonundaki pay1 ise 6 milyar dolardir. Avrupa’da Polonya ve Irlanda ayr

ayr1 toplam Tesco cirosundan %3’ er pay almaktadirlar

Tesco soz konusu 11 iilke pazarinda global stratejisini desteklemek ve ayni
zamanda lokal anlamda aligverisci ihtiyaclarina cevap verebilmek adina 17 alt marka ile
hizmet formatlarini ¢esitlendirmistir. Tesco’nun baslica alt marka ve magaza sayilari;
Tesco Express 2555, Tesco Lotus Express 1577, Tesco 1154, One Stop 730 ve digerleri
seklinde yapmak
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mumkuindurhttp://www.retailnetgroup.com/forecasts/Reports/Retailers/Report.aspx?Ret
ailer=547&Report=69ReportName=BannerSummary).

Sekil 1.13 - Carrefour ve Tesco Global Briit Kar Durumu
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1.3.3.2.2. Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektoriinde Tesco Kipa

1992 yilinda kurulmus ve ilk magazast 1994 yilinda Bornova’da
acilmistir.1997°de, tek magaza ile Kipa hisseleri IMKB’de islem gdrmeye baslamustir.
Kipa, 1998 yilinda ilk alisveris merkezini Izmir Cigli’de ve devaminda Izmir disindaki
ilk magazasin1 da Denizli’de actiktan sonra yerel anlamda en biiyiik perakendeciler

arasinda yer almaya baslamistir.

Bu durum Kipa’yr basarili bir perakendeci olarak yabanci yatirimcilarin ve
perakendecilerin odaginda bir yatinm noktast yapmistir.2003 yilinda, Ingiliz

Perakendeci Tesco ile birlesmesi ile Kipa bugiinkii Tesco Kipa haline gelmistir.

Tesco Kipa Tiirkiye operasyonundaki ilk dagitim merkezini 2007 yilinda, Izmir
Torbali’da agmistir. Farkli ve global anlamda basarili bir Tesco formati olan Tesco
Ekspres, Kipa Express adi ile 2006 yilinda, diger basarili Tesco formati olan Tesco
Extra’da, Kipa Extra adi ile 2010 yilinda Tiirkiye operasyonunda kullanilmaya
baslanmustir. Ayrica Tesco Kipa’nin siipermarket formatindaki ilk magazasi, Istanbul
Beylikdiizii’'nde yine 2010 yilinda hizmete girmistir. 2011 yilinda, Trakya’da “Ardas
Gida” markas1 altinda faaliyet gosteren 21 siipermarkete ait kiracilik hakkinin devrini
alan Tesco Kipa, bu marketlerde de Tesco Kipa markasi adinda hizmet vermeye

baslamistir http://www.tescokipa.com.tr/kurumsal/tarin%C3%A7e).
1.3.3.2.2.1. Cografi Dagilimi ve Hizmet Formatlart

Tesco Kipa basta izmir olmak iizere Tiirkiye’de 20 ilde konumlanmistir ve

magaza sayist 2015 Ocak ayi itibari ile 175’tir.

Tesco Kipa Tiirkiye operasyonunda, Tesco’nun globalde de kullandig1 3 farkli
formatla Aligveriscilere ulasmaktadir. Bunlar Hipermarket, Kipa Express ve Kipa Extra
formatlaridir. Ciro anlaminda toplam satisinin %80 ‘den fazlasi Hipermarket
formatindan gelmektedir(http://www.kipa.com.tr/tr/top-navigation/nerelerdeyiz/

nerelerdeyiz).
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Tesco Kipa ozellikle Ege ve Marmara bolgesinde magaza konumlandirmay1 tercih
etmektedir. Bursa bolgesinde 2010 yilindan 6nce 20’den fazla Kipa Express yatirimi
yapmis ancak operasyonun verimsizligi nedeni ile bu magazalar1 kapatma yoluna

gitmistir.
14. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada temel olarak tiiketici etnosentrizmi, llke orijini, yabanci
diismanhig: ile perakendeci degerlendirme, perakendeciye karsi tutum ve perakendeci
secimi arasindaki iligkiler irdelenecektir. Diinyada bu degiskenlerin ilk ti¢liniin birlikte
kullanildig1 c¢aligmalar ¢ok fazla bulunmakla birlikte, dogrudan perakendeciler ile
yapilmis s6z konusu igerikte herhangi bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Ayrica Tiirkiye’de
bu degiskenler kullanilarak yapilmis herhangi bir ¢alisma literatiir taramasi siirecinde

gorilmemistir.

flgili literatiir incelendiginde basta calismanin ana degiskeni olan tiiketici
etnosentrizmi olmak (zere, Ulke orijini, yabanci diismanligi kavramlari ile perakende
arasinda iligkilerin incelendigi herhangi bir caligmaya rastlanmadigi i¢in ¢alisma, bu

alanda atilmis 6nemli bir adim niteliginde olacaktir.

Ozetle ¢alisma derinlemesine bir literatiir taramasi ile olusturulmus ve fakat
Tiirkiye’de hizmet veren yabanci ortakli perakendecilerin daha 6nce incelenmemis olan
tiikketici etnosentrizmi, iilke orijini ve yabanci diigmanligi ile olan etkilesimi irdelenerek

katma deger ortaya ¢ikarmasi miimkiin olmustur.
1.5.  Arastirmanmn Onemi

Perakende sektorii, hem isttihdama hem de ekonomiye sagladigir 6nemli katkilar
nedeniyle Tiirkiye i¢in ¢ok kritik derecede Oneme sahip bir sektor haline gelmistir.
Perakende sektoriiniin  hizli gelisiminin etkin bir sekilde degerlendirilmesi ¢ok
onemlidir. Perakendeci isletmelerin amaglarini yerine getirmeleri ve artan rekabet
karsisinda yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in aligverisgilerinin se¢im gerekcelerini

anlamalar1 bir zorunluluktur. Bu gerekcelerden kritik olarak goriilmesi ve
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degerlendirilmesi gereken iilkedeki etnosentrizm seviyesi ve bunun aligveris¢inin

perakendeci se¢im kararindaki etkisidir.

Bu nedenle bu ¢alismanin amaci, bu giine kadar farkl iirtin gruplari, kategorileri,
Ozellikleri ele alinarak degerlendirilen tiiketici etnosentrizmi ve devaminda yakin iligki
icerisinde oldugu iilke orijini ve yabanci diigmanligi kavramlarinin; aligveris¢ilerin
perakendeci se¢imi ile olan etkilesimini ortaya koymaktir. Bu etkilesim irdelenirken
Tirkiye’de faaliyet goOsteren yabanci orijinli perakendeciler Carrefoursa ve Tesco
Kipa’nin, yerli aligveris¢iler tarafindan nasil degerlendirildigi yine s6z konusu

perakendecilere kars1 tutum ve se¢im etkilesimi ¢ercevesinde ele alinmistir.

Aragtirmanin  amacindan yola c¢ikilarak degiskenlere iliskin literatiir
derinlemesine taranmis ve bu bilgilerden yararlanilarak bir arastirma modeli
olusturulmustur. Model cergevesinde tiiketici etnosentrizminin yabanci {ilke orijinli ve
Tiirkiye’de yaygin hizmet veren iki global perakendecinin aligveris¢iler tarafindan

secimi arasindaki iligki irdelenmistir.

Bu temel amag¢ kapsaminda, arastirmanin hedeflerini su sekilde somutlastirmak

mUmkandur;

1. Tiiketici etnosentrizminin hizli tliiketim mallar1 perakendesi sektdriinde ne
kadar belirleyici bir unsur oldugunun anlagilmasini saglamak.

2. Ulke orijini ve husumet anlaminda ele alinan yabanci diismanhiginin sdz
konusu tiiketici etnosentrizmi ve aligveriscilerin yabanci ortakli perakendeci
secimleri iligkilerine etkisinin niceligini ortaya koymak

3. Yabanci ortakli perakendecilerin aligverisciler tarafindan degerlendirilmesi
ve aligverisgilerin s6z konusu perakendecilere kars1 tutumunun se¢ime olan
etkisini irdelemek ve bu irdelemeye tiketici etnosentrizminin etkisini ele

almaktir.
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2. YONTEM

2.1.  Orneklem

Buna gore Turkiye’de Kipa ve CarrefourSA magazalarmin bulundugu illerin
toplam niifusu 41.910.009 kisi oldugu 2014 TUIK verilerince belirlenmistir. Yapilan
ornekleme hesabina gore 384 denekle goriisiilmesi gerektigi hesaplanmistir. Ancak,
yapilacak bazi anketlerin istenilen kalitede olmamasi nedeniyle elenmesi gibi durumlar
da gbz Oniline alinarak arastirmamiz toplam 576 denekten olusan Orneklemle
yiriitiilmiistiir. Dolayisiyla 576 denekten olusan aragtirmamizin 6rneklemi %95 giiven
araliginda + %35 hata payi icermekle birlikte, Tiirkiye’de bahsi gegcen marketlerin

bulundugu illerdeki ana kitleyi temsil giicline haizdir.

Bunun yaninda cinsiyet farkliliklarindan kaynaklanan algi degisimini ya da
yaklasimi  etkilemek adina Tirkiye’de cinsiyet dagilimi da g6z Oniine
alindiginda, %54,94’niin kadin oldugu TUIK verilerine gére sabitken, ¢aligmada ortaya
cikan katilimer profili 287 kadin, 289 erkek olarak cinsiyet dagilimi konusunda da
oldukca isabetli bir oran yakalamistir. Bu cinsiyet dagilimini saglamak icin calisma
basinda ve siirecinde cinsiyet kotas1 belirlenmistir. Orneklem secimi icin uygulanan
teknikler de (15-70 yas sinir1 kabul ederek) anketi cevaplayan herkes kabul edilmekle
birlikte, bunu yaparken kota da g6z oniinde bulundurulmustur (Kaptan, 1983, s:42).
Kolayda ornekleme ve kota 0Orneklemesi teknikleri, anket siirecinde basariyla

uygulanmistir. Tablo 2.1°de bununla ilgili ayrintilar gérilmektedir.

113



Tablo 2.1 - o= 0.05 Igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) +0.05 6rnekleme hatast +0.10 6rnekleme hatast
Buyik- (d) (d)
lugi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon
Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50
Tablo 2.2 - Kadin - Erkek Orneklem dagilimi
Erkek Kadin Toplam Tiirkiye | Orneklem | Orneklem | Ornekle | Orneklem
il Niifusu Niifusu Niifus % % Dagilm | m Kadin Erkek
Ankara 2.562.805 | 2.587.267 | 5.150.072 6,63% 12% 71 36 35
Antalya 1.122.997 | 1.099.565 | 2.222.562 2,86% 5% 31 15 16
Aydin 519.900 522.079 1.041.979 1,34% 2% 14 7 7
Balikesir 593.529 595.528 1.189.057 1,53% 3% 16 8 8
Bolu 140.405 144.384 284.789 0,37% 1% 4 2 2
Bursa 1.394.715 | 1.392.824 | 2.787.539 3,59% 7% 38 19 19
Canakkale 259.655 252.135 511.790 0,66% 1% 7 3 4
Denizli 487.958 490.742 978.700 1,26% 2% 13 7 6
Edirne 203.001 197.279 400.280 0,52% 1% 6 3 3
istanbul 7.221.158 | 7.155.860 | 14.377.018 | 18,50% 34% 198 98 100
izmir 2.050.424 | 2.062.648 | 4.113.072 5,29% 10% 57 28 29
Kirklareli 176.053 167.670 343.723 0,44% 1% 5 2 3
Kocaeli 872.403 850.392 1.722.795 2,22% 4% 24 12 12
Konya 1.046.182 | 1.062.626 | 2.108.808 2,71% 5% 29 15 14
Manisa 686.379 681.526 1.367.905 1,76% 3% 19 9 10
Mugla 454.642 439.867 894.509 1,15% 2% 12 6 6
Sakarya 467.167 465.539 932.706 1,20% 2% 13 6 7
Tekirdag 466.956 439.776 906.732 1,17% 2% 12 6 6
Usak 174.231 175.228 349.459 0,45% 1% 5 2 3
Yalova 113.053 113.461 226.514 0,29% 1% 3 2 1
Toplam 38.984.302 | 38.711.602 | 77.695.904 | 100,00% 100% 576 287 289
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2.2. Veri Toplama Araclar

Calismanin devaminda kullanilan her bir degisken i¢in daha 6nce guvenirlik ve
gecerliligi kanitlanmis asagidaki olgekler referans alinarak veri toplama araglari elde
edilmistir. Tekrar giivenilirlik ve gegerliligi test edilerek modelde kullanilmasi1 uygun
hale getirilmistir. Herbir 0Olgek c¢alismaya dahil edilmeden 6nce 6zgun dilinden
Tiirk¢e’ye c¢evirisi yapilmis olup devaminda ters ceviri yontemiyle seksenalti kisi

tizerinde pilot ¢alisma ile uygunlugu saglanmistir.

Tiiketici Etnosentrizmi 0Olgegi i¢in Shimp ve Sharma (1987) calismalarindaki
“The CETSCALE” élgeginden faydalanilmistir. Ulke Orijini Olgegi, Uriine Kars1 Tutum
Olgegi, Yabanci Diismanligi Olcegi ve Uriin Segimi Olgegi icin ise Carter’in (2009) iilke
orijini, yabanci diismanlig1 ve tiiketici etnosentrizminin etkisini konu alan ¢alismasindan

yararlanilmigtir.
2.3. 1lslem

Arastirmada kullanilan veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 21
yardimiyla ¢dziimlenmistir. Istatistiksel c¢oziimlemelere gecilmeden once “Tiiketici
etnosentrizmi” Olgeginin puanlarina iliskin gilivenilirlik calismas1 yapilmis ve alt
boyutlarinin i¢ tutarligi incelendiginde Cronbach Alpha Degerlerini: FED igin 0,82; IED
icin 0,85; FUOI i¢in 0,83; KPD i¢in 0,91; 1UOI i¢in 0,82; TE i¢in 0,96 ve CPD igin 0,92
bulmuglardir. Bu degerler 6lgegin Tiirk¢e’ye uyarlamaya deger bir Olgek oldugunu
gostermektedir. Ayrica maddelere agiklayici (AFA) uygulanarak da gegerliligi kontrol
edilmistir. Bu neticelerden sonra veriler giivenilir kabul edilmis ve ¢oziimlemelere

gecilmistir.

Aragtirmada Once katilimcilarin  Fransizlara karsi etnosentrik yaklagimi
sorgulanmis, sonrasinda Ingilizlere karsi aym tutum sorgulanmistir. Bu sorularm
ardindan katilimcilarin Fransa ve Ingiltere iilkesi ve halkia kars1 algilar1 dlgiilmiistiir.
Daha sonrasinda konuedilen magazalar ya da perakendeciler yerine yerel ya da milli
tedarikgilere yaklasim incelenmistir. Burada sorulan sorular, hem yabanci tedarikgilere

yaklasimi hem de yerli liriin ya da saticilara yaklasimi Olc¢lilmiistiir. Sonrasinda
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tedarik¢i/perakendeci 6zelinde tek tek algilar incelenmistir. Devaminda sorulan sorular
ile algidan bagimsiz olarak tiiketicinin ilgili perakendecilere yaklagimi irdelenmistir.
Bununla, Fransa ve Ingiltere iilkesi ve halkina kars1 algilarindan bagimli ya da bagimsiz
olarak perakendeciye yonelen bireysel algi da Olgiime dahil edilmistir. Maddelerin
sorularina iligkin frekans dagilimi gosterilmis daha sonra maddelerden elde edilen
puanlara iligkin aritmetik ortalama, standart sapma ve alt-list degerleri gibi tanimlayici
istatistikler saptanmistir. Ayrica maddelere iliskin hesaplanan puanlarin belli puan
araliklar1 belirlenerek diisiik, orta ve yiiksek olarak belirtilmistir. Maddeler arasinda
iligkiyi  belirlenmesi amaciyla parametrik testlerden Pearson korelasyon testi

kullanilmistir. Anlamlilik diizeyi 0=0.05 olarak se¢ilmistir.

Arastirmanin modelindeki etki diizeylerini (degiskenler arasindaki etkileri) analiz
etmek icin Baron ve Kenny’in ortaya attig1 diizenleyici etki (Moderator Effect) analizi
yapilmistir. Bu analizi ger¢eklestirmek Andrew Hayes'in gelistirdigi PROCESS isimli
makro kullanilmistir (http://www.afhayes.com).

