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Kiiresellesen diinyada titketim artik bir ihtiyag olmanin 6tesinde bir yasam bigimi, kiiltiiriin bir
parcasi olmustur. Bu baglamda tiiketicilerden meydana gelen toplumlar da birer tiiketim toplumuna
dontismislerdir. Herhangi bir tiiketici, Diinyanin herhangi bir yerinde iiretilen bir iirtinden ayni giinde
internet veya gorsel iletisim kanallartyla haberdar olmaktadir. Hatta yeni tiretilen bir iiriiniin tanitimi
ayni giinde farkli cografyalarda tanitilmakta lansmani yapilmaktadir. Kiiresel sirketlerin kiiresel
pazarlama faaliyetlerine maruz kalan tiiketiciler bu tarz pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak birgok
farkli alternatif hakkinda bilgi sahibi olmakta ve tercihlerini bu paralelde gerceklestirmektedir.
Giintimiizde tiiketici karar verici durumunda oldugundan bu karar vericiyi dogru anlamak hayati 6nem
tasimaktadir. Disarida bu sirketlerin igeride ise yerli sermayeli sirketlerin basarisi tiiketicilerin
isteklerini en dogru sekilde karsilayabilme kabiliyetlerine baglidir. Kiiresel firmalar ayni iiriinleri
pazarlanan iilkelerin degerlerini gz oniine alarak pazarlamaktadirlar. Omek olarak; Coca-Cola
firmasinin ramazan ayinda kolay1 iftar sofralarin bir pargasi gibi sunmasi verilebilir. Tiiketiciler biitiin
bu pazarlama faaliyetlerinin yani sira, i¢inde bulunduklar faktdrler oldukga énemlidir. Bu ¢alismada,
yilladir farkh sekillerde tanimlanan ve tartisilan bir kavram olan milliyetgilik olgusunun tiiketim
aliskanliklarina etkisi, Istanbul ilinde, 250 katihmei ile yapilan bir anket cahismasiyla belirlenmeye
calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Milliyetcilik, Satin alma, Tiketim, Tiiketici davranislari
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In the globalized world, consumption is not only a need but also it is a part of the lifestyle and
the culture. Therefore, the societies that consist of consumers became a consumer society. Any
consumer is aware of the products that are produced anywhere in the World, thanks to the internet, or
visual media. Moreover, a newly produced product is promoted and launched in different places at the
same time. The consumers who are exposed to global marketing activities of the global companies have
information about many different alternatives and make their decision according to their pieces of
information. In today’s world, consumers are the decision-makers, thus it is vital to understand them
correctly. The success of foreign companies and local companies depends on their ability to meet
consumers’ requests correctly. Global corporations market the same products in defiance of countries’
worth that they market. For instance, Coca-Cola shows coke as a part of the iftar meal in Ramadan. For
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of the phenomenon of nationalism, which has been defined and discussed in different ways for years,
on consumption habits have been tried to be determined by a survey conducted with 250 participants in
Istanbul.

Keywords: Consumption, Consumption Behaviours, Nationalism, Product Buying

11



ONSOZ
Bu ¢alismamin yiiriitiilmesi sirasinda degerli vakitlerini ayirarak desteklerini
benden esirgemeyen ve beni yonlendiren danismanim Sn. Dr. Ogr. Uyesi Murat
CIHANGIR’e, arastirma icin hazirlamis oldugumuz ankete kiymetli vakitlerini

ayirarak katilim gosteren katilimcilara, degerli katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim.

Eser KIZILBULUT

BATMAN 2019



ICINDEKILER

OZET ... i
ABSTRACT e I
ONSOZ......ooiieee et iii
GRAFIKLER LISTESI ......cco.cooiiiiiiiiieeceseeeesses s Vi
TABLOLAR LISTESI.......coooiiiiiiiiicicseee s vii
GIRIS .ottt 1
BIRINCI BOLUM........ocooiiiiiiiecceee s 5
MILLIYETCILIK ......oooviviiiceceeeeee et 5
1.1, MilliyetGilik Kavrami.........cocoiiiiiiiiiieiseeeee e 5
1.2. Milliyetgilik ile Akraba Kavramlar .............ccocoiiiiiiiiiiceeeeee 6
I S |V 1 1= USSR 7
1,220 EINISITE .o 7
1,230 KIMEIK oot 8
S |11 TSRS 9
1.25400TK ... A0 . .. A0 . A W 9

1.3.  Milliyet¢iligin Tarihsel Geli$imi ........ccoooveiiiiiiiiiiiiiiieeeeree e 10
1.4, MilliyetGilik CeSItIETT ..oovvriiiiiiiiiiiiiie e 12
1.5, Milliyetgilik Kuramlari.........ccoooiiiiiiiiiiiiie e 14
1.5.1.  TIKGIK KUTAMI...ocviviveeieieeeeiceee ettt 14
1.5.2.  Modernist KUram .........cccoviiiiiiiiiiicieee e 15
1.5.3. Etno sembolizmciler - Etnik simgeciler............cccooeviveveiiciieieeiennn, 16
TKINCI BOLUM ......oootiiiiiiiic s 18
TUKETIM VE TUKETICI KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER ... 18
2.1. Tiiketim ve Tlketici Kavrami ........coooveiiiiiiiiiiiie e 18
2.2. Tliketich DavraniSIari..........ocuveiciie i 20
2.3. Tiiketici Davranislarinin OZelliKIEr ............covvvvevveivieieieeeieeeeeeeses s 22
2.3.1. Tiiketici davranist gUAUIENMISEIT ..oovvvivieiieiiieiieeee e 23
2.3.2. Tiiketici davranist dinamiktir ........ccovcveeiiieeiiee e 23
2.3.3. Tiiketici davranisi farkli eylemlerden meydana gelir...........cccocoeevvennee. 24
2.3.4. Tiiketici davranist karmasiktir ve zamana gore farkliliklar gosterir ........ 24
2.3.5. Tiiketici davranisi farkl: statiilerle ilgilidir ... 24
2.3.6. Tiiketici davranis1 farkli ¢evresel faktorlerin etkisi altindadir ................. 25



2.3.7. Tiiketici davranisi kisiden kisiye degisiklik gosterir........cocvvivvviiiiiiiinnnns 25

2.4. Tiiketici Davranis Modelleri ........ccveeiiiiirieiiiiiee e 25
2.4.1. Tiiketici davranist genel modeli — Uyarict tepki modeli..........coccvvevnnenn 26
2.4.2. Klasik tiiketici davranis modelleri genel agiklayict model ...................... 26
2.4.3. Modern tiiketici davranis modelleri .........ccoivviiiiiiiiiiiiiie e 30

2.5. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler...........occoooviiiiiiiiiiiiiiic 33
2.5.1. KigiSel faKtOrIeT .. ...ccueiiviiiiiiiii e s 35
2.5.2. Psikolojik faktOrler.........ccviiiiiiiiiiiiiiic 36
2.5.3. Sosyo kiiltiirel faktOorler..........ccvviiieiiiiiiici e 39

