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GIRIS
Genel olarak tiiketici davramislar1 gozlemlendiginde tiiketicinin soyledigi sey ya da
istedigi sey ile davramslarmin farkh sekilde olabilecegi gdzlemlenmistir. Tiketim
asamasinin herhangi bir aninda etki altinda kalarak, fikirlerini degistirebilirler. Yapilan
caligmalara bakildifinda; pazarlamanin temel amaclarindan bir tanesi misterilerin
tatmine ulagmasim saglamak, ve doyuma ulagmis miigteriyl meveut diizende elinde
tutmaya galismak olarak degerlendirilir. Bu nedenle oldukg¢a karmagik bir pazarlama
karmasi elemani olan tiiketicinin biitiin yonleriyle anlagilmaya galisilmasi ve iyi bir analiz

asamasindan gegmesi gerekmektedir.

Etnosentrizm kavramu; kisilerin kendi gruplarim diinyanin merkezi olarak gdrmeleri,
diger sosyal gruplar1 da kendi pencerelerinden inceleyerek elestirmeleri, kiilttirel olarak
kendilerine yakm olan kisileri elestirmeksizin kabullenmeleri, kiiltiirel olarak kendilerine
benzemeyen kendi gruplarmdan olmayan kisileri ise reddeden insanlar icin genel bir

davranig1 gdstermektedir.

Tiiketicilerin etnosentrizm algilarmm yiiksek ya da diisiik olmalarini etkileyen bazi
unsutlar bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; tarihsel, ekonomik ve politik olaylar, yakin
gevre, iiriin kategorisi, fiyat, triinlerde yerli alternatif eksikligi, yurt disinda bulunma

durumu, {ilkelerin gelismislik diizeyi, zaman, kiiltiir ve demografik 6zelliklerdir.

Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyelerinin Cetscale 6lgegi
ile dlgiilmesi ve etnosentrik egilim seviyelerinin sosyo-demografik ozelliklerle (yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu) iligkilendirilerek Bebek Patlamasi (1945-1965),
X (1965 — 1977) ve Y (1978 — 1994) kusafinda yer alan tilketiciler nezdinde
kargilagtirmali olarak analizlerinin gergeklestirilmesidir. Aragtirma kapsaminda anket
dolduran katilimcilarn verdikleri cevaplarda samimi ve igten olduklari arastirmanin
birinci varsaymmu iken, kullamlan lgegin Tiirk kiiltiiriine uygun olacagi aragtirmanin
ikinci varsayimudir. Arastirma sonuglarinin genellenebilmesi agisindan arastirmanin daha

biiyiik bir evrende yapilamamasi aragtirmanin kisitini olusturmaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin dlgiilmesinde, Shimp ve

Sharma tarafindan 1987 yilinda gelistirilen, giivenilirligi ve gegerliligi pek ¢ok



uluslararasi aragtirma ile kamtlanmig bir Slgek olan CETSCALE (Consumer
Ethnocentrism Tendency Scale) kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i likert tipi
olgekten yararlanilarak katilmeilara ulastinlmustir. Tiiketicilerin  sosyo-demografik
ozelliklerinin dl¢iilmesinde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, sorular1 nominal

(smifl) dlgek tipinde diizenlenmistir.



BiRINCi BOLUM: TUKETIM VE TUKETICI EKSENINDE TEORIK ARKA
PLAN

Bu béliimde tiiketim ve tiiketici ile ilgili kavramlar literatiir anlaminda incelenecektir.

1.1. Tiiketici Kavrami ve Ozellikleri
Tiiketici kavram yillardir birgok aragtirma konu olmugtur ve literatiir anlaminda
birden fazla tanima sahiptir. Tiiketici kavramina yonelik yapilan tanimlardan birkagi
asagidaki gibidir:
e Tiiketici; mal ve hizmetleri iicretini ddeyerek satin alan ve kullanan
kigidir (Demir ve Acar, 1992 :361)
e Tiiketici; dilek ve arzularini giderebilmek adina bir mal veya hizmeti
satin alip tiikketendir (Solomon,2004: 8).
e Tiiketici; hayatim idame ettirebilmek igin bazi ihtiyaglar1 olan ve elindeki
imkanlar dahilinde bu ihtiyaglarin1 gidermeye ¢alisan kisidir (Altunigik
ve digerleri,2006: 59).
e Tiiketici; bireysel istek ve gereksinimleri igin pazarlama bilesenlerinden

faydalanan kisidir (Karabulut, 1996 :29).

1.2.Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Genel olarak tiiketici davranislar1 gozlemlendiginde tiiketicinin soyledigi sey ya da
istedigi sey ile davraniglarinin farkh sekilde olabilecegi gézlemlenmigtir. Tiiketim
asamasinin herhangi bir aninda etki altinda kalarak, fikirlerini degistirebilirler. Bu
anlamda tiiketici davramiglarinin genel geger bazi ozelliklerinden su sekilde

bahsetmek yanlis olmaz (Islamoglu ve Altunigik, 2010, 5.11-12; Kotler, 2000:160).

e Tiiketici davramsi son derece dinamik bir siireci temsil eder, bu nedenle
faaliyete gecildigi andan itibaren belirli bir hiyerarsik diizenle ilerler.

e Davranis sadece satin alma siirecini kapsamaz, tiiketim dncesi ve sonrasini
da kapsayarak siireci daha karmagik hale getirir.

e ihtiyag ve isteklerin temin edilmesi noktas: tiiketici davranisinin baglangig
noktasi oldugu igin ¢evresel faktorlerden de oldukga etkilenmektedir.

e Davranis; kisinin karekteri , motivasyonu, bireysel tecriibelerine bagh

olarak degisim gosterebilmektedir.



Bunlarin yani sira birkag $zellikten daha bahsetmek miimkiindiir. Bunlar (Odabas1 ve
Oyman, 2003:30).

e Herhangi bir ihtiyaca yonelik giidiilenmis davranislar biitiintidiir.

Bazen isteyerek, planh bir sekilde gergeklesirken bazi zamanlar da tesadiifen herhangi
bir ihtiya¢ s6zkonusu olmadan da gergeklesebilir.

e Satin alma eylemini 8neren kisi, ihtiyacin dogmasina neden olabilirken
ayni zamanda tiiketici davramsim negatif ya da pozitif ydnde
etkileyebilmektedir.

e Kisisel farkliliklardan kaynaklanan ve farkli deneyimlemelere neden olan
iirlinler, kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.

e Davranis bazen kisisel olmaktan ¢ikarak bir grubu temsil edebilir ve toplu

karar almaya neden olabilir.
1.3. Tiiketici Davramislarinin Boyutlan

Tiiketici davramislarinda aranan her bir sorunun cevabi aymi zamanda tiiketici
davraniglarinin boyutunu olugturmaktadir. Bu boyutlart temelde alt1 baglik altinda
toplamak miimkiindiir. Bu sorular (Odabas1 ve Barig, 2002:16):;

- Tiketici kim?

- Tiiketici ne satin alir?

- Tiiketici nigin satin alir?

- Tiiketici nasil satin alir?

- Tiiketici ne zaman satin alir?

- Tiiketici nereden satin alir?

Biitiin bu sorularn ortaya ¢ikis nedeni ve verilebilecek cevaplar ayni zamanda

pazarlama yoneticilerinin de ilgi alanini olusturmaktadir.
1.4.Tiiketici ve Davramislarmin Cagdas Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Yapilan ¢aligmalara bakildiginda; pazarlamanin temel amaglarindan bir tanesi
miisterilerin tatmine ulagmasini saglamak, ve doyuma ulagmis miisteriyi mevcut
diizende elinde tutmaya ¢aligmak olarak degerlendirilir. Bu nedenle oldukga karmagik
bir pazarlama karmasi elemam olan tiiketicinin biitiin yo6nleriyle anlagilmaya

calisilmasi ve iyi bir analiz asamasindan ge¢mesi gerekmektedir.



Bu degerlendirmelerin yapilmasi ayni zamanda etkin bir pazarlama stratejisi
gelistirmeyi kolaylastiracak ve miisteri tatminini arttiracaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2010,.17-18).

Cagdas pazarlama anlayigindan bahsedebilmek i¢in mutlaka tiiketici davraniglarini iyi
tahmin edebilmek, potansiyeli bilmek ve potansiyeli mevcut miisteriye
déniistiirebilmek i¢in ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Tiiketicinin tatminin
saglamak, cagdas pazarlama anlayigmin temel sorunlarindan biri oldugu igin,
tilketicinin hemen her hareketini gozlemek gerekmektedir (Odabasi ve Bars,

2002,.57-60). Asagida bu degerlere iligkin bilgiler yer almaktadir:
Gozlemlenebilen Degiskenler

Satin alma miktari
e Satin alma zamani
e Satin alma yeri
e Kullanma Yapisi

e Demografi
Gozlemlenemeyen Degiskenler

e Ihtiyaglar

o Degerler

o Kisilik

o Bellekteki bilgiler

e Satin alma karar siireci

Gozlemlenebilen ve godzlemlenemeyen tiiketici davramislarmin net bir sekilde
belirlenmesi, gelistirilebilecek pazarlama stratejilerinin, tiiketiciye ulasabilmesi
noktasinda ve ihtiyaglarina tam uyum gdésterebilmesi noktasinda yardimer olacaktir.
Bu durum isletmenin bekledigi performans ile ulagilan performans arasindaki

mesafeyi de kisaltacaktir.

Biitiin bunlara bakarak c¢agdas pazarlamada basariya ulasabilmenin en &nemli
basama@ tiiketici tatminini saglamaya yonelik ¢alismalar yapmak ve bu tatmine

ulagmay1 hedeflemek demek yanlis olmaz (Odabasi ve Barig, 2002, 60).



1.5.Tiiketici Davranis Modelleri

Giinilimiiz pazarlama y8netimi ¢aligmalarina sagladig: yarar nedeni ile ihtiya¢ duyulan
arastirma konularin biri de tiiketicinin davranig modelinin ne olduunu saptamaktir.
Tiiketicinin satin alma ihtiyacinin nasil dogdugunu, satn alma faaliyetini yiiriitmek
i¢in nelere bagvurduklarini agiklamak igin yapilan mantikli ¢aligmalar cergevesinde
ortaya koymak, tiiketici davranis modellerinin temel arastirma konusudur (Islamoglu
ve Altunisik, 2010: 23).

Bu bilgiler kapsaminda tiiketicinin davranis modelinin pazarlama stratejilerine
yansimasi su sekilde olacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:25; Odabas1 ve Baris,
2002: 48):

o Tiiketicinin davraniglarina daha biitiinsel bakilabilmesine olanak saglar

o Pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igin gerekli bilgi birikiminin edinilmesini
saglar

e Tiiketicinin davranisim etkileyen nedenlerin saptanmasma ve buna goére yeni
planlarin test edilmesine olanak saglar

e Pazar boliimlendirilmesi yapilmasi i¢in olanak saglar

e Pazarlama stratejilerine biitiiniiyle yon verir.

Tiiketici davranmis modellerini agiklamaya ydnelik oncii modellerden biri psikolog
Kurt Lewin’e ait Kara Kutu modelidir. Kara kutu modeline gore tiiketicinin davranisi
kisisel ve ¢evresel bazi faktdrlerin etkisi altindadir ve bu nedenle agikga
gozlemlenemeyen etkilerin olusumu olarak nitelendirilir (Islamoglu ve Altumsik,

2010:25; Odabasi ve Barig, 2002: 48).

Temelde tiiketici davranig modellerini iki grupta ele almak miimkiindiir. Bunlardan

ilki agiklayict modellerken ikincisi tanimlayict modelledir.

Aciklayici modeller; tiiketicinin tiikketme faaliyetine yonelirken giidiilerinin neler
oldugunu ¢éziimlemeye yoneliktir. Tilketicinin satin alma davramigim belirleyen
belirli bir faktsriin olduguna inanirlar. Agiklayici modeller genel itibari ile; Ekonomik
model, Freud Modeli, Pavlov modeli, Veblen modeli olmak iizere dort adettir.

Ekonomik modelde tiiketici rasyonel davranirken, Freud modeline gére bilingaltindan



etkilenir, Pavlov’ a gore etkileyen 6grenme iken Veblen’e gore kisinin ait oldugu grup

ve o grubun kiiltiiriidiir (Aysuna, 2006: 20).

Tanmmlayic1 modeller; satin alma davraniginin nasil gergeklestigi konusu lizerinde
dururlar ve siireg odaklidirlar. Tanimlayict davranis modelleri satin alma siirecini bir
problem olarak ele alirken, her satin alma siireci de aym Slglide degerli olarak
goriilmemektedir. Tercihlerin neden yapildig: ile ilgilenmezken, nasil yapildig

iizerinde oldukca durur (islamoglu ve Altunigik, 2010:34-35).
1.6.Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketicilerin satin alma eylemini bir sorunu ortadan kaldirma olarak degerlendirecek
olursak, tiiketicinin iiriine olan ilgisi, kisi i¢in degeri, fiziksel ve diisiinsel ¢abalarin
tiimii bu noktada tiiketicinin karar alma tipini yaratan etkenlerdendir (Mucuk, 2009:

82). Temelde tiiketici satin alma tipleri ti¢ ana baglk altinda incelenmektedir.
1.6.1.Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi

Kararin gok ¢abuk verilmesine imkan taniyacak kadar az bilgi ile yapilabilecek satin
alma siirecidir. Bu durum yeniden grenme ihtiyacinin dogmamasina, markaya olan
giivene, aligkanliklara bagh bir durumdur. Diisiik fiyatl, siklikla alinan, daha 6nceden

deneyimlenmis firiinler icin bu durum gegerlidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 48).
1.6.2. Sinirh Satin Alma Davranisi

Tiiketici de iirlinlere karg: hali hazirda olugsmus bir se¢im kriteri mevcuttur. Daha
snceden deneyimlenen bir iiriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi bu duruma
omek gosterilebilir. Bu durumda aragtirma yapmaya yonelmek diisiik bir ihtimaldir.
Reklam tamitim vs gibi seylerin satin alma davramsinda etkisi yoktur,
deneyimledikten sonra memnun kalmirsa yeniden aym {iriinle devam edilirken,

memnun kalinmazsa iiriin degistirmeye gidilir (Odabasi ve Baris, 2002: 48).
1.6.3. Yaygin Satin Alma Davranis1

Satin alma eylemini gergeklestirecek kisi igin 6nemli olarak nitelendirilebilecek bir
{irinin aym zamanda da fiyatinn da yiiksek olmasi durumudur. Eylemi
gerceklestirecek kisinin iiriin hakkinda az da olsa bilgisi mevcuttur. Kisiligin ve
kisinin sahip oldugu maddi kosullarin satin alma kararinda fazla oranda etkisi

mevcuttur. Uriin hakkinda az da olsa bilgisi oldugu halde daha énce belki de hig satin



alma deneyimi yasamadigi i¢cin markaya olan bagliliklart olusmamustir (Odabagsi1 ve
Barig, 2002: 48) .

1.7.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin davramslar1 incelenirken sadece satin alma esnasinda etkilendigi faktorler
degil o siirece kadar etkilendigi ya da deneyimledigi, asama asama 6nceki ve sonraki

durumlarin da analizi incelenmektedir (Kog,2011: 21-22).

Tiiketiciler gereksinimlerini giderebilmek igin ¢esitli nedenlerle satin alma karar
alabilirler. Gereksinim kendini gdstermeye bagladig1 anda bu artik bir sorun olarak
nitelendiriimektedir. Bu sorunun ortaya ¢ikmasi satin alma karar siirecinin baglangici
olarak gériilmektedir. Bu problemin ortaya ¢ikisi ¢ok cesitli nedenlerle ve degisik
kaynaklarin etkisi ile ortaya ¢ikabilir ve hemen sonraki adimda problemi ¢tzmek i¢in
cesitli yollar aranmaktadir. Bu islem mahallenin kenarindaki firini hatirlamak kadar
basit olabilecegi gibi liix bir yat almak i¢in ticari tersaneleri tek tek ziyaret etmek

kadar ugrastiric1 bir ig haline de dontisebilir (Kosemehmet,2002:20).
1.7.1. Thtiyacin Duyulmas:

Karar siirecinin baslamasi i¢in hissedilen ihtiyac; biyolojik bir etken ya da dis bir
etken olabilir (Mucuk,2001:89). Tiiketiciler heran degisik bir gereksinimlerinin
oldugunu diigiiniip bunu bir problem olarak algilayabilirler. Byle bir durumda
problem olarak gériilen ihtiyag, dengesizlige neden olabilecegi icin tiiketiciler bir an
dnce bu durumu ortadan kaldirmak isterler. Tiiketicinin bundan sonraki agamada bu
problemi ortadan kaldirabilmek adina yapacagi sey; Pazar aragtirmasi yaparak ihtiyaci
gidermeye ¢cahgmaktir (Everetti,1962:3). Bu pazar arastirmasi hemen o anda yaganan
problemi ortadan kaldirmak i¢in yapilabilecegi gibi aym1 zamanda ileride ortaya
cikabilecek problemleri giderebilmek i¢in yapilan bir 6n hazirhk da olabilir (Loudan
ve Bitta, 1998 :65).