Diizenleyici etki, iki degisken arasindaki iligkinin tiglincii bir degiskenin farkli
diizeylerinde degismesidir (Baron ve Kenny, 1986). Diizenleyici degisken ise, bir
bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve/veya giiciinii
etkileyen nitel ya da nicel ii¢lincii bir degisken olarak tanimlanmaktadir (Baron ve
Kenny, 1986; Frazier, Tix ve Barron, 2004). Duzenleyici etkinin analiz edilmesi icin
Baron ve Kenny’in analiz yontemi kullanilmistir. Diizenleyici etkiyi analiz etmek i¢in
dizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin carpilmasi ile yeni bir degiskenin
(etkilesim degiskeni) elde edilmesi gerekmektedir. Eger etkilesim degiskeni anlamli ise,
diizenleyici etkinin varligindan s6z edilebilir (Baron ve Kenny, 1986). Diizenleyici etki
analizini gergeklestirmek i¢in Andrew Hayes'in gelistirdigi PROCESS isimli makro
kullanilmistir. PROCESS SPSS paket program alt yapisi ile ¢calismaktadir.
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2.3.1. Model ve Hipotezler

Sekil 2-1 Arastirma Modeli
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Hia: Tiiketici Etnosentrizminin Carrefour’a Karst Tutum ve Carrefour Perakendeci

Degerlendirme iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Hoa: Tuketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiciye Karsi Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa Ekonomik Diigmanliginin ilimlastirict etkisi

vardir.

Hsa: Tiiketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiye Karst Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa Ulke Orijini Imajinin ilimlastiric1 etkisi

vardir.

Hsa: Carrefour’ Perakendeciye Karsi Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirmede
Fransa Ekonomik Diismanhig, Fransa Ulke Orijini Imaji iliskisinde Tiiketici

Etnosentrizminin ilimlastirici etkisi vardir.

Hsa: Carrefour Perakendeci Seg¢iminde, Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve

Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Fransa iilke orijini imaj1 etkileri vardir.

H6A: Carrefour Perakendiye Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ile
Carrefour Perakendeci Secimi arasinda Fransa Ekonomik Diismanligi’nin ilimlastirici

etkisi vardir.

H7a: Carrefour Perakadeciye Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ile
Carrefour Perakendeci Secimi arasinda Fransa Ulke Orijini Imaji’nin 1limlastiric: etkisi

vardir.

Hsa: Carrefour Perakendeci Sec¢iminde Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini

Imaj1 etkisi vardir.

Hoa: Carrefour Perakendeci Se¢iminde Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini

Imajimin etkisi vardar.
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Hioa: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici Etnosentrizmi’nin etkisinde Fransa

Ekonomik Diismanligi’nin 1limlastirict etkisi vardir.

Hiia: Carrefour Perakendeci Se¢iminde Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme veTiiketici Etnosentrizmi iliskisinde Fransa Ulke

Orijini Imaj1i’nin 1limlastirict etkisi vardir.

Hig: Tiiketici Etnosentrizminin Kipa’ya Perakendenciye Karsi Tutum ve Kipa

Perakendeci Degerlendirme {izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Hog: Tuketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Degerlendirme arasinda Ingiltere Ekonomik Diismanligmin 1limlastiric etkisi vardar.

Hsg: Tuketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciya Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Degerlendirme arasinda Ingiltere Ulke Orijini Imaji’nin 1limlastiric1 etkisi vardir.

Hasg: Kipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirmedelngiltere
Ekonomik Diismanhigi ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji etkisinde Tiketici

Etnosentrizmi’nin 1limlastiric etkisi vardir.

Hsg:Kipa Perakendeci seciminde, Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Hes: Kipa Perakendeci Karsi Tutum ve Kipa Degerlendirme ile Kipa Perakendeci

Secimi arasinda Ingiltere Ekonomi Diismanligi’ nmilimlastirict etkisi vardir.

H-g: Kipa Perakendeciye Kars1i Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme ile Kipa

Perakendeci Segimi arasinda Ingiltere Ulke Orijini imaj1 1limlastirict etkisi vardir.

Hsg: Kipa Perakendeci SegimindeKipa Peralendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci
Degerlendirmede, Tiketici Etnosentrizmi ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji’nin etkisi

vardir.

119



Hog: Kipa Perakendeci SecimindeKipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci
Degerlendirmede, Tilketici Etnosentrizmi ve Ingiltere Ekonomi diismanliginin etkisi

vardir.

Hios: Kipa Perakendeci Se¢iminde Kipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa
Perakendeci Degerlendirme, Tiiketici Etnosentrizmi etkisinde, Ingiltere Ekonomik

Diismanligi’nin ilimlastirici etkisi vardir

Hiig: Kipa Perakendeci SecimindeKipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa
Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici Etnosentrizminin etkisinde Ingiltere Ulke

Orijini Imajinm 1limlastirict etkisi vardir

Her bir hipotez Regresyon analizine tabi tutulmadan 6nce Model igerisinde
bulundugu yerin ve (varsa) ilimlastirict etki 6l¢limiiniin net olarak anlasilabilmesi igin
ilgili model pargasi sekille yeniden gosterilecektir. Bu sayede her bir hipotezin

regresyon analizinin daha agik bir sekilde ortaya konmasi hedeflenmektedir
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3. BULGULAR

3.1. Frekanslar

Tablo 3.1’de arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-demografik ve genel
ozelliklerine iliskin frekans dagilimin1 gostermektedir. Arastirmada yer alan
tlketicileri %34,4°0 26-33, %26,6’s1 34-41, %25,6’s1 18-25 ve %10,6’s1 42-49 yaglari
arasinda  oldugu Dbelirlenmistir.  Arastirmada katilan  tlketicilerin ~ %50,2’si
Erkek, %77,3’i Evli, %45,2’s1 Lise mezunu tiiketicilerden oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin %38,1°1 1001-2000TL aras1 , %23,5’1 20001-3000TL
aras1 maasa sahip oldugu saptanmustir. illerin niifusuna gére belirlenmis 6rneklemine

bagl olarak tiiketicilerin en ¢ok katildig1 iller Istanbul, Ankara ve Izmir olmustur.
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Tablo 3.1 - Arastirmada Yer Alan Tiiketicilere Iliskin Ozellikler

Say1 Yizde %
18-25 148 25,6
26-33 199 34,4
Yas 34-41 154 26,6
42-49 61 10,6
50 Yas ve Uzeri 16 2,8
Cinsiyet Erkek 289 50,2
Kadin 287 49,8
Medeni Bekar 131 22,7
Durum Evli 447 77,3
[kdgretim 61 10,6
Lise 261 45,2
Egitim On lisans 48 8,3
Lisans 177 30,6
Lisansust 31 5,4
1000TL’den az 122 21,1
1001TL/2000TL aras1 220 38,1
Gelir 2001TL/3000TL arast 136 23,5
3001TL/5000TL aras1 78 13,5
5001 TL den fazla 22 3,8
Ankara 71 12,3
Antalya 31 54
Aydin 14 2,4
Balikesir 16 2,8
Bolu 4 0,7
Bursa 38 6,6
Canakkale 7 1,2
Denizli 13 2,3
Edirne 6 1,0
il jstanbul 198 34,3
Izmir 57 9,9
Karklareli 5 0,9
Kocaeli 24 4,2
Konya 29 50
Manisa 19 3,3
Mugla 12 2,1
Sakarya 13 2,3
Tekirdag 12 2,1
Usak 5 0,9
Yalova 3 0,5
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3.2.  Acimlayia Faktor Analizi (AFA)
3.2.1. Fransa ve Carrefour icin A¢cimlayici1 Faktor Analizi

Tuketicilere yonelik uygulanan Fransa ve Carrefour igin kullanilan 6lg¢eklerin

faktor yapisinin ozelliklerini betimlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir.

Acimlayict Faktor Analizi (AFA). Tiiketicilere Uygulanan Olgegin yap1
gecerligini incelemek i¢in yapilan AFA’da oncelikle 6rneklem uygunlugu ve Barlett
Sphericity testleri yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu i¢cin KMO degerinin
60’dan yiksek ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (BUyukoztirk, 2005).
Bu ¢aligmada KMO 6rneklem uygunluk katsayisi .90, Barlett Sphericity testi x2 degeri
ise 22179,044 (p< .001) olarak anlaml diizeyde oldugu bulunmustur.

Ag¢imlayic1 faktor analizi islemlerinde faktér ¢ikarma yontemi olarak temel
bilesenler faktor ¢ikarma yontemi se¢ilmis, rotasyon yontemi olarak Varimax secilmistir
ve kayip verilerin elenmesi i¢in listwise eleme yontemi tercih edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, 6z degeri 1.00 ve iizeri olan 5 bilesen bulunmustur ve bu bilesenler toplam

varyansin %71 ini aciklamaktadir.

Eleme islemi gergeklestirilirken, bir maddenin yer aldig faktérde “.47” ve daha
fazla bir faktor ylikiine sahip olmasi, maddelerin bulunduklar faktoérdeki yiik degerleri
ile diger faktorlerdeki yiik degerleri arasindaki farkin en az “.10” ve daha yukar1 olmasi

Olcatleri (Blyukoztirk, 2005) dikkate alinmustir.

Diger yandan orijinal Glgege gore Fransiz Ekonomik Diismanligi’na (FED)
yonelik 4. Soru, Fransa Ulke Orijini imaji (FUOI) yénelik 4. Ve 9. Sorular, Tiketici
Etnosentrizmi (TE) yonelik 12. Ve 15. Sorular ve son olarak Carrefour Perakendeci
Se¢imi (CPS) 1. Ve 5. Sorular faktor analizi disinda tutulmustur bunun nedeni bu
maddelerin diger alt boyutlar ile de yiliksek diizeyde korelasyon (iliski) olmasidir.
Sorularin analiz dis1 tutulmasi 6l¢egin gecerlilik ve giivenirligini artirmasi yoniinden
uygun goriilmiistiir. Olcek sorularinin beklenen faktdrler altinda toplanmamasinin
nedeni katilimcilarin bu sorular1 tam anlamadigi veya gerekli ilgiyi gostermediginden

oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica Carrefour Parekendeci Degerlendirme (CPD) ve

123



Carrfeour Perakendeciye Karsi Tutum (CPKT) sorulari ayni faktor altinda birlestirilmesi

uygun gorillmiistiir.

Maddelerin yuklendikleri faktorler ve faktor yikleri Tablo 3.2°de gosterilmistir.
Buna gore, faktorler sirasiyla toplam varyansin %24, %14, %13 %11 ve %9 ’u ve
toplamda %71’ini agiklamaktadir. Tablo 3.2°de ilgili faktor yikleri ver sorularin hangi

faktor altinda toplandigini1 gostermektedir.
3.2.2. Iingiltere ve Kipa icin Acimlayic1 Faktor Analizi

Fransa 6lgeginde uygulanan ydntemlerin aynisi Ingiltere dlgegine de uygulanmis

ve sonuclar asagidaki gibi yorumlanmistir.

Tuketicilere yonelik uygulanan ingiltere Slgegin faktor yapismin ozelliklerini
betimlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir ve bulunan yapinin 6érneklem
verisine iyi uyum gosterip gostermedigini anlamak amaciyla agiklayici faktor analizi

bulgularindan yararlanilmistir.

Acimlayict Faktor Analizi (AFA). Tiiketicilere Uygulanan Olgegin yap1
gecerligini incelemek i¢in yapilan AFA’da oncelikle 6rneklem uygunlugu ve Barlett
Kiresellik testleri yapilmistir. Bu ¢alismada KMO 6rneklem uygunluk katsayisi .89,
Barlett Sphericity testi }2 degeri ise 20363,96 (p< .001) olarak anlamli diizeyde oldugu

bulunmustur. Arabilesenler toplam varyansin %68’ini agiklamaktadir.

Diger yandan orijinal dlgege gore Ingiltere Ekonomik Diismanhigi’na (IED)
yonelik 4. Soru, Ingiltere Ulke Orijini Imaji’na (1UOI) yonelik 4. Ve 9. Sorular, Tlketici
Etnosentrizmi’ne (TE) yonelik 12. Ve 15. Sorular ve son olarak Kipa Perakendeci
Secimi (KPS) 1. Ve 5. Sorular faktor analizi disinda tutulmustur bunun nedeni bu
maddelerin diger alt boyutlar ile de yiiksek diizeyde koreslasyon (iliski) olmasidir.
Sorularin analiz dis1 tutulmasi 6l¢egin gegerlilik ve giivenirligini artirmasi yoniinden
uygun goriilmiistiir. Olgek sorularinin beklenen faktdrler altinda toplanmamasinin
nedeni katilimcilarin bu sorular1 tam anlamadigi veya gerekli ilgiyi gostermediginden

oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica Kipa Parekendeci Degerlendirme (KPD) ve Kipa
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Perakendeciye karst Tutum (KPKT) sorulart aymi faktdr altinda birlestirilmesi uygun

gorilmiistiir.

Maddelerin yiklendikleri faktorler ve faktor yikleri ikinci faktér Tablosunda
gosterilmistir. Buna gore, faktorler sirasiyla toplam varyansin %26, %14, %11 %9
ve %8 'u ve toplamda %68’ini agiklamaktadir. Tablo 3.3’de ilgili faktor yukleri verilen

sorularin hangi faktor altinda toplandigini gostermektedir.

Yapilan Acimlayict Faktor analizleri sonucu Fransa-Carrefour ve ingiltere-

Kipa’ya yonelik tuketici 6lceklerinin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.2 - Faktdér Analizi (Fransa)

Maddeler Faktor ~ Ortak Faktorler
Varyans1 w % 9 g :S g 2
FED1 179 ,755
FED2 663 ,705
FED3 122 644
FUOIL 615 728
FUOI2 515 ,649
FUOI3 3% 592
FUOI5 713 122
FUOI6 712 ,730
FUOI7 604 623
FUOI8 ,385 518
TEO1 753 588
TE02 778 ,650
TEO3 120 123
TEO04 ,691 112
TE0S 7199 838
TE06 633 675
TEO7 749 817
TE08 715 671
TE09 ,806 ,756
TE10 135 ,688
TE11 ,769 ,694
TE13 147 149
TE14 676 ,120
TE16 ,766 613
TEL7 126 ,730
CPD1 672 ,639
CPD2 ,609 152
CPD3 647 ,653
CPD4 704 ,607
CPD5 788 ,693
CPKT1 797 ,764
CPKT2 815 ,758
CPKT3 716 ,666
CPS2 ,126 ,140
CPS3 823 839
CPS4 ,809 729
CPS6 762 823

KMO; . 90 Barlett Sphericity: x2 =22179,044, p<0,01
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Tablo 3.3 - Faktér Analizi (Ingiltere)

Maddeler  Faktor Faktorler
Ortak y g < 3 .
Varyansi F é ; 2 < 2

IED1 742 ,749

IED2 724 ,710

IED3 ,543 ,585

IUOI1 ,611 743

IUOI2 ,531 ,626

IUOI3 ,646 734

IUOI5 ,735 ,656

IUOI6 ,569 ,500

IUOI7 ,534 ,602

IUOI8 ,620 ,639

TEO1 ,731 ,654

TEO02 ,760 ,760

TEO3 ,658 717

TEO4 ,735 ,753

TEO5 772 ,821

TEO06 ,648 ,703

TEO7 ,707 ,793

TEO8 ,706 ,768

TE09 ,816 ,814

TE10 ,728 ,763

TE11 ,765 ,757

TE13 737 ,791

TE14 ,636 ,672

TE16 737 ,740

TE17 ,625 ,705

KPD1 ,695 714

KPD2 ,586 ,753

KPD3 ,548 ,644

KPD4 721 ,750

KPD5 ,702 ,686

KPKT1 ,696 737

KPKT2 ,746 747

KPKT3 ,619 ,735

KPS2 ,613 ,484

KPS3 ,758 ,748

KPS4 ,769 ,790

KPS6 ,696 ,800

KMO; . 89 Barlett Sphericity: 2 =20363,96, p<0,01
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3.3. Glvenilirlik

3.3.1. Fransa ve Ingiltere Ekonomik Diismanlik Olcegi

Tablo 3.4 - : Fransa ve Ingiltere Ekonomik Diismanligi Olgegi

Ort. S.S Madde I¢ Tutarlilik
Korelasyon Yuku (Crobach’s Alpha)
FED1 2,73 1,01 ,697
FED2 2,71 ,960 ,801 ,827
FED3 3,03 1,08 575
IED1 2,83 975 ,162
IED2 2,84 ,981 79 ,850
IED3 3,13 ,997 ,625

Tablo 3.4’te Fransa ve Ingiltere Tiiketici 6lgeklerine yonelik bu iilkelere yonelik

ekonomik diismanhigr gosteren Olgege yonelik i¢ tutarlilik ve maddelere yonelik

korelasyon yiikii ve ortalama degerleri gostermektedir. Buna gore Fransa Ekonomik