2.6. Satin Alma Karar STIECT .....ccveeiieeiiiiiiieiie et 42
2.6.1. Ihtiyacin ortaya GIKMASI ...........cceeverrerrerseretieseiesesesssssesssesesesse s esseseneens 42
2.6.2. Bilgi tOPIAMA ..ot 43
2.6.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi........ccocvvreeiiiiiiiieniiieeee e 43
2.6.4. Satin alma kararinin Verilmesi .........eevvueereeiiiienin e 44
2.6.5. Satin alma sonrast degerlendirme ..........c..ccocvvviiiiiiiiici 44

UCUNCU BOLUM ..ottt sttt 45
MILLIYETCILIK OLGUSUNUN TUKETIM ALISKANLIKLARINA
ETKILERI: ISTANBUL ORNEGI ...........ccooooiiiiii 45

3.1. Arastirmanin Amact Ve ONeMi ........ccevevevevevereeeeeieeeee e, 45

3.2, Arastirmanin Y ONTEIMI. .. .ueeiuueiiieesiiiesiiriessriesseeessireessireesieesssaesssneesseeesnneas 45

3.3. Arastirmanin KIS1tIari.........cccviiiiiiiiiiiii e 46

3.4. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Teknikleri...........ccccovvieiiiiiiiieniieennn, 46
3.4.1. Aragtirma veri toplama aracCl.........cccccvrvuviieriinieniieii e 46
3.4.2. Aragtirmanin gUvenilirliZi........ccoovveiiiiiiiiiiiiiiic s 47

3.5. Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi .......o.ovveveveveeeveeeeeeeceeee e, 47

3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme...........c.cccooeviiiniiiiniiiiciicn, 48
3.6.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular...............cococ..e. 48
3.6.1. Milliyetcilik dlcegine iligkin bulgular.............ccooeiiiiiiiiiicin, 78
3.6.2. Demografik 6zellikler ile milliyet¢ilik 6lgegi arasindaki iligki................ 80

SONUC VE ONERILER ............cocoooiiiitiieeeeeeeee e en s 88
KAYNALKC A ...ttt b et e et e et e e bt e e nbeesteeentee e 93
e S I PSSP 100
OZGECMIS ..ottt 102



GRAFIKLER LIiSTESI

Grafik 1 Cinsiyet yiizde dagilim1 @rafigi .......ccccovviiiiiiiiiiice 48
Grafik 2 Medeni durum yiizde dagilimi grafigi........cccoovvviiiiiiiiiiiiicc e 49
Grafik 3 Yas aralif1 ylizde dagilimi grafigi .......ccccoovviiiiiiiiciiic 50
Grafik 4 Egitim diizeyi ylizde dagilimi grafigi .......cccccocvviviiniiiiiiie i 51
Grafik 5 Meslek yiizde dagilimi grafigi......ccccovvviiiiiiiiiiniiiieiie e 52
Grafik 6 Hanedeki kisi sayis1 yiizde dagilimi grafigi .......coooeevvvveiiiiniiiin e, 53
Grafik 7 Gelir seviyesi yiizde dagilimi grafigi.........cccoovvviiiiiiiiiiic, 54
Grafik 8 1.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi .........cccoooverrirerrnrennnn. 56
Grafik 9 2. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ........ccccocveveererrrnnen. 57
Grafik 10 3. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ............cccevvevrrenen. 58
Grafik 11 4. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccceovevrrenen. 59
Grafik 12 5. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ............ccoeeveevrrenen. 60
Grafik 13 6. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ..........ocoevvverrnrennnn. 61
Grafik 14 7. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ..........ccoeevevrvrennn. 62
Grafik 15 8.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ............ccoevevvevrirnnnn. 63
Grafik 16 9.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ........cc.oocoevvvverrnrnnnn. 64
Grafik 17 10.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ..........ccccovevrnnnen. 65
Grafik 18 11.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccoevevevnnene, 67
Grafik 19 12.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........cccccoevevevnnene, 68
Grafik 20 13.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........cccccoevevernnene, 69
Grafik 21 14.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccocevrvnnen. 70
Grafik 22 15.1fadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccocevrvnnen. 71
Grafik 23 16.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccocevrvnnen. 72
Grafik 24 17.1fadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccocevrvnnen. 73
Grafik 25 18.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........cccccevevevnnene, 74
Grafik 26 19.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........cccccevevennnene, 75
Grafik 27 20.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccoevevevnnene, 76
Grafik 28 21.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ...........ccccoevevernnene, 77
Grafik 29 22.Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi ............cccoevevennenene, 78

Vi



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1 Calismanin Cronbach Alpha degeri tablosu ...........ccccvvviiiiiiiiiiiiciie, 47
Tablo 2 Katilimcilarin anket sorularina vermis oldugu cevaplarin frekans dagilimi
tablosu (1-10 arast ifadEler) .......cvevviveieeiecie e 56
Tablo 3 Katilimcilarin anket sorularina vermis oldugu cevaplarin frekans dagilimi
tablosu (11-22 arast ifadeler) .......cocveveiieiiiie i e 67
Tablo 4 Cetscore bulunan degerler tablosu.........ccccocviiiiiiiiiiiiii e 79
Tablo 5 Cetscore puan CELVEIT .........ooiiiiiiieiece e 80
Tablo 6 Milliyetcilik faktorli cetscore ortalamast .........coceeveeeieeiieniie e 80
Tablo 7 Demografik 6zellik/cinsiyet degiskeni t-testi sonuglart...........occeevvervennnnnne 81
Tablo 8 Demografik 6zellik/ medeni durum degiskeni t-testi sonuglart................... 82
Tablo 9 Demografik 6zellik/ yas araligi degiskeni anova testi sonuglari .................. 83
Tablo 10 Demografik 6zellik/ egitim durumu degiskeni anova testi sonuglari ......... 84
Tablo 11 Demografik 6zellik/meslek degiskeni anova testi sonuglari....................... 85
Tablo 12 Demografik 6zellik/ hanedeki kisi sayis1 degiskeni anova testi sonuglari . 86
Tablo 13 Demografik 6zellik/gelir durumu degiskeni anova testi sonuglart ............. 86

vii



GIRIS

Kiiresellesen diinyada, tiiketim artik ihtiyaclar1 gidermekten ziyade bir yasam
tarz1 olmustur. Insanlar yasamak icin tiiketmiyor, bilakis tiiketmek icin yasiyorlar.
Tiiketiciler herhangi bir iiriin veya hizmeti almaya karar vermeden 6nce igsel ve digsal
bircok faktorden etkilenmektedirler. Yogun rekabet ortaminda tiiketicinin taleplerini
ve tilkketim kararlar1 verirken etkilendigi igsel ve digsal faktorleri dogrum okuyamayan
isletmeler, kiiresel sirketler ve organizasyonlar ciddi anlamda maddi kayiplar

yasamakta ve rekabet giiclerini kaybetmektedirler.