1.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici ihtiyacim belirledikten ve tanimladiktan (problem belirlendikten) sonra,
problemi ¢ozecek iiriin ya da marka tizerinde yogunlagir. Giiniimiiz sartlarinda ayni
ihtiyaci karsilayabilecek birden fazla iiriin ve birden fazla marka oldugu i¢in, tiiketici

bu noktada zorlanabilir hatta bazen problemi ¢6zmek i¢in yeni bir alternatif iiretme



yoluna da gidebilir (Aysuna,2006: 22). Ornek vermek gerekirse; saglarmnin
cansizligindan sikayet eden bir titketici sagini kestirmek igin bir kuafor arayisma da
gecebilir aym zamanda sampuanini degistirmek de onun igin bir segenektir

(Karafakioglu,2005:48).

Tiiketicinin secenekleri belirlemesi siirecinde harcanan gaba, tiiketicinin daha Snceki
deneyimleriyle ya da iiriin veya marka hakkindaki bilgisi ile dogru orantili olarak
degisebilmektedir. Bu noktada tiiketicinin dis herhangi bir kaynaga basvurmasi da sz
konusu olabilmektedir 8rnedin; reklamlan izleme, komsularindan deneyimleri

hakkinda fikir edinebilir (Aysuna, 2006 :22).
1.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Herhangi bir satin alma durumunda, tiiketici tarafindan degerlendirme yapilan alanlar
oldukca gesitlidir. Bu degerlendirme agamalarinin dogru anlagilabilmesi igin; ilk
olarak tiiketicilerin gereksinimlerini gidermeye calistifi, ikincisi gereksinimini
giderecegi iirliniin tam yarar saglayacagina inanmasi ve son olarak da; karar vermeye
calisig1 {iriin ya da iiriinleri farkh birer 6zellikler yelpazesi olarak gdrmektedir
(Kotler,2000:180). Genel olarak alternatiflerin degerlendirilmesinde (Loudun ve
Bitta, 1998 :65);

e Uriiniinii 6zelliklerinin neler oldugu
¢ Niteliklerin nasil degerlendirildigi

¢ Uriin demetinin arasindan tercihin neye gore yapildigi dnemli konulardir.

Tiiketicinin se¢im yapma kriterleri her iiriin i¢in ayn1 olmayacag gibi her tiiketicinin
de kriterlerinin ayni olmadiini sdylemek yanlis olmaz. Tiiketicinin se¢im kriterlere
ornek olarak; tiriiniin fiyati, saglayacag yarar, performansi, markanin yaratmis oldugu
deger Srnek gosterilebilirken; aym zamanda tiiketicinin kisiligi, aliskanliklar,
deneyimleri ve gevresinden nasil etkilendigi de 6rnek olarak gosterilebilir (Zikmund

ve d’ Amico, 1996: 79).

Bu durumda ortadaki se¢im karmagasini ortadan kaldirabilmek igin tiiketici 6ncelikle
satin alacagi uriindeki nitelikleri Snem derecesine gore siralamalidir. Daha sonra

yukarida bahsi gegen kriterlere gore degerlendirmesini yaparak, nihai karara



varmalid1 (Islamoglu ve Altunisik,2008: 43). Ihtiyacin acil olmadig durumlarda ise

alternatiflerin degerlendirilmesi oldukga fazla vakit alabilir (Mucuk,2007:79).
1.7.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketiciler segenekleri degerlendirdikten sonra herhangi bir marka ya da {irlin igin
nihai bir karar verir ve alternatifler icerisinden segtiklerini degerlendirirler (Zikmund
ve d’ Amico, 1996: 79). Tiiketici alternatiflerin elemesi sirasinda kendisi i¢in en yararl
{iriin ya da markanin hangisi oldugu noktasinda bir karar verebilir fakat yine de o {irlin
ya da markay: almak bagka bir eylemdir ve hangisinin iyi ya da yararh oldugu ile

hangisinin alinacag: noktasinda degisik yargilara vanlabilir (Islamoglu, 2003 :85).

Tiiketicinin bu karar1 vermesi noktasinda; her gseyden 6nce nakit ve vakit uygunlugu
ve ihtiyacin dnceligi gibi noktalarm belirlenmesi gerekmektedir. Omegin tiiketicinin
Audi marka bir arabanin kendisine yiiksek fayda saglayacagmi diisiinse de nihai karar
olarak Audi de karar kilmayabilir. Eyleme gecen bu noktada bes farkh karar
gerceklestirebilir. Bu kararlari; marka degeri, liriiniin nicelikleri, zamanlamasi, satin
alma eyleminin nereden gergeklestirilecegi ve nasil gergeklestirilecegi gibi noktalar

etkilemektedir (Kotler,2000 :182).

Cogunlukla bu alt baghklara ne kadar dikkat edilirse edilsin, ilk kez satin alma
eyleminde bulunuluyor ise iiriin; kii¢lik miktarlarda alinmaya dikkat edilir ve bu bir

deneme satin almasi olarak degeriendirilir (Aysuna, 2006:23).
1.7.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketiciler satm alma davranisin gergeklestirdikten sonra, temelde ti¢ farkli sonugtan

biri ile karsilasmaktadirlar (Kavas, 1997: 26; Odabasi, 1998 :56:

[Ik durum olarak tiiketici tatmin olmus olabilir; iirlinii almadan 6nce diisiindiigii ne
var ise iirlinii aldiktan sonra onunla kargilasmistir ve bu durum tiriinii almadan 6nceki
olumlu diisiinceyi direkt faydaya doniistiirmiistiir. Ilerde satin alma karar1 verecegi

durumlarda bu iiriine kars: bir marka sadakati olusmus olmas yiiksek ihtimaldir.

Ikinci durum olarak kismen tatmin olmus olabilir; yeniden satin alma karari verecegi
bir durum olursa siireci en bastan yasayarak satin alma dncesi yapacagi arastirmalar

detay: daha az olsa da en bastan yapacaktir.
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Ugiincli durum olarak tatmin olmamus olabilir; tiiketici aldigi iiriinden ya da
hizmetten kesinlikle pisman olmustur ve bir daha ayni {irlinii almaktan uzak duracak,
aym zamanda da iiriinle ilgili yasadig: talihsizli§i anlatarak {irin hakkindaki

memnuniyetsizligini ¢evresiyle paylasacaktir.

Tiiketicilerin yasadig1 bu ii¢ durum da pazarlama stratejileri agisindan oldukga biiyiik
bir nem tagimaktadir. Tiiketicinin tatmin olmasi durumunda miisteri sadakati
olusacag i¢in, iiriin ya da hizmetin pazarlama stratejisi ve liriin kalitesi tiiketicilerde
yasattif1 rahatlik kadar igletmeler i¢in de bir rahatlamaya neden olacaktir. Diger
durumlarda ise tiiketici iiriinden uzak duracagi i¢in sirketler ya pazarlama stratejilerini
degistirerek ya da iiriinii gelistirerek {iriiniin tutundurulmasina ¢alisacaklardir.
Miisterinin memnun kalmamasinin bir sonucu olarak {iriinii anlatmaya baglamasi ve
cevresindekilerin de satin alma deneyimi yagsamadan iiriinii segenekler arasindan
elemelerine neden olacaktir. Isletmeler bdyle bir durumla kargi karsiya kalmak

istemedikleri i¢in, miisteriyi tatmin etmek icin ellerinden gelenleri yapmak isterler.
1.8. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktirler

Tiiketici satin alma kararini verirken pazarlamanin yonetemeyecegi ve bazen ne kadar
aragtirma yapilirsa yapilsin oniine gegemeyecegi nedenlerden etkilenebilmektedir. Bu
faktorlere miidahale edebilmek pek miimkiin olmasa da g6z ard: etmeden siirece dahil
etmek faydali olacaktir (Mucuk,2009: 76).

Tiiketici; bireysel, sosyal, ailevi, rolii geregi, statiisiine bagli olarak v.s gibi nedenlerle

satin alma karar siirecinde etki altinda olabilir (Unluénen ve Tayfun, 2003:8).

Tiiketicilerin satin alma kararina yon veren bu faktorlerin incelenmesi ve tiiketici
ihtiyaglarina yonelik c¢aligmalara konu olmasi gerekmektedir (Kilig¢ ve Goksel,
2004:61). Tiketicinin satin alma siirecine yon veren bu faktorler asagida detaylica

anlatilmagtir.
1.8.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin karar verme siirecinde etki olan sosyal faktrler; kiiltiir ve alt kiiltiir,

sosyal siniflar, referans gruplar, aile, roller ve statiiler olarak siniflandirilmagtur.
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1.8.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiiriin ve alt kiiltiiriin insanlarin tiiketim anlayisim etkilemesinin en 6nemli nedeni
olarak; insanlarin hayatlar1 boyunca $grenmis olduklarmnin kaynagmin temelinde
toplumun yatmas1 (Uzungarsili vd: 2000; 17) ve insanlan tarih siireci boyunca
digerlerinden ayri tutan 6grenilmis tutumlar, davraniglar biitiiniiniin kiiltiirel yapiy:

olusturmasi yatmaktadir (S6kmen ve Tarakgioglu, 2010:26).

Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda insanlarin kiltiirel farkliliklar &zellikle de
uluslararas1 pazarda, pazarlamacilarin ve sirketlerin lizerine yogunlastiklar1 6nemli

detaylar arasindadur.
1.8.1.2. Sosyal Simflar

Sosyal sinif, insanlarin ayni degerlere sahip, aym seylere inanan ve ayni seylerden
hoslanan benzer zellikler gosteren toplumun alt birimleri oldugu igin, tiiketicinin
satin alma karar1 verme noktasinda da oldukea etkilidir. Amerikali aragtirmacilara
gore; sosyal siniflar kisilerin aldiklar1 egitimlere, bulunduklari ortamlara, edindikleri

mesleklere gore degisim gosterebilmektedir (MEB, 2012).

Titketimi sadece fizyolojik bir ihtiya¢ olarak kabul etmek sosyal siniflarin tiiketim
aliskanligim1 ve satin alma kararimi etkiledigini reddetmek anlamina gelir. Oysaki
tilketim aym1 zamanda insanlarin psikolojik ihtiyaglarint da karsilar (Karafakioglu,
2010:67). Bireyler igerisinde yer aldiklar1 sosyal sinifin tiiketim egilimleriyle hemen

hemen ayn1 egilimde tiiketim karar1 almaktadirlar (Odabagi ve Giilfidan, 2011:62).
1.8.1.3.Referans Gruplan

Referans grubu, daha énceden o iiriin ya da hizmeti kullanmig olan tiiketicinin satin
alma karar1 lizerinde etki yaratabilecek yakinlikta; aile bireyleri, arkadaslar, akrabalar
v.s. gibi topluluklardir. Referans gruplan tiiketicilerin kararlarim etkileyen en 6nemli
unsurlar olarak goriildiigii i¢in, satin alma kararinin verilmesi lizerinde de en etkili
farktor olarak goriilmektedir. Referans gruplarimm tiiketiciler izerinde bazi etkilerinin

oldugu ve baz1 giigler uyguladigi gézlemlenmistir. Bunlar (Durmaz, 2008: 45-46),

Referans Giicii: Kigilerin hayranlik duyduklari ya da yakindan takip ettikleri kisilerin

titkketim aliskanliklarini taklit etmesi sonucu olusur.
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Bilgilendirme Giicii: Referans grubundaki kisilere ulagmanin kolayligindan
kaynaklanan iirin ya da hizmet hakkinda birebir bilgi edinebilmek sonucunda

meydana gelen giigtiir.

Yasal Gii¢: Toplumsal sdzlesmenin bir geregi olarak bireylere verilen ve ¢ogu kez

bir tiniforma ile gelen giigtiir.

Uzman Giicii: Belirli bir alanda uzmanlik derecesinde giice sahip olan kisilerin lirlin

hakkinda bilgi vermesi sonucu olugan giigtiir.
Odiil Giicii: Kisiyi maddi manevi ddiille bulugturan herhangi bir giictiir.

Zorlayia Giig: Kisiye sosyal, fiziksel ya da psikolojik yonden yildirmaya y&nelik bir
giictiir.

1.8.1.4.Aile

Aile, kisinin tiiketimini etkileyen birincil gruptur. Hem kisinin duygu, diislince ve
satin almaya ySnelmesini etkileyen grupken hem de bir damisma grubu olarak
goriilmektedir (Commuri ve Gentry, 2000: 1). Ailenin tiiketim aligkanliklarinda bu
kadar etkili olmasinin en biiyiik nedenlerinden biri; diger gruplara nazaran daha giiglii
bir baglarmin olmasi iken diger neden ise; ortak tiiketim egiliminin ortaya
cikmasindan kaynaklanmaktadir. Yani ortak tiiketim bilincince aile bireylerinin bir
araya gelerek nerden, neyi, ne kadar alacaklarina karar vermeleri, sosyal faktorler
arasinda aileyi; tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler arasinda énemli

bir yere getirmektedir (Loudon ve Bitta, 1994: 288).

Modern diinyada ¢ocuklarin daha bireysel yetisiyor olmasi ve kiigiik yagta
kazandiklar1 marka bilinci sayesinde gocuklarin da ailenin tiiketim aliskanliklarna
yon verdigini sdylemek yanlis olmaz. Genglerin tiiketimlerine baktigimizda ise
6grenim ve eglence harcamalarimin aile biitgesinde 6nemli bir orana ulagtigini

sdylemek yanlis olmaz (Sener ve Babaogul, 2007: 130).
1.8.1.5.Arkadas

Tiiketicilerin dogdugu dénem o doneme ait olan bazi lrlin ve hizmetlere
yonelmelerini saglamaktadir. Kendisiyle benzer zamanlar dogan insanlarla benzer

deneyime ve isteklere sahip olan tiiketicilerin birbiriyle olan etkilesimi de birbirlerinin
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titketim aliskanliklan tizerinde etkili olurken ayni zamanda da tercih edecekleri

{irtinler birbirlerine énciilitkk edecektir (Orhan, 2002: 5).

Arastirmacilar; 21. Yy da doganlarin pazara hakim olacagini diiglindiikleri i¢in, farkh
bir tiiketim grubu igerisinde incelemekte ve onlarin tercih ve isteklerini daha detayl:
incelemektedirler (Giinay, 2012: 3). Akdogan ve Karaarslan (2011)’in genglerin
kendilerinin ve ailelerinin giysi tiiketimi aligkanliklarini belirlemek amaciyla
Nevsehir’de 215 &grenci lizerine yaptiklar ¢aligmaya gore, 6grencilerin %55,7’si
arkadaslarinin tavsiyesini dikkate aldiklarini belirlemiglerdir (Akdogan ve Kararslan,
2011: 383).

1.8.2. Psikolojik Faktorler

Insanlarin duygu diigiince ve giidiilenmelerinin tiiketim aliskanliklarin etkiledikleri
bilinmektedir. Tiiketicilerin tiiketime ydnelmesini saglayan nedenler i¢csel nedenler
olabilecekken aymi zamanda igsel olaylart tetikleyen bazi digsal faktdrler de
olabilmektedir. Bu nedenle asagida detaylica tiiketicilerin satin alma kararini etkilene
psikolojik faktérlerden; motivasyon, algilanma, 5grenme, tutum ve inanglar ve kisilik

incelenecektir.
1.8.2.1.Motivasyon (Giidiilenme)

Kisiyi belirli bir amag igin belirli bir davranisa yonelten durumdur. Bagka bir ifedeyle
icsel ya da dissal etkilerle eyleme gegmek giidiilenmektir (Milli Ogrenim Bakanhig,
2012: 28; Inceoglu, 1985: 2). Giidiiler insanin i¢inden gelmesine ragmen digsal
uyaricilarla harekete y8n verilmektedir. Motivasyon da benzer sekilde insanlari
yerinden kaldirarak harekete gegiren nedenlerdir (Keskin, 2008: 5). Ornegin susayan
bir tiiketicinin suya ya da susuzlugunu giderebilecek herhangi bir iiriine yénelmesi ve
satin almasi, tiiketicinin glidillenmesine Srnektir (MEB, 2012: 28). Bu nedenle de

tilketicilerin satin alma siirecinde giidiilenme ve motivasyon énemli bir etki alanidir.