Diismanlhig1 6lgek maddelerinin ortalamasi 2,71 ile 3,03 arasinda degismektedir. ilgili

Olcek yikleri son derece yiuksek ve kabul edilir durumdadir. FED 6l¢eginin i¢ tutarlilig

0,827 olarak tespit edilmis ve yiiksek giivenirlige sahip oldugu séylenebilir. Ingiltere

Ekonomik Diismanligi’nin madde yiikleri 0,625 ile 0,779 arasinda degismekte olup i¢

tutarlilignt 0,850 olarak tespit edilmistir bu sonug ilgili 6lgegin son derece yuksek

giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.
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3.3.2. Fransa ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji Olcegi

Tablo 3.5 - Fransa ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji Olcegi

Ort. S.S Madde I¢ Tutarlilik
Korelasyon Yuku (Crobach’s Alpha)
FUOI1 4,34 ,7192 ,497
FUOI2 4,37 (70 ;551
FUOI3 3,94 ,807 521
FUOI5 3,47 1,142 (27 ,838
FUOI6 3,13 1,181 ,703
FUOI7 3,14 1,003 ,647
FUOI8 3,24 ,948 ,500
IUOI1 4,56 ,636 ,562
IUOI2 4,46 ,669 ,382
IUOI3 4,15 791 ,626
IUOI5 3,49 1,064 74 ,828
IUOI6 2,46 ,967 ,600
IUOI7 3,34 1,100 ,682
IUOI8 3,09 1,145 ,555

Tablo 3.5°te Fransa ve Ingiltere Tiiketici dlgeklerine yonelik Ulke Orijini imajin
gosteren Olgekicin i¢ tutarlilik ve maddelere yonelik korelasyon yiikii ve ortalama
degerleri gostermektedir. Buna gore Fransa Ulke Orijini imaji 6lcegi maddelerinin
ortalamas1 3,13 ile 4,37 arasinda degismektedir. ilgili konunun Olcek yikleri .497
ile .727 arasinda degismekte olup son derece ylksek ve kabul edilir durumdadir. FUOI
Ol¢eginin i¢ tutarlilign .838 olarak tespit edilmis ve yiiksek giivenirlige sahip oldugu
soylemek miimkiin olmustur. Ingiltere Ulke Orijini Imaji madde yiikleri .382 ile .774
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arasinda degismekte olup i¢ tutarlilig1 .828 olarak tespit edilmistir bu sonug ilgili dl¢egin

son derece yiiksek giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.
3.3.3. Tiketici Etnosentrizmi Olcegi

Tablo 3.6 - Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi

Ort. S.S  Madde Korelasyon I¢ Tutarlilik
Yuku (Crobach’s Alpha)
TEO1 3,13 1,110 179
TEOQ2 2,75 1,160 ,822
TEO3 2,68 1,241 711
TEO4 2,34 1,087 153
TEOS5 1,93 ,998 ,808
TEO6 2,34 ,981 ,673
TEO7 2,13 1,162 , 7185 ,962
TEO8 3,13 1,133 ,802
TEO9 2,28 1,015 873
TE10 2,63 1,148 822
TE11 2,45 1,077 ,812
TE13 2,23 1,129 ,809
TE14 1,87 ,949 (44
TE16 2,97 1,154 ,809
TE17 2,37 1,026 ,689

Tablo 3.6’da Fransa ve Ingiltere tiiketicilerine yonelik ortak kullanilan Tiiketici
etnosentrizmi dlgeginin maddelerine yonelik ortalama ve madde yiikiinii; ayrica 6lgegin
i¢ tutarhilik degerini gostermektedir. Buna gore maddelerden TE14 1,87 ile en diisiik

ortalamaya, TEOL ve TEO8 3,13 ile en yikse ortalamaya sahiptir. Tiketici Etnosentrizmi
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madde yukleri 0,673 ile 0,873 arasinda degismektedir. Olgegin i¢ tutarlilik degeri 0,962

olarak saptanmig ve giivenirligi son derece yiiksek ve kabul edilebilir bulunmusgtur.

3.3.4. Carrefour ve Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Perakendeci

Degerlendirme Olcegi

Tablo 3.7 - Carrfeour ve Kipa'ya Karsi Tutum ve Degerlendirme Olgegi

Ort. S.S Madde I¢ Tutarhilik
Korelasyon Ykl (Crobach’s Alpha)
CPD1 3,49 ,987 (47
CPD2 3,11 ,861 ,504
CPD3 3,32 ,816 679
CPD4 3,04 ,940 173 ,926
CPD5 3,29 ,937 ,813
CPKT1 3,19 976 ,829
CPKT?2 3,19 ;959 ,852
CPKT3 3,29 ,948 176
KPD1 3,56 ,906 ,701
KPD2 3,18 ,890 ,665
KPD3 3,12 ;912 ,647
KPDA4 3,05 917 , 762 911
KPD5 3,20 ,925 (44
KPKT1 3,38 ,908 , 753
KPKT2 3,11 ,858 (44
KPKT3 3,21 ,925 ,678

Tablo 3.7°de Fransa ve Ingiltere Tiiketici olceklerine yonelik bu (lkelere

Carrefour ve Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Perakendeci Degerlendirme yonelik i¢
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tutarlilik ve maddelere yonelik korelasyon yiikii ve ortalama degerleri gostermektedir.
Buna gore Carrefour ve Kipa Perakendeciye Karsi Tutum ve Perakendeci
Degerlendirme 6lcek maddelerinin ortalamasi 3,04 ile 3,49 arasinda degismektedir. lgili
alt boyutun 6lgek yiikleri 0,504 ile 0,852 arasinda degismekte olup son derece yiiksek ve
kabul edilir durumdadir. Carrefour ve Kipa Perakendeciye Karsi Tutum ve Perakendeci
Degerlendirmedlgeginin i¢ tutarliligi 0,926 olarak tespit edilmis ve yiiksek giivenirlige
sahip oldugu sdylenebilir. Carrefour ve Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Perakendeci
Degerlendirme madde yiikleri 0,665 ile 0,762 arasinda degismekte olup i¢ tutarliligi
0,911 olarak tespit edilmistir bu sonug ilgili 6l¢egin son derece yiiksek giivenirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.8 - Carrfeour ve Kipa'ya Perakendeci Secimi Olgegi

Ort. S.S Madde I¢ Tutarlilik
Korelasyon Yiki (Crobach’s Alpha)
CPS2 3,62 ,884 796
CPS3 3,09 1,212 ,846 ;903
CPS4 3,32 1,038 77
CPS6 2,55 1,176 , 748
KPS2 3,92 ,970 ,639
KPS3 3,26 1,072 ,789 ,862
KPS4 3,16 1,021 ,781
KPS6 2,54 1,193 ,647

Tablo 3.8’de Fransa ve Ingiltere Tiiketici dl¢eklerine yonelik ve Carrefour ve
Kipa Perakendeci Se¢imi’ne yonelik i¢ tutarlilik ve maddelere yonelik korelasyon yiikii
ve ortalama degerleri gostermektedir. Buna gore Carrefour Perakendeci Segimi 6lgek
maddelerinin ortalamas1 2,55 ile 3,62 arasinda degismektedir. ilgili dlgek yiikleri .748
ile .846 arasinda degismekte olup son derece yiiksek ve kabul edilir durumdadir. CPS
Olcegin i¢ tutarliligt .903 olarak tespit edilmis ve yiiksek giivenirlige sahip oldugu
sOylenebilir. Kipa Perakendeci Se¢imi madde yiikleri .639 ile .789 arasinda degismekte
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olup i¢ tutarlilig1 .862 olarak tespit edilmistir bu sonug ilgili dlgegin son derece yiksek

giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Yukarida yapilan gecerlilik ve giivenirlik analizleri sonucu 6lgeklerin test icin

analize uygun oldugu tespit edilmistir.
3.4. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Analizi
3.4.1. Betimleyici Istatistikler

Tablo 3.9 - Olgek alt Boyutlarina [liskin Tanimsal Istatistik Degerleri

N Ort. S.S. Ortanca Minimum Maksimum
FED 578 282 88 267 1,00 5,00
FUOI 578 366 68 371 1,86 5,00
TE 578 248 88 227 1,00 5,00
CPKT&CPD 578 323 ;76 3,25 1,00 5,00
CPS 578 315 95 325 1,00 5,00
IED 578 294 87 3,00 1,00 5,00
IUOI 578 365 65 371 2,14 5,00
KPKT&KPD 578 323 ;71 325 1,00 5,00
KPS 578 322 90 3,25 1,00 5,00

Tablo 3.9°da arastirmaya katilan tiiketicilerin Fransa-Ingiltereve ayrica bu
tilkelerin lider perakendeci markalarina karsi tutumuna yonelik Olceklerin tanimsal
istatistik degerlerini gostermektedir. Buna gore Tiiketici Etnosentrizmi (TE) ortalamasi
2,48+0,88 olarak saptanmistir. Bu deger Tiirk tiiketicilerinin yliksek derecede tiirk
Urlnlerine karst bagimli olmadigi séylenebilir. Fransa Ekonomik diismanligi (FED)
ortalamas1 2,82+0,88 Ingiltere Ekonomik Diismanligi (IED) puan ortalamasindan

2,94+0,87 daha diisiik oldugu soylenebilir. Ulke Orijini imaj1 kiyaslandiginda Fransa
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3,66+0,68 ile Ingiltere 3,65+0,65 puan ortalamalarmin birbirlerine ¢ok yakin oldugu
belirlenmistir. Her iki iilkenin Orijin imaji arasinda fark yoktur. Carrefour ve Kipa
Perakendeciye Kars1 Tutum ve Perakendeci Degerlendirme puan ortalamalari birbirine
oldukca yakin saptanmustir.(3,23). Kipa Perakendeci Se¢imi (KPS) puan ortalamasi
3,22+0,90 Carrefour Perakendeci Se¢imi(CPS) puan ortalamasinda 3,15+0,95 yiiksek
oldugu saptanmustir.

Sekil 3.1 - Ulkelere Gére Tiiketicilerin Ekonomik Diismanlik

Ekonomik Diusmanlik

Ortalama

Fransa ingiltere

Ulkeler

Sekil 3.1°de goriildiigii gibi Ingiltere Ekonomik Diismanligi’nin Fransa’ya gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.2 - Ulkelere Gére Tiiketicilerin Ulke Orijini Imaji
Ulke Orijini imaj
3,664
3,66

3,656

Ortalama

3,652

- .

3644
Fransa ingiltere

Ulkeler

Sekil 3.2°de anlasildig1 iizere Fransa Ulke Orijini Imaji’nin Ingiltere’ye gére

daha yuksek oldugu goriilmektedir.

Sekil 3.3 - Perakendecilere Gore Tiiketicilerin Tutum ve Degerlendirme

Tutum ve Degerlendirme

3,5

2,5
1,5
0,5

Carrefour Kipi

w

Ortalama
%]

[y

Perakendeci

Sekil 3.3’te goriildiigii gibi tiiketicilerin Carrefour ve Kipa’ya tutum ve

degerlendirmeleri esit yonliidiir.
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Sekil 3.4 - Tiiketicilerin Perakendeci Secimi

Perakendeci Sec¢imi
3,24
3,22
32
3,18

3,16

Ortalama

3,14

3,12

3,1
Carrefour Kipa

Perakendeci

Sekil 3.4°te goriildiigii gibi tiiketicilerin perakendeci se¢imi olarak Kipa’y1r daha
cok tercih ettigi goriilmektedir.

Yukaridaki sonuglar 1s131nda, Ingiltere’ye karsi ekonomik diismanhgin ve iilke
orijini imaj1 diisiik olmasinda ragmen perakendeci se¢iminde Ingiliz perakendeci
firmasini tercih etmistir. Bunun nedeni olarak tiiketiciler Ingiltere ile ilgili ekonomik
diismanlig1 ve iilke orijini imajin1 degerlendirirken genel olarak diisiinmiis ve mevcut

tm politik ve stratejik unsurlart degerlendirdikleri soylenebilir.
3.4.2. Korelasyon Analizi

Tablo 3.10, Tablo 3.11, ve Tablo 3.12’de Fransa ve ingiltere Olgekleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. Degiskenlerin dagilimi incelendiginde normale uydugu goriilmiis

bu yiizden korelasyon analizinde Pearson Korelasyon katsayist kullanilmastir.

Korelasyon katsayisinin alabilecegi en kiiciik deger -1, en biiylik degerse +1 olur.

Bagka bir anlatimla korelasyon katsayisir, -1 <r <1 dir.

Korelasyon katsayisinin isareti pozitifse, degiskenlerden birinin degeri
artarken(azalirken) digerinin de arttigini(azaldigini) (Buytkoztirk, 2005). Korelasyon
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katsayisinin igareti negatifse, degiskenlerden birinin degeri artarken(azalirken) digerinin

degerinin azaldigini(arttigini) gosterir. Yani ters yonlii bir iliski s6z konusudur.

e =0 oldugundaysa degiskenler arasinda dogrusal bir iliski bulunmadig
sOylenebilir.

e r’nin +1’e esit olmasi, degiskenler arasinda pozitif ve tam dogrusal bir
iliskinin varligin1 ortaya koyar.

e r’nin -1’e esit olmasiysa, degiskenler arasinda negatif ve tam dogrusal bir
iliskiyi  belirler. Degiskenler arasindaki iliski kuvvetlendikce =1’e,

zayifladikga da sifira yaklasan bir korelasyon katsayisi elde edilir.

Tablo 3.10 - Korelasyon Araliklart anlamlari

r Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yuksek
0,90-1,00 Cok Yuksek

(Kaynak: Biiyiikoztiirk, Sener 2005)
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Tablo 3.11 - Fransa Tiiketici Olgeginin Korelasyon Analizi

FED FUOI TE CPKT&CPD CPS
p 1
FED
r
p -287" 1
FUOI
r 000
p ,604" - 4737 1
TE
r 000 000
p  -445" 547" 615" 1
CPKT&CPD
r 000 000 000
p -452" 179 - 554" 5117 1
CPS
r 000 000 000 ,000
** p<0,001

Tablo 3.11 incelendiginde Fransa tiiketici Ol¢eginin alt boyutlarinin birbiri
arasindaki iliskisi incelenmistir. Buna gore beklendigi gibi Fransa Ulke orijini imaj1 ile
Fransa ekonomi diismanlig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii zayif bir
iliski vardir. (p=-0,287,p<0,01). Bu sonuca gore iilke imajindaki artisin ekonomik
diismanlig1 azalttigisoylenebilir. Tiiketici etnosentrizmi ile Fransa ekonomik diigmanligi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iligki vardir. (p=0,604, p<0,01). Bu
sonuca gore tiiketici milli bagimlilik artikca Fransa ekonomik diigmanligi artmaktadir.
Diger yandan Tiiketici etnosentrizmi ile Fransa iilke imaji, Carrefour Perakendeciye
Kars1 Tutum ve Degerlendirme ve Carrefour Perakendeci Se¢imi arasinda istatistiksel
olarak anlamli negatif yonli bir iliski vardir. (p<0,01). Buna gore tiikketicideki milli
bagimlilik artikga; Fransa iilke imaji, Carrefour Perakendeciye Kars1 Tutum ve Crrefour
Perakendeci Degerlendirme ve Carrefour Perakendeci Sec¢iminde bir azaligin
oldugusdylenebilir. Son olarak Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve Carrefou

Perakendeci Degerlendirme ile Carrefour Perakendeci Se¢imi arasinda istatistiksel
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olarak anlamli pozitif yonli bir iliski vardir. (p=,511, p<0,01). Carrefour
PerakendeciyeKars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme artikga Carrefour

Perakendeci Secimi’nin de artirdigisdylenebilir.