Biiyiik ekonomik giice sahip (daha ¢ok batili) devletler, ekonomik yaptirimlarini
bir dis politika enstriimani1 olarak kullanmakta, bu yaptirimlar sayesinde kendine
bagimli olan gelismekte olan ilkeleri kendi istekleri dogrultusunda hizaya
getirmektedir. Tktisadi milliyetcilik olarak da adlandirilan bu tarz tutumlar gelismekte
olan iilkeleri de sanayilesme anlaminda kamgilamakta milli diriinler {ireterek
sanayilesip ekonomik anlamda giiclenmeye tesvik etmektedir. Bu durumun en giincel
ornegi 2019 yilinda Amerika Birlesik Devletleri ve Cin Halk Cumhuriyeti arasinda

yasanmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nin Cin’e uyguladigi ekonomik yaptirimlar
kapsaminda Cinli Huawei sirketiyle bir¢ok anlasmayir askiya almasi Cin deki
tiketicilerde kendi milli markalar1 olan Huawei’ ye dogru bir yonelime sebep
olmustur. Ayn1 zamanda iilkelerini zor durumda birakan Amerikan mengeli Apple
markasinin telefonlarmi kullanmaktan vazge¢misleridir. Bu veriyi dogrular nitelikte
bir aciklama ise Cinli arastirma sirketinden gelmistir. Arastirma sirketi IHS Markit
analisti Jusy Hong, “ABD ile Cin arasindaki son gerilim, Cin tiiketicilerindeki
yurtseverligi artirdi. Cin’deki bazi sirketler, ¢alisanlari Huawei marka telefon almak
icin tesvik etti.” Dedi (“Bik.gov.tr”, 2019).



Calismanin Sorusu

Aragtirmanin temel sorusu milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanliklarina

etkisi ne diizeydedir ve demografik degiskenler arasinda bir korelasyon var midir?
Calismanin Amaci

Bu arastirmada temel amag, milliyetcilik egilim diizeylerinin tiiketim
aliskanliklarina etkisinin dl¢iilmesi ve bunun katilimcilarin demografik 6zellikleri (yas
grubu, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, gelir durumu, meslek ve hanede

yasayan kisi sayisi) ile iligkilendirilerek belirlenmesidir.
Calismanin Yarari

Milliyetgilik kavrami tlizerinde en fazla tartisilan bilimsel ¢aligsmalar yapilan
cok 6nemli bir kavram olmasina ragmen, yapilan literatiir taramasinda milliyetcilik
olgusunun direkt olarak tiiketim aliskanliklarina etkisi ile ilgili herhangi bir calismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda bu ¢aligmanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi iimit
edilmektedir. Ayrica konuya ilgi duyan aragtirmacilara da yol gostermesi bakimindan
da 6nem tasimaktadir. Arastirmanin giincel olmasi ve Istanbul gibi Tiirkiye niifusunun

yaklasik % 20 sine sahip kozmopolit bir sehirde yapilmasi da 6nemini arttirmaktadir.
Calismamin Modeli

Bu arastirmada model olarak iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Bu model
iki veya ikiden fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemeye yoneliktir. Bu baglamda

milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aliskanliklarina etkisi belirlenmeye caligilmastir.
Calismanin Sinirhhiklar

Bu ¢alismada baslica kisitlar s6yledir; ulasilan 6rneklem sayis1 250°dir. Anket
calismasi yliz yiize yapildigindan ve zaman kisit1 oldugundan 250 kisilik 6rneklem
hacmi ile yetinilmistir. Bu 6rneklem hacmi ¢alisma igin yeterli olsa da c¢alismanin
evrenini yani Istanbul da yasayan insanlar1 tam anlamiyla temsil etmeyebilir. Anket
calismasinin yapildig1 zaman aralig1 ve o zaman araliginda iilkenin i¢inde bulundugu
durum, katilimcilarin verecekleri cevaplari etkileyeceginden dolayr zaman araligi da

baska bir kisit olarak kabul edilebilir.



Calismanin AKisi

Ug boliimden olusan bu c¢alismada, ilk iki béliimde milliyetcilik, tiikketim ve
tiiketici davranislar1 ele alinmis ve kavramsal cerceveye yer verilmistir. Ugiincii
boliimde anket calismasina ve ilgili analizlere yer verilmistir. Sonug ve Oneriler
kisminda yapilan analizler sonucu elde edilen veriler degerlendirilmis ve onerilerde

bulunulmustur.

Ik boliimde, milliyetcilik olgusu ele almmis ve milliyetgilik kavrami,
milliyetgiligin tarihsel gelisimi, milliyetcilik kavrami ile yakindan iligkili kavramlar
ele alinmis, milliyetgilik ¢esitlerine deginilmis ve son olarak milliyet¢ilik kuramlarina

yer verilmistir.

Ikinci béliimde, tiiketim kavrami ve tiiketici kavrami ele alinmistir. Tiiketici
davranislarini etkileyen, kisisel faktorler, psikolojik faktorler ve g¢evresel faktorler
detayli olarak boliimler halinde ele alinmistir. Satin alma karar siirecinin agsamalarina

yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde ise, anket ¢alismasina yer verilmistir. Calismada Istanbul ili,
Beyoglu il¢esinde rastgele secilen 16 yas iistii kadin ve erkeklerden olusan 250 kisilik
bir 6rneklem ile ¢alisilmistir. Zaman aralig1 olarak 1-30 Nisan 2019 yil1 secilmistir.
Arastirmada veriler yiiz yiize goriisiilerek, anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
formu yedi demografik soru ve 22 ifadeden olusmaktadir. ilk yedi soru katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan meydana gelmektedir. Kalan
22 ifade de tiiketici etnosentrizmini 6lgmeye yonelik Ship ve Sharma tarafindan 1987
yilinda tasarlanan etnoscale Olgeginden faydalanilarak hazirlanan ¢aligmaya
uyarlanmis versiyonu kullanilmistir. Tlgili ifadelere verilen cevaplar igin sosyal

bilimlerde sik¢a kullanilan onaylama diizeyli besli likert 6l¢egi kullanilmistir.

Katilimcilara belirli bir mantik ¢ergevesinde, satin alma kararlarini verirken
alacaklar iirtinle ilgili milli etkenlerin ne derece 6nemli oldugu anlamaya yonelik
ifadeler sorulmustur. Katilimcilarin ifadelere vermis olduklart katilim oranlarina yer
verilmistir. SPSS programi yardimiyla gerekli analizler yapilmis ve sonuglar tablolar

halinde ayrintili olarak a¢iklanmistir.



Sonug ve dneriler boliimiinde, anket calismasi sonucunda elden edilen bulgular
ve bu bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir. Bu bulgular 1s1g1nda konuya ilgi
duyan arastirmacilar i¢in bu ¢alismanin farkli sekil ve boyutlarda uygulanabilecegine

dair onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

MILLIYETCILIK

1.1. Milliyetgilik Kavrami

Tarihten giiniimiize Milliyetgilik kavrami incelendiginde, milliyet¢ilige ¢ok farkl
anlamlar yiiklendigini goriilmektedir. Milliyetcilik kavramini 1774 yilinda ilk defa
kullanan distiniir J. G. Herder’dir. (Sen, 2004). Literatiirde iizerine en fazla
tartigmalarmn oldugu kavramlardan biridir. Belki de ilk siradaki kavramdir. Oyle bir
kavramdir ki, baz1 bilim adamlar1 milliyet¢iligi dvmekte, bazi bilim adamlar1 ise

yermektedir.