1.8.2.2. Algilama

Algi; dis diinyada olan biteni kiginin kendi deneyim siizgecinden gegirerek
yorumlamasi seklinde tanimlanabilir (Saydam, 2005: 38). Insanmn dis diinyada olup

biten durumlara kars1 bilgi edinmesi, bu durumlara kars1 goriislerde bulunmasi, bu

goriiglere karst da bir davranig benimsemesi onlari algilamasi ile baslayacagindan
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uyarilara verilen tepkilerin bilinip incelenmesi, tiiketici davraniglar agisindan oldukga
onemlidir (Keskin, 2008: 129). Bu noktada tiiketicilerin algilamasini etkileyen
faktorleri kisisel ve uyarici faktdrler olarak ikiye ayirarak incelemekte fayda var.
Kisisel faktorler arasinda gereksinimler, giidiiler, 6grenme, kisilik, yasam bigimi ve
benlik gibi etmenlerken; uyaric1 faktorler ise goriintiileme ile ilgili etmenler olarak
degerlendirilebilir. Uyaric1 faktdrlerin ¢ogunlugunu, pazarlamacilarin tiiketicilere
agiladiklan ve tiiketicilerin de degerlendirdikleri faktorler olarak gérmek yanlis olmaz
(Asanbekova, 2007: 27, Islamoglu ve Altunigik, 2008: 98).

Tiiketicilerin satin almaya ydneldikleri iiriin ya da hizmeti kendi diinyalarinda nasil
algiladiklan ve nasil bir yere koyduklari oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici,
daha 6nce o mal veya hizmeti kullanmigsa, bagkalarindan o mal veya hizmet hakkinda
bilgi edinmigse satin alma karar1 sahip oldugu deneyime ve bilgisine gore degisiklik

gosterecektir (Okutan ve digerleri, 2013: 133).

1.8.2.3. Ogrenme

(13

Ozabaci ve Ozmen (2005)’e gore “...Insan1 diger canlhilardan ayiran en Snemli
ozelliklerden birisi olan 53renme eylemi tiiketim ve tilkketim ile ilgili davraniglarda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle yasam ile ilgili pek ¢ok sey gibi tiiketim ve
titketim ile ilgili davraniglarimizin da §grenme yoluyla sekillendigini s6ylemek yanhs
olmayacaktir. Hangi iiriinleri ya da markalar: tiikketecegimize, nasil satin alacagimiza,
ne sekilde tiikketecegimize, farkh alternatifler arasinda nasil se¢im yapacagimiza karar
verirken 3renme yoluyla olusturdugumuz davramis kaliplan devreye girmektedir.
Her giin tiikettigimiz iriinlerden, hayatimiz boyunca yalnizca birka¢ defa satin
alacagimiz iiriinlere kadar, siirekli olarak bir satin alma ve kullanma siireciyle i¢ ige
yasamaktayiz. Bu eylemlerin tamaminda bazen bir uzmanin, bazen bir arkadagimizin,
bazen yalnizca kendi diisiincelerimizin etkisiyle karar veriyoruz. Ancak bu siireglerin
tamaminda, yasantimizin dier alanlarinda oldugu gibi 6grenme eyleminin

gerceklesmekte oldugunu sdylemek gereklidir...”
1.8.2.4.Tutum ve inanclar

Tutum; biitiin yonleriyle birey davranislarina yon veren psikolojik bir yap: olarak
tammlanir ve insanlarin yasam tarzlarina ve standartlarina dolayis1 ile de

tiiketimlerine dogrudan etki etmektedir (Kan ve Akbas, 2005: 228). Tiketicinin alg
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ve davraniglarim direkt etkileyen tutumlar; kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir
sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularimi veya egilimlerinin toplamini
olusturur bu nedenle de herhangi bir iiriine kars1 olumlu ya da olumsuz tutum
kazanmas: tiiketicinin davranis modelini olugturacak ve satin almasmma ya da
almamasina etki edecektir (Tiirkay, 2011: 26; Ersoy, 1993: 10). Bu tutumlar kisilerin

{irline olan inancini da etkilemektedir.
1.8.2.5. Kisilik

Kisilik; bireyleri digerinden ayiran tiim ozelliklerdir. Kisilik, bireyin zihinsel,
duygusal, sosyal ve fiziksel 6zelliklerinin stireklilik gosteren yonlerini icermektedir
(Ozdemir vd., 2012: 566). Bireyin hisleri, diigiinceleri, eylemleri, konusmalari,
rilyalari; hayat1 boyunca diger insanlar, olaylar ve objeler ile tecriibelerinin sonucunda
olusan kisilik; siirekli degisip gelisirken ayni zamanda da tiiketicinin satin alma karari
noktasinda oldukga etkili bir faktsrdiir (Walters ve Bergiel, 1989: 400). Ayni ailenin
yetistirdigi iki kardegin bile farkli tilketim anlayislarinin olmasi kisiliklerinden ileri
gelmektedir.

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alirken sadece fiyat, kalite, ambalaj, reklamlar gibi
unsurlardan etkileniyormus gibi yansitilmaya c¢alisilsa da psikolojik unsurlar
tiiketiciler iizerinde gdzle goriiliir bir sneme sahiptir. Kisilik de tizerinde durulmas:
gereken, aragtirmalara konu olmus ve pazarlamacilarin da &zel olarak ilgi alanina

giren faktorlerdendir (Deacon ve Firebaugh, 1988: 564).
1.8.3. Kisisel Faktdrler

Tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecini etkileyen kisisel faktorler; durumsal ve

demografik faktdrler olmak izere iki gruba ayrilmaktadir.
1.8.3.1.Durumsal Faktorler

Durumsal faktorlerden kastedilen; kiginin satin alma siirecinde maddi ya da manevi
olarak yasadiklari, i¢inde bulunduklar1 sartlardir (Mucuk, 2009:81-82). Durumsal
faktorler tiiketicileri gesitli yollarla etkilemektedir. Bazen satin alma kararlar1 aniden
ortaya ¢ikabilir. Mesela aniden hastalanan bir arkadas1 gérmek igin seyahat bileti
almak ya da aniden kirilan telefonunuz yerine yenisini almak gibi. Bu durumlar kisiyi

tikketime yonlendiren durumlarken, bazi durumlarda da tiiketiciyi satin almaktan uzak

16



tutabilir ya da tamamen vazgecmesini saglayabilir. Ornegin yeni bir araba almay1

diisiiniirken aniden isten ¢ikarilmaniz gibi (Aysuna, 2006:29).
1.8.3.2.Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen kigisel faktdrlerden biri olan
demografik faktérler; yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu, meslek, medeni
durum ve yasam tarzi faktorlerinden olusur. Asagida bu faktorler detaylica

incelenecektir.

Yas: Her yas grubunun ilgi duydugu, arzuladig, ihtiyaci olan mal ve hizmetler farkli
farklidir (Tek, 1990:139). Kisinin hangi yag araliginda oldugu, yeme igme zevkine,
giyindiklerine, teknolojik ihtiyaglarina, hangi model ve stilden yararlanacagina etki
etmektedir (Mucuk, 2009:81). Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen yas faktorii
sadece biyolojik yas olarak algilanmamahdir kisinin psikolojik yas1 da tiiketim
aliskanhigini etkilemektedir (Tek, 1990:139). Yas gruplarina goére Uriin ve pazar
boliimlendirmesi yapmak, ayni yas gruplarinda olan ve ayni senelerde dogan kisilerin
benzer tilketim ve satin alma davranigi gosterecegine inanilmasidir (Schewe ve

Meredith, 2004:52; Durmaz ve digerleri, 2011:119).

Cinsiyet: Kisinin cinsiyeti, satin alma kararini en genis boyutlarda etkileyen unsurken
aym zamanda tilketici ydneliminin olugmasina yonelik kullanilmakta olan

boliimlendirme faktorlerindendir (Mucuk, 2009:81; Yagci ve Ilarslan, 2010:138).

Gelir Durumu: Kisinin ekonomik durumu segecegi {iriinii belirlemektedir (Kotler,
2000:168). Gelir durumunun satin alma davramglan iizerindeki etkisi ise gelirin
miktar, nerden geldigi ve ele gegme zamanlar acgisindan Snemlidir (Aysuna,
2006:28). Omegin kisinin geliri kendi emegimi yoksa ilesinden mi kalmis, uzun
vadede mi elde edilmis yoksa direkt eline gegen bir gelir mi oldugu, satin alma

stirecine ve alinacak iiriine ve markaya direkt etki eder.

Egitim Durumu: Egitim seviyeleri farkhlastikca ihtiyag ve istekler de
farklhilagabilmekte dolayisiyla farkli satin alma niyetlerinin  olustugundan

bahsedilebilmektedir (Karafakioglu,2010:53).

Medeni Durum: Bekar tiiketicilerin daha bireysel satin alma karari verdikleri

goriilmekteyken, evli olanlar aile iginde bir karara bagladiktan, aile biitgesini kontrol

17



ettikten sonra satin alma karar1 vermektedir. Ornegin, evli bir erkek, kendi ihtiyaci
olmasa da ¢ocuk sahibi ise cocugu i¢in, ya da esi i¢in ¢esitli tirtinleri almak durumunda

kalabilir (Aysuna, 2006:28).

Meslek: Kisilerin meslekleri gelir durumlarim da etkileyecegi igin, bir sirketin sahibi
ozel jet, yat gibi pahali iiriinler tiiketebilir fakat aym: sirkette orta seviyede ¢alisan bir
kisinin satin alabilecegi firiinler ¢ok daha farkli ve kisitlidir. Bunun yam sira bazi
sirketler de meslek gruplarinin {izerinde yogunlasabilir. Ornegin; askeri iiniforma
iiretimi yapan igletmeler ve askeri bot iiretimi yapan ayakkab:i fabrikalar belirli

meslek gruplarinin tiiketimi i¢in {iretirler (Tek, 1990, 5.139).

Yasam Tarzi: Pazarlama stratejileri gelistirilirken iirlin ve markanin kisilerin hayat
standartlar, tarzlar arasindaki baglantiy1 aragtirip, dikkate almalidir. Farkli yasam

tarzlarina sahip kigilerin farkli iiriinleri tercih etmeleri kagmilmazdir.

Hedonizm yani eglenceye diigkiinliik kavrami, yaygn bir yasam stili olarak 6rnek

verilebilir (Tek, 1990:140).
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BOLUM 2: TUKETICi ETNOSENTRIZMINE iLISKIN TEORIK ARKA
PLAN

Bu béliimde dncelikle etnosentrizm kavrami ve etnosentrizm kavraminin tarihsel
gelisimi, pazarlama ve tilketici kavramlariyla etnosentrizmin iligkilendirilmesi
hakkinda bilgiler verilecek. Ardindan tiiketici etnosentrizmini nelerin etkiledigi ve
pazarlamadaki yeri iizerinde durulacaktir. Tiiketici etnosentrizminin &l¢iilmesine

yarayan Cestcale 6lgegi hakkinda detayli bilgi verilecektir.

2.1. Tiiketici Etnosentrizmi Kavramin Gelisimi

Ftnosentirzm kavrami ve tiiketici etnosentrizmi kavrami asagida detaylica

anlatilacaktir.

2.1.1. Etnosentrizm kavrami

x &8

Ingilizce karsilig1 “ethnocentrism” olan bu kavram, Tiirkge’de “wrkmerkezcilik”, “biz-
merkezcilik” anlamina gelmektedir. “Ethnocentrism” kelimesi, Yunanca’da ulus, ik
anlamina gelen “ethnos” kelimesi ve merkez anlamina gelen “kentron” kavramlarimin
birlesiminden meydana gelmistir (Aysuna ve Altuna, 2008:148). Bu kavram ilk olarak
1906 yilinda ortaya atilmig ve aragtirilmaya baslanmistir. Sumner (1906)° a gore
etnosentrizm; kisinin kendini, kendi kiiltiirlinii, kendi yasam tarzim ve kendi
etrafindakileri  digerlerinden daha {stin gormek olarak  tanimlamigtir.
Sumner,1906:13). Bu egilimde olan Kisiler, kendi grup ve kiiltiirlerini merkez olarak

degerlendirdikleri igin digerlerini normalden sapma merkezden uzaklagma olarak

kabul etmektedirler (Kiiglikaydin, 2012:74-75).

Bir diger tanimlamaya gore etnosentrizm kavram; kisilerin kendi gruplarin diinyanin
merkezi olarak gérmeleri, diger sosyal gruplan da kendi pencerelerinden inceleyerek
clestirmeleri, kiiltirel olarak kendilerine yakin olan kisileri elestirmeksizin
kabullenmeleri, kiiltiirel olarak kendilerine benzemeyen kendi gruplarindan olmayan
kisileri ise reddeden insanlar i¢in genel bir davranisi gostermektedir (Yaprakl ve

Keser, 2013:385).

Etnosentrizm kavrami etnik milliyetcilik olarak goriilmekteyken, grup igi yiiceltici
grup digindakileri hor gbriici tavirlariyla da wkeilik kavrami ile yakin iliski
olusturmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011:15). Bu noktada sosyologlar etnosentrizmi;
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kisinin kendi standartlan digindaki diger kiiltiirleri yargilamasindan dolay: dnlemeye
calismaktadir. Giiniimiizde bir kiiltire bagli insanlarin diger kiiltiirlere uyum
saglayamamasi ya da uzak durmasi olagan karsilanabilecek bir noktada iken, yine de
farkll kiiltirlere saygi duyulmasinin, farkh yasam tarzlarini elestirmemenin

gerekliliinin iizerinde durulmaktadir (Lantz ve Loeb, 1996:374).
Levine ve Campbell (1972)’a gire etnosentrizm (Sharma, Shimp ve Shin, 1995, 5.27);

o Degisik gruplar arasindaki farklar1 belirgin bir sekilde ortaya ¢ikarmak,

¢ Ekonomik, politik ve sosyal olaylari kendi grubunun g¢ikarlari dogrultusunda
degerlendirme,

e Kendi yagam tarzini ve kendi grubunu, kiiltiiriinii evrenin merkezinde gérme,

e Diger gruplara siipheci bir tavir sergileme ve digerlerini hor gdrme,

e Kendi grubunu en diiriist ve en gii¢clii gérme,

e Kendi grubunun digindakileri degersiz, 6nemsiz, zayif olarak gérme

Bir grup aragtirmaci etnosentrizmin nedenlerini sonuglarim olumlu kargilayarak;
gruplan bir arada tutan, dagilmalarini 6nleyen, gruplarin baghligini saglayan bir etken
olarak gormekteyken; bir grup aragtirmaci da etnosentrizmin nedenlerini ve
sonuglarim olumsuz kargilayarak, ayrimeiliga neden olan, bagkalarim kiiglimsemeye

dislamaya iten bir olgu olarak gérmektedir (S6kmen ve Tarak¢ioglu, 2010:28).
2.1.2. Tiiketici Etnosentrizmi Kavrami

“Tiiketici Davranislar’” ve “Etnosentrizm” kavramlar1 arasindaki iligkiye egilerek,
etnosentrizm kavraminin pazarlama ile olan iligkisini ilk olarak ortaya atan ve bunu
“Tiiketici Etnosentrizmi” adiyla literatiire kazandiran kisi Terence A. Shimp’tir ve
“Etnosentrizm”in tilketici davramisindaki boyutu olan “tiiketici etnosentrizmi” 1987
yilinda yaymlamig oldugu makalede dile getirmistir. Yapilan bu ¢aligmada
“etnosentrizm hissi yiiksek olan tiiketicilerin iilke ekonomisine zarar verdigi ve

issizlige sebep oldugu sonucuna varimistir” (Aysuna, 2006:94).