Tablo 3.12 - Ingiltere Tiiketici Olceginin Korelasyon Analizi

IED IUOI TE KPKT&KPD KPS
p 1
IED
r
p -,403" 1
IUOI
r ,000
p 578" -ATT 1
TE
r ,000 ,000
- 448" 544" -, 489" 1
KPKT&KPD
r ,000 ,000 ,000
p -,450" 300 -,548" 399" 1
KPS
r ,000 ,000 ,000 ,000
**  p<0,001

Tablo 3.12 incelendiginde Ingiltere tiiketici 6lgeginin alt boyutlarinin birbiri
arasindaki iligkisi incelenmistir. Sonuglara Fransa tiiketici Olcegine paralellik
gostermektedir. Buna gore beklendigi gibi Ingiltere Ulke Orijini Imaji ile Fransa
Ekonomi Diismanligi arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii zayif bir iliski
vardir. (p=-0,403<0,01). Bu sonuca gore iilke imajindaki artisin ekonomik diismanligi
azalttigisdylenebilir. Tiiketici etnosentrizmi ile Ingiltere Ekonomik Diismanlig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iliski vardir. (p=,578, p<0,01). Bu sonuca
gore tiketici milli bagimlilik artik¢a Ingiltere Ekonomik Diismanlig1 artmaktadir. Diger
yandan Tuketici Etnosentrizmi ile Ingiltere Ulke Orijini Imaj1, Kipa Perakendeciye Karsi
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme ve Kipa Perakendeci Se¢imi arasinda

istatistiksel olarak anlamli negatif yonli bir iliski vardir. (p<0,01). Buna gore
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tiiketicideki milli bagimlilik artikca; Ingiltere Ulke Orijiniimaji, Kipa Perakendeciye
Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme ve Kipa Perakendeci Seciminde bir
azalisin oldugusOylenebilir. Son olarak KPKT&KPD ile KPS arasinda istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonlii bir iligski vardir. (p=0,399, p<0,01). KPKT&KPDartik¢a
perakendeci olarak segiminde artirdigisdylenebilir.

3.4.3. Regresyon Analizleri
3.4.3.1. Model 1A

CPKT&CPD = a + B1.TE

H1A Carrefour’a Kars: Tutum
Tiiketici Etnosentrizmi Vi
Carrefour Dederlendirme

Sekil 3-1 Model 1A

Hia: Tiiketici Etnosentrizminin Carrefour’a Karst Tutum ve Carrefour Perakendeci

Degerlendirme tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Tablo 3.13 - Carrefour’a karsi Tutum ve degerlendirmenin Regresyon Analizi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis t F

Hia TE 378 377 -615  -18,683**  349,053**

e Bagimli Degisken: CPKT&CPD
e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.13’te Carrefour Perakendeciye Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci
Degerlendirme (CPKT&CPD) bagimli degiskeleri Tiiketici Etnosentrizmi (TE) bagimsiz

degiskeni ile agiklanmaya c¢alisilmistir.

Buna gore Tuketici Etnosentrizmi, Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve

Carrefour Perakendeci Degerlendirme degiskeninin yaklasik %38’nu aciklamaktadir.
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(R2 =378). Bagiml1 degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir (F=349,053, p=0,000). Nitekim Tuketici Etnosentrizmi ile
Carrefour Perakendeciye Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme arasinda
negatif yonli (-615) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir. (t=-18,683, p=0,000).
Tiiketici Etnosentrizmi bir birimlik artig Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme -0,615 bir azalmaya neden olmaktadir. Bu sonug

ilgili hipotezi dogrulamaktadir.

Tim bu sonuglar ve korelasyon analizinde de gordiigiimiiz lizere Tiketicilerin
milli bagimhilig: artikga ilgili yabanci perakendecilerin tutum ve degerlendirme negatif

yonde olmaktadir.
3.4.3.2.  Model 2A

CPKT&CPD = a + B1.TE + B2.FED + B3.(TE x FED)

Fransa
Ekonomik Dismanhk

H2A
Carrefour’a Karsi Tutum

Tiiketici Etnosentrizmi v
Carrefour Deferlendirme

Sekil 3-2. Model 2A

Hoa: Tuketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiciye Karsi Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa Ekonomik Diismanliginin ilimlastirict etkisi

vardir.
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Tablo 3.14 - Fransa Ekonomik Diismanliginin CPKT&CPD tizerinde Iiml Etkisine Iliskin

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
FED -,0990 ,0525  -1,885 ,0490 -,2021 ,0041

Hoa TE -,4546 ,0426  -10,6769  ,0000 -,5382 -,3710
TE*FED -,0159 ,0404  -3929 ,6945 -,0953 ,0635

Model Gegerliligi: R=,387 F=73,44 P=,000

o Bagimli Degisken: CPKT&CPD
o FED= Moderator Degisken

Tablo 3.14’te CPKT&CPD ile TE arasi iliskide FED 1limli bir degisken olup
olmadig1 arastirllmistir. Buna gore TE, FED ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
CPKT&CPD degiskeninin yaklasik %39’nu aciklamaktadir. (R2 =,387). Bagimh
degisken ile tahmin degiskenleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak

anlamlidir (F=73,44, p=0,000)

Nitekim CPKT&CPD ile TE arasinda negatif yonlii (-,4546) ve FED ile arasinda
yine negatif yonlu (-,0990) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(tTE=-
10,6769, tFED=-1,885). Diger yandan etkilesim degiskeninin anlamlilifinin P= 0,6945
ve LLCI-ULCI araliginin alt ve iist sinirinin (-0,0953; ,0635) sifirin iistiinde ve altinda
olmasindan dolay1, Fransa Ekonomik Diismanliginin (FED) ilimli bir etkiye sahip
oldugunu séyleyemeyiz. Ayrica ilimh etkinin varlig1 yapilan Johnson-Neyman teknigine

gore de anlamli bulunmamistir. Bu sonuca gore, H2A hipotezi kabul edilmemistir.
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3.4.3.3. Model 3A

CPKT&CPD = a + B1.TE + B2.FUOI + B3.(TE x FUOI)

Carrefour’a Kars: Tutum

Tiiketici Etnosentrizmi Vi
Carrefour Deferlendirme

H3A

Fransa Ulke Orijini imajs

Sekil 3-3. Model 3A

Hsa: Tiiketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiye Karst Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa Ulke Orijini Imajinin ilimlastirict etkisi

vardir.

Tablo 3.15 - Fransa Ulke Orijini Imajinin CPKT&CPD tizerinde Imh Etkisiyle Iliskisi

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
FUOI ,3706 ,0580  6,3862 ,0000 ,2566 4846

Hsa TE -,3668 ,0680 -5,3916  ,0000 -,5005 -,2332
TE*FUOI ,0506 ,0650 7791 4362 -,0770 ,1782

Model Gegerliligi: R?=,464 F=254,03 P=,000

e Bagimli Degisken: CPKT&CPD
o FUOI= Moderator Degisken

Tablo 3.15’te CPKT&CPD ile TE arasi iliskide FUOI 1limli bir degisken olup
olmadig1 arastirilmistir. Buna gore TE, FUOI ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
CPKT&CPD degiskeninin yaklasik %47’sini agiklamaktadir. (R2 =,464). Bagiml
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degisken ile tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamlidir (F=254,03, p=0,000). Nitekim CPKT&CPD ile TE arasinda negatif yonlii (-
,3668) ve FUOI ile arasinda yine pozitif yonli (,3706) iliski vardir ve bu iliski
istatistiksel olarak anlamlidir.(tTE=-5,3916, tFUOI=-6,3862). Diger yandan etkilesim
degiskeninin anlamliligimin P= 0,4362 ve LLCI-ULCI araliginin alt ve {ist simirmin (-
0,0770; ,1782) sifirin istlinde ve altinda olmasindan dolay1, Fransa iilke orijini imajinin
(FUOI) 1liml1 bir etkiye sahip oldugunu séylenemez. Ayrica ilimli etkinin varligi yapilan
Johnson-Neyman teknigine gore de anlamli bulunmamustir. Bu sonuca goére, H3A

hipotezi kabul edilmemistir.
3.43.4. Model 4A

CPKT&CPD = o + B1.TE + B2.FED + B3.FUOI + B4.(TE x FED) + B5.(TE x FUOI)

Tuketici Etnosentrizmi

H4A

Fransa Ulke Orijini imaji

Carrefour’a Karsi Tutum
v
Carrefour Deferlendirme

Fransa
Ekonomik Diismanhk

Sekil 3-4. Model 4A

Hsa: Carrefour’ Perakendeciye Karsi Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirmede
Fransa Ekonomik Diismanhg, Fransa Ulke Orijini Imaji iliskisinde Tiiketici

Etnosentrizminin ilimlastirict etkisi vardir.
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Tablo 3.16 - CPKT&CPD iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi

Hipotezler Model R? R? Diizeltilmis B t F
TE -, 752 -3,663**
FED =227 -2,542*
103,043**
Haa FUOI 474 470 211 2,558*
TE*FED ,233 1,399*
TE*FUOI ,208 1,646*

e Bagimli Degisken: CPKT&CPD
e *p<0,05, ** p<0,001
Tablo 3.16 incelendiginde Carrefour’a Kars1 Tutum ve Carrefour Degerlendirme
Tiketici etnosentrizmi, Fransa ekonomik diigmanligi, Fransa {ilke orijini imaj1 ve
bunlarin tiiketici etnosentrizmi ile olan etkilesimi bagimsiz degiskenleri %47 sini
acikladig1 goriilmektedir. (R2 =,,474). Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri i¢in
kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamhidir (F=103,043, p=0,000).
Nitekim CPKT& CPD ile TE ve FED arasinda negatif yonlii iliski varken (-752, -,227)
FUOI arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir(,211) ve bu iligki istatistiksel olarak
anlamhdir.(tTE=-3,663, tFED=-2,542, tFUOI=2,558 ) . Bu sonuca gore tuketicilerin TE
ve FED artis Carrefour’a Karsi Tutum ve Carrefour Degerlendirmesinde olumsuz
etkilerken FUOI artirmaktadir. Tablo 3.26’da goriildiigii gibi TE ile olusan ortak
etkilesimlerin CPKT& CPD iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
bulunmadigt FED ve FUOI daha once oldugu gibi bir ilimlastirici etkisinin
olmadigisdylenebilir. Buna goére H4A hipotezi kabul edilmistir fakat etkilesimlerin
modelin tahmin giclni anlamli sekilde artirmadigisdylenebilir. Ayrica etkinin ¢ok az
oldugunu modeldeki degisken sayisi artmasina ragmen R2 diizeltilmis degerin ¢ok az

artmasindan anlagilmaktadir.
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3.4.35. Model 5A

CPS =a + B1.CPKT&CPD + B2.FUQI

Fransa Ulke Orijini imaj

H5A

Carrefour Perakendeci
Secimi

Carrefour’a Karsn Tutum
Vg
Carrefour Dederlendirme

Sekil 3-5 Model 5A

Hsa: Carrefour Perakendeci Se¢iminde, Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve

Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Fransa Ulke Orijini imaji etkileri vardir.

Tablo 3.17 - Carrefour Perakendeci seciminde Regresyon Analizi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F
CPKT&CPD 589  13,882**
Hsa 275 273 109,092**
FUOI 143 3,376**

e Bagimli Degisken: CPS

Tablo 3.17 incelendiginde Carrefour Perakendeci Secimi (CPS) bagimh
degiskenini CPKT&CPD ve FUOI yaklasik %27’sini agikladign goriilmektedir. (R2
=,275). Bagimhi degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir (F=109,092, p=0,000). Nitekim CPS ile CPKT&CPD ve
FUOI arasinda pozitif yénlii (,589 ,143 ) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamhdir.(tCPKT-CPD=13,885, tFUOI=3,376) . Bu sonuca gore Carrefour Perakendeci
Seciminde CPKT&CPD ve FUOI olumlu etki sagladigisdylenebilir.Buna gore H5A
hipotezi kabul edilmistir
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3.4.3.6. Model 6A

CPS = a + B1.CPKT&CPD + B2.FED + B3.(CPKT&CPD x FED)

Fransa Ekenomik
Diismanhk

Carrefour’a Karsi Tutum
Ve

HBA

Carrefour Perakendeci

Carrefour Deserlendirme

Sekil 3-6 Model 6A

Sepimi

H6A: Carrefour Perakendiye Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ile

Carrefour Perakendeci Se¢imi arasinda Fransa Ekonomik Diismanligi’nin ilimlastirici

etkisi vardir.

Tablo 3.18 - Fransa Ekonomik Diismanliginin CPS iizerinde Ihmli Etkisiyle Iliskisi

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
FED -,2658 ,0703  -3,7832  ,0002 -,4038 -,1278

Hea  CPKT&CPD ,4064 ,0641  6,3409 ,0000 ,2805 ,5323
FED* CPKT&CPD  ,1824 ,0679  2,6869 ,0074 ,0491 ,3157

Model Gegerliligi: R?=,350 F=55,32 P=,000

e Bagimli Degisken: CPS
o FED= Moderator Degisken

Tablo 3.18’de CPKT&CPD ile CPS arasi iliskide FED 1liml1 bir degisken olup

olmadigr arastirilmistir. Buna goére CPKT&CPD, FED ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
CPS degiskeninin yaklasik %35°ni agiklamaktadir. (R2 =350). Bagimli degisken ile

tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir

(F=73,44, p=0,000)
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Nitekim CPS ile CPKT&CPD arasinda pozitif yonlii (,4064) ve FED ile arasinda
negatif  yonli  (-,2658) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamhidir.(tCPKT&CPD=6,3409, tFED=-3,7832). Diger yandan etkilesim degiskeninin
anlamliliginin P= 0,0074 ve LLCI-ULCI araliginin alt ve tist sinirmnin (0,0491; ,3157)
sifirin {istiinde olmasindan dolayi, Fransa Ekonomik Diismanliginin (FED) ilimli bir
etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica ilimli etkinin varligi yapilan Johnson-Neyman
teknigine gore de anlamli oldugu saptanmistir. Buna gore Carrefour Perakendeci
Seciminde CPKT&CPD’nin olumlu yonde olduk¢a etkili oldugunu FED’in buna ilimlh

bir etki olarak azalttig1 sdylenebilir. Bu sonuca gore, H6A hipotezi kabul edilmistir.
3.43.7. Model 7A

CPS = o + BlCPKT&CPD + B2FUOI + B3.(CPKT&CPD x FUOI)

Carrefour’a Kars: Tutum
Ve Carrefour Perakendeci

Carrefour Deferlendirme Secimi

H/A

Fransa Ulke Orijini imaji

Sekil 3-7 Model 7A

H-a: Carrefour Perakadeciye Karsi Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ile
Carrefour Perakendeci Secimi arasinda Fransa Ulke Orijini Imaji’nin 1limlastiric1 etkisi

vardir.
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Tablo 3.19 - Fransa Ulke Orijini Imajinin CPS iizerinde Ihml Etkisiyle Iliskisi

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
FUOI ,1570 ,0601  2,6136 ,0092 ,2749 ,0390

H7a CPKT&CPD ,6496 0777  8,3640 ,0000 4970 ,8021
FUOI* CPKT&CPD ,4074 ,0686 5,9365 ,0000 5422 2726

Model Gegerliligi: R=,336 F=78,52 P=,000

e Bagimli Degisken: CPS
o FUOI= Moderator Degisken

Tablo 3.19°da CPKT&CPD ile CPS arasi iliskide FUOI 1iliml1 bir degisken olup
olmadig1 arastirilmistir. Buna gore CPKT&CPD, FUOI ve iki degiskenin ortak
etkilesimi, CPS degiskeninin yaklasik %34’nii aciklamaktadir. (R2 =,336). Bagimh
degisken ile tahmin degiskenleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak

anlamlidir (F=78,52, p=0,000)

Nitekim CPS ile CPKT&CPD arasinda pozitif yonlii (,6496) ve FUOI ile de
arasinda pozitif yonli (,1570) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamhidir.(tCPKT&CPD=8,3640, tIED=2,6136). Diger yandan etkilesim degiskeninin
anlamliligimmin P= 0,000 ve LLCI-ULCI araligimin alt ve {ist sinirinin (0,5422; ,2726)
sifirin tistiinde olmasindan dolayi, Fransa tilke orijini imaji (FUOI) 1liml bir etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Ayrica iliml etkinin varlig1 yapilan Johnson-Neyman teknigine
gore de anlamli oldugu saptanmistir. Buna gore Carrefour Perakendeci Sec¢iminde
CPKT&CPD’nin olumlu yonde oldukga etkili oldugunu FUOI’nin buna ilimli bir etkisi
olarak arttirdig1 sOylenebilir. Bu sonuca gore, H7A hipotezi kabul edilmistir.
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3.4.3.8. Model 8A

CPS =a + B1.TE + B2.CPKT&CPD + B3.FUOI

Fransa Ulke Orijini imaju

Tiiketici Eftnosentrizmi

Carrefour Perakendeci

Segimi

Carrefour’a Karsi Tutum
Vi
Carrefour Degerlendirme

Sekil 3-8 Model 8A

Hga: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve

Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini

Imaj1 etkisi vardir.

Tablo 3.20 - CPS lizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F
TE -436  -10,303**
Hen  CPKT&CPD 389 385 368  8,261** 121,438**
FUOI 229 5,734%*

e Bagimli Degisken: CPS

Tablo 3.20 incelendiginde Carrefour perakendeci se¢imin de Carrefour’a Karsi

Tutum ve Carrefour Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi ve Fransa iilke orijini imaj1

ile olan etkilesimi bagimsiz degiskenleri %39’sini acikladig goriilmektedir. (R2 =,389).

Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel
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olarak anlamhidir (F=121,043, p=0,000). Nitekim CPS ile CPKT& CPD ve FUOI
arasinda pozitif yonlii iliski varken (,368 -,229) TE arasinda negatif yonlii bir iligki
vardir (,-,436) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(tTE=-10,303,
tCPKT&CPD=8,261, tFUOI=5,734). Bu sonuca gore tiketicilerin CPKT&CPD ve
FUOI artig Carrfeour perakendeci seciminde olumlu etkilerken; TE artis negatif
etkilemektedir. Buna gore H8A hipotezi kabul edilmistir ve tiim bagimsiz degiskenlerin

modelin tahmin guciinii anlamli sekilde artirdigis6ylenebilir.
3.4.3.9. Model 9A

CPS=a + B1.TE + B2.CPKT&CPD + B3.FED

Fransa Ekonomik
Diismanhik

Carrefour Perakendeci

Tiiketici Eftnosentrizmi e
Secimi

Carrefour’a Karsi Tutum
Vie
Carrefour Deferlendirme

Sekil 3-9 Model 9A

Hoa: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini

Imajinin etkisi vardir.
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Tablo 3.21 - CPS iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F
TE -304  -6,392%*
Hoa CPKT&CPD ,369 ,365 ,255 6,012** 111,477**
FED -,155 -3,682**

e Bagimli Degisken: CPS

Tablo 3.21 incelendiginde Carrefour perakendeci se¢imin de Carrefour’a Karsi
Tutum ve Carrefour Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi ve Fransa ekonomi
diismanlig: ile olan etkilesimi bagimsiz degiskenleri %37 sini acikladigi goriilmektedir.
(R2 =,369). Bagimh degisken ile tahmin degiskeleri i¢in kurulacak regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamhdir (F=111,477, p=0,000). Nitekim CPS ile CPKT& CPD
arasinda pozitif yonlii iliski varken (,255) TE ve FED ile arasinda negatif yonlii bir iligki
vardir (-,304 -,155) ve bu iliski istatistiksel olarak anlamhidir.(tTE=6,392,
tCPKT&CPD=6,012, tFED=-3,682). Bu sonuca gore tuketicilerin CPKT&CPD olan
artis Carrfeour perakendeci se¢ciminde olumlu etkilerken; TE ve FED olusan artig negatif
etkilemektedir. Buna gére H9A hipotezi kabul edilmistir ve tiim bagimsiz degiskenlerin

modelin tahmin guciinii anlamli sekilde artirdigis6ylenebilir.

3.4.3.10. Model 10A

CPS = a + BLTE + B2.CPKT&CPD + B3.FED + B4.(TE x FED) + BS5.(FED x
CPKT&CPD)
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Fransa Ekenomik
Driismanhk

Carrefoura Karsi Tatum
H10A

Carrefour Degerlendirme

Carrefour Perakendeci
Segimi

Tiiketici Etnosentrizmi

Sekil 3-10 Model 10A

Hioa: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye Karst Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici Etnosentrizmi’nin etkisinde Fransa

Ekonomik Diismanligi’nin ilimlagtirici etkisi vardir.

Tablo 3.22 - CPS iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi

Hipotezler Model R? R? Diizeltilmis B t F
TE -,326 2,685*
CPKT&CPD ,098 ,826
Hioa FED 431 426 ,219 1,143 86,572**
TE*FED SATL -5714%*
CPKT&CPD*FED ,170 1,329

e Bagimli Degisken: CPS

Tablo 3.22 incelendiginde Carrefour perakendeci se¢imini; Carrefour’a Karsi
Tutum ve Carrefour Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi, Fransa ekonomik
diismanlig1 ve bunlarin tiiketici etnosentrizmi ve Carrefour’a Karsi1 Tutum ve Carrefour

Degerlendirme ile olan etkilesimde olan bagimsiz degiskenleri %43’iinii acikladigi
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goriilmektedir. (R2 =,431). Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri i¢in kurulacak
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlhidir (F=86,572, p=0,000). Fakat modeldeki
tim bagimsiz degiskenlerin modelin tahmin giiclinii anlamli sekilde artirdiginm
soyleyemeyiz. TE ve TE*FED etkilesimlerin model katsayilarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugusdylenebilir(p<0,05). FED ve TE’nin CPS (zerinde negatif etkisi
olmasiyla birlikte modelde pozitif oldugu fakat bu iki degiskenin etkilesiminin negatif
etki sagladigi goriilmektedir. Bu durumun nedeni CPKT&CPD modelde etkin olarak
diger degiskenleri golgeledigisdylenebilir.Higahipotezi reddedilmistir.

3.4.3.11. Model 11A

CPS = o + BL.TE + B2.CPKT&CPD + B3.FUOI + B4.(TE x FUOI) + B5.(FUOI x
CPKT&CPD)

Carrefoura Karsi Tatum
Vi
Carrefour Deferlendirme

Carrefour Perakendeci
Sepimi

Tiiketici Etnosentrizmi H11A

Fransa Ulke Ovrijini imaji

Sekil 3-11 Model 114

Hiia: Carrefour Perakendeci Se¢iminde Carrefour Perakendeciye Karsi Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme veTiiketici Etnosentrizmi iliskisinde Fransa Ulke

Orijini Imaj1i’nmn 1limlastirict etkisi vardir.
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Tablo 3.23 - CPS iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi

Hipotezler Model R R® Diizeltilmis B t F
TE -,898 -4,857**
CPKT&CPD , 7182 3,793**
Hia FUOI 424 419 -,130 -,526 84,178**
TE*FUOI 447 2,880**
CPKT&CPD*FUOI -,685 -2,130*

e Bagimli Degisken: CPS

Tablo 3.23 incelendiginde Carrefour perakendeci se¢imini; Carrefour’a Karsi
Tutum ve Carrefour Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi, Fransa iilke orijini imaj1 ve
bunlarin tiiketici etnosentrizmi ve Carrefour’a Kars1 Tutum ve Carrefour Degerlendirme
ile olan etkilesimde olan bagimsiz degiskenleri %42 iinii agikladig1 goriilmektedir. (R2
=,424). Bagimh degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir (F=84,178, p=0,000). Fakat modeldeki tiim bagimsiz
degiskenlerin modelin tahmin giiciinii anlamli sekilde artirdigin1 sdyleyemeyiz. TE,
CPKT&CPD, TE*FUOI ve CPKT&CPD*FUOI etkilesimlerin model katsayilarinin
istatistiksel olarak anlamli oldugusdylenebilir(p<0,05). Diger analizlerde FUOI’nin CPS
tizerinde pozitif etkisi olmasina ragmen bu modelimizde negatif etki sagladig
goriilmektedir. Bunun nedeni modelde yer alan TE nin FUOI gélgeledigini sdylenebilir.
Diger yandan CPKT&CPD*FUOI negatif etki saglamas1 FUOI’nin 1limlastirici etkisinin

varligindan kaynaklanmaktadir.Hijahipotezi reddedilmistir.
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3.4.3.12. Model 1B

KPKT&KPD = o + B1.TE

H1B
Kipa'va Karsi Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Tiiketici Etmosentrizmi

Sekil 3-12. Model 1B

HI1B: Tiiketici Etnosentrizminin Kipa’ya Perakendenciye Kars1 Tutum ve Kipa

Perakendeci Degerlendirme {izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Tablo 3.24 - Kipa'ya karsi Tutum ve degerlendirmenin Regresyon analizi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F

His TE 239 ,238 -489  -13,432** 180,422**

o  Bagimli Degisken: KPKT&KPD
e *p<0,05, ** p<0,001
Tablo 3.24’te Kipa’ya karsi tutum ve Kipa degerlendirme (KPKT&KPD)
bagimli degiskeleri Tiiketici Etnosentrizmi (TE) bagimsiz degiskeni ile agiklanmaya

calisilmgtir.

Buna gore Tiketici Etnosentrizmi, KPKT&KPD degiskeninin yaklasik %24 ’nii
aciklamaktadir. (R2 =,239). Bagimli degisken ile tahmin degiskeni i¢in kurulacak
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=180,422, p=0,000). Nitekim Tiiketici
Etnosentrizmi ile KPKT&KPD arasinda negatif yonli (-489) ve bu iliski istatistiksel
olarak anlamhdir. (t=-13,432, p=0,000). Tiiketici Etnosentrizmi bir birimlik artis Kipa
Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme -0,489’luk bir

azalmaya neden olmaktadir. Bu sonug hipotezimi dogrulamaktadir.
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3.4.3.13. Model 2B

KPKT&KPD = o + BL.TE + B2.IED + B3.(TE x IED)

Ingiltere
Ekonomik Dvismanhk

HZB

Kipa'va Karsi Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Tiiketici Etnosentrizmi

Sekil 3-13 Model 2B

Hog: Tuketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Degerlendirme arasinda Ingiltere Ekonomik Diismanliginin 1limlastirici etkisi vardir.

Tablo 3.25 - Ingiltere Ekonomik Diismanliginin KPKT&KPD iizerinde Iliml1 Etkisiyle iligkisi

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
IED -,2107 ,0532  -3,9617  ,0001 -,3152 -,1062

Hzg TE -,3189 ,0517  -6,1668  ,0000 -,4204 -,2173
TE*IED ,0865 ,0468  1,8492 ,0650 -,0054 ,1784

]

Model Gegerliligi: R=,298 F=35,05 P=,000

o Bagimli Degisken: KPKT&KPD
o [ED= Moderator Degisken

Tablo 3.25’te KPKT&KPD ile TE arasi iliskide IED 1limhi bir degisken olup
olmadig1 arastirilmistir. Buna gore TE, IED ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
KPKT&KPD degiskeninin yaklasik %30°nu aciklamaktadir. (R? =,298). Bagiml
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degisken ile tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamlidir (F=35,05, p=0,000)

Nitekim KPKT&KPDile TE arasinda negatif yonlii (-,3189) ve IED ile arasinda
yine negatif yonli (-,2107) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(trg=-
6,1668, tjep=-3,9617). Diger yandan etkilesim degiskeninin anlamliliginin P= 0,650 ve
LLCI-ULCI araliginin alt ve st sinirmin (-0,0054; ,1784) sifirin Ustlinde ve altinda
olmasindan dolay1, Ingiltere ekonomik diismanligmin (IED) ilimli bir etkiye sahip
oldugunu séyleyemeyiz. Ayrica ilimh etkinin varlig1 yapilan Johnson-Neyman teknigine

gore de anlaml1 bir sonug¢ bulunmamistir. Buna gore, Hzg hipotezi kabul edilmemistir.
3.4.3.14. Model 3B

KPKT&KPD = a + B1.TE + B2.1UOI + B3.(TE x IUOI)

Kipa'va Karsi Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Tiiketici Etmosentrizmi

H3B

in;.:iltu:n- Ulke Orijini i:I:I:IH._iI.

Sekil 3-14 Model 3B

Hsg: Tuketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciya Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Degerlendirme arasinda Ingiltere Ulke Orijini Imajimnilimlastirict etkisi vardir.
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Tablo 3.26 - Ingiltere Ulke Orijini Imajinin KPKT&KPD iizerinde Iml Etkisiyle Iliskisi

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
IUOI 4429 ,0573  7,7335 ,0000 ,3304 5554

Hig TE -,2617 ,0664  -3,9417  ,0001 -,3922 -,1313
TE*IUOI -,0681 ,0629  -1,0827 2794 -,1918 ,0555

Model Gegerliligi: R?=,369 F=94,82 P=,000

o Bagimli Degisken: KPKT&KPD
e [UOI= Moderator Degisken
Tablo 3.26’da KPKT&KPD ile TE arasi iliskide IUOI 1limli bir degisken olup
olmadig1 arastirilmistir. Buna gore TE, IUOI ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
KPKT&KPD degiskeninin yaklasik %37’sini aciklamaktadir. (R? =369). Bagimlh
degisken ile tahmin degiskenleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhidir (F=94,82, p=0,000).Nitekim KPKT&KPDile TE arasinda negatif yonli (-
,2617) ve IUOI ile arasinda yine pozitif yonli (,4429) iliski vardir ve bu iliski
istatistiksel olarak anlamlidir.(ttg=-3,9417, tjyoi=7,7335). Diger yandan etkilesim
degiskeninin anlamliliginin P= 0,2794ve LLCI-ULCI araligimin alt ve iist sinirmin (-
0,1918; ,0555) sifirn Ustiinde ve altinda olmasmdan dolay:, Ingiltere iilke orijini
imajiin (IUOI) ilimh bir etkiye sahip oldugunu sdyleyemeyiz. Ayrica 1limli etkinin
varlig1 yapilan Johnson-Neyman teknigine gore de anlamli bulunmamistir. Bu sonuca

gore, Hsg hipotezi kabul edilmemistir.
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3.4.3.15. Model 4B

KPKT&KPD = a + B1.TE + B2.1ED + B3.IUOI + B4.(TE x IED) + B5.(TE x IUOI)

Tiiketici Etnosentrizmi

ingiltere Ulke Orijini imaj

H4B

ingiltere
Ekonemik Diismanhk

Sekil 3-15 Model 4B

Kipa'va Karsi Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Hsg: Kipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirmedelngiltere

Ekonomik Diismanhigi ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji etkisinde Tiketici
Etnosentrizmi’nin 1limlastirict etkisi vardir.
Tablo 3.27 - KPKT&KPD iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle Iliskisi
Hipotezler Model R? R? Diizeltilmis B t F
TE -,508 -2,385**
IED -,476 -5,427**
Hag IUOI ,405 ,400 ,440 5,002** 71,777**
TE*IED ,641 1,775
TE*IUOI -,092 -,702
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o Bagimli Degisken: KPKT&KPD
e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.27 incelendiginde Kipa’ya Kars1t Tutum ve Kipa Degerlendirme Tuketici
etnosentrizmi, ingiltere ekonomik diismanhigi, Ingiltere iilke orijini imaji ve bunlarin
tilkketici etnosentrizmi ile olan etkilesimi bagimsiz degiskenleri %41’sini agikladigi
gorulmektedir. (R® =,405). Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=77,77, p=0,000).  Nitekim
KPKT&KPD ile TE ve IED arasinda negatif yonlii iliski varken (-508, -,476) 1UOI
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir(,440) ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamlidir.(trg=-2,385, tjgp=-5,427,t,u0i=5,002) . Bu sonuca gore tlketicilerin TE ve
IED artis KPKT&KPDolumsuz etkilerken IUOI artirmaktadir. Tablo 3.37’de goriildiigii
gibi TE ile olusan ortak etkilesimlerin KPKT&KPD {izerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisinin bulunmadigi IED ve IUOI daha o6nce oldugu gibi bir i1liman etkisinin
olmadigi soylenebilir. Buna gére Hyg hipotezi kabul edilmistir fakat etkilesimlerin
modelin tahmin giiclinii anlaml sekilde artirmadigi soylenebilir. Ayrica etkinin ¢ok az
oldugunu modeldeki degisken sayisi artmasina ragmen R? diizeltilmis degeringok az

artmasindan da belirtebiliriz. (Bknz=model3)
3.4.3.16. Model 5B

KPS = ALFA + B1.KPKT&KPD + B2.1UOI

ingiltere Ulke Orijini imaji

H5B

Kipa Perakendeci Secimi

Kipa'va Kars1 Tutum ve
Kipa Deferlendirme

Sekil 3-16 Model 5B

Hsg:Kipa Perakendeci seciminde, Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci
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Tablo 3.28 - KPKT&KPD iizerinde Degiskenlerin Etkisiyle liskisi

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F
KPKT&KPD 336 7,398**
Hsg 169 166 58,429%*
IUOI 117 2,584%*

e Bagimli Degisken: KPS
e *p<0,05, ** p<0,001

Tablo 3.28 incelendiginde Kipa perakendeci se¢imi bagimli degiskenini
KPKT&KPD ve TUOI yaklasik %17’sini agikladigi goriilmektedir. (R* =,169). Bagimli

degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhidir (F=58,429, p=0,000). Nitekim kipa perakendeci se¢imi ile KPKT&KPD ve

IUOI arasinda pozitif yonlii (,336 ,117) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak

anlamhidir.(tkpkT-kPDp=7,398, tivoi=2,584) . Bu sonuca gore Kipa perakende seciminde

KPKT&KPD ve IUOI olumlu etki sagladigr soylenebilir

3.4.3.17. Model 6B

KPS = a + B1.KPKT&KPD + B2.IED + B3.(KPKT&KPD x IED)

ingiltere Ekonomik
Dvismanhk

HEB

Kipa'va Kars: Tutum ve

Kipa Dederlendirme

Sekil 3-17 Model 6B

Kipa Perakendeci Segimi

Hes: Kipa Perakendeci Karsi Tutum ve Kipa Degerlendirme ile Kipa Perakendeci

Secimi arasinda Ingiltere Ekonomi Diismanlig’ ninilimlastirict etkisi vardir.
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Tablo 3.29 - Ingiltere Ekonomik Diismanligi KPS iizerinde Iml Etkisine Iliskin

Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
IED -,3313 ,0645  -5,1344  ,0000 -,4580 -,2046

Heg KPKT&KPD ,2818 ,0662  4,2558 ,0000 ,1517 4118
IED* KPKT&KPD  ,1337 ,0593  2,2533 ,0246 ,0172 ,2502

Model Gegerliligi: R?=,269 F=43,27 P=,000

e Bagimli Degisken: KPS
o [ED= Moderator Degisken
Tablo 3.29°da KPKT&KPD ile KPS arasi iliskide IED 1ilimli bir degisken olup
olmadigr arastirtlmistir. Buna gore KPKT&KPD, IED ve iki degiskenin ortak etkilesimi,
KPS degiskeninin yaklagik %27°ni agiklamaktadir. (R? =269). Bagimli degisken ile
tahmin degiskenleri i¢in kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir

(F=43,27, p=0,000)

Nitekim KPS ile KPKT&KPD arasinda pozitif yonlii (,2818) ve IED ile arasinda
negatif  yonli  (-,3313) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamlidir.(tkpkTexpp=4,2558, tiep=-5,1344). Diger yandan etkilesim degiskeninin
anlamliliginin P= 0,0246 ve LLCI-ULCI araliginin alt ve tist sinirmin (0,0172; ,2502)
sifirmn iistiindeolmasindan dolay, Ingiltere ekonomik diismanhiginin (IED) 1limli bir
etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica ilimli etkinin varligi yapilan Johnson-Neyman
teknigine gore de anlamli oldugu saptanmistir. Buna gore Kipa Perakendeci Seciminde
KPKT&KPD’nin olumlu yonde oldukga etkili oldugunu IED’nin buna i1limli bir etkisi
olarak (negatif anlamda) azalttig1 soylenebilir.Bu sonuca gore, Heg hipotezi kabul

edilmistir.
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3.4.3.18. Model 7B

KPS = a + B1.KPKT&KPD + B2IUOI + B3.(KPKT&KPD x IUOI)

Kipa'va Kars: Tutum ve

Kipa Dederlendirme

Kipa Perakendeci Secimi

H7B

ingiltere Ulke Orijini Imaijs

Sekil 3-18 Model 7B

H-g: Kipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme ile Kipa
Perakendeci Secimi arasinda Ingiltere Ulke Orijini Imaj1 ilimlastiric1 etkisi vardar.
Tablo 3.30 - Ingiltere Ulke Orijini Imajinin KPS tizerinde Ihmh Etkisine [liskin
Hipotez Model B S.E. t p LLCI ULCI
IUOI ,1993 ,1002  1,9898 ,0471 ,0026 ,3961
Hzs KPKT&KPD 4274 ,0796  5,3678 ,0000 ,2710 ,5838
IUOI* KPKT&KPD  ,3501 ,0846  4,1387 ,0000 ,5163 ,1840

Model Gegerliligi: R*=,213 F=38,64 P=,000

e Bagimli Degisken: KPS
o [UOI= Moderator Degisken

Tablo 3.30’da KPKT&KPD ile KPS arasi iliskide ITUOI 1liml1 bir degisken olup

olmadig1 arastirllmistir. Buna gore KPKT&KPD, IUOI ve iki degiskenin ortak

etkilesimi, KPS degiskeninin yaklasik %21°nii agiklamaktadir. (R? =213). Bagiml

degisken ile tahmin degiskenleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak

anlamhdir (F=38,64, p=0,000)
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Nitekim KPS ile KPKT&KPD arasinda pozitif yonlii (,4274) ve IUOI ile de arasinda
pozitif  yonli  (,1993) iliski vardir ve bu iliski istatistiksel olarak
anlamlidir.(tkpkTexpp=5,3678, tuoi=1,9898). Diger yandan etkilesim degiskeninin
anlamliligimin P= 0,000 ve LLCI-ULCI araliginin alt ve iist simirinin (0,5163; ,1840)
sifirmn iistiindeolmasindan dolay1, Ingiltere iilke orijini imaji (IUOI) 1thml bir etkiye
sahip oldugu soylenebilir. Ayrica ilimli etkinin varligi yapilan Johnson-Neyman
teknigine gore de anlamli oldugu saptanmistir. Buna gore Kipa Perakendeci Seciminde
KPKT&KPD’nin olumlu yénde oldukga etkili oldugunu IUOI’nin buna iliml1 bir etkisi

olarak arttirdig1 soylenebilir.Bu sonuca gore, Hzg hipotezi kabul edilmistir.
3.4.3.19. Model 8B

KPS = a + B1.TE + B2. KPKT&KPD + B3.IUQI

Ingiltere Ulke Orijini imaji

H&B

Tiketici Etnasentrizmi Kipa Perakendeci Secimi

Kipa'va Kars Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Sekil 3-19 Sekil 8B

Hgg: Kipa Perakendeci Sec¢imindeKipa’ya Karsi Tutum ve Kipa Degerlendirmede,
Tiiketici Etnosentrizmi ve Ingiltere Ulke Orijini Imaji ve bunlarin ortak etkilesiminin

etkisi vardir.
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Tablo 3.31 - KPS tizerinde Degiskenlerin Etkisine Iliskin

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis P t F
TE -,470 -11,439*%*
Hgs KPKT&KPD ,324 ,320 ,182 4,231** 91,383**
IUOI ,124 1,553*

e Bagimli Degisken: KPS

Tablo 3.31 incelendiginde Kipa perakendeci se¢imin de Kipa’ya Kars1 Tutum ve
Kipa Degerlendirme,Tiiketici etnosentrizmi ve Ingiltere iilke orijini imaji ile olan
etkilesimi bagimsiz degiskenleri %32’sini agikladigi goriillmektedir. (R?=,324). Bagiml
degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamlidir (F=91,383 p=0,000). Nitekim KPS ile KPKT&KPD ve IUOI arasinda pozitif
yonlii iliski varken (,182 ,124) TE arasinda negatif yonli bir iliski vardir (-,470) ve bu
iligki istatistiksel olarak anlamlidir.(trg=-11,439, tkpxtakerp=4,231,tiu0i=1,553). Bu
sonuca gore tiiketicilerin KPKT&KPD ve IUOI artis Kipa perakendeci se¢iminde
olumlu etkilerken; TE artis negatif etkilemektedir. Buna gbre Hgg hipotezi kabul
edilmistir ve tiim bagimsiz degiskenlerin modelin tahmin giiciinii anlamli sekilde

artirdig sOylenebilir.
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3.4.3.20. Model 9B

KPS = a + B1.TE + B2. KPKT&KPD + B3.IED

Ingiltere Ekonomik
viismanllk

H9B

Tuketici Etnosentrizmi

Kipa'va Kars: Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Sekil 3-20 Model 9B

Kipa Perakendeci Secimi

Hos: Kipa Perakendeci SecimindeKipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci

Degerlendirmede, Tiketici Etnosentrizmi ve Ingiltere Ekonomi diismanhigmnin etkisi

vardir.

Tablo 3.32 - KPS iizerinde Degiskenlerin Etkisine Iliskin

Hipotezler Model R R? Diizeltilmis B t F
TE -,385 -8,798**
Hos KPKT&KPD 341 337 ,136 3,410** 98,721**
IED -,167 -3,899**

e Bagimli Degisken: KPS

Tablo 3.32 incelendiginde Kipa perakendeci se¢imin de Kipa’ya Kars1 Tutum ve

Kipa Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi ve Ingiltere ekonomi diismanlig1 ile olan

etkilesimi bagimsiz degiskenleri %34 sini agikladig1 goriilmektedir. (R?=,341). Bagiml
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degisken ile tahmin degiskeleri icin kurulacak regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhidir (F=98,721, p=0,000). Nitekim KPS ile KPKT&KPD arasinda pozitif yonlii
iliski varken (,136) TE ve IED ile arasinda negatif yonlii bir iliski vardir (-,385 -,167) ve
bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.(trg=8,798, tkpkTexrp=3,410,tep=-3,899). Bu
sonuca gore tiiketicilerin KPKT&KPD olan artis Kipa perakendeci se¢iminde olumlu
etkilerken; TE ve IED olusan artis negatif etkilemektedir. Buna gore Hog hipotezi kabul
edilmistir ve tiim bagimsiz degiskenlerin modelin tahmin giiciinii anlamli sekilde

artirdig1 sdylenebilir.
3.4.3.21. Model 10B

KPS = a + B1.TE + B2.KPKT&KPD + B3.IED + B4.(TE x IED) + B5.(IED x
KPKT&KPD)

ingiltere Ekonomik
Dismanhk

Kipa'va Karsi Tutum ve H10B
Kipa Degerlendirme

Kipa Perakendeci Secimi

Tuketici Etnosentrizmi

Sekil 3-21 Model 10B

Hios: Kipa Perakendeci SecimindeKipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa
Perakendeci  Degerlendirme, Tiketici  Etnosentrizmi’ne  Ingiltere =~ Ekonomik

Diismanligi’nin ilimlastirici etkisi vardir
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Tablo 3.33 - KPS iizerinde Degiskenlerin Etkisine Iliskin

Hipotezler Model R R® Diizeltilmis B t F
TE -,052 -,415
KPKT&KPD -,118 -1,105
Hios IED 373 ,367 -,233 -1,341 67,916**
TE*IED -,533 -2,966**
KPKT&KPD*IED 332 2,823**

e Bagimli Degisken: KPS

Tablo 3.33 incelendiginde Kipa perakendeci segimini; Kipa’ya Karst Tutum ve
Kipa Perakendeci Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi, Ingiltere ekonomik diismanhig
ve bunlarin tiiketici etnosentrizmi ve Kipa’ya Karst Tutum ve Kipa Degerlendirme ile
olan etkilesimde olan bagimsiz degiskenleri %37’sini agikladigi goriilmektedir. (R?
=,373). Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri icin Kkurulacak regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir (F=67,916, p=0,000). Fakat modeldeki tiim bagimsiz
degiskenlerin modelin tahmin giiclinii anlaml1 sekilde artirdigini sdyleyemeyiz. TE*IED
ve KPKT&KPD*IED etkilesimlerin model katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir(p<0,05). TE ve IED etkilesimleri kipa perakendeci tercihini
azaltirken KPKT&KPD ve IED etkilesimi artirmaktadir burada KPKT&KPD 1liml

etkisinden dolayi pozitif etki sagladig1 goriilmektedir.H;og hipotezi kabul edilmemistir
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3.4.3.22. Model 11B

KPS = o + B1.TE + B2.KPKT&KPD + B3.IUOI + B4.(TE x IUOI) + B5.(IUOI x

KPKT&KPD)

Kipa'va Karsi Tutum ve
Kipa Degerlendirme

Tuketici Etnosentrizmi

H11A

ingiltere Ulke Orijini imaj

Sekil 3-22 Model 11B

Kipa Perakendeci Secimi

Hiia: Kipa Perakendeci SecimindeKipa Perakendeciye Karst Tutum ve Kipa

Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici Etnosentrizminin etkisinde Ingiltere Ulke

Orijini Imajmin 1limlastiric1 etkisi vardir

Tablo 3.34 - KPS tizerinde Degiskenlerin Etkisine Iliskin

Hipotezler Model R R® Diizeltilmis B t F
TE -,451 -2,677**
KPKT&KPD ,974 4,979**
Hiip IUOI ,350 ,344 ,588 2,702** 61,455**
TE*IUOI ,004 ,0300
KPKT&KPD*IUOI -1,235 -4,098**

e Bagimli Degisken: KPS
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Tablo 3.34 incelendiginde Kipa perakendeci se¢imini; Kipa’ya Karst Tutum ve

Kipa Degerlendirme, Tiiketici etnosentrizmi, ingiltere iilke orijini imaji ve bunlarin

tiketici etnosentrizmi ve Kipa’ya Karst Tutum ve Kipa degerlendirme ile olan

etkilesimde olan bagimsiz degiskenleri %35’ini acikladigi goriilmektedir. (R2 =,350).

Bagimli degisken ile tahmin degiskeleri igin kurulacak regresyon modeli istatistiksel

olarak anlamhdir (F=61,455, p=0,000). Fakat modeldeki tim bagimsiz degiskenlerin

modelin tahmin giiclinii anlamli sekilde artirdigini sdéyleyemeyiz. TE,KPKT&KPD,
IUOI ve KPKT&KPD*IUOI etkilesimlerin model katsayilarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,05). KPKT&KPD*IUOI negatif etki saglamasi TE nin

tliman etkisinin varligindan kaynaklanmaktadir.Hq;g hipotezi kabul edilmemistir

3.4.4. Regresyon Analizi Sonrasi1 Hipotez Testi Sonuclar:

Table 3-2 Arastirma Hipotezleri Sonuglari

HiPOTEZ

KABUL / RED

H1A: Tiiketici Etnosentrizminin Carrefour’a Kars1 Tutum ve
Carrefour Perakendeci Degerlendirme iizerinde 6nemli bir etkisi
vardir.

H2A: Tiiketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiciye Kars1
Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa
Ekonomik Diismanliginin ilimlastirict etkisi vardir.

H3A: Tiiketici Etnosentrizmi ile Carrefour Perakendiye Karsi
Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme arasinda Fransa
Ulke Orijini Imajiin ilimlastirict etkisi vardir.

H4A: Carrefour’ Perakendeciye Kars1 Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirmede Fransa Ekonomik Diismanligi,
Fransa Ulke Orijini Imaj1 iliskisinde Tiiketici Etnosentrizminin
tlimlagtirict etkisi vardir.

H5A: Carrefour Perakendeci Se¢iminde, Carrefour Perakendeciye

Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Fransa
iilke orijini imaj1 etkileri vardar.

H6A: Carrefour Perakendiye Kars1 Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme ile Carrefour Perakendeci Se¢imi
arasinda Fransa Ekonomik Diismanligi’nin ilimlastirict etkisi
vardir.

H7A: Carrefour Perakadeciye Kars1 Tutum ve Carrefour
Perakendeci Degerlendirme ile Carrefour Perakendeci Se¢imi
arasinda Fransa Ulke Orijini Imaji’nim 1limlastiric1 etkisi vardir.

KABUL

RED

RED

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL
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HiPOTEZ

KABUL / RED

H8A: Carrefour Perakendeci Se¢iminde Carrefour Perakendeciye
Kars1 Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici
Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini Imaji etkisi vardir.

H9A: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye
Karst Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirmede, Tiiketici
Etnosentrizmi ve Fransa Ulke Orijini imajinin etkisi vardir.

H10A: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye
Karst Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici
Etnosentrizmi’nin etkisinde Fransa Ekonomik Diigmanligi’nin
tlimlagtirict etkisi vardir.

H11A: Carrefour Perakendeci Seciminde Carrefour Perakendeciye
Karst Tutum ve Carrefour Perakendeci Degerlendirme veTiiketici
Etnosentrizmi iliskisinde Fransa Ulke Orijini Imaji’nin 1limlastiric1
etkisi vardir.

H1B: Tiiketici Etnosentrizminin Kipa’ya Perakendenciye Kars1
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme {izerinde 6nemli bir
etkisi vardir.

H2B: Tiiketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciye Karsi Tutum
ve Kipa Perakendeci Degerlendirme arasinda Ingiltere Ekonomik
Diismanliginin aracilik etkisi vardir.

H3B: Tiiketici Etnosentrizmi ile Kipa Perakendeciya Kars1 Tutum
ve Kipa Perakendeci Degerlendirme arasinda Ingiltere Ulke Orijini
Imajinin 1limlagtiricr etkisi vardir.

H4B: Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci
Degerlendirmede Ingiltere Ekonomik Diismanlig1 ve Ingiltere
Ulke Orijini Imaji etkisinde Tiiketici Etnosentrizmi’nin
ilimlastirict etkisi vardir.

H5B:Kipa Perakendeci se¢ciminde, Kipa Perakendeciye Karsi
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirmesi ile Ingiltere iilke
orijini imajinin etkileri vardir.

H6B: Kipa Perakendeci Kars1 Tutum ve Kipa Degerlendirme ile
Kipa Perakendeci Se¢imi arasinda Ingiltere Ekonomi
Diismanligi’nin ilimlastirici etkisi vardir.

H7B: Kipa Perakendeciye Kars1 Tutum ve Kipa Perakendeci
Degerlendirme ile Kipa Perakendeci Secimi arasinda Ingiltere
Ulke Orijini imaj1 1limlastirict etkisi vardir.