Karl Popper acik toplumun insasinin dniindeki en biiyiik engel olarak milliyetgilik
olgusunu gostermistir. Ancak tam tersi bir tanimlama Karl Deutsch tarafindan
yapilmistir. Deutsch, siyasal ve toplumsal uygarlasmanin en iist seviyesine ancak
milliyetcilik ile ulasilabilecegini ifade etmis ve diinyanin da ancak milliyetgilik
sayesinde acik topluma doniisebilecegini ifade etmektedir. Milliyetcilik, Fransiz
Devrimi ve sonrasinda ¢agdas, ileriye yonelik bir olgu olarak kabul edilen evrensel bir
ogreti iken, zamanla 6zgiirligi kisitlayici ve fasist uygulamalar ile tamamen baska bir

sekle biirtinmiis ve fagizm ile anilir olmustur (Karakas, 2006).

Milliyetcilik tanimi yapilirken, i¢inden geldigi toplumun, mevcut sartlarin, siyasi,
ekonomik ve toplumsal durumun seviyesi ile onu tanimlayan diisiiniirlerin, benzer

nedenlerle iginde yasadiklar1 zamanin ruhunun tesiri olmustur (Ertan, 2018).

Terry Eagleton, milliyetcilik kavramini tanimlamanin zorlugu daha iyi ifade
etmek icin oncelikle ideoloji kavrami tanimlamanin zorlugunu ifade etmistir. Terry
Eagleton(2005), calismasinda ideoloji konularinda yol gosterici olan ve ideoloji
kavramini tanimlamaya calisanlara rehber niteliginde olan eseri “Ideoloji” isimli
caligmasinda ideolojiyi net olarak tanimlamanin zorlugunu soyle ifade etmektedir:
"Simdiye kadar hi¢ kimse ideolojinin tek ve yeterli bir tanimini1 yapamamugstir. Ve bu
anlamda bu kitap da bir istisna olusturmayacaktir. Bu durum, bu alanda ¢alisanlarin
zeka seviyelerinin diisiik olmasindan degil, ideoloji teriminin kullanigli, ama birbiriyle

bagdasmaz nitelikte olan bir¢ok anlami olmasindan kaynaklanir" (Eagleton, 2015).



Tanimlamada yasanan bu zorluklarin tamamina yakini milliyet¢ilik olgusu igin
de gecerli oldugu kabul edilebilir. Ciinkii milliyet¢ilik olgusu da sinirlt bir anlama ile
tanimlanamayacak kadar kullanigh ve de ¢cok yonliidiir. Bu yiizden, ideoloji kavramin
da oldugu gibi milliyet¢iligin de birbirine zit veya birbirleriyle ¢elisen 6zellikte bir¢ok
anlam, tipoloji ve teoriye sahip olmasi, dogal olarak taniminin muglaklagsmasina neden
olmaktadir (Ertan, 2018).

Milliyetcilik tanimi, tanimlamay1 yapanin diinya goriisiine, siyasi durusuna gore
farkliliklar gostermektedir. Milliyetgilik birlestirici bir unsur olabilecekken, boliicii
yikict bir unsur da olmaktadir. Osmanli devleti bunun en bilinen 6rneklerindendir.
Milliyetcilik, iilkelerin i¢ politika ve dis politikalarinda kendi istedikleri bigimde
kullandiklar1 esnek bir aragtir (Ataman, 2001).

Milliyetcilik ilk olarak, bilincimize bir sekil veren, diinyayr anlamlandirmamizi
saglayan bir sdylem; bagka bir ifadeyle, toplu kimliklerimizi belirleyen, giinliik
hayatimizi, davramis ve yaklagimlarimizi yonlendiren bir bakis, algilama ve
yorumlama bi¢imidir (Yalciner, 2014). Milliyetciligin igerigini (muhtevasini)
anlamlandirmaya caligan kisi, birbiri ile tezat ¢ok fazla tanimla karsilagsmaktadir.

Bunun nedeni milliyet¢ilige yiiklenen anlamda aramak gerekir (Akinci, 2014).

Milliyetcilik kavramina iliskin yapilan kabul gérmiis tanimlarin birgcogunun ¢ok
eski degil de, gegmis asirda yani yaklasik bir ylizyillik tarihe sahip oldugu iddia
edilmektedir. Giiniimiizde milliyetgilik olgusunun literatiirdeki en bilinen ve kabul

edilen tanimlar1 agagidaki gibidir.

o Milletlerin olusum ve gelisim siireci;

o Bir millete ait hissetme veyahut da aidiyet bilinci;

o Bir milletin kendine ait simgeler ve dil ile temsili;

o Bir milleti toplumsal anlamda ve siyasal anlamda hareketi;

o Ozelinde ve genel olarak bir ekol ve/veya ideolojisi (Smith, 2002).

1.2. Milliyetgilik ile Akraba Kavramlar

Sosyal bilimlerdeki bir¢ok bagka kavramda oldugu gibi milliyetgilik kavraminda

da tizerinde uzlasilmis, belirgin bir tanim bulunmamaktadir. Milliyet¢ilik kavraminin



daha iyi anlagilmasi i¢in, milliyetgilik ile ilintili millet, etnisite, kimlik-milli kimlik,

ulus- ulusculuk, wrk-irk¢ilik gibi kavramlarin da bilinmesi gerekir.
1.2.1. Millet

Millet; Tirk Dil Kurumu’nun yaptigi tanima gore; “Genellikle ayni topraklar
lizerinde yasayan, aralarinda dil, tarih, duygu, ilkii, gelenek ve gorenek birligi olan

insan toplulugu, ulus” (“Tiirk Dil Kurumu | S6zlik”, 2019).

Unlii sosyolog Max Weber’e gore millet; ayn1 duygu semsiyesi altinda hareket
eden ve kendilerini basina buyruk bir devlet gibi de ifade eden bir topluluktur (Weber,
2019). Antony Smith’e gore milletin tanimi; “tarihi bir topragi/iilkeyi, ortak mitleri ve
tarihi bellegi, kitleyi bir kamu kiltiiriinii, ortak bir ekonomiyi ortak yasal hak ve

gorevleri paylasan bir insan toplulugunun adi” olarak tanimlamaktadir (Smith, 2002).

Japon ve Hint milliyetciligi lizerine aragtirmalar yapan Hintli bilge Tagore,
millet kavramini sdyle tanimlar; siyasi ve ekonomik birlik anlaminda mekanik bir
amag icin Orgiitlendiginde biitiin mensuplarin var oldugunu kabul ettigi bir yoldur.
Millet bash basina bir amactir. Millet, maddi refah seviyesini arttirmak i¢in, komsu
toplumlara diker goziinii, sonugta karsilikli kiskanglik baslar ve birbirlerinin biiytiyiip
kuvvetlenmesinden korku duyulur (Tagore, 1999).