Tiiketici etnosentrizmi tiiketicilerin satin alma davraniglarinin {iriiniini yerli yabanci
olmasina kars1 olan hassasiyetlerinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici etnosentrizmi
kavramu tiiketicilerin satin alma davramisindan ¢ok tiiketim egilimlerini, ya da hislerini

yansitmaktadir (Sharma ve digerleri, 1995:29).
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Fonksiyonel olarak bakildiginda, bireye bir aidiyet duygusu sagladigi ve kimlik
kazandirdig1 sdylenebilir. Bu noktada grup igerisinde hangi hangi liriiniin satin alinip
hangi iriiniin satin alinmayacaginin anlagilmasini saglar (Shimp ve Sharma,
1987:280). Bu noktada etnosentrik tiiketiciler kendi iilkelerinin iirtinlerini satin almayi
bir gorev bilinci ile yerine getirmektedirler (Ha, 1998:9). Tiiketici etnosentrizminin
temelinde iiriin oldugu igin, tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerini belirlemede
{irtiniin niteliklerinin, sagladig1 faydanin da 6nemine gore, bazi durumlarda iirlin
ozellikleri, Uiriin tercihlerini etnosentrizmden daha giiclii bir sekilde etkiledigi

goriilmektedir.

Etnosentrik tiiketiciyi daha iyi anlamak igin baz1 aragtirmacilar etnosentrizmi {i¢ farkli
kavramla beraber incelemislerdir. Bu kavramlar; “Vatanseverlik (Patriotism),
Ulusculuk (Nationalism) ve Evrensellik (Internationalism). Vatanseverlik kavramina
bakildiginda, baska uluslara karsi nefret ve diismanlik beslemeksizin kendi ulusuna
sadakatle bagli hissetmek olarak tanimlanabilir. Ulus¢uluk ise; kisinin kendi iilkesini
digerlerinden daha iistiin gormesi ve diger iilkelerden baskin olma arzusu olarak
tamimlanwr. Evrensellige bakildiginda ise; kisinin diger uluslarin da refahim
diisiinmesi, diger uluslarin halklarin da kendi halk: gibi gormesi anlanmindadir. Yani
bu ii¢ boyuta bakildiginda kiiltiirel bir yakinlik hissetmek de etnosentrizm ile ilgilidir.
Etnosentrik tiiketiciler kendi kiiltiirlerine yakin iilkelerin triinlerini titketmeye de

gayret gosterirler” (Lantz ve Loeb, 1996:375).

Literatiire bakildiginda tiiketici etnosentrizmine neden olan bircok etken
gériilmektedir. Bunlardan ilki; etnosentrizmin, i¢ gruba bir tehdit oldugu durumlarda
arttig1 gercegidir (Lantz ve Loeb,1996). Ayni zamanda iilkenin ekonomik refahina bir
tehdit varhginda da etnosentrizm ortaya ¢itkmaktadir hatta etnosentrik egilimlerin ve
yerel iiriinlere olan talebin ulusal giivenlik ya da ekonomik kriz dénemlerinde arttig1

da gozlemlenmektedir (Ha, 1998, 10).
Etnosentrik egilime sahip olan tiiketicilerin 6zellikleri (Sharma ve digerleri, 1995:27):

e Kisi kendi iilkesi i¢in sevgi ve endise duymaktadir. Ekonomik ¢ikarlarin
kontroliinii kaybetme kaygisi yasayarak, yabanci iilkelerin iriinleri satin
alindiginda kendisine, kendi iilke vatandaslarma ve kendi iilkesinin

ckonomisine ve vatandaglaria kotii etki edecegini diisiiniir.
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e Yabanci iriinlere karsi tiiketmeme istegi oldukga yiksektir. Yiksek
etnosentrik egiliminde olan tiketiciler, yabanci menseili tiriinleri tiiketmemeyi
sadece iktisadi agidan degerlendirmez bir yandan da ahlaki olarak da sorun
teskil ettigini diistinmektedir.

e Yerli iiriinlerin tiikketilmesi; iyi, arzu edilir, faydal bir sey olarak goriiliirken
yabanci iiriinlerin tiiketilmesi ise kotli, uygun olmayan, istenmeyen bir hareket
gibi goriilmektedir.

o Kisisel diizeyde ithalata olan bir ényargidir.

2.2. Tiiketici Etnosentrizminin Pazarlama Yénetimi Agisindan Onemi ve

Pazarlama Literatiirii Acismmdan incelenmesi

“Tiiketicileri tatmin ederek kar saglama” literatiire 1980li yillar1 takiben kazandirilmig
ve aym zamanda da c¢agdas pazarlama anlayisina Onciilik eden, tiiketici
etnosentrizmini de kapsayan bir yaklasim olarak kabul edilmektedir (Ar1 ve Madran
,2011:18).

Teknolojik gelismelerle ve kiiresellesen diinya ile beraber tiiketici etnosentrizmini
uluslararas1 sirketler agisindan dezavantaj olmaktan ¢ikarabilmek gerekmektedir.
Bilindigi ilizere etnosentrizm yabanci iiriin alimini reddeden bir olgudur. Bu durumu
avantaja ¢evirmek ancak ve ancak pazarlama stratejileriyle miimkiin olacaktir. Bir
pazarda tiiketici etnosentrizminin yiiksek olmasi demek o pazara girmeyi diislinen
uluslararasi firmalar i¢in oldukga biiyiik bir sorun teskil etmekte ve caydiric bir etki
yaratmaktadir. Bu nedenlerden dolay1 pazardaki alicilarin ne denli segici olduklarim
ve etnosentrizm algilarinin derecelerini biliyor olmak sirketler agisindan ve sirklerin
gelecek politikalar1 agisindan oldukga 6nemli bir yer teskil etmektedir. Etnosentrik
tiiketicilerin kendi iilkelerindeki yabanci iiriinleri bir tehdit unsuru olarak algilamalar:
bu iiriinlere kars1 satin alma davramiglarini da etkilemektedir bu nedenlerden olay:

etnosentrizm algilarinin Slgiilmesi gerekmektedir (Yaprakh ve Keser, 2013:394).

Sirketler pazarlama stratejilerini olustururlarken {iirlinlerin mengeine bakmaktan
ziyade kalite odakli yaklasirlarsa ancak o zaman pazarda yer edinebilirler ve kalici

olabilirler (Nielsen ve Spence,1997).

Etnosentrizm kavrami ilk olarak sosyoloji ve psikoloji alaninda incelenmeye

baslanmis ve yakin bir zamana kadar pazarlama kavramu ile iligkili incelemeler
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yapilmamstir. Aslinda tiiketicilerin davramslariyla alakali bir olguyu temsil eden

etnosentrizmin pazarlama kapsaminda arastirilmamas da dikkat ¢ekicidir (Aysuna ve

Altuna, 2008:148). Asagida etnosentrizm kavraminin giiniimiize kadar aragtirmalara

konu olmus halleri liste halinde verilecektir.

1987 yilinda Shimp & Sharma “Tiiketici Etnosentrizmi ve Sosyal Sinif
Arasinda Negatif Yonlii Bir Iliski Etnosentrizm Diizeylerinin Bélgelere
Gére Farkhilik Gostermesi” baghig: ile,

1995 yilinda Shimp & Sharma & Shin “Tiiketici Etnosentrizmi ve Egitim
Durumu-Gelir-Kiiltiirel Agiklik Arasinda Negatif Yénlii Bir [liski,
Tiiketici Etnosentrizmi ve Vatanseverlik-Muhafazakarlik-Kolektivizm
Arasinda Pozitif Yoénlii Bir Iliski, Gengler ve Bayanlarin Etnosentrik
Egilim Diizeylerinin Nispeten Daha Yiiksek Olmasi, Yabanci Rekabet
Tehdidi Arttik¢a Etnosentrik Egilimlerin Artig Gostermesi” baghgi ile,
1995 yilinda Good & Huddleston “Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi ve
Demografik Ozelliklerin Etnosentrizme Etkileri Agisindan Tki Ulke
Arasinda Onemli Farklarin Tespit Edilmesi” baghg ile,

1995 yilinda Granzin & Olsen “Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimleri ve
Yardim Etme Modeli Arasinda Iligki Tespiti” baghigy,

1996 yilinda Caruana “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yas-Dogmatizm
Arasinda Pozitif Yonlii Bir Iligki Tiiketici Etnosentrizmi ve Egitim Diizeyi
Arasinda Negatif Yonlii Bir Iligki Tiiketici Etnosentrizmi ve Meslek
Arasinda Anlaml Bir {liskinin Bulunmamasi”

1996 yilinda Lantz & Loeb “Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Yiiksek Olan
Tuketiciler I¢in En Onemli Uriin Ozelliginin Ulke Mensei Olmasi,
Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Diisitk Olan Tiiketiciler Igin En Onemli
Uriin Ozelliginin Fiyat Olmas1”

1997 yilinda Conrad & Chakrabarty & Brown “Tiiketici Etnosentrizm
ve Satin Alma Davranisi Uzerinde Toplumsal Kabul Gérme Arzusunun
Etkili Olmamasi, Cetscale'in Ayirma Gegerliliginin (Discriminant

Validity) Varhiginin Kabul Edilmesi”
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1997 yihnda Nielsen & Spence “Bayanlar, Askerler ve Yaghlarin
Etnosentrik Egilim Diizeyi Bakimindan Erkekler, Siviller ve Genglere
Gore Nispeten Daha Etnosentrik Bulunmasi”

1997 yilinda Durvasula & Andrews & Neteyemer “Amerikan Tiiketicilere
Kiyasla Rus Tiiketicilerin Yabanci Uriinlere Karsi Daha Olumlu Tutum
Igerisinde Oldugunun Belirlenmesi”

1998 yilinda Ruyter & Birgelen & Wetzels “Tiiketici Etnosentrizmi ve
Egitim Diizeyi-Kiiltirel Agiklik Arasinda Negatif Yonlii Bir Niski
Tiiketici Etnosentrizmi ve Vatanseverlik-Muhafazakarlik-Kollektivizm
Arasinda Pozitif Yonlu Bir Iliski, Tiiketici Etnosentrizmi ve Gelir- Yas
Arasinda Pozitif Yénlii Bir Iliski (Bu Arastrma Hizmet Sektoriinde
Uygulanmigtir”

1998 yilinda Soo Jo “Yabanci Rekabet Tehlikesi ve Etnosentrizm Igerikli
Reklamlardan Etkilenme Arasinda Pozitif Yonlii Bir Iligki, Etnosentrizm
Ierikli Reklamlardan Etkilenme ve Etnosentrizm Diizeyi Arasinda Pozitif
Yonlii Bir [ligki”

1998 yilinda Witkowski “Meksika'daki Tiiketici Etnosentrizm Egiliminin
Macaristan'a Gére Daha Yiiksek Cikmasi Her Tki Ulke Igin Tiiketici
Etnosentrizmi ve Yas Arasinda Pozitif Yonlii Bir Iliskinin Tespiti Her Iki
{Jlke igin Tiiketici Etnosentrizmi ve Gelir Durumu -Yabanci Ulkelere
Seyahat Arasinda Anlamli Bir iligkinin Bulunamamas:”

1999° da Kiigiikemiroglu “Tiiketici Etnosentrizmi Egilimi Uzerinde Farkl
Yasam Tarzlarinin Etkili Oldugu Tespiti Etnosentrik Egilimi Diisiik Olan
Tiirk Tiiketicilerin Yabanci Uriinlere Karsi Daha Olumlu Bir Yaklagim
Sergilemesi, Etnosentrik Egilim Diizeyleri ve Yasam Tarzi Farklihiklarina
Gore Tiirk Tiiketicilerin Pazar Boliimlerine Ayrilmas1”

1999°da Nijssen & Douglas & Bressers “Yabanci Ulkelere Yapilan
Seyahatler Arttikga Tiiketici Etnosentrizm Egiliminin Azalmasi Uriinlerin
Yerli Alternatiflerinin Bulunmadigt Durumlarda Yabanci Uriinlere Karst
Olumlu Tutum Sergilenmesi”

2000 yilinda Watson & Wright “Uriinlerin Yerli Alternatifleri

Bulunmadiginda, Tiketici Etnosentrizm Egilimi Yiiksek Olan
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Tiiketicilerin Kendi Kiiltiirlerine Yakin ya da Benzer Olan Ulkelerin
Uriinlerini Tercih Etmesi”

2001°de Huddleston & Good & Stoel “Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci
Uriinleri Kalite Agisindan Degerlendirmelerinde Etnosentrik Egilim
Diizeylerinin Etkili Olmasi, Etnosentrik Egilim Diizeyi Yiksek Olan
Tiiketicilerin  Yerli Urlinlerin Nispeten Daha Kaliteli Oldugunu
Savunmas1”

2001 yilinda Granzin & Painter “Tiiketici Etnosentrizminin Yardim Etme
Modeli Degiskenleriyle A¢iklanabilmesi ve Aralarinda Yiksek Ilgi Tespit
Edilmesi”

2002’ de Kaynak & Kara “Tiiketici Etnosentrizm Diizeyi fle Yagam Tarz1
Boyutlari Arasinda Anlamli Bir Iligki”

2002 yilinda “O'cass & Lim “Singapurlu Tiiketicilerin Etnosentrizm
Egilim Diizeyinin Diisiik Bulunmasi Tiiketici Etnosentrizminin Marka
Se¢imi ve Satin Alma Karan Uzerinde Etkili Olmadigi Sonucuna
Ulagilmas1”

2002°de Moon & Jain “Tiiketici Etnosentrizminin Yabanci Uriin
Reklamlarina Karsi Negatif Etkisinin Dogrulanamamasi”

2003’de Haizhong & Gangming “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yas Arasinda
Pozitif Yonli Bir Iliski Tiiketici Etnosentrizmi ve Egitim Diizeyi-Gelir
Durumu Arasinda Negatif Yonlii Bir Iligki”

2004’de Wang & Chen “Yerli Uriinlerin Kalitesinin Diigiik Oldugunu
Savunan Tiiketicilerde Etnosentrizm Egiliminin Diigiik Bulunmasi, Yerli
Uriin Satin Alma Egilimi ve Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki [liskinin
Yabanci Uriinlerin Prestij Saglamadigimi Diisiinen Tiiketicilerde Nispeten
Daha Giiglii Bulunmasi (Bu Aragtirma Geligmekte Olan Ulkelerde
Uygulanmugtir)”

2004°de Balabanis & Diamantopoulos “Tiiketici Etnosentrizmi ve Yerli
Uriinleri Tercih Etme Egilimi Arasinda Pozitif Yonlii Bir Iliski Tespit
Edilerek, Bu iligskinin Uriin Gruplarma Gére Farklilk Gosterebilecegi

Sonucuna Ulagilmast”
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2004’de Uzkurt & Ozmen “Tiirk Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim
Diizeylerinin Yiiksek Bulunmas1 Uriin Fiyatlar1 ve Tiiketici Etnosentrizmi
Iliskisi Incelendiginde Fiyat Konusunda Yiiksek ve Diisiik Etnosentrik
Egilimli Tiirk Tiiketiciler Arasinda Anlaml1 Bir Farkliligin Bulunmamasy”
2005 yilinda Dedeoglu & Savasgr & Ventura “Tiiketici Etnosentrizminin
Reklamcilik ve Tiiketici Nezdindeki Gergeklestirilen Anlami Boyutuyla
Incelenmesi, Demografik Degiskenlerin Tiketici Etnosentrizmini
Agiklamada Yaniltici Olabileceginin Tespiti, Tiiketici Etnosentrizmini
Aciklamada Kiiltiir, Kiiltiirel Agiklik, Uriin, Pazar Gibi Faktérlerin
Onemli Bulunmasi (Bu Arastirma Odak Grup Calismas: Olarak
Uygulanmigtir)”

2005°de Reardon & Digerleri “Tiiketici Etnosentrizminin Yabanci
Uriinlerin Marka ve Reklamlarina Karst Tutumlar Uzerindeki Etkisinin
Her iki Ulke Iginde Farkli Bulunmasi”

2005°de Javalgi & Digerleri “Tuketici Etnosentrizmi ve Gelir-Egitim
Diizeyi Arasindaki Negatif Yonlii Iliskiye Dair Hipotezin Reddedilmesi,
Tiiketici Etnosentrizmi ve Vatanseverlik-MuhafazakarlikKollektivizm
Arasinda Pozitif Yonlii Bir iliski, Tiiketici Etnosentrizmi ve Siyasi Goriig
Arasinda Anlamli Bir Iliski Bulunmasi, Tiiketici Etnosentrizmi ve Dini
Goriig Arasinda Anlamh Bir iligki Bulunamamasi, Bayanlarin ve Nispeten
Daha Yaghlarin Etnosentrizm Egilimlerinin Daha Yiiksek Bulunmasi”
2006’da Kwak & Jaju & Larsen “Ug¢ Ulke Igin de Tiketici
Etnosentrizminin Yabanci Reklam ve Uriinlere Karsi Negatif Tutumlari
Kiskirttiginin Tespit Edilmesi ve Tiiketici Etnosentrizminin Yabanci Bir
Web Sitesinden Yapilan Online Aligverisleri Azaltic1 Bir Etki Yapti§min
ifade Edilmesi Ayrica Pazarlamacilara Online Ortamlarda Tiiketici
Etnosentrizmini Bir Arabulucu Olarak Degerlendirerek Tiiketicilerle
Iletisim Kurulmasi Gerektiginin Tavsiye Edilmesi”