HS8B: Kipa Perakendeci Se¢iminde KipaPerakendeciye Karsi
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirmede, Tuketici
Etnosentrizmi ve ingiltere Ulke Orijini Imaji’nim etkisi vardir.

H9B: Kipa Perakendeci Seciminde Kipa Perakendeciye Karsi
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirmede ve Tiiketici
Etnosentrizmi’nin, ingiltere Ekonomi Diismanliginin etkisi vardir.

KABUL

KABUL

RED

RED

KABUL

RED

RED

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL
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HiPOTEZ KABUL / RED

H10B: Kipa Perakendeci Se¢iminde Kipa Perakendeciye Karsi
Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme, Tiiketici

Etnosentrizmi etkisinde, Ingiltere Ekonomik Diismanlig1’nin RED
tlimlastirict etkisi vardir

H11B: Kipa Perakendeci Seciminde Kipa Perakendeciye Karsi

Tutum ve Kipa Perakendeci Degerlendirme ve Tiiketici RED

Etnosentrizminin etkisinde Ingiltere Ulke Orijini imajinin
tlimlastirict etkisi vardir
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4, TARTISMA

Aragtirma kuramsal ¢ergeve agisindan, 1906 ile 2015 yillar1 arasinda ulagilabilen
alanyazin ile sinirhidir. Ulasilan tiim yerli ve yabanci kaynaklar igerisinde perakende ve
caligmanin diger ana konusu olan Tiiketici Etnosentrizmi kavramlarinin ayn1 anda daha
once ayni ¢alisma icerisinde kullanimina rastlanmamistir. Bu baglamda 6zellikle se¢im
ve tutum konulu kullanilan 6l¢ekler daha ¢cok marka ve iirlin anlaminda igerige sahip

calismalara konu olmustur.

Arastirmanin bir diger sinir1 ise, arastirmaya ayiracak zaman ve parasal kaynagin
kisitlt olmasidir. Zaman ve parasal siirlamalar 6rneklem biiyiikliigiinii dolayli olarak
etkilemistir. Ayrica bu smirliliklar tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanmamizi
zorunlu hale getirmistir. Verilerin tesadiifi olmayan “kolayda orneklem” yontemi ile
toplanmig olmasi, diger veri toplama yontemlerinin kullanilamamasi arastirmanin bir
diger sinirliligint olugturmaktadir. Buna ragmen arastirmada Carrefour ve Kipa’nin ayni
anda bulundugu illerin niifustan aldiklar1 pay ve cinsiyet oranlar1 kota olarak dahil

edilerek 6rneklemin belirleyiciligi arttirilmaya ¢alisilmustir.

Onceki boliimlerde de bahsedildigi iizere, kar amach sirketlerde etnosentrizme
en fazla duyarliligi gosteren alan satis ve pazarlama boélumleridir. Sirketin kazancini
arttirmada en gii¢liifonsiyonlardan biri olarak satis ve pazarlama departmani, pazarlama
karmasini olustururken tiiketici etnosentrizmi géz ardi edilemeyecek kadar onemli bir
etkendir (Craig &&Douglas, 1996). Bu baglamda, globallesmenin artan etkisi direkt
olarak etnosentrizmin de artmasi gibi bir sonug ortaya ¢ikarmasada bu egilimin varligi

son derece acik bir sekilde hissedilmektedir.

Daha once varligindan haberdar olmadig: iiriinlere ulagma imkanma kavusan
tiiketici, farkinda olmadig1 hassasiyetlere de meyilli olabilir. Bu hassasiyetler kilturel
olabildigi gibi sonradan deneyimlenmis 6grenilen egilimler de olabilir (Lantz & Loeb,

1996).

Bu c¢alismada genel olarak cevap aranan sorular, Carrefour ve Kipa ornegi

Uzerinden, etnosentrizm ve bununla iligkili olarak tiiketicilerin mensgei iilke imaji,
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yabanci diismanligi ve bu algilarin ilgili perakendeci markasi lizerindeki yansimasina

etkilerinin, tiiketici tercihlerine ne derecede etki ettigini analiz edebilmekti.

Calisma kapsaminda, oncelikle akademik bir literatiir taramasi yapilmistir. Bu

calismada ana basliklar halinde;

e Etnosentrizm kavrami,

e Tiiketici etnosentrizmi kavrami,

e Tiketici etnosentrizmi tzerinde rol oynayan faktorler,

e Kiiresellesmenin tiiketici etnosentrizmi lizerindeki etkileri

e Tiiketicinin {iriin degerlendirme siireci

e Bu sirecte llke orijinin oynadigi rol,

e Ilgili iilke imaj1 ve algisinin etnosentrizm iizerindeki etkileri,

e Tiirkiye’deki hizli tiiketim mallarn perakendeciligi pazart ve yabanci
ortakliklarin durumu,

e Carrefour market zinciri

e Kipa market zinciri

Bu basliklar genel olarak konuya kusbakisi bir goriiniim sagladigi gibi; Tiirkiye
perakende sektoriiniin  SWOT analizi yapilarak derinlemesine bir anlayis da

sunulmustur.

Bu bilgiler 1s18inda tiiketici etnosentrizminin ¢esitli sebeplere dayandigi

kesfedilmistir. Bunlar1 4 ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bu basliklar;

e Pazara iliskin faktorler,
e Cevresel faktorler,
e Bireysel faktorler,

e Yabanci diismanligi ve husumet

Bunlardan, kar amagh sirketler agisindan en 6nemli bagliklar ise “Pazara iligkin

faktorler” ve ““Yabanci diismanligi ve husumet” olarak zikredilebilir.
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Pazara iligkin faktorler, ¢esitli pazarlama aktiviteleriyle kirilabilirken, yabanci
sermayeli sirketlerin oniindeki en biiylik bariyer olarak duran “Yabanci diismanlig1 ve
husumet” kavrami, hem dis kaynakli yatirimlari caydirabiliyorken, hem de ilgili
sirketlerin yatirim kapasitesini ve alanlarini kisitlayan etkin bir faktér olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu durum makro anlamda {ilke ekonomilerini dahi etkileyebilecek

diizeylere ¢ikabilir (Vorster, 2002).

Iste tam da bu noktadan yola cikarak, Carrefour ve Kipa &rnegi iizerinden bu

caligmada sunulan arastirma 6nemli bir kaynak mahiyeti tagimaktadir.

Bununla ilgili olarak Carrefour ve Kipa’nin ayni anda birlikte faaliyet gosterdigi
20 farkli ilde, gesitli yas gruplar1 ve cinsiyetlerde, ¢esitli egitim ve gelir seviyelerinden

toplam 576 katilimciyla bir anket gergeklestirildi.

Bu anketin amaci, yabanci sermayeli birer yatirimci olan perakende zinciri
Carrefour ve Kipa 0rnegi tizerinden Tiirkiye’deki yabanci diigmanligini ve sebeplerini
analiz etmek ve dahi bu diismanligin seviyelerini tespit etmektir. Bunun yaninda ilgili
markalarin iilke orijinlerinin de algilar1 {izerindeki etkilerini tespit etmeye de
calistimistir. Bu etkilerin sebebi safi diismanlik olabilirken, sonradan edinilen ve

durumsal sebeplerden de kaynaklantyor olabilir.

Yapilan c¢alismada, katilimcilarin verdigi cevaplara yapilan gegerlilik ve

guvenilirlik analizi sonucu 6lgeklerin test igin analize uygun oldugu tespit edilmistir.

Aciklayict faktor analizleri sonucunda cesitli yontemler kullanilarak 5 bilesen
tespit edilmis ve bu bilesenler toplam varyansin, Fransa igin %71’ini, Ingiltere icinse

%68’1ni temsil ettigi sonucuna ulagilmistir.

Genel olarak sonuglardan bahsetmek gerekirse; katilimcilar arasinda Ingiltere
ekonomik diismanlig1 Fransa’ya nazaran daha yiiksek seviyelerde karsilik bulurken, iilke
orijinine gore de, dnceki sonucu dogrular sekilde, Fransa iilke orijini imaj1 daha yiiksek

cikarak Ingiltere’ye gore daha pozitif bir durum sergilemistir.
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Diger yandan yukaridaki sonuglara aykir1 olarak Carrefour ve Kipa’ya karsi

tutum ayni1 seviyelerde ve esit yonlii olarak gdzlemlenmistir.

Arastirmadan ¢ikan bir diger sonug, her ne kadar Ingiltere’nin iilke alg1 ve imaj
Fransa’ya gore negatif goriinse de; Kipa, perakendeci seciminde Carrefour *un 6niinde

konumlanmustir.
Diger sonuglar ise;

e Fransa Ulke orijini imaj1 ile Fransa ekonomi diismanlig1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli negatif yonlii zay1f bir iliski vardir.

e Tiiketici etnosentrizmi ile Fransa ekonomik diigmanlig1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml pozitif yonlii bir iligki vardir.

e Tiiketici etnosentrizmi ile Fransa iilke imaji, Carrefour’a Karst Tutum ve
Degerlendirme ve Carrefour Perakendeci Se¢imi arasinda istatistiksel olarak
anlamli negatif yonlii bir iliski vardir.

e Tiiketicideki milli bagimlilik artik¢a; Fransa iilke imaji, Carrefour’a Karsi
Tutum ve Degerlendirme ve Carrefour Perakendeci Se¢iminde bir azalisin
oldugusdylenebilir.

e (Carrefour’a Kars1 Tutum ve Degerlendirme ile Carrefour Perakendeci Se¢imi
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iligki vardir.

e Ingiltere Ulke orijini imaji ile Fransa ekonomi diismanlig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii zayif bir iliski vardir.

e Ulke imajindaki artisin ekonomik diismanlig1 azalttig1 sGylenebilir.

e Tiiketici etnosentrizmi ile Ingiltere ekonomik diismanhg arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iliski vardir.

e Tiiketici milli bagimlilik artik¢a Ingiltere ekonomik diismanlig artmaktadir.

e Tiiketici etnosentrizmi ile Ingiltere iilke imaji, Kipa’ya Karsi Tutum ve
Degerlendirme ve Kipa Perakendeci Se¢imi arasinda istatistiksel olarak

anlamli negatif yonlii bir iligki vardir.
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e Tiiketicideki milli bagimlilik artik¢a; Ingiltere iilke imaji, Kipa’ya Karst
Tutum ve Degerlendirme ve Kipa Perakendeci Seciminde bir azalisin
oldugusdylenebilir.

e Kipa’ya Karst Tutum ve Degerlendirme ile Kipa Perakendeci Sec¢imi

arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir iligki vardir.

Calismanin bundan sonraki donem icin dikkate alinmasi gereken bulgular1 son
derece acik bir sekilde goziikmektedir. Tiiketici Etnosentrizmi’nin belirleyiciliginin
yabanci orijinli her perakendeci firma icin dikkate alinmasi elzemdir. Carrefour’un
Sabanci ortakligi ve Tesco’nun Kipa ile isbirligi etnosentrik unsurlarin giiclini
hafifletmek i¢in dogru girisimler olarak nitelendirilebilir. Ozellikleperakende sektoriinde
yogun birlesme, satin alma ve pargalanmalarin goriildiigii son bes yil, ekonomik

gostergelerinde etkisi ile devamliligi gelmesi beklenen bir siire¢ olarak izlenmektedir.

Yerel markalarin ve Indirim magazalarmin yabanci ortakli perakendeciler
karsisindaki yiikselisi, bir cok yabanci ortakli perakendeciyi lokal igbirlikleri ve dolayisi
ile yerel satin almalara zorlamaktadir. Bu ¢alismanin bir ¢iktis1 olarak bu yénde bir
hareketin Ozellikle yabanci ortakli perakendeciler i¢in son derece kritik oldugunu

sOylemek mimkdiindur.

Bu baglamda Etnosentrizm ve Perakendecilik faktorlerinin ayni baslik altinda
bulundugu c¢alismalara fazlasi ile ihtiyac olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle
Etnosentrizm c¢atis1 altinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerel ve yabanci ortakli
perakendecilerin kendi miisterilerinin (ya da alig-verisgilerinin) davranislart ile ilgili

karsilastirmalar literatlirde karsilasiimamis konularin basinda yer almaktadir.

Bunun disinda Ulke Orijini Imajmin ana konu olarak belirlendigi ve tiiketicilerin
gelisen perakendeci al-satlar1 sonunda ne kadar bilgilendirildikleri ile ilgili ¢alismalar

yine sektorel anlamda biiyiik katki olusturabilecek konular arasinda 6n siralardadir.

Sonug olarak bu galisma ¢ok yonlii bir bakis agisin1 perakende sektorinde

yorumlama adina basariyla tamamlanmistir. Literatiir destegiyle kurulan hipotezler,
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akademik kuramlarin ve varsayimlarin gosterdigi yonii isaret etmis ve cogunlukla

dogrulamstir.
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EKLER

Ek — 1: Anket Formu
Degerli Katihmer,

Bu anket, T.C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dali’nda vyiiriitilmekte olan bir doktora arastirmasi kapsaminda hazirlanmistir.
Arastirmanin genel konusu, Tiirkiye Hizl1 Tiiketim Urlnleril Perakendeciligi Sektoriinde

Tuketici Etnosentrizminin Yabanci Perakendeci Secimine Etkisi’dir

Aragtirma tamamen akademik nitelikte olup, anket formlar1 vasitasiyla elde edilen
yanitlar kesinlikle gizli tutulacaktir. Talep edildigi takdirde, sonuglar isletme adi

belirtilmeksizin genel ve ortalama 6zellikler seklinde katilimcilara gonderilecektir.

Sorularin dogru yada yanlis cevabi yoktur. Bu sebeple; sizin aginizdan mevcut durumu
ictenlikle, en acik bir sekilde yansitan sikkin segilmesi beklenmektedir. Arastirma

teknigi agisindan sorularin tamaminin cevaplandirilmasi ayrica 6nem arz etmektedir.

Degerli vaktinizi ayirarak aragtirmaya sagladifiniz katki i¢in c¢ok tesekkiir eder,

calismalarinizda basarilar dileriz.

Hazirlayan: Danigman:

Cenk Varol Prof. Dr. Kenan Aydin
T.C. Maltepe Universitesi Yildiz Teknik Universitesi
Doktora Ogrencisi

0533 958 42 09
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Bu boliim, istatistiki amagli kullanilmak {izere, size yonelik sorulardan olugmaktadir.

Formu Dolduran Hakkinda Genel Bilgiler

Yast: Cinsiyeti: [ ] Erkek [] Kadm

Medeni Durumu: [_] Bekar [_] Evli

Egitim Durumu: [] [Ikogretim [_] Lise [_] Onlisans [] Lisans [] Lisansiistii

Gelir Durumu: [ ]<1000 TL [] 1001-2000 TL [_] 2001-3000 TL [] 3001-5000 TL [_] 5000 TL>

Yasadig 11 (Plaka Kodu):
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Bolum 2

5} g g =] g o E
= 5 g g g = Z
Fransa ile ilgili kisisel goriislerinizi bildiriniz. = g g z S z s
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5

Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.

1 | Fransa Turkiye (zerinden ekonomik guc

kazanmak istemektedir.

2 | Fransa Tirkiye’den faydalaniyor (istismar

ediyor)

3 | Fransa’nin  Tirkiye iizerinde ¢ok fazla 0

ekonomik etkisi vardir.

4 | Fransizlar Tirkiye ile uygunsuz yollardan is

yaptyorlar.

5 | Fransa Tirkiye Uzerinden ekonomik glg¢

kazanmak istemektedir.
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Bolum 3

£ £
. g g £ £
Ingiltere ile ilgili kisisel goriislerinizi bildiriniz. < 2 8 g g < £
g 3 V; o V. v <
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5

Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.

1 | ingiltere Tiirkiye iizerinden ekonomik gii¢

kazanmak istemektedir.

2 | Ingiltere Tiirkiye’den faydalaniyor (istismar

ediyor)

3 | Ingiltere’nin  Tiirkiye {izerinde ¢ok fazla

ekonomik etkisi vardir.

4 | Ingilizler Tiirkiye ile uygunsuz yollardan is

yaptyorlar.