Liberalizmin énemli diisiintirlerinden biri olan John Stuart Mill” e gére millet;
aralarinda benzerlik ve yakinlik olan insanlarin olusturdugu topluluktur. Mill” e gore
bu benzerlik dil, etnik koken veya din gibi 6geler ve birlikte yasanan paydas bir tarih
sayesindedir (Acar, 2018). Unlii Fransiz diisiiniir Ernest Renan, verdigi bir konferansta
milleti s6yle tanimlar; birlikte katlanilan ve de katlanilmaya hazir olunan fedakarlik

hissinin yarattig1 biiyiik bir karsilikli bagliliktir (Renan, 1946).
1.2.2. Etnisite

Etnisite; etnisite kavramini siyasi anlamda ilk olarak 1953’te, Amerikali
diisliniir ve sosyolog David Riesman’in kullandigi kabul edilir (Yanik, 2013). Etnisite,
“dogustan getirilen ‘verili’ bir hal, bireylerin mensubiyet duygular ile kabul ettikleri,
kalitimsal yollarla kusaklar arast devamlilif1 saglayan, ortak noktalar1 ayni lisani,
teamiilleri diri tutan, topluluk olusumunda temel olan ritiielleri eksen alan ictimai

organizasyon olarak isimlendirebiliriz. Etnisite, 6rf olusumunda birincil rolii bulunan
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ortak bir ataya haiz olmayi, kokene ait efsaneleri ve paylasilan bir ge¢misi igerir”
(Goka, 2006). Goreli yeni bir kavram olarak etnisite, umumiyetle etnik grup temelli
bir aidiyet sekli, etnik kimligin kurucu 6zl veya bir grubun diger gruplardan ayirt

edilebilme kriteri olarak degerlendirilir (Yalg¢iner, 2014).

De Vos etnisiteyi su sekilde tanimlar; “Aym kiiltiirii yasayan, ayni kiiltiiriin
mensubu bir insan grubunun 6znel ve sembolik gayelerle, bireyler aras1 dayanigsmay1
giiclendirmek ve diger insan gruplarindan farkli olduklarini betimlemek i¢in kullandig1

etnik kimligin kabullenmesi ve davranis olarak viicut bulmus halidir” (Inang, 2005).

Yine Heywood’ ta farkli bir etnisite tanimi1 yapmistir etnisite; hem irksal hem
de kiiltiirel farkliliklara sahip, farkli bir millet, kiiltiirel topluluk ya da cografi bolgeye
yonelik aidiyet ve sevgi duygusudur. Bununla birlikte etnisite, derinlik ve
duygusalligiin yani sira, bireyler i¢in bir tiir kiiltiirel kimlik ¢esididir” (Heywood,
2018). Marshall ise, “kisilerin mensubu olduklar1 toplum ve bu toplum biinyesinde
kendine has kiiltiirel tutumlar sergileyerek kendilerini diger kolektif toplumlardan
ayiran, belirgin ozelliklerin ya da diger kolektif grup iiyeleri tarafindan bu
perspektiften goriilen kisileri tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir” olarak

tanimlamistir (Marshall, 2005).
1.2.3. Kimlik

Kimlik; “Kimlik, kisinin kendi kendisini, davraniglari, ihtiyaclari,
motivasyonlar1 ve ilgileri belirli bir 6l¢iide tutarlilik gosteren kendi kendine sadik,
digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi algilamasini iceren, biligsel ve duygusal
nitelikte bilesik ve zihinsel bir yapidir” (Bilgin, 1997). Bostanci kimligi tanimlarken,
“ortak degerlerimizin yaninda, isteklerimiz, hayallerimiz, kendimizi tasavvur etme,
yasama iligki kurma-taninma bi¢imimiz, gibi hayattaki konumumuzu meydana getiren

ozelliklerimizin kiimiilatif toplamidir” seklinde ifade etmistir (Bostanci, 1999).

Etnik simgeciligin kurucusu kabul edilen Anthony D. Smith milli kimligin bes

ana ozelligini sdyle siralamistir:
1- Tarihi bir toprak/yurt veya tilke

2- Ortak mitler ve tarihi bellek



3- Ortak bir biitlinciil toplum kiiltiiri
4- Toplulugun biitiin bireyleri i¢in gecerli ortak yasal hak ve gorevler

5- Bireylerin iilkede serbest hareket olanaklarina sahip olduklar1 paydas
ekonomi (Smith, 2002).

1.2.4. Ulus

Ulus; “Belli bir toprak pargasinin tizerinde boliikk porgiik duran pargalarin, ulusal
pazar cercevesinde birlesmeleri iizerine olusan {ilkeye dayanir ve ¢ok kalin ¢izgileri
itibar1 ile bu cografya tizerindeki g¢esitli ve farkli etniklerin, kandaslik ve
yerelliklerinden koparak bir vatandaslar sirketi olusturmalar1 ve iilkeyi miisterek

miilkiyet olarak sahiplenmeleridir” (Kiligbay, 1996).

Ulus kavraminmi Benedict Anderson su sekilde tanimlamaktadir; Avrupa’nin
tarihsel gelisimiyle birlikte “Hayali Cemaat” olarak tanmimlamistir. Anderson ulus
kavramini hayali cemaat diyerek sunu kastetmektedir, “hayali kurulmus idealize
edilmis siyasi bir topluluktur ulus, aslinda zoraki, egemen ve baskin olarak hayal
edilmistir” (Anderson, 2011).

Sozlik anlamiyla ulusguluk, ulusunu tarihiyle beraber sevmek ve gelecegini insa
etmek i¢in ¢alismak ve bu ortak bilince sahip olmakla birlikte, bireyin ancak kendi

ulusunun degerlerine sahip ¢ikarak yasayabilecegi goriigiidiir.
1.25. Irk

Modern anlamda ik kavrami, bir insan grubunu tanimlamak i¢in ilk defa,
Fransa’da, doktor ve diisiiniir ve seyyah olan Francois Bernier (1684) tarafindan soy
ve tlir kavramlarinin es anlamlist olarak ve farkli hicbir anlam yiiklemeden sadece
bilimsel baglamda siiflandirma igin kullanmistir (Ozbek, 2003). Ancak zamanla bu

kavrama yiiklenen anlamlar farklilagmistir.

Irk kavraminin tarihsel kokeni arastirildiginda farkli zamanlara ve farkli
toplumlarin bu kavramini ilk defa kullandiklarina dair goriisler mevcuttur. Geiss’e
gore 1rk kavraminin kokeni Arapgadir. Birgok diisiiniir 1rk kavraminin aslinda Latin
kokenli bir kavram oldugunu savunmuslardir. Ancak Geiss Latince olmadigini,

Arapca oldugunu su sekilde ispatlamaya ¢alismistir. Arapcada bas, kabile reisi anlami
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tasiyan kelime “ras” tir. ingilizce de 1rk anlamma gelen “race” kelimesinin de “ras”
tan tiiredigini sOylemektedir. Bu tezini giliclendirmek ig¢in Avrupa da wk-race
kelimesini ilk kez Araplarla yakin iliski i¢inde olan denizci toplumlar olan Ispanyollar

ve Portekizliler tarafindan kullanilmis olmasidir (Ozbek, 2003).