2007’de Spillan & Kiigilkemiroglu & Mayolo “Tiketici Etnosentrizmi ve
Gelir Arasinda Pozitif Yonli Bir Iliski, Tiketici Etnosentrizmi ve
Cinsiyet-Yag-Egitim Durumu Arasinda Anlamli Bir Iliski Bulunamamast,

Tiiketici Etnosentrizmi ve Yagam Tarzlarn Arasinda Anlamli Bir 1liski,
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Yerli ve Yabanci Uriinlerin Satisinda Perulu Tiiketicilerin iki Ana Pazar

Segmentine Ayrilabileceginin Desteklenmesi”

2008 yilinda Hsu & Nien “Cin'li Tiiketicilerin Etnosentrik Egilimlerinin
Tayvan’li Tiiketicilere Kiyasla Daha Yiiksek Bulunmasi, Cin'li Tiketiciler
Yerli Mobil Telefon Markalarimi 1. Tercih olarak Degerlendirirken,
Tayvan'li Tiiketicilerin Yerli Mobil Telefon Markalarini 2. Tercih Olarak
Degerlendirmesi, Cin Toplumunun Alt Kiiltiirlerinde Tiiketici
Etnosentrizminin Farkli Seviyelerde Oldugunun Tespit Edilmesi”

2008 yilinda Aysuna & Altuna “Her ki Ulke I¢in Egitim Durumu ve
Etnosentrizm Diizeyi Arasinda Negatif Yonlii Bir Iliski, Her Tki Ulke I¢in
Meslek-Medeni Durum ve Etnosentrizm Diizeyi Arasinda Anlamli Bir
Jliski Bulunamamas1, Her iki Ulke Igin Yurt Diginda Bulunma Durumu ve
Etnosentrizm Diizeyi Arasinda Ters Yénlii Bir Iligki, (Bu Aragtirma Odak
Grup Caligmasi Olarak Uygulanmustir) *

2009°da Akin & Cigek & Giirbliz & Inal “Tiirk Tiiketicilerin Etnosentrik
Egilimlerinin Orta Diizeyde Oldugunun Tespit Edilmesi Tiirk
Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeyi Farkliliklarinin Satin Alma Davranigi
Niyetlerinde Farkliliklar Olusturmasi, Biiyiik Sehir-Kiigiik Sehir Ayrimi
ve Siyasi Goriig Farkhiliklarinin Tiketicilerin Etnosentrizm Egilim
Diizeylerine Gére Farklilik Gostermesi

2010 yilnda Rybina & Reardon & Humphrey “Gelisen Kazakistan
Ekonomisinde Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Satin Alma Davranislarinda
Etnosentrizm, Vatanseverlik ve Kozmopolitlik Faktorlerinin Etkisinin
Incelenmesi, Tiiketicilerin ~ Etnosentrik ~ Tutumlari1  Uzerinde
Kozmopolitligin Negatif Etkisinin Tespit Edilmesi ve Bu Durumun
Kazakistan’in Global Ekonomiye Entegre Olma Istegi Olarak
Degerlendirilmesi”

2011°de Art & Madran “Farkli Etnosentrik Diizeylerdeki Tiiketicilerin
Yerli Uriin Satin Alma Egilimleri ve Ulke Mengei Etkilerinin Farkli
Diizeylerde Olmasi, Egitim Diizeyi Yiiksek Olan Katilimeilarin

Etnosentrik Egilim Diizeylerinin Nispeten Yiiksek Bulunmasi, Kadinlarin
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ve Yasca Biiyiik Olanlarin ve Diigiik Gelirli Kisilerin Etnosentrizm
Diizeylerinin Nispeten Yiiksek Bulunmasi”

2011 yilinda Mutlu & Ceviker & Cirkin “Her Tki Ulke I¢in Tiiketicilerin
Etnosentrik Egilim Diizeyleri Arasinda Istatiksel Olarak Anlamlhi Bir
Farkhhigin Bulunmamasi, Her ki Ulke Igin Tiiketicilerin Satin Alma
Niyetleri ve Genel Diigmanlik Algilar1 Arasinda Negatif Yonli Bir 1liski
Tespiti”

2011°de Armagan & Giirsoy “Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri
ile sosyo-demografik 6zelliklerinden yas, gelir durumu, egitim diizeyi,
meslek ve siyasi goriis arasinda anlamli bir iliskinin tespit edilmesi. Beyaz
esya, gida, tekstil ve elektronik irlin gruplarinda lilke mensei etkisinin
belirlenmesi”

2012’de Spillan & Harcar “$ili'li Tiiketicilerin Etnosentrizm Diizeylerini
Etkileyen Faktorlerin ve Yabanci Ulke Uriinlerine Iligkin Algilarimin
Incelenmesi, Vatanseverlik, Korumacilik ve Muhafazakarlik Faktorleri Ile
Yabanci Uriin Algisi Arasinda Anlamli Bir iligkinin Tespiti”

2013°de Isler “Tiiketici Etnosentrizmi ve Etnik Koken Varhgi-Ulke
Mensei Etkisi Arasinda Anlamli Bir Iligkinin Bulunmasi, Tiiketici
Etnosentrizmi ve Yurt Diginda Bulunma Durumu-Kiiltiire] Agiklik
Arasinda Anlamh Bir Iliski Bulunamamasi, Tiiketici Etnosentrizmi ile
Demografik Ozellikler Arasindaki Iligkide Sadece Egitim Durumu ile
Arasinda Anlamli Bir Iliski Tespiti”

2014 yiinda Yarangiimelioglu & Isler “Marka Baghhgi ve Tiiketici
Etnosentrik Egilimleri Arasindaki Iligkinin Incelenmesi. Tiiketicilerin
Diisiik ya da Yiiksek Etnosentrik Egilim Diizeylerine Sahip Olmalarmnin
Marka Bagliigina Yonelik Onermelere Iliskin Tutumlarinda Istatistiki
Agidan Anlaml Bir Farklilik Olusturdugunun Tespit Edilmesi”

2014 yilinda Smaizieno & Vaitkieno “Etnosentrizm Egilim Diizeyi
Yiiksek Olan Litvanya'li Tiiketiciler Kendi Ulkelerinde Uretilen Besin
Takviyesi Uriinlerinin Daha Kaliteli Oldugunu Diisiinmesi Etnosentrik

Egilim Diizeyi Digiik Olan Litvanya'h Tiketicilerin Geligmis
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Ekonomilerde Uretilen Besin Takviyesi Uriinlerinin Daha Kaliteli

Oldugunu Diigiinmesi”

Literatiir arastirmasima ait 2005 yili ve dncesi verilerde, Ceyda Aysuna’nin “Tiiketici
Etnosentrizmi Etkisini Olgmede Cetscale Olgegi ve Tiirkiye Uygulamas1” isimli

yiiksek lisans tezinden yararlanilmistir (2006, s.134-135-136).
2.3. Tiiketici Etnosentrizmini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin etnosentrizm algilarinin yiiksek ya da diisikk olmalarim etkileyen bazi
unsurlar bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; tarihsel, ekonomik ve politik olaylar, yakin
cevre, iiriin kategorisi, fiyat, iiriinlerde yerli alternatif eksikligi, yurt disginda bulunma
durumu, iilkelerin gelismislik diizeyi, zaman, kiiltir ve demografik 6zelliklerdir.

Asagida bu ozellikler detaylica incelenecektir.
2.3.1. Tarihsel, Ekonomik ve Politik Olaylar

Tiiketici etnosentrizmini tetikleyen en Snemli unsurlardan biri de gegmiste yasanan
tarihi olaylarmn, iilkelerin birbirleriyle tarihsel siirecleri boyunca yasadiklarinin,
savaslarm, ekonomik g¢ikarlarinin ve siyasi olaylarin etkisinin oldugu bilinmektedir

(Aysuna, 2006:107; Herche,1994:12).

Bu etkinin nedeni iki iilke arasinda yaganan bir olaya bagl kalarak o olayin
sorumlusunu o {ilke olarak kabul etmek ve giiniimiizde hala o iilke ile tarihte yasanan
olaya bagh kalarak, iilkenin iiriinlerine kars1 tutum ve davraniglarda olumlu ya da
olumsuz tutum sergilemektir. Ornegin; tarihte yaganan olaylar dolayisi ile Yunanistan
ve tarih siiresince devam eden savaslar nedeni ile, giiniimiizde hala Yunan {irtinlerine

kars1 olumsuz bir tutumun olmasi v.s.
2.3.2. Yakin Cevre

Sosyolojik ag¢idan etnosentrizm incelendiginde kagmlmaz bir egilim olarak
tanimlanmasinin en biiyiik nedeni; ailesi, arkadaglar1 ve sosyal ¢evresiyle siirekli
olumlu ya da olumsuz bir etkilegim halinde oluyor olmasidir (Landis ,1989:85). Birey
gelisim siirecinde aldig1 egitimden, teknolojik etkilerden ve gevresindeki tutum ve
davranislarindan mutlaka etkilendigi belirtilir (Shimp,1984:285). Aile kavraminin
kisinin tizerindeki etnosentrizm olgusuna olduk¢a fazla etkisinin oldugunu hatta

etnosentrik durumlarin ilk olarak aileden goriildiigiinii s6ylemek yanlis olmaz yani bir
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birey ¢ocuklugundan beri bazi iiriinlere ve markalara uzak biiyiiyorsa bu tepkisi

aileden 6grenilmis bir tepkidir (Asil, 2010:43).
2.3.3. Uriin Kategorisi

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen ve yonlendiren en temel unsur {iriin oldugu
i¢in, tiiketicilerin etnosentrik davranislarinin seviyesini belirleyen en 6nemli unsur da
{irtin olarak kabul edilmektedir. Omegin Ruslar tikketim mallarinda 6zellikle yerli
mallan tiiketmeyi tercih ederken, dayamkli tiiketim mallarinda durumun bdyle
olmadigi goriilmektedir. Ulkelerin kendilerine ait iiriin skalasinin ne kadar genis

oldugu da halkin etnosentrik tutumunu etkilemektedir (Ar ve Madran, 2011:18).

2.3.4. Fiyat

fki farkli iiriin igin bir durum tespiti yapildiginda, yiiksek fiyatl iiriinlerin normal
fiyatls iirinlere oranla daha fazla etnosentrik tutum sergilendigi goriilmektedir (Asil,
2010:41). Baz1 aragtirmacilar da titketici etnosentrizminin yerli {iriinler yararina
olusturdugu egilimin fiyat etkisi ile tersine donebilecegini s6ylemektedir (Lantz ve

Loeb, 1996:.376).

Etnosentrik egilimleri yiiksek olmayan tiiketiciler, yerli veya yabanci {irlin fark
etmeksizin tercihlerini fiyata gore yaptiklar, etnosentrik egilimleri yiiksek olan
tiikketicilerin de fiyata hi¢ bakmaksizin tercihlerini yerli {irlinlerden yana yaptiklari
goriillmektedir (Aysuna, 2006:110).

2.3.5. Uriinlerde Yerli Alternatif Eksikligi

Uriin satin alirken iiriiniin yerli bir ikamesinin olup olmamas: tiiketici etnosentrizmini
oldukea etkilemektedir. Yerli bir iiriin alternatifi olmayan iiriinlerde tiiketici elinde ne
var ise onu almak zorunda birakmakta ve iriiniinii hangi iilkeden geldigine v.s
bakmadan satin almaya itmektedir. Bu durumda tiiketici etnosentrizmi etkisini
mecburen azaltmaktadir (Watson ve Wright, 2000 :1158). Béyle bir durumda da
titkketici etnosentrizmi yiliksek olan ama mecbur almak zorunda kalan tiiketici yine de
kendi iilkesine yakin bir kiiltiire sahip olan, kendi iilkesine ekonomik, politik agidan

yakin olan bir iilke malindan yana tercihini kullanmaktadir (Aysuna, 2006:110-113).
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2.3.6. Yurt Disinda Bulunma Durumu

Bireyin herhangi bir sebeple yurtdisinda bulunmasi ve bu bulunmalarin stk olmaya
baslamasinin tiiketici etnosentrizminin tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Nedeni
ise; bir kisinin yabanci tilkelerde bulunmas o kisinin o kiiltiirleri tanimasina ve olan
onyargilan kirmaya, olasilar1 da engellemeye yaramaktadir. Gidilen iilkede yaganan
olumlu tecriibeler kisilerin etnosentriklik diizeylerini asag1 cekmektedir. Bu durumun
tam tersi gergeklesmesi de olasidir. Gidilen iilkelerde kotii deneyimler yasamak oranin
halki ile ilgili kotii izlenimlere sahip olmak etnosentriklik diizeyini arttirir (Aysuna,
2006:110-113).

2.3.7. Ulkelerin Gelismislik Diizeyi

Ulkelerin ekonomik ve teknolojik geligim diizeyleri, o iilkede iiretilen iirlinleri, iilke
halkinin egitim seviyesini ve iilkelerin birbirlerine karsi olan tutumlarim
etkilemektedir. Bu nedenle iilkeler arasindaki gérece bu farklar iilke halkinin tiketim
aliskanhiklarim1 da etkileyecektir (Mutlu ve digerleri, 2011:56). Buna bagh olarak
yapilan aragtirmalarda gelismemis ya da gelismekte olan iilkelerin vatandaglarinin,
kendi {iriinlerini geligmis iilke iiriinlerine gdre daha yetersiz ve kalitesiz gordiikleri
ortaya ¢ikmugtir. Yani bu tiiketicilerin etnosentrik egilimleri yitksel olsa dahi fiyat,
kalite, statii, prestij gibi sebeplerden dolay1 etnosentrik egilimlerini satin alma
siirecinde gosteremeyebilirler. Fakat gelismis bir iilkede yasayan kisiler hem
ekonomik durumlarimin verdigi rahathkla kendi iilkelerinde istedikleri (irline
ulagabilir hem de kendi iilkelerindeki iirtinlerin kalitesinden siiphe duymadan tiiketim
yaparlar (Asil, 2010:50).

2.3.8. Zaman

Etnosentrik egilim gdsteren bir tiiketiciyi etkileyen unsurlardan biri de zamandir.
Ciinkii insanlarin zaman igerisinde tiiketim tercihleri, aliskanliklari, deneyimleri,
kisisel 6zellikleri degismekte ve buna bagli olarak da tiiketim {irtinleri degismektedir.
Tiim bu degisimlere bagh olarak da etnosentrik egilimleri de degismektedir. Zamani
kistas olarak belirlemek i¢in ayni kitleye belirli aralikla anket uygulayip o kisileri baz
alarak bir arastirma sonucu elde etmek gerekmektedir. Yu ve Albaum (2002)°de 15
ay araliklarla ayni Kigiler iizerinde aragtirma yapmus ve etnosentrik egilimleri arasinda

farkliliklar bulunmustur (Yu ve Albaum,2002, :892).
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2.3.9. Kiiltiir

Insanlarin kendi Kkiiltiirlerini objektif olarak degerlendirememeleri etnosentrizmin
olusmasindaki en temel unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Ozkalp ve
Digerleri,2004:69). Bu nedenle de aragtirmacilar etnosentrizm {izerinde kiiltiiriin ne
kadar etkili oldugunu arastirmak durumunda kalmiglardir (Yaprakli ve Keser,
2013:390). Balanabis ve arkadaglarinin (2002)’ de yaptig1 arastirmalara gore;
yeniliklere agik olmak, ulus¢u olmak, muhafazakér olmak, uluslararas1 kimlige sahip
olmak gibi milletlere ait 6zelliklerin tiiketici etnosentrizmine etki ettigi goriilmistiir

(Balabanis ve digerleri, 2002:29).
2.3.10. Demografik Ozellikler

Demografik dzellikler Slgiilerek yapilan galismalarda bolgesel farkliliklara gore farkli
neticelere ulagilsa da, genel itibari ile, yurtdis1 seyahat sikligi, gelir durumu, egitim
durumu, tiiketim siklig1 gibi degiskenler tiiketici etnosentrizmi ile ters orant1 igindedir
(Ari ve Madran, 2011:18). Shimp’in 1984 yilinda yaptig1 ¢aligmada; tiiketicilerin
egitim seviyesi ve gelir durumu azaldik¢a etnosentrik egilimlerinin azaldig: tespit
edilmistir ve ayn1 zamanda da kadinlarin erkeklere gore daha etnosentrik olduklari

ortaya ¢ikmistir (Aysuna, 2006:108).