5 | Ingiltere Tiirkiye {izerinden ekonomik gii¢

kazanmak istemektedir.
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Bolum 4

Asagndaki her bir ifadeye ne olgiide katidigmz | £ 2 : : : 2 §
ya da katilmadigmiz1 belirtiniz. g £ E g ]
* 2 z ~ “ ¥ 2
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5
Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.
1 | Fransa Zengin bir tilkedir. ] ] ] ] ]
2 | Fransa’da egitim seviyesi yiiksektir. L] L] L] L] L]
3 | Fransa teknolojik olarak gelismistir L] L] L] L] L]
4 | Fransizlar glivenilirdir. L] L] L] ] ]
5 | Fransizlar ¢aliskandir. ] L] L] L] L]
6 | Fransizlar sempatiktir. L] L] ] ] ]
7 | Fransa ile daha yakin baglarimiz olmalidir. ] ] L] L] L]
8 | Fransa genel olarak ideal bir iilkedir. ] ] ] ] ]
9 | Fransa’nin llkemize daha fazla yatirim
Ll Ll Ll Ll []
yapmasindan memnun oluruz.
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Bolum 5

Asagndaki her bir ifadeye ne olgiide katidigmz | £ 2 : : : 2 g
va da katilmadiginizi belirtiniz. g = E ] gz
* 2 3 < < ¥
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5
Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.
1 | Ingiltere Zengin bir iilkedir. L] L] L] L] L]
2 | Ingiltere’de egitim seviyesi yiiksektir. ] ] ] ] ]
3 | Ingiltere teknolojik olarak gelismistir ] L] L] L] L]
4 | Ingilizler giivenilirdir. ] ] L] L] ]
5 | Ingilizler ¢aliskandir. ] L] L] L] L]
6 | Ingilizler sempatiktir. L] L] ] ] ]
7 | Ingiltere ile daha yakin baglarimiz olmalidir. ] ] ] L] L]
8 | Ingiltere genel olarak ideal bir iilkedir. L] L] L] ] L]
8 | Ingiltere’nin iilkemize daha fazla yatirtm
[] [] [] [] [
yapmasindan memnun oluruz.
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Bolum 6

£ £
Asagidaki her bir ifadeye ne dlgiide katldigimz | 2 E E g g e £
ya da katilmadigimiz1 belirtiniz. g £ E g ]
2 Z < < a

Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5
Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.
1 | Tirkler yabanci perakendeciler yerine Tiirk

perakendecilerden iiriin satin almay:r tercih | [] ] ] ] ]

etmelidir.
2 | Sadece Tirk perakendecilerde satilmayan

iirinler  yabanci  perakendecilerden satin | [ ] ] L] ] ]

alinmalidir.

3 | Tirk perakendecilerden satin al, Tiirkler issiz

kalmasin.

4 | Bence en oOnce, sonra ve her zaman Tirk

perakendecileri gelir.

5 | Yabanci perakendecilerden alig-veris yapmak

Tirkliige yakismaz.

6 | Yabanci perakendecilerden alig-veris yapmak

dogru degildir.

7 | Gercek  bir Tdrk her zaman  Turk

perakendecilerden alis-veris yapar.
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Bagka iilkelerin perakendecilerinin bize run
satarak zengin olmasina izin vermek yerine

Tiirk perakendecilerden iiriin satin almaliy1z.

Her zaman en dogrusu Tiirk perakendecilerden

alig-veris yapmaktir.

10

Cok gerekli olmadikca Tiirk olmayan
perakendecilerden pek az alig-veris

yapilmalidir.

11

Tiirkler yabanci perakendecilerden alig-veris
yapmamalidir, ¢linkii bu Tiirkiye ekonomisine

zarar verir

12

Yabanci perakendecilerin Tiirkiye’de

perakendecilik yapmasina engeller konmalidir.

13

Uzun vadede bana maliyeti fazla olsa da Turk
perakendecilerden alis-veris yapmay1 tercih

ederim.

14

Yabanci perakendecilerin bizim pazarimizda

uriin satmalarina izin verilmemelidir.

15

Tiirkiye’ye girislerini azaltmak igin yabanci

perakendecilerin vergi yiiki arttirilmalidir.

16

Sadece kendi iilkemizde iiretemedigimiz igin
Tiirk perakendecilerinde satilmayan iriinleri

yabanci1 perakendecilerden almaliyiz.
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17

Yabanci

Turk

perakendecilerden alig-veris yapan

tiikketiciler,

diger

kalmasindan sorumludur.

Tiurklerin

igsiz
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Bolum 7

g
Asagida yer alan Fransiz ortakh perakendeci o E £ . - é
CarrefourSA icin her bir ifadeye ne olcude | % é é z E S
katildigimzi ya da katilmadigimz belirtiniz. ¥ 5 5 < b Eé
¥
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5
Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.
1 | Carrefoursa yiiksek kaliteli bir perakendecidir. ] ] ] ] ]

2 | Bir perakendeci olarak Carrefoursa’dan yapilan

alig-veriste satin alma riski yoktur.

3 | Bir perakendeci olarak Carrefoursa kalite fiyat

iligkisi agisindan avantajli bir alig-veris sunar.

4 | Carrefoursa diger perakendecilerden daha

kalitelidir.

5 | Genel anlamda bir perakendeci olarak
Carrefoursa’nin  imajmin  olumlu  oldugunu | [] ] ] ] ]

diistintiriim.
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Bolum 8

g
Asagida yer alan ingiliz ortakh perakendeci Tesco o E £ . - é
Kipa icin her bir ifadeye ne dlgiide katldigimzi ya | = ;» § g S
da katilmadigimiz1 belirtiniz. ¥ 5 5 < b Eé
v
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5
Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.
1 | Kipa yiiksek kaliteli bir perakendecidir ] ] ] ] ]

2 | Bir perakendeci olarak Kipa’dan yapilan alis-

veriste satin alma riski yoktur.

3 | Bir perakendeci olarak Kipa kalite fiyat iliskisi

acisindan avantajli bir alig-veris sunar.

4 | Kipa diger perakendecilerden daha kalitelidir. ] ] L] L] L]

5 | Genel anlamda bir perakendeci olarak Kipa’nin

imajinin olumlu oldugunu digiiniirim.
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Bolum 9

Asagida yer alan Fransiz ortakh perakendeci

CarrefourSA icin her bir ifadeye ne 6lclde

katildigimzi ya da katilmadigimz belirtiniz.

1 | Negatiftir

OO0 Pozitiftir

2 | Olumsuzdur

OO0 olumludur

3 | Kotudir

LIOOO0T fyidie
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Bolum 10

Asagida yer alan ingiliz ortakh perakendeci Tesco
Kipa i¢in her bir ifadeye ne dlglide katildigimz ya

da katilmadiginizi belirtiniz.

1 | Negatiftir CICICCAC] Pozitiftir

2 | Olumsuzdur  [JICILCIC]  Olumludur

3 | Kétudir OO0O00  iyidir
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Bolum 11

Asagida yer alan Fransiz ortakh perakendeci . g g ’ - g

CarrefourSA icin her bir ifadeye ne olciide | = ;» ;» g E %

katildigimzi ya da katilmadigimz belirtiniz. ¥ E‘ E‘ < b Eg
M

Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)

Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5

Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.

1 | Ulagilabilir olmasi durumunda Carrefoursa’dan

iirtin almay: tercih ederim.

2 | Eger Carrefoursa’dan iiriin alirsam kendimi iyi

hissederim.

3 | Carrefoursa’dan (uzakta olsa bile) mutlaka

aligveris yaparim.

4 | Miimkiin olduk¢a Carrefoursa’dan alis-veris

yapmaya c¢aligirim..

5 | Carrefoursa’dan {iriin satin alma fikri hosuma

gider

6 | Eger biri Carrefoursa digeri yerli iki
perakendeci varsa Carrefoursa’ya (%10) fazla | [] ] ] ] ]

Odeyerek alig-veris yapmayi tercih ederim.
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Bolum 12

Asagida yer alan ingiliz ortakh perakendeci Tesco . : g ’ - g

Kipa i¢in her bir ifadeye ne élgiide katildigimz ya | £ ;» § : ;

da katilmadi@iniz1 belirtiniz ¥ E‘ E‘ < b E;
M

Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)

Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum (5) 1 2 3 4 5

Kesinlikle katiliyorum yanitin1 temsil etmektedir.

1 | Ulasilabilir olmasi durumunda Kipa’dan iiriin

almayi tercih ederim.

2 | Eger Kipa’dan {irlin alirsam kendimi iyi

hissederim.

3 | Kipa’dan (uzakta olsa bile) mutlaka aligveris

yaparim.

4 | Miimkiin olduk¢a Kipa’dan alig-veris yapmaya

caligirim.

5 | Kipa’dan iiriin satin alma fikri hosuma gider. ] ] ] ] ]

6 | Eger biri Kipa digeri yerli iki perakendeci varsa
Kipa’ya (%10) fazla odeyerek als-veris | [ ] ] ] ] [l

yapmay1 tercih ederim
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Arastirmanin sonuglart hakkinda bilgi edinmek istiyorsaniz liitfen iletisim bilgisi belirtiniz.

Ad Soyad:

E-posta:

Ankete katilarak arastirmaya destek sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Cenk Varol
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OZGECMIS

Oberhausen, Almanya dogumlu olan Cenk Varol, 13 seneyi askin profesyonel hayatinda
basta FMCG sektorii olmak lizere perakende, miisteri yonetimi ve satis konularinda
uzmanlagmis olup halen sektoriinde lider olan Red Bull Sirketinde Bolgeler Miidiirii

olarak gorev yapmaktadir.

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas1 Iliskiler Boliimiinii Uludag
Universitesi’nde tamamlayan Cenk Varol, Ege Universitesinde MBA yaparak
tamamladig1 Yiiksek Lisansi sonrasinda Maltepe Universitesi’nde Isletme konusunda

Doktora ¢aligmasini yiiritmektedir.

Commercial Union’da finansal danigmanlikla basladigi profesyonel is hayatin1 Yasar
Birlesik Pazarlama(Pinar)’da satis departmaninda siirdiirmiis, daha sonra Coca-Cola
Icecek A.S’ de siras1 ile Izmir Modern Kanal Satis Gelistirme Sefi, Giiney Marmara
Bolge Satis Miidiirii, istanbul Asya Ulusal Zincir Magazalar Bolge Satis Miidiirii ve
Istanbul Lokal Zincir Magazalar Bolge Satis Miidiirii olarak devam etmistir. Su anda ise
yukarida da belirtildigi gibi Red Bull Sirketinde Marmara Bolgeler Miidiiri olarak
caligmaktadir.

Istanbul’da yasamakta olan Cenk Varol evli ve bir cocuk babasidir.

211



	ÖNSÖZ
	ÖZET
	ABSTRACT
	KISALTMALARLİSTESİ
	TABLOLARLİSTESİ
	ŞEKİLLER LİSTESİ
	GİRİŞ
	Tüketici Etnosentrizmi
	Tüketici Etnosentrizmi
	Etnosentrizm Kavramı
	Tüketici Etnosentrizmi Kavramı
	Tüketici Etnosentrizmi Üzerinde Rol Oynayan Faktörler
	Pazara İlişkin Faktörler
	Pazarlama Karması Perspektifi
	1.1.4.1.1.1.Tüketici Etnosentrizmi Kapsamında “Ürün”
	1.1.4.1.1.2. TüketiciEtnosentrizmi Kapsamında “Fiyat”
	1.1.4.1.1.3. Tüketici Etnosentrizmi Kapsamında “Tutundurma”
	1.1.4.1.1.4. Tüketici Etnosentrizmi Kapsamında “Dağıtım”

	Pazar Özellikleri
	Tüketici İlgilenimi
	Tüketicisi Bilgisi ve Deneyim

	Çevresel Faktörler
	Ekonomik Gelişmişlik Düzeyi
	Ülkeler Arası Benzerlikler ve Farklılıklar
	Yakın Çevre ve Zaman
	Tarih, Ekonomi ve Politik Geçmiş
	Kültür ve Değerler

	Bireysel Faktörler
	Demografik Özellikler
	Milliyetçilik ve Vatanseverlik
	Yardım Etme Modeli
	Prestij İhtiyacı

	Tüketici Temelli Bir Faktör Olarak “Yabancı Düşmanlığı” ve “Husumet”
	Yabancı Düşmanlığı Kavramı
	Tüketici Etnosentrizmi Yabancı Düşmanlığı Etkileşimi
	“Xenophobia” ve “Animosity” Kavramları
	Tüketici Temelli Bir Faktör Olarak “Husumet”


	Küreselleşen Dünya ve Tüketici Etnosentrizmi

	Sonuç

	Ürün Değerlendirme Sürecinde Ülke Orijini
	Ülke İmajı
	Ülke İmajı ve Ürün İmajı Farklılığı
	Ülke İmajının Boyutları
	Ülke Orijininin Bilişsel Boyutu
	Ülke Orijininin Duygusal Boyutu
	Ülke Orijininin Davranışsal Boyutu


	Ülke Orijini Etkisi ve Kalıp Yargılar (Stereotype)
	Ülke Orijini Etkisi
	Kalıp Yargılar(Stereotype)
	Önyargı ve Kalıp Yargı Ayrımı
	Kalıp Yargı Kavramı


	Ülke İmajı ve Kalıp Yargı Etkileşimi
	Halo Etkisi
	Özetleme Etkisi
	Ülke Orijini Etkisi Üzerinde Rol Oynayan Faktörler
	Pazara İlişkin Faktörler
	Ürün Sınıfı ve Özellikleri
	Pazarın Özellikleri
	Tüketici İlgisi
	Tüketici Bilgisi ve Deneyim

	Çevresel Faktörler
	Ekonomik Gelişmişlik Düzeyi
	Ülkeler Arası İlişkiler ve Benzerlikler
	Kültür

	Bireysel Faktörler
	Sosyo-Demografik Özellikler
	Kişisel Görüş ve Düşünceler


	Ülke Orijini ve Tüketici Etnosentrizmi İlişkisi
	Sonuç

	Türkiye Hızlı Tüketim Malları (HTM) Perakendeciliği Sektöründe Yabancı Ortaklı Perakendeciler
	Perakendeciliğe Genel Bakış
	1.3.1.1. Perakendecilik Kavramı ve Tanımı
	1.3.1.2. Perakendeciliğin Tarihsel Gelişimi

	Türkiye Perakendecilik Sektörü
	Türkiye Perakende Sektörü SWOT Analizi
	Türkiye HTM Perakendeciliğinde Güncel Belirleyici Trendler
	Türkiye HTM Perakendeciliği Sektöründe Segmentler
	1.3.2.2.1. Klasik HTM Perakendeciliği
	1.3.2.2.2. Toptan Satış Perakendeciliği
	1.3.2.2.3. İndirim Mağazaları Perakendeciliği
	1.3.2.2.4. Lüks Tüketim HTM Perakendeciliği
	1.3.2.2.5. Kolay Ulaşım HTM Perakendeciliği

	Türkiye HTM Perakendeciliği Sektöründe Global-Ulusal-Yerel Perakendeci Ayrımı

	Türkiye HTM Perakendeciliği Sektöründeki Yabancı Orijinli Perakendeciler
	Carrefour
	Dünya HTM Perakendeciliği Sektöründe Carrefour
	Coğrafi Dağılımı ve Hizmet Formatları

	Türkiye HTM Perakendeciliği Sektöründe CarrefourSA
	Coğrafi Dağılımı ve Hizmet Formatları


	Tesco Kipa
	Dünya HTM Perakendeciliği Sektöründe Tesco
	Türkiye HTM Perakendeciliği Sektöründe Tesco Kipa
	Coğrafi Dağılımı ve Hizmet Formatları




	Araştırmanın Amacı
	Araştırmanın Önemi

	YÖNTEM
	Örneklem
	Veri Toplama Araçları
	İşlem
	Model ve Hipotezler


	BULGULAR
	Frekanslar
	Açımlayıcı Faktör Analizi (AFA)
	Fransa ve Carrefour için Açımlayıcı Faktör Analizi
	İngiltere ve Kipa için Açımlayıcı Faktör Analizi

	Güvenilirlik
	Fransa ve İngiltere Ekonomik Düşmanlık Ölçeği
	Fransa ve İngiltere Ülke Orijini İmajı Ölçeği
	Tüketici Etnosentrizmi Ölçeği
	Carrefour ve Kipa Perakendeciye Karşı Tutum ve Perakendeci Değerlendirme Ölçeği

	Betimleyici İstatistikler ve Korelasyon Analizi
	Betimleyici İstatistikler
	Korelasyon Analizi
	Regresyon Analizleri
	Model 1A
	Model 2A
	Model 3A
	Model 4A
	Model 5A
	Model 6A
	Model 7A
	Model 8A
	Model 9A
	Model 10A
	Model 11A
	Model 1B
	Model 2B
	Model 3B
	Model 4B
	Model 5B
	Model 6B
	Model 7B
	Model 8B
	Model 9B
	Model 10B
	Model 11B

	Regresyon Analizi Sonrası Hipotez Testi Sonuçları


	TARTIŞMA
	KAYNAKÇA
	EKLER
	Ek – 1: Anket Formu

	ÖZGEÇMİŞ