Anasoyculuk diger adiyla Irk¢iligin giintimiizde kullanilan anlamiyla ortaya
cikist, Ispanyollarm sémiirgecilik zamanlarina dayandirilir. Sémiirgecilik 6zelinde
cografi kesifler asil ana etkendir. Albert Memmi ye gore,16. Yiizyil itibariyle
Ispanyollarin “uygarlik misyonu” ad1 verdikleri misyonlar1 dogrultusunda, Amerikan
yerlilerini, yoz olarak tanimlayarak cografi kesif adi altinda yaptiklart isgal

hareketlerini mesrulastirmislardir (Ozbek, 2003).

On sekizinci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren baglamak suretiyle milliyetgilik
olgusu ile irk¢1lik kavramu iliski icinde olmaya baslamuslardir. Iliski i¢inde olmalariyla
beraber etnik milliyetgilik, “pratikte halklarin giderek ¢ogalan toplu cografik
goclerinden ve kuramda on dokuzuncu yiizyil sosyal biliminin temel kavrami olan
irkin doniisiime ugramasindan miithis gii¢” almistir (Hobsbawm, 2010). Balibar ve
Wallerstein’ e gore, milliyetcilik kavrami ile irkgilik kavramlari arasindaki faklari
belirlemek kolay olmayip birbiriyle karistirilmaktadirlar (Balibar & Wallerstein,
2012).

1.3. Milliyet¢iligin Tarihsel Gelisimi

Bu kisimda, milliyet¢iligin zamanla, daha dogrusu tarihsel siire¢ icerisinde ilk
zamanlardan gilinlimiize kadar ge¢irdigi evrim, bu kavrama yiiklenen anlamlar ele

alinmaya c¢aligilacaktir.

[k olarak Ataman’m tasnifine yer verilecektir. "Milliyetgiligin Déniisiimii Eski
ve Yeni Milliyet¢ilik” isimli ¢aligmasinda milliyetciligi farkli bir sekilde, 6rnek
iilkelere yer vererek tanimlamistir. Aslinda milliyetciligin tarihsel siirecte nasil bir rol
oynadigini dogru bir sekilde ifade etmistir. Ataman’a gore; Milliyetcilik, birlestirici
olarak (italya ve Almanya), parcalayici olarak ( Osmanli imparatorlugu, Avusturya
Macaristan imparatorlugu), bagimsizlik¢1 olarak (Polonya, Ukrayna, Finlandiya),
dayanigmaci olarak (Bulgaristan ve Romanya), saldirgan olarak (Nazi Almanya’si,

fagist italya, militarist Japonya), somiirgeci olarak (batili devletler), sdmiirgeci karsiti
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olarak ( Asya ve Afrika iilkeleri), ekonomik yayilmaci olarak (ABD, Avrupa birligi,
Japonya), baskilara kars1 dayanma olarak (Bosna Hersekliler), dini uyanis (Israil, Iran)

igin bir giictiir (Ataman, 2001).

Gergek milliyeteiligin dogusunun net bir sekilde tespit edilebilecegi bir zamandan
s0z edilmez. Kald1 ki, sabit bir zaman dilimi bile yoktur. Tarihgilerin, milliyet¢iligin
Polonya’nin ilk paylasilmast sirasinda m1 (Lord Action), yoksa Amerikan Devrimi
(Benedict Anderson) veya Ingiliz Devrimi (Hans Kohn) sirasinda mi1 ya da Fitche’ nin
1807 tarihli “Alman Milletine Seslenisler” i ile mi (Kedourie) ortaya ¢iktigina iliskin
yaptiklari tartigmalar bize milliyetciligin dogusu hakkinda bilgi vermezler. Onlarin
farkli tanimlar1 hakkinda bir bilgi vermektedirler (Smith, 2014).

Ozkirimli, ¢aligmasinda milliyetgiligi dort ayri tarihsel siirece ayirmustir. Bu
stirecler milliyet¢ilik kavraminin dogusuyla baslayip, 1990 sonrasi yani, yeni

tartismalara basladig siirecteki zaman diliminde ayrrmstir (Ozkirimli, 2008b).
- Milliyetcilik diigiincesinin dogusu 18. ve 19. yiizyillar arasi.

- Milliyetgiligin akademik arastirmalara konu oldugu birinci donem (1918-1945)

arasl.
- Milliyetcilik tartismasinin gelistigi ikinci donem (1945-1990) arast.

- Milliyetcilik tartismasinin yeni boyutlara ulastigi son donem (1990 sonrast)
(Ozkirmmli, 2008b).

Louis Snyder ise, milliyetc¢ilik kavramini dort farkli kronolojik siniflandirmaya
tabi tutmustur ve dort farkli zaman dilimine ayirmistir. Her zaman diliminde
milliyetciligin farkli bir 6zellige biirlindiigiinii ifade etmistir. Synder'in bakis agisiyla,
1815-1871 arasinda var olan milliyetgilik "kaynastiric1”, 1871-1900 arasindaki
milliyet¢iligin "dagitict", 1900-1945 aras1 donemde "saldirgan" ve en giincel kismi
olarak ise 1945 sonras1 donemi de zaman dilimin de ¢agdas milliyet¢ilik donemi olarak

isimlendirmistir (Ozkirimli, 2008b).

Eric Hobsbawm, Milliyet¢iligi modern zamanlarin icadi olarak degerlendirirken,
milliyet¢iligi donemler halinde incelemeyi tercih etmektedir. Fransiz Devrimi'nden

1918'e kadar olan donemi, milliyet¢iligin dorugu ve sekillendigi ilk dénem olarak
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nitelendiren Hobsbawm, 1918-1950 aras1 donemi milliyetgiligin ikinci donemi olarak
belirtmekte ve bu donemde milliyet¢iligin doruk noktasina ulastigini diistinmektedir.
Yazarin doruk noktasi olarak adlandirdig1 militan ya da fasist milliyetcilikler degildir.
Onun asil tizerinde durdugu bu dénemde etkin olan antifasist milliyet¢i hareketlerdir.
Hobsbawm'in tigiincii donem olarak adlandirdigr dénem, yirminci yiizyilin sonlarinda
goriilen milliyetci hareketlerin genellikle ayrilik¢i, pargalayict bir nitelik tagidigini ve
bu hareketlerin modern siyasi orgilitlenme bigimlerinin reddi anlamina geldigini 6ne

siirdiigii bir donemdir (Ozkirimli, 2008a).

1.4. Milliyetcilik Cesitleri

Tipki milliyet¢ilik kavramini tanimlamada oldugu gibi, milliyetciligi tiirlerine
ayirma hususunda da farkli diisiiniirler farkli sekilde ayirimlara gitmisleridir. Bu

calismada Plamenatz ve Smith’in ayrimlari ele alinacaktir.