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen Snemli demografik unsurlardan biri de
kigilerin yagam tarzlari olarak belirtilmistir. Kaynak ve Kara’nin (2002) yaptig
calismaya gore; kirsal alanlarda yasayanlarin kentsel alanlarda yasayanlarla iirlin
tercihi ederken aralarinda onemli farklarin oldugu gériilmiistiir. Kendisini dindar
olarak tanimlayan ¢ogunlugunu bayanlarin olusturdugu, diisiik gelir diizeyine sahip
ve kirsal alanlarda yasayan tiiketicilerde, kentsel bolgelerde yasayan, kendini asir
dinci olarak tanimlamayan, ¢cogunlukla erkeklerin olusturdugu, orta veya yiiksek gelir
diizeyine sahip tiiketicilere kiyasla tiiketici etnosentrizmi egilimi ¢ok daha yiiksek

¢cikmigtir.
2.4. Tiiketici Etnosentrizmi Ile iliskili Kavramlar

Tiketicilerin yerli ve yabanci tirtinlere kars: olan tutumu tizerinde etkisi olan, satin
alma niyetlerine etki eden bazi kavramlar mevcuttur. Bunlar; iilke menset,
milliyetgilik-vatanseverlik, yabanci diismanlig1 gibi baz1 kavramlardir. Bu kavramlar

asagida detaylica anlatilacaktir.
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2.4.1. Ulke Mensei — Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki Tiski

Ha (1998)’de etnosentrizm ile ilgili kullandig1 tanimda; kisiyi kendi iilkesinin
mallarin kullanmaya yonelik giidiileyen, dnyargili bir davranis olarak belirtmisgtir.
Etnosentrik olmayan tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin nerede tiretildiklerinin Snemli
olmadigini, bu iiriinleri sadece fayda saglayan objeler olarak degerlendirildiklerini
belirtmistir. (Ha ,1998:22). Etnosentrik egilimleri diisiik olan tiiketiciler i¢in 6nemli
olan sey iriiniin fiyat1 ve saglayacag fayda iken, etnosentrik egilimi yiiksek olan

tiiketiciler; iirliniinii mengeinin neresi oldugu ile yakindan ilgilidir (Thelen ,2002:68).

Mensei iilke kavrami ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkiyi kurmak igin
oncelikle gelismemis iilkeleri ve gelismis iilkeleri ayirmak gerekmektedir. Ciinkii
geligmis lilkelerde tiiketiciler kendi tiriinlerine karsi bir giiven duymaktadirlar. Ayrica
gelismis iilke tiiketicileri genellikle yerli alternatif {irfin eksikligi sikintis1 gekmezler.
Gelismemis iilkeler ise genellikle kendi mallarini kalitesiz dayaniksiz olarak gérmekte
ve yerli bir alternatif bulmakta da zorlanmaktadirlar (Bilkey ve Nes, 1982:93;
Reierson, 1966: 40).

Yapilan bir¢ok aragtirma da ortaya koyuldugu gibi; mensei iilke kavraminda eger bir
tiiketici kendi iilkesinde aradigi iiriinii bulamiyor ise; mutlaka tilkesiyle tarihte barigik
yasamug, kiiltiir olarak yakin bir iilkeden yana tercihi kullanacaktir (Heslop ve
arkadaslar1, 1998; Wang ve Lamb, 1983). Bu noktada iilkeleri birbirleri karsisinda

pozitif ve negatif algilar1 da mensei iilke algisina neden olmaktadir.

Asagida Menge ililke ve Tiiketici Etnosentrizmi iizerine Tiirkiye’de yapilmig

¢alismalar siralanmstir.

e 1993 de Giildiim “Tiirk ve yabanci menseeli tedarik kaynaklarina yoénelik
algilanan imaj: Karsilagtirmah profil belirleme ¢aligmas1”

e 1996 yilinda Giidim ve Kavas; “Turkish industrial purchasing managers'
perceptions of foreign and national industrial suppliers”

e 2002’de Kaynak “Consumer Perceptions of Foreign Products - An analysis of

productcountry images and ethnocentrism”.

e 2000 yilinda Varinli ve Babayigit “Tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci Orijinli

Hazir Giyim Uriinlerine Yénelik Karsilagtirmali Imaj Caligmasi”
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o 2004°de Kavak, Oznur ve Demirsoy “Avrupa Birligi Ulkelerine Ait Uriinlerin
Esas Ulke Etkilerinin Milliyet Merkezcilik Cergevesinde Aragtiriimast”

e 1999°da Kiigiikkemiroglu “Market segmentation by using consumer lifestyle

dimensions and ethnocentrism”

e 2004’de Uzkut ve Ozmen “Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Orijini Etkisinin

Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinlere Yonelik Tutumlarina Etkileri”

Netice itibari ile; bazi durumlarda sonu¢ degiskenlik gosterebilse de; yliksek

etnosentrizm etkisi olan bireylerin, iilke mengeeine dikkat ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.
2.4.2. Milliyetcilik- Vatanseverlik — Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki Tiski

Tiiketici Etnosentrizmi ile vatanseverlik ve milliyetgilik arasindaki iligkiyi
actklamadan 6nce birbirleriyle ayniymis gibi kabul edilen ama farkli kavramlar olan
milliyetgilik ve vatanseverlik kavramlarinn tanimlarm yapmakta fayda var.
Milliyet¢ilik kavrami; kiginin kendi iilkesini diger iilkelerden fistiin gérmeleri ve diger
iilkelerin karsisinda daha baskin olmasi gerekliliginin savunulmasidir ve diger
iilkelere karsi hem elestirel bir bakis hem de bir pesin hiikiim hakimdir. Vatanseverlik
kavraminda ise diger iilkelere kars1 bir his s6z konusu olmaksizin kendi iilkesine olan
baghlik s6z konusudur (Ar1 ve Madran, 2007:24). Bu nedenle vatanseverlik
kavrammm da milliyetgilik kavraminin da tiiketici etnosentrizmi agisindan
incelenmesi sonucunda, psikolojik etkilerinin oldugunu séylemek yanlis olmaz. Syle
ki; kisinin vatanseverlik — milliyet¢ilik diizeyi arttikga, etnosentrik satin alma

islemlerinin egilimi de artmaktadir (Isler, 2013, 5.96).
2.4.3. Tiiketici Etnosentrizmi — Yabanci Diismanhg1 Arasindaki fligki

Yabanci diismanligini Master ve Le Roy, kendi kiiltiirli iginde barindiran bir ulusla
iliskilendirerek, yabancilara karsi duyulan giivensizlik, korku ya da kinin bir disa
vurumu olarak tanimlamistir. Bu tamima gore; yabancilar tipik bir tehdit unsuru olarak
algilanmaktadir (Y1lmaz, 2008:56). Bireyin kendi rkinin disindaki tiim wrklara karst
duyulan bir histir ve “biz ve onlar” seklinde bir ayrim yapilmaktadir ve tiiketici

etnosentrizmine gore biitiin yabanc iiriin ve hizmetleri reddeder (Aysuna, 2006:101).
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Yapilan tammlara da bakildiginda, “kimlik ve kiiltiir” gibi unsurlar temel ayrim
yapilan unsurlar olarak kabul edilmektedir. Ayrica din de yabanci diigmanhi:
noktasmnda ayrihmm yapildigi noktalardan biri olarak goriilmektedir. Yabancilarin
diger kiiltiirlerden nefret etmesinin temel nedeni her ne kadar o kiiltiirii bilmemeleri
olarak lanse edilse de aslinda temelinde o kiiltiiriin kendi kiiltiirlinii asimile etmesi

fikri yatmaktadir (Y1ilmaz, 2008:56).

Kendi toplumunu ve kiiltiirinii diger kiltiirlerden iistiin goriip, difer gruplar
gormezden gelen bir bireyin yabanci diigmanhg vardir demek dofru bir tespit
olacaktir. Tiiketici etnosentrizmi acisindan diisiiniildiigiinde; kendi iilkesinin
ekonomik ¢ikarlarina sahip ¢ikmak amaciyla, gegmise dayanan tarihsel olaylara bagh
olarak, politik nedenlerle ya da herhangi bir baska gevresel faktSrle yabanc
diismanhg1 yapiliyor olabilir. Bu nedenle de zaman iginde tiiketicilerin yerli iirlin
odakli aligveris yapmalarinin nedeni; milli biling, sorumluluk hissi ya da kendi

vatanina yardim etme istegi gibi nedenler olabilir (Aysuna, 2006:101).

Bazi arastirmacilara gore; yabanci diismanligy etnosentrizmin kaginilmayacak bir
sonucu olarak meydana gelmektedir. Etnosentrizmin temelinde yatan kendi kiiltiiriinii
kendi grubunu digerlerinden {istiin gdrme durumu, nihai olarak yabanci diismanligina

neden olacaktir (Aysuna, 2006:12).

Altintas ve Tokal tarafindan 2007 yilinda yapilan bir aragtirmaya gére; yabanci
diismanlig1, yabancilara kargi negatif tutumlar ve muhafazakarlik kavramlarinin
etkileri arastirilmis ve bu {ig faktériinde Tiirk tiiketiciler i¢in tilketici etnosentrizminde

yiiksek etkiye sahip olduklar ortaya ¢ikmistir (Akin ve digerleri, 2009:495).
2.5. Tiiketici Etnosentrizminin Olgiilmesi ve Castcale

Bu boliimde etnosentrizmin Slgiisiinii belirlemeye yarayan Castcale dlgegi ve ve bu
olgegin glivenilirligi, gegerliligi hakkinda bilgi verilecektir.

2.5.1. Etnosentrizmin Olgiilmesi

Bireylerin etnosentrizm egilimlerinin Slgiilmesi ve bu 8l¢limiin hangi yol ile
yapilacag etnosentrizm kavrami ile beraber arastirilmaya baglamistir. Bu arastirmalar

sonucunda “California Ethnocentrism Scale” adim1 tasiyan Olgek Adorno ve

arkadaslar1 (1950), belirli boyutlar gergevesinde olusturulmustur. Daha sonrasinda bu
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olgekten yola ¢ikilarak “British Ethnocentrism Scale” ve “The Black Ethnocentrism
Scale (BES)” adindaki Slgekler iiretilmistir (Martinez ve digerleri, 2000:1355).

2.5.2. Tiiketici Etnosentrizminin Ol¢iilmesi

Daha once gelistirilen 8lgeklerin, tiiketici etnosentrizmi alanindaki uygulamalara
uyarlanmasindaki giigliikleri yeni bir 6lgegin gerekliligini dogurmustur. Shimp ve
Sharma Amerikali tiiketicilerin etnosentrizmini &lgmek amaciyla CETSCALE
(Consumer Ethnocentric Tendency Scale: Tiiketici Etnosentrizmi Egilim Olgegi)

dlgegini gelistirmislerdir (Aysuna ve Altuna, 2008:149).

Terence A. Shimp, dogrudan dogruya tiiketici etnosentrizmini ortaya koyacak ilk
calismayr yapmigtir ve Amerikan vatandaglarina yonlendirdigi agik uglu sorularla,
yabanci iiriinler kullanmanin uygunlugu hakkindaki goriislerini sormugtur. Verilen
cevaplarla da kisilerin etnosentrik egilimlerinin diizeylerini gruplandirmigtic. Bu
calisma referans alinarak da Cetscale Slgegi olusturulmustur (Shimp ve Sharma

,1987:281).
Cestcale dlgegdi ile ilgili bazi ifadelere agagida yer verilmistir:

“Olgegin tutumdan daha ¢ok bir egilim olgiisii olarak ozellikleri tespit edilmistir.
Ciinkii tutum, bir araba modeli gibi belli bir nesneye karsi hislerini gostermektedir.
Egilim ise, tiim yabanci iiriinlere karst davraniglarin etkileyecek hisler toplanmidir”

(Eroglu ve Sart, 2011:7).

"Tiiketicilerin satin alma davramgsimin ongorilmesinde CETSCALE in demografik
degiskenlerden daha anlaml olup olmadigini degerlendirmistiv. Buna gore
tiiketicilerin yabanci mallart satin alma egilimini 6lgmede CETSCALE, demografik
degiskenlere gore cok daha etkili bir yontemdir” (Herche, 1994:6).

2.5.3. Cetscale’in Gelistirilme Siireci, Giivenilirligi ve Gecerliligi

Cetscale, tutumlardan ziyade egilimlerin Slgiilmesini temel almakta ve tiiketicilerin
hislerinden ziyade davramglarim Olgmeyi hedeflemistir (Yaprakli ve Keser,
2013:394). CETSCALE &lcegi, Likert tipi ifadeler seklinde diizenlenmis, &n test ve
arastirmalarin ardindan hazirlanmis 25 yargidan olugmaktadir ve daha sonra yapilan

diizenlemelerle 17’ye indirilmistir (Sharma ve Shimp, 1987:281). Bu baglamda 1987
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yilindan itibaren gelistirilen bu §lgekle birgok arastirma yapilmistir. Asagida yapilan

bazi aragtirmalarin 8rnekleri mevcuttur (Sarigam, 2006:68 ve Kalbakhani, 2013:10).

1987 yilinda Sharma ve Shimp (1987) in ¢alismasiyla; Olgegin i¢
tutarhhig: yiiksek bulunmus, yapisal gegerliligi kabul edilmistir.

1991 yilinda Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein’in ¢aligmasiyla;
CETSCALE’in tek boyutluluk 6zelligi, ayirma gecerliligi ve yiiksek
giivenilirligi desteklenmistir.

1992 yilinda Herche’in galigmasiyla; Ithal satin alma davranigini
anlamada CETSCALE gecerli bir 6lgek olarak bulunmus, tahmini
gecerlilifi desteklenmis ancak iriin kategorisine gore farklihk
gosterebilecegi belirtilmistir.

1996 yilinda Caruana’min ¢aligmastyla; Olgegin i¢ tutarliifinin
yikksek oldugu, tek boyutluluk &zelligi ve aywrma gecerliligi
desteklenmistir.

1997 yilinda Durvasula, Andrews ve Netemeyer’in ¢alismastyla; Her
iki ilke icin de oOlgegin tek boyutlulugu, ayirma gecerliligi
kanitlanmis, Ruslarin Amerikalara oranla yabanc iiriinlere kars: daha
olumlu tutumlarda bulundugu belirlenmistir.

1998  yilinda  Steenkamp, Baumgartner’in  ¢aligmasiyla;
CETSCALE’in bu iilkelerde uygulanabilir oldugu belirlenmis ve
dlcegin uluslararas: gegerliligi kabul edilmistir.

1998 yilinda Klein, Ettenson ve Morris’in ¢aligmasiyla; Cetscale ve
diigmanlik modeli &lgegi arasindaki korelasyon arastirlmis ve
Cetscale’in ayirma gegerliligi desteklenmistir.

1999 yilinda Hult, Keillor ve Lafferty’in ¢alismasiyla; Olgegin i¢
tutarliliga yitksek bulunmus, aywma gecerliligi ve tek boyutluluk
ozelligi desteklenmistir.

1999 yilinda Bandyopadhyay, Muhammed’in ¢alismasiyla; Olgegin
tek boyutluluk 6zelligi her iki tilkede de desteklenmistir

1999 yilinda Klein ve Ettenson’un ¢alismasiyla; CETSCALE ve
diismanlik modeli &lgegi arasindaki korelasyon aragtirilmis ve

CETSCALE ‘in ayirma gegerliligi desteklenmistir.
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2000 yilinda Martinez, Zapata ve Garcia’nin ¢alismastyla; Olgegin tek
boyutluluk &zelligi desteklenmis ve Dspanyol tiiketicilerin
etnosentrizm egilimlerinin Slgiilmesinde kullamlabilecek gegerli bir
dlgek oldugu kabul edilmistir.