Plamenatz milliyetciligi ikiye ayirmistir. Bunlar bati tipi milliyet¢ilik ve dogu tipi
milliyetcilik. Bu iki tip milliyetgilik, siyasal olusumlarinin yani sira ayni zamanda
kiiltiirel birer olgudurlar. Bat1 tipi milliyet¢ilik, Avrupa’nin bati kesimlerinde ortaya
cikmistir. Bati tipi milliyetcilige karsi olarak ortaya ¢ikan, cografi konumdan bagimsiz
olan dogu tip milliyet¢ilik, Dogu Avrupa, Afrika iilkeleri, Asya iilkeleri ve Latin
Amerika iilkelerinde ortaya ¢ikmustir. Ancak bati milliyetgiligine direnememistir.
Bununla beraber batili iilkeleri taklit ederken, ayni zamanda batinin emperyalizm
hareketine kars1 bir karsi ¢ikmalart mevcuttur. Batiya ait degerler 6zendirilirken,

gecmise ait kadim degerlerde unutturulmamaya ¢alisilmaktadir (Uzun, 2003).

Smith, iki tiir ulus tipinin oldugunu ileri siirmektedir. “Bunlar teritoryal ve etnik”

uluslardir. Teritoryal milliyet¢iligin de dort temel 6zelligi su sekildedir;

1) Teritoryal: Milliyetgiligin temelini, kesin cografi sinirlar olusturur. Devlet icten ve
distan simnirlanmistir. Egemen olan devlet sinirlandirilmistir. S6z konusu olan gorev ve

yetkileriyle sinirlandirilmig bir devlettir.

2) Yasal yani: Ulusu olusturan bireylere doniik, renge, dine, irka ve cinsiyete doniik
ayricaliklar yoktur. Ulusu olusturan bireyler yasalara baghdirlar, hak ve
sorumluluklart aynidir. Yani ulus yasal kurumlar ve yasalar toplulugudur. Teritoryal

devlette ulusun birligi ve standartlasmis oldugu ortaya konmaktadir. Teritoryal
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ulusculuk anlayis1 kendi sinirlari iginde miinhasir hukukilik iddiasi tasiyan ve ayni
zamanda egemen bir devlet orgiitlenmesine sahip olan halklarda ortaya ¢ikmis olan bir
milliyet¢ilik seklidir. Afrikali ve Asyali milliyetgiler devletten ulusa modelini (Anglo-
Fransiz model) taklit etmislerdir. Batinin kalkinmishgini ve askeri iistiinliigiinii taklit
etmelerinin ve kendi toplumlarina vatanseverligi ve dayanisma duygusunu asilayarak

tiirdes bir millet olusturabilecekleri timidiyle hareket etmislerdir.

3) Vatandashk: Vatandaslik, kardeslik ve dayanisma duygusunu aktif siyasal ve

toplumsal katilim yoluyla olusturmayi ifade etmektedir.

4) Ortak Kiiltiir: Ortak kiltiir olgusu devletten ulusa dogru bir sekilde gergeklesiyor.
Sembol, mit ve degerlerden olusan ortak kiiltiiriin siurlar1 vardir. Kiiltiirel
homojenligin saglanmasi i¢in kiiltiirel 6gelerden olusturulan ortak vatandasligi temel
alan bir dine ve egitim kurumlar tarafindan iilkenin tamaminda gecerli,

standartlagtirtlmis bir dile ihtiya¢ vardir” (Smith, 2002).

Ulus-devletin ve milliyetgiligin etkisinin artmasiyla birlikte, sosyal bilimlerin
degisik kollar1 bu olgu {lizerinde arastirmalar yapmaya ve bu kavramlar1 tanimlamaya
calismislardir. Milliyet¢ilik hakkinda ¢ok farkli tanimlar yapilmistir. Yapilan tanimlar
ile tanim1 yapan aydinlarin ulusal kimlikleri ve sahip olduklar1 diinya goriisleri
arasinda bir paralellik ortaya ¢ikmaktadir. “Bazi diisiiniirler, milliyetcilikleri farkli
siniflara ayirma yoluna gitmekteler ve bazi toplumlarda gerceklesmis olan
milliyet¢iligi iyi, liberal, insancil olarak takdim ederlerken, baska bir toplumda kendini
gosteren milliyetciligi ise kotii, entegral, tepeden inmeci, totaliter veya irredentist

olarak sunmaktadirlar (Bostanci, 1999).

Milliyetgilik olgusunun iktisadi kanadina ise milli ekonomi diisiincesi damgasini
vurmaktadir. Bu baglamda milliyetci ideoloji de; kendi ekonomik kaynaklarina sahip
olabilmenin ki bu dikkat edilirse cografi biitiinliige ve ulusal egemenligi de igaret eden
onemli bir ulus olma kistas1 oldugu belirtilmelidir. Bu baglamda, milliyetgilik
ideolojisinde ulusun iktisadi kalkinmasini amaglayan, yerli ve milli kaynaklara ve
ekonomik anlamda pazara yon verme kapasitesine ve giicline haiz bir devlet anlayis
hakimdir ki bu durumun devletin egemenligini koruma veya kalkinmayla da alakali

bir siire¢ oldugu diisiiniilebilir (Ogiin, 2000).
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1.5. Milliyet¢ilik Kuramlari

Milliyet¢ilik tanimini yaparken genel hatlartyla bir tanim yapmak belki
miimkiindiir. Ancak farkli kuramlar milliyet¢igi farkl sekillerde tanimladiklari i¢in bu
kuramlarin g6z ardi edilerek bir milliyetgilik taniminin yapilmasi ¢ok saglikli
olmayacaktir. Farkli zaman dilimlerinde farkli nedenlerden dolay1 farkli teoriler
gelistirmis ve bu sayede milliyet¢ilik ile farkli kuramlarmin viicut bulmasina vesile
olmuslardir. Dolayisiyla, literatiirde bir tek milliyetcilik tanimindan ziyade farkli

milliyetgilikler ve farkli milliyetgilik tanimlarindan s6z edilmektedir (Ertan, 2018).

Daha ¢ok milli kimliklerin ¢ikis nedenlerini sorgulayan milliyetcilik kuramlari,
birgok farkli tezleri savunmaktadirlar ve her birinin kendine gére savunulabilir bazi
yonleri vardir. Milli kimliklerin kdkeninin ¢ok eski donemlere kadar geriye gittigini
sOylemek her ne kadar miimkiin olmasa da, milli kimliklerin ingsasinda eskiden gelen
bazi duygularin ve etnik yakinligin ¢ok etkili oldugunu da kabul etmek gerekmektedir
(Akinct, 2014).

Milliyetcilik nedir sorunsalina yalnizca genel hatlara deginilerek bir tanimlama
yapilabilir. Milliyetcilik tanimlarmin daha iyi anlasilabilmesi icin milliyetgilik
kuramlarinin da bilinmesi gerekmektedir. Ancak bu tanim farkli milliyetgilik
kuramlari, arasindaki farkli yaklasimlari gézden kagirmamiza neden olur. Bu
baglamda, yapilacak olan herhangi bir milliyetgilik tanimi, milliyet¢iligi hangi kurama
gore degerlendirme yapilacagini da ayrica 6nemli kilar (Ertan, 2018). Bu baglamda ii¢

farkli milliyet¢ilik kuramina deginilecektir.

1.5.1. Tlkgilik kurami

Bu yaklasimda millet “dogal” olarak goriilmektedir. ilkcilere gore sabit ve
degismez bir olgu olan milletler; eski ¢aglardan bu yana var olan dogal yapilardir.
Herder’in ve Romantizmin bu yaklasimda biiyiik etkisi olmustur. ilkciler milletin
tarthin belli bir doneminde, belli sartlar altinda ortaya ¢ikmamis oldugunu, eski
caglarda da milletlerin var oldugunu, milletlerin altin ¢aglar1 ve kahramanlarinin

mevcut oldugunu savunmaktadirlar (Baydur, 2001).

Ikcilik kurami, din, kan bagi, lisan ve bunlarm meydana getirdigi etnik

kimliklerin ¢ok fazla degisiklife ugramadan nesilden nesile aktarildigini
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savunmaktadir (Ozkirimli, 2008a). Bununla beraber ilk¢igi savunan diisiiniirler, etnik
ve milli kiiltiirtin yap1 taglar1 olan unsurlarin, her seyden 6nce var oldugunu ve higbir
seyden evirilmedigi iddiasinda bulunmaktadirlar. Ilkgilerin bu diisiincesi etnik

iliskilere mistik yani efsanevi bir hava katmaktadir (Yanik, 2013).

[lk¢iler de tipk1 diger kuramlari savunan diisiiniirler gibi kendi aralarinda farkli
farkl1 goriislere sahiptirler. Ilkcilik kuramimin milliyetciligi iic temel bashiga ayirdig
Oone siirmek miimkiindiir. Bunlari su sekilde ayirilmigtir. Organik milliyetcilik,

toplumsal-biyolojik milliyetcilik ve organik-dogalct milliyetgilikler (Smith, 2014).

Kiiltiirel ilkgiligin temel yaklasimlarina gore ilk olma &zelligine sahip olan
birincil bagliliklar her seyden 6nce vardir; yani verilidir. ilk olma niteligine sahip olan
duygular sozciiklerle ifade edilemez. Birey iiyesi oldugu toplulugun aliskanliklarina
kars1 bir baglilik duyar ki, bu baglayicidir. Bireyleri topluluga baglayan saik cikar
iliskisi degildir. Bu baglilik bir heyecan ve duygudan ibarettir (Ozkirimli, 2008b).
[lk¢ilik kuramimin giiniimiize kadar ulasmis herhangi bir savunucusu bilim diinyasinda
kalmamis olmasma ragmen, ilk¢ilerin goriisleri milliyetciler tarafindan hala

benimsenmekte ve kabul gormektedir (Gokalp, 2007).

1.5.2. Modernist kuram

Modernist kuramcilar arasinda en bilinen isimlerden biri olan Anderson
milliyetciligi “hayali bir cemaat” olarak tanimlamistir. Yine Anderson millet ve
milliyet¢iligi tanimlarken “hayali bir cemaat” olarak tanimlamistir. Anerson’a gore,
bir milliyete yani “hayali cemaat” e {iye olan birey, cemaatin diger bireylerini
tanimamasina ragmen ve bircogu hakkinda fikir sahibi olmamasina ragmen, ayni
millete mensup tiim bireyler ayn {ilkii ve hayali kurmakta onun semsiyesi altinda

yasamakta oldugunu savunmaktadir (Anderson, 2011).

“Modernist kurama gore milliyet¢ilik kapitalizm, sanayilesme, merkezi
devletlerin kurulmasi, kentlesme, laiklesme gibi modern siireglerle birlikte ya da
onlarin {iriinii olarak meydana gelmektedirler. Milliyetciligi bu siireglerden bagimsiz
telakki etmek imkansizdir. Bu kosullar ancak modern ¢agda olusabilirler, diger bir
ifadeyle milletler ancak milliyetgilik caginda sosyolojik bir gereklilik haline
gelebilmektedirler. Eski caglarda milliyetciligin ortaya g¢ikmasini saglayacak bu
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toplumsal, siyasi ve ekonomik kosullar mevcut olmadigindan milliyet¢iliginde

olmadigini veya olamayacagini iddia etmektedirler” (Ozkirimli, 2008b).

Milliyetgilik olgusu modern ¢aga ait yani sonradan meydana ¢ikan bir kavram
oldugundan dolay1, milliyet¢ilik ¢aginda milletlerin varligindan so6z edilebilir.
Milletler milliyet¢ilik kavramini olusturamazlarsa da milliyet¢ilik kavrami milletleri
meydana getirir (Gokalp, 2007). “Milliyetcilik tizerindeki ¢aligsmalariyla bilinen John
Breuilly, milliyet¢iligin modern bir olgu oldugunu soylemektedir. Unlii tarihgi,
milliyetciligin kimlik, birlik, 6zgiinliik, sayginlik, anavatan ya da siyasi iktidarla, diger
bir ifadeyle modern devletteki siyasi amaclari koruyan herhangi bir seyle iligkili
olmadigini dile getirmektedir. Milliyetcilik, sadece siyasi hedeflere ulasmak icin bir

aragtir ve bu baglamda da yalnizca modern kosullarda ortaya ¢ikabilmektedir” (Smith,
2002).

Ilkgilere gore yaratilisla beraber var olan millet kavramini kabul etmeyen
modernist kuramecr Gellner, millet olgusunun sonradan olustugunu savunmaktadir.
Sanayilesmenin bir sonucu olarak, ortaya ¢ikan milliyetcilik olgusunun gayesi siyasi

cat1 ile milli ¢atiy1 es zamanli sekilde uyumlulagtirmaktir (Gellner, 2009).

1.5.3. Etno sembolizmciler - Etnik simgeciler

Etnik simgecilik kurami daha ¢ok, ilk¢ilik kurami ve modernist kuramlar
arasinda konumlanmaktadir. Bu kuramin en bilinen ve 6nemli temsilcisi Smith’tir.
Etno-sembolciiliikk (etnik simgecilik), milletlerin olusumundaki siibjektif unsurlara,
milliyetciligin aywrt edici 6zelligine, etkisine ve etnisitelerin varliklari siirdiiriip
stirdiirmediklerine 6nem vermektedir. Bu sayede etnik kokenin ve milliyetgililerin i¢
diinyalarma derinlemesine niifuz etmis ve onlar1 daha iyi anlamak icin gayret sarf

etmis olmaktadirlar (Smith, 2002).

Bu goriisii savunanlara gore milliyetgilik, tarihin her doneminde var olagelen
bir olgu olmadig, tam aksine tarihsel bir kirilmayla modernite ile birlikte ve kapitalist
liretim bi¢iminin getirmis oldugu kiiltiirel iligkiler ¢ergevesinde, amaca uygun olan
ozellikler segilerek ve yonlendirilerek olusturuldugu 6ne siiriilmektedir (Smith, 2014).

Ikinci ve genis capta kabul goren goriise gore uluslar, “kiiltiirel tiirdesligin ifade
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edilmesi amaciyla milliyet¢