2001 yilinda Lindquist arkadaslarmin yaptig1 ¢alismayla; Ug iilkede
de dlgek gegerlilik agisindan uygun bulunmamis, 6lgegin gegerliligini
azaltan maddeleri ¢ikartilarak Macaristan i¢in 5, Polonya i¢in 6, Cek
Cumbhuriyeti i¢in 7 maddelik 6l¢ek onerileri gelistirilmistir.

2002 yilinda Douglas ve Nijssen’in yapmis oldugu calisma ile;
Olgegin tek boyutluluk &zelligi arastirilmig ve Olgegin tek faktor
yerine iki faktorii 6letiigii, bu nedenle sadece tiiketici etnosentrizmini
dlgmek i¢in ¢ok da gecerli olmadig1 sonucuna varilmustir.

2003 yilinda Yu ve Albaum’un yapmis oldugu galismayla; Olgegin i¢
tutarliligimin  yiiksek c¢ikmasina ragmen tek boyutluluk ozelligi
desteklenmemistir.

2003 yilinda Haizhong ve Gangming’in yapmis oldugu ¢alismayla;
Olgek Cin’de gegerli ve giivenilir bulunmustur.

2004 yilinda Wang ve Chen’in yapmis oldugu galigmayla; Olgegin tek
boyutluluk 6zelligi desteklenmemis, tek faktdr yerine dort faktorlii
yapinin daha uygun oldugu sonucuna ulagilmigtir.

2005 yilinda Saffu ve Walker’m yapmis oldugu ¢alismayla; Olgegin
Kanada’da tek boyutluluk ozelligi saglanmig ancak Rusya’da bu
ozellik desteklenmemisgtir.

2005 wyilinda Dedeoglu, Savasgr ve Ventura’min yapmis oldugu
caligmayla; Tiiketici etnosentrizminin reklamcilik boyutuyla ve
tilketici yorumlariyla irdelenmesi iizerine, demografik degiskenlerin
titketici etnosentrizmini agiklamada yaniltic1 olabilecegini, kiiltiir,
kiiltiirlere aciklik, tiriin pazar, kullanim gibi diger faktdrlerin Snemine
deginilmistir.

2006 yilinda Altintag ve Tokol’un yapmis oldugu caligmayla; Avrupa
kokenli mallara ydnelik Tiirk tiiketicilerinin tutumlarini, tiiketici

etnosentrizminin  onciillerinden olan yabanci diismanhif ve
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muhafazakarlik acisindan incelemistir. Yabanc: diismanlifinin
tilketici etnosentrizmi iizerinde onemli bir etkisi oldugu sonucuna
varilmigtir.

e 2008 yilinda Balik¢ioglu’nun yapmis oldugu ¢alismayla; Yerli ve
yabanci iiriinleri satin alma siirecinde tiiketici etnosentrizminin sosyo-
psikolojik ve demografik faktorler ile triin-iilke imaji iligkisi
incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin {iriin kategorisine
gore farklilik gosterdigini, tiiketici etnosentrizminin, riinlerin
ithalatina kars: tutumlar iizerinde olumsuz bir etki ortaya ¢ikartirken,
yerli mali satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye doniigtiigiinii ve
bunun ilag ve meyve suyu kategorilerinde gergeklestigini ortaya
koymustur.

e 2009 yilinda Akin ve arkadaslarinin yapmis oldugu g¢alismada;
Tiiketici etnosentrizmi ve davranig niyetleri arasindaki farklihgin
belirlenmesinde CETSCALE 6lgegi kullamlmistir. Tiirk tiiketicilerin
orta diizeyde etnosentrik olduklar1 saptanmugtir.

e 2010 yilinda Yavuzer'in yapmis oldugu cahsmada; Tirk Y
jenerasyonunun etnosentrik davraniglarini ve bu davramglarin
mitkemmeliyet¢i tiiketici karar verme ve fiyat yonli tiiketici karar

verme stilleri arasindaki iligki incelenmistir.

2.5.4. Cetscale’in Uygulamasinda Karsilasilabilecek Sorunlar

Herhangi bir kavramin dlgiiliirken karsilasilabilecegi sorunlar Cetscale igin de sorun
olarak gdrmek yanhis olmaz. Bu baglamda Cetscale’in uygulanmasinda
karsilagilabilecek bir sorun olarak “cevaplama hatalar1”m gosterebiliriz. Cevaplama
hatasi da sorunun muhattabl Kkisinin soruyu anlamamasindan ya da yanls
anlamasindan ya da kasitli yanls cevap vermesinden kaynaklanabilecegi gibi, soruyu
soran kisinin yanhs kaydetmesinden de kaynaklanabilir. Bir diger hata ise isteksizlik
hatasidir. Ozellikle toplum tarafindan kabul edilmeyecegini diisiindiigt etik dis1 bir
cevap verecek ise bunlar saklamak isteyebilir bu nedenle sorulara isteksizce ve yanhs

cevaplar verebilir (Gegez, 2010:125-128).
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UCUNCU BOLUM: TURISTIK URUN TERCIHINDE ETNOSENTRIZM
ETKiSi: BEBEK PATLAMASI, X VE Y KUSAGINDAKiI TUKETICILER
UZERINE CETSCALE OLCEGI iLE KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

Bu aragtirmada, turistik iiriin tercihinde etnosentrizm etkisi: bebek patlamasi, x ve y
kusagindaki tiiketiciler iizerine cetscale Olgegi ile karsilagtirmali bir analiz yapilmasi
amaglannustir. Arastirma betimsel tarama modelinde nicel arastirma yontemiyle
yapilmugtir. 2017 yilinda yapilan aragtirmanin evreni Tirkiye turizminin en yogun
faaliyet noktasi olan Antalya bslgesinde tatil yapmakta olan turistlerden olusmaktadir. 24
ayn1 otelden 536 turistin yer aldii orneklem, tabakali ve basit tesadiifi 6rneklem

yontemiyle belirlenmis, sonug olarak 488 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin etnosentrik eZilim seviyelerinin Cetscale 6lgegi
ile dlgiilmesi ve etnosentrik egilim seviyelerinin sosyo-demografik &zelliklerle (yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu) iliskilendirilerek Bebek Patlamasi (1945-1965),
X (1965 — 1977) ve Y (1978 — 1994) kusaginda yer alan tiiketiciler nezdinde

karsilagtirmali olarak analizlerinin gergeklestirilmesidir.
3.2 Arastirmanin Varsayimlan ve Kisitlar1

Arastirma kapsaminda anket dolduran katilimcilarin verdikleri cevaplarda samimi ve
icten olduklari arastirmanin birinci varsaymmi iken, kullamlan 6lgegin Tiirk kiiltiirline
uygun olacag aragtirmanin ikinci varsayimidir. Aragtirma sonuglarinin genellenebilmesi
acisindan arastirmanin daha biiyiik bir evrende yapilamamasi aragtirmanin kisitim

olugturmaktadir.
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3.3 Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bebek Patlamasy
Bebek Patlamest X Kugads
X Kuyaps Y Kugagi
Y Kugefn
TUKETICE
DEMOGRAFIK DEGISKENLER, ETNOSENTRIZM!
*Egitim Durumy *Yerli Uriin Tereiki
I
*Cinsiyet t b | *Milliyetgilik
JE . o 6
—
*Medeni Durum

Bebek Patlamas (1945-1965)
X (1965 - 1977y

Y (1978 — 1994)

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
H1: Katihmcilarin etnosentrizm tutumlan cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

H2: Katilimcilarin etnosentrizm tutumlari medeni durumlarina gore farkhihk

gostermektedir.

H3: Katilimcilarin etnosentrizm tutumlari  e@itim durumlarna gore farklihk

gostermektedir.
H4: Katilimcilarin etnosentrizm tutumlar: kusaklara gore farklilik gstermektedir.
3.4 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu arastirmada tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin Sl¢iilmesinde, Shimp ve
Sharma tarafindan 1987 yilinda gelistirilen, giivenilirlii ve gegcerliligi pek ¢ok
uluslararas1 aragtirma ile kanitlanmig bir &lgek olan CETSCALE (Consumer

Ethnocentrism Tendency Scale) kullanilmisgtir.

Olgekte yer alan ifadeler 5°li likert tipi 6lgekten (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle = Katiliyorum)
yararlanilarak katilimcilara ulagtinlmigtir. Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin
dlgiilmesinde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, sorulari1 nominal (simifl1) lgek

tipinde diizenlenmistir.
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3.5 Arastirmanin Giivenilirligi

Bu arastirmanin giivenilirliginin 6lgiilmesinde Cronbach’s Alpha modeli kullanilmigtir.
Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin
lciilmesine yonelik olarak hazirlanmis olan ve 17 maddeden olusan Cetscale’in

Cronbach’s Alpa degerleri alt boyutlar olan yerli {iriin tercihi ve milliyetgilik igin sirasiyla

0,864 ve 0,893 olarak bulunmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Kusaklara Gére Dagilimlar

Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

152 311 31,1 31,1
1945-1964 (Bebek Patlamast)

141 28,9 28,9 60,0
1965-1977 (x)

Gegerli 1978-1994 (y) 195 40,0 40,0 100,0

Total 488 100,0 100,0

Bu degerler Cetscale’in yiiksek derecede giivenilir oldugunu bir kez daha gostermektedir.

Cetscale dlgeginin geneli adina Cronbach’s Alpha degeri ise 0,985°dir.
3.6 Sosyo-Demografik Bulgular

Bebek Patlamasi, X ve Y kusaginda yer toplamda 488 kisi lizerinde uygulanan
aragtirmada, katthmcilarin yag, cinsiyet, medeni durum, egitim durumunun yer aldig
veriler asagidaki tablolarda kargilastirmali olarak sunulmustur. Katilimeilarin etnosentrik
egilim diizeylerinin belirlenmesinde ise Cetscale Slgeginde yer alan ifadelere verilen
cevaplar lizerinden hesaplanan Cetscore degerleri dikkate alinmaktadir. Cetscore,
Cetscale’de yer alan her bir ifade i¢in verilen cevaplarin ortalama degerlerinin toplamin

ifade etmektedir.

Katilimeilarin kusaklara gore dagilimlarina bakildiginda; katilimeilarin %40’ Y
kusagina mensup olduklari, %31,1’inin Bebek Patlamasi kusagina mensup olduklar;

%28,9’unun ise X kusagina mensup olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Etnosentrik Egilim Diizeyi Bulgular

BEBEK PATLAMASI
KUSAGI X KUSAGI Y KUSAGI

CATSCALE | ORTALAMA | CATSCALE | ORTALAMA | CATSCALE | ORTALAMA
1 3,9671 1 3,8440 1 3,0051
2 3,9934 2 3,7943 2 3,0154
3 4,0395 3 3,8156 3 2,9897
4 2,6776 4 2,4894 4 2,3128
5 3,9211 5 3,5603 5 2,9282
6 3,8947 6 3,9078 6 2,7231
7 3,9474 7 3,6099 7 2,9692
8 3,9408 8 3,6667 8 2,9590
9 3,9408 9 3,6667 9 3,0615
10 3,9408 10 3,6170 10 3,0308
11 3,9408 11 3,7021 11 2,8513
12 3,9211 12 3,5177 12 2,8103
13 3,9145 13 3,4539 13 2,3000
14 3,9145 14 3,4965 14 2,8615
15 3,9079 15 3,5745 15 2,9026
16 3,9342 16 3,7163 16 2,8462
17 3,9079 17 3,4539 17 2,7179

CATSCORE 65,7039 CATSCORE 54,7872 CATSCORE 48,7846

Babybooers, X ve Y kusaginin etnosentrik egilim diizeyi bulgularma bakildiginda Bebek
Patlamas1 kusaginin 65,70; X kusagiin 54,78 ve Y kusagmin ise 48,78 oldugu

goriilmektedir.

Cetscore  degerleri  sayesinde  belirlenen  etnosentrik  egilim  diizeylerinin
gruplandirilabilmesi i¢in egilim diizeyleri “diisiik- orta-yliksek” olmak lizere 3 sekilde
siniflandirilmaktadir. Bu islem yapilirken begli likert 6lgegi esas alinmaktadir. Besli likert

dlgekte her iki uca da esit mesafede bulunan +3 degerinden 0,5 birim azaltilarak diigtik

43



etnosentrizm seviyesi (1,0 — 2,5) belirlenmektedir. +3 degerine 0,5 birim eklenerek ise
yiiksek etnosentrizm seviyesi (3,5 — 5,0) belirlenmektedir. Bu durumda 2,5 — 3,5 arah@
orta etnosentrizm seviyesi olarak ifade edilmektedir. Araliklarin belirlenmesinin ardindan
her bir aralik degeri 17 ile garpilarak (Cetscale’de 17 ifade bulunmasi nedeniyle) egilim
diizeyleri igin esik degerler bulunmaktadir (Ari, 2007, s.64). Asagidaki tabloda
etnosentrik egilim diizeylerinin gruplandirilmasinda kullamlacak puan araliklarini
gérmek miimkiindiir. Asagidaki Tablo 3 sayesinde de anlasilacagi gibi etnosentrizm
diizeyi en yiiksek olan kusak Bebek Patlamasi kusagi i¢in yiiksek, X kusagi ve Y kusagi
icin ise orta ¢citkmustir.

Tablo 3: Etnosentrik Egilim Diizeylerinin Gruplandirilmasinda Esas Almman Puan
Araliklart

Besli Likert Arahg Catscale ifade Sayis: Puan Arahg Etnosentrizm Diizeyi
1,00-2,50 17 17-42 Diigiik
2,50-3,50 17 43-60 Orta
3,50-500 17 61-85 Yiiksek

3.6.1 Katihmeilarin Cinsiyet Dagilimlara Ait Bulgular

Katilimeilarin genel cinsiyet dagilimlarina bakildiginda erkeklerin toplam katilimcilarin
%43,9°unu olusturduklarini; kadinlarin ise toplam katilimeilarin 56,1’ini olusturduklar:

goriilmektedir.

Bebek Patlamasi kusagina mensup katilmeilarin (152 kisi) cinsiyet dagilimlarina
bakildiginda erkekler Bebek Patlamasi kusaginin %46,7’sini; kadmnlar ise Bebek
Patlamas1 kusaginin %53,3’litk kismini olusturdugu gériilmektedir.

X kusagina mensup katilimeilarin (141 kisi) cinsiyet dagihimlarina bakildiginda erkekler

X kusagimnin %39’ unu; kadinlar ise X kusaginin %61°ni olusturdugu goériilmektedir.

Y kusagina mensup katilmcilarin (195 kisi) cinsiyet dagilimlarina bakildiginda erkekler

Y kusaginin %45,1’ini; kadinlar ise Y kugaginin 54,9°unu olusturmaktadirlar.
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Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlan

Genel Cinsiyet Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Erkek 214 43,9 43,9 439
Kadm 274 56,1 56,1 100,0
Toplam 488 100,0 100,0
Bebek Patlamasi Kusagi Cinsiyet Dagihm
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Erkek 71 46,7 46,7 46,7
Kadmm 81 533 533 100,0
Toplam 152 100,0 100,0
X Kugag Cinsiyet Dagilinm
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Erkek 55 39,0 39,0 39,0
Kadmn 86 61,0 61,0 100,0
Toplam 141 100,0 100,0
Y Kusag Cinsiyet Dagilinm
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Erkek 88 45,1 45,1 45,1
Kadin 107 54,9 549 100,0
Toplam 195 100,0 100,0

3.6.2 Katihmeilarin Medeni Durumlarimin Dagihimlarina Ait Bulgular

Katilimcilarin genel medeni durumlarma bakildiginda evlilerin toplam katilimcilarin
%80,3’iine karsihk geldigi, bekarlarin ise toplam katilimecilarm %19,7°sine karsilik
geldikleri goriilmektedir.

Bebek Patlamas: kusagina mensup katilimcilarin toplamda 152 kisi olduklar1 ve hepsinin
evli olduklar1 goriilmektedir. X kusagma mensup katilimcilarin toplamda 141 kisi
olduklar1 ve bu katilmcilarin %89,4’iniin evli; %10,6’sinin ise bekar olduklar:
goriilmektedir. Y kugagina mensup katithmcilarin toplamda 195 kisi olduklari ve bu

katilimcilarin %58,5’inin evli olduklari; %41,5inin ise bekar olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimlar:

Genel Medeni Durum Dagilims
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Evli 392 80,3 80,3 80,3
Bekar 96 19,7 19,7 100,0
Toplam 488 100,0 100,0
Bebek Patlamasi Kusag Medeni Durum Dagihm
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Evli 152 100,0 100,0 100,0
X Kusag Medeni Durum Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Evli 126 894 89.4 89,4
Bekar 15 10,6 10,6 100,0
Toplam 141 100,0 100,0
Y Kusag Cinsiyet Medeni Durum Dagihimu
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Evii 114 58,5 58,5 58,5
Bekar 81 41,5 41,5 100,0
Toplam 195 100,0 100,0

3.6.3 Katihmcilarin Egitim Durumlarmin Dagilimlara Ait Bulgular

Katilmcilarin genelinin eitim durumlarinin dagilimlarina bakildiginda en biiyiik orana
sahip olanlarin %40,2 ile lisans mezunlar1 olduklar1 goriilmektedir. Lisans mezunlarini
%20,3 ile lise mezunlar, lise mezunlarini %20,1 ile 6n lisans mezunlar takip etmektedir.

Son iki sirada ise %14,5 ile yiiksek lisans mezunlar1 ve %4.9 ile ilkdgretim mezunlari

gelmektedir.

Bebek Patlamasi kusagina mensup 152 katilimeinin %71,7’si lisans mezunudur. Geri

kalanlarin %17,8’i yiiksek lisans mezunu, %9,2’si 6n lisans mezunu, %]1,3’ii ise lisans

mezunudur.

Toplam 141 X kusagi mensubunun %49,6’s1 lisans mezunu, %25,5’i 6n lisans mezunu,

%24,1°1 yiiksek lisans mezunu, %0,07’si ise lise mezunudur.
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Toplam sayist 195 olan Y kusag1 mensubunun %49,2’si lise mezunu, %24,6’s1 6n lisans
mezunu, %12,3’1i ilkégretim mezunu, %8,7’si lisans mezunu, %5,1’i ise yliksek lisans

mezunudur.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumlar1 Dagilimlari

Genel Egitim Durumu Dagihm

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
ilkégretim 24 49 4,9 4,9
Lise 99 20,3 20,3 25,2
On Lisans 98 20,1 20,1 453
Lisans 196 40,2 40,2 85,5
Yiiksek Lisans 71 14,5 14,5 100,0
Toplam 488 100,0 100,0
Bebek Patlamas: Kusagi Egitim Durumu Dagihmi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Lise 2 1,3 1,3 1,3
On Lisans 14 9,2 9,2 10,5
Lisans 109 71,7 71,7 82,2
Yiiksek Lisans 27 17,8 17,8 100,0
Toplam 152 100,0 100,0
X Kugag Egitim Durumu Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Lise 1 i i J
On Lisans 36 25,5 25,5 26,2
Lisans 70 49,6 49,6 75,9
Yiiksek Lisans 34 24,1 24,1 100,0
Toplam 141 100,0 100,0
Y Kusagi Egitim Durumu Dagilim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
ilkégretim 24 12,3 12,3 12,3
Lise 96 49,2 49,2 61,5
On Lisans 48 24,6 24,6 86,2
Lisans 17 8,7 8,7 94,9
Yiiksek Lisans 10 5,1 5,1 100,0
Toplam 195 100,0 100,0
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3.7 Farklilik Testleri

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi admna farklilik testleri yapilmistir. Bu kapsamda
bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonlii varyans analizi (Anova) yapilmistir. Arastirmadaki
tek yonlii varyans analizi (Anova) yapilmasindaki temel amag katilimcilarin etnosentrik
tutum diizeylerinin Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklarina ve egitim diizeylerine gére
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini saptamaktir. Arastirmada bagimsiz gruplar
t-testi yapilmasindaki temel amag katilimcilarin etnosentrik tutum diizeyleri arasindaki
farkin istatistiki agidan anlamli olup olmadiginin incelenmesi ve katilimeilarin
etnosentrizm tutumu diizeylerinin cinsiyet ve medeni durum bakimindan gosterip

gostermediginin degerlendirilmesidir.
3.7.1 T-Testleri

Arastirmada bagimsiz gruplar t-testi yapilmasindaki temel katilimcilarin etnosentrizm
diizeylerinin cinsiyet ve medeni durum bakimindan farkliik gosterip gdstermediginin

degerlendirilmesidir.
3.7.1.1 Katihmcilarin Cinsiyetleri Bazinda T-Testi

Tablo 7’ye bakildiginda cinsiyetin etnosentrizm tutumu iizerinde farklilik yarattif:
goriilmektedir. Ciinkii sig.(2-tailed) degeri 0,05°den kiiciiktlir. Bu dogrultuda kadinlarm
m1 yoksa erkeklerin mi bu konudaki tutumlarmin daha fazla olduguna bakmak igin grup
istatistikleri tablosunda bakilabilir (Field,2009).

Tablo 7: Katilimcilarin Cinsiyetleri Bazinda T-Testi

Ortalamalar Fark:
F | Sig. f daf Sig Diisiik Yiiksek
Genel Esit Varyans
941 | 332 2,761 486 ,006 ,03856 ,22877
varsaymi
Ortalama
Esit olmayan
Varyans varsayimi 2,756 | 454,301 ,006 ,03835 ,22897

Tablo 8’den de goriildiigii gibi kadinlarin etnosentrizm tutumu erkeklerinkine gore daha

yiiksektir (3,4626 >3,3290). Dolayisiyla arastirmanin hipotezlerinden H1 dogrulanmigtur.
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H1: Katilimcilarn etnosentrizm tutumlari cinsiyetlerine gére farklilik gdstermektedir.

Tablo 8: Cinsiyete Gére Grup Istatistigi Tablosu

Group Statistics
Standart
Standart Sapma
Cinsiyet N Ortalama | Sapma Ort.
Genel_Ortalama | Kadin 214 3,4626 ,53533 ,03659
Erkek 274 3,3290 ,52683 ,03183

3.7.1.2 Katilimcilarin Medeni Durumlar: Bazinda T-Testi

Tablo 9°a bakildiginda medeni durumun etnosentrizm tutumu {izerinde farklilik yarattig
goriilmektedir. Ciinkii sig. (2-tailed) degeri 0,05°den kiigiiktiir. Bu dogrultuda evlilerin
mi yoksa bekarlarin m1 bu konudaki tutumlarinin daha fazla olduguna bakmak igin grup
istatistikleri tablosunda bakilabilir. (Field,2009).

Tablo 9: Katilimeilarin Medeni Durumlar1 Bazinda T-Testi

Ortalamalar Fark:
F Sig. t df Sig Diigiik Yiiksek
Genel Egsit Varyans
3,094 0791 9,292 486 000 41114 ,63164
Ortalama | Y2FS8Y1I!
Esit olmayan
9,659 | 152,346 L000| 41474 ,02803
Varyans varsayimi

Tablo 10°dan da gériildiigii gibi evli katitlimcilarin sayis1 392, bekarlarin sayisi ise 96
kisidir. Bu agidan kargilagtirma istatistiki agidan pek saglikli olmamaktadir. Ancak yine
de tabloya gore yorumlanacak olursa evlilerin bekarlara gore etnosentrizm tutumlar1 daha

yiiksektir. Dolayisiyla aragtirma hipotezlerinden H2 dogrulanmustur.

H2: Katilimcilarin etnosentrizm tutumlari medeni durumlarina gore farklhihk

gostermektedir.
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Tablo 10: Medeni Duruma Gére Grup Istatistigi Tablosu

Stadart
Standart | Sapma
Medeni durum N Ortalama | Sapma Ort,
Genel Evli 392 3,4901 ,49861 ,02518
Ortalama
Bekar 96 2,9688 ,46781 ,04775

3.7.2 Tek Yonlii Varyans Analizleri

Aragtirmadaki tek yonli varyans analizi (anova) yapilmasindaki temel amag
katilimcilarin etnosentrik tutum diizeylerinin Bebek Patlamasi, X ve Y kugaklarina ve

egitim diizeylerine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini saptamaktir.
3.7.2.1 Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Tablo 11’e bakildiginda katilimcilarin egitim durumlarinin etnosentrizm tutumlarina gére
farklilik gosterdigi sonucu ¢ikmaktadir. Ciinkii sig, degeri 0,05’ den kiigiiktiir. Dolayisiyla
aragtirmanin hipotezlerinden H3 dogrulanmistir(Field,2009).

H3: Katilimcilarin  etnosentrizm tutumlar1 egitim durumlarina goére farklilik

gostermektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler Kareli

Toplanu df Ortalama F Sig.
Gruplar Arass 57,212 4 14,303 | 84,507 ,000
Gruplar Ici 81,748 483 ,169
Toplam 138,960 487

Ancak hangi egitim durumunun etnosentrizm tutumuna en fazla hangisinin en az farklilik
yarattifim 8grenmek i¢in Dunnett C testi yapilmistir. Dunnett C testine gore Lisans
mezunlarinin etnosentrizm tutumlar ilkdgretim, lise, 6n lisans ve yiiksek lisans
mezunlarinin tutumlarina gore daha daha yliksektir. Lisans mezunlarindan sonra tutum
siralamasi ise; ikinci sirada yliksek lisans mezunlari, tiglincii sirada on lisans mezunlari,

dordiincii sirada lise mezunlari, besinci sirada ise ilkdgretim mezunlari gelmektedir.
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Tablo 12: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dunnett C Testi

95% Giiven
Stadart araligt farki
Ortalamalar | Sapma
(@) egitim durumu Fark: Farki | Digitk | Yitksek
Tlkégretim Lise -,02551 | ,07816( -2525| ,2015
On Lisans -,35913%| ,08241| -,5974| -,1208
Lisans -86015° | ,07069 | 6532
1,0671
Yiiksek Lisans -,65544" | 08187 | -8929| -4180
Lise IIkégretim ,02551| ,07816| -,2015| ,2525
On Lisans -33362° | ,06547| -,5156| -,1517
Lisans -,83464" | ,04991 | -,9730| -,6963
Yiiksek Lisans -,62993" | ,06478 | -8107| -,4491
Onlisans Tikogretim ,35913%| ,08241| ,1208 | ,5974
Lise ,33362° | ,06547| ,1517| ,5156
Lisans -,50102" | ,05634| -,6573| -,3447
Yiiksek Lisans -,29631" | ,06985| -4912| -1014
Lisans TNkégretim ,860157| ,07069 | ,6532| 1,0671
Lise ,83464" | ,04991| ,6963| ,9730
On Lisans ,50102% | ,05634 | ,3447( ,6573
Yiiksek Lisans ,204717 | ,05554 | ,0498 | ,3597
Yiiksek Lisans Tlkigretim ,65544* | ,08187| ,4180| ,8929
Lise ,62993° | 06478 | 4491 8107
On Lisans 29631 | ,06985| ,1014| ,4912
Lisans -,20471% | ,05554 | -,3597| -,0498
* Ortalamalar farki 0.05 seviyesinde anlamlidur.
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3.7.2.2 Katihmcilarin Mensup Olduklar1 Kusaklara Goére Tek Ydonlii Varyans

Analizi

Tablo 13’¢ bakildiginda katihmcilarin mensup olduklar1 kusaklar etnosentrizm
tutumlarinda gore farklibk yaratmaktadir. Ciinkii sig, degeri 0,05°den kiigiiktiir.
Dolayisiyla aragtirmanin hipotezlerinden H4 dogrulanmistir(Field,2009).

H4: Katilimcilarin etnosentrizm tutumlari kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Tablo 13: Katilimcilarin Mensup Olduklar1 Kusaklara Gore Tek Yonli Varyans Analizi

Genel
Ortalama

Kareler Kareli

Toplam df Ortalama F Sig.
Gruplar Arasi 88,808 2 44,404 429,410 ,000
Gruplar i¢i 50,152 485 ,103
Toplam 138,960 487

Ancak hangi kusagin etnosentrizm tutumuna en fazla hangisinin en az farklilik yarattigini
ogrenmek i¢in Dunnett C testi yapilmustir. Dunnett C testine gére Bebek Patlamasi
kusaginin etnosentrizm tutumu en yiiksek iken, ikinci sirada X kusagi gelmektedir.

Etnosentrizm tutumlar1 kapsaminda en az farklilik yaratan kusak ise Y kusagidir.

Tablo 14: Katilimcilarin Mensup Olduklar Kusaklara Gére Dunnett C Testi

95% Giiven
Standart |  aralif farka
Ortalamalar | Sapma

(I) Dogum Yih Fark: Farki | Diigiik | Viiksek
1945-1964(Bebek 1965-1977(X) 276377 | 03366 ,1966| ,3561
Patlamasi) .
1978-1994(Y) ,97609° | 02916 ,9072| 1,0450
1965-1977(X) 1945-1964(Bebek .
-27637° | 03366 | -,3561| -,1966
Patlamasi)
1978-1994(Y) 699727 | 04159 | ,6013| ,7981
1978-1994(Y) 1945-1964(Bebek N
-97609° | ,02916 | -1,0450 | -,9072
Patlamasi)
1965-1977(X) -69972° | ,04159| -,7981| -,6013

* Ortalamalar farki 0.05 seviyesinde anlamhidir,
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SONUC

Aragtirmada, tiiketicilerin etnosentrik egilim seviyelerinin Cetscale 6lgegi ile Sl¢iilmesi
ve etnosentrik egilim seviyelerinin sosyo-demografik dzelliklerle (yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu) iligkilendirilerek Bebek Patlamasi (1945-1965), X (1965 —1977)
ve Y (1978 — 1994) kusaginda yer alan tiiketiciler nezdinde karsilastirmali olarak
analizleri yapilmigtir. Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi adma farklilik testleri
yapilmistir. Bu kapsamda bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonlii varyans analizi (anova)
yapilmistir. Aragtirmadaki tek yonlii varyans analizi (anova) yapilmasindaki temel amag
katilimcilarin etnosentrik tutum diizeylerinin Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklarma ve
egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini saptamaktir.
Arastirmada bagimsiz gruplar t-testi yapilmasindaki temel amag¢ katilimcilarin
etnosentrik tutum diizeyleri arasindaki farkin istatistiki agidan anlamli olup olmadiginin
incelenmesi ve katilimeilarin etnosentrizm tutumu diizeylerinin cinsiyet ve medeni durum
bakimindan gosterip gdstermediginin degerlendirilmesidir. Testlerde kadinlarin
etnosentrizm tutumu erkeklerinkine gére daha yiiksektir (3,4626 >3,3290). Dolayisiyla
arastirmanin hipotezlerinden H1 dogrulanmistir. Yani Katilmcilarm etnosentrizm
tutumlar cinsiyetlerine gore farklillk gostermektedir. Evlilerin bekarlara gore
etnosentrizm tutumlar1 daha yiiksektir. Dolayisiyla arastirma hipotezlerinden H2
dogrulanmigtir. Yani Katihmeilarin etnosentrizm tutumlar1 medeni durumlarina gore
farklillk gostermektedir. Ayrica katilimcilarin egitim durumlarmin  etnosentrizm
tutumlarina gore farklilik gésterdigi sonucu ¢ikmaktadir. Lisans mezunlarinin
etnosentrizm tutumlar ilkdgretim, lise, 6n lisans ve yiiksek lisans mezunlarinin
tutumlarina gore daha daha yiiksektir. Lisans mezunlarindan sonra tutum siralamas: ise;
ikinci sirada yiiksek lisans mezunlan, ti¢lincii sirada 6n lisans mezunlari, dérdiincii sirada
lise mezunlari, besinci sirada ise ilkdgretim mezunlar1 gelmektedir. Dolayisiyla H3 de
dogrulanmigtir. Yani etnosentrizm tutumlar1 egitim durumlarma gore farklihk
gostermektedir. Aragtirmanin bir diger sonucu ise katilimcilarin mensup olduklar:
kusaklar etnosentrizm tutumlarinda farklilik yaratmaktadir. Bebek Patlamas: kusaginin
etnosentrizm tutumu en yiiksek iken, ikinci sirada X kusag: gelmektedir. Etnosentrizm
tutumlari kapsaminda en az farklilik yaratan kusak ise Y kusagidir. Dolayisiyla

aragtirmanin son hipotezi olan H4’ de dogrulanmustir. Yani etnosentrizm tutumlar

53



kusaklara gore farklilik gostermektedir. Gelecek arastirmalar i¢in 6neriler, aragtirmanin
daha genis bir 8rneklemde yapilmasi, siyasi goriis, aylik gelir gibi 6nemli faktdrler

dahilinde entnosentrizm tutumlarinin farklihiginin aragtiriimasidir.
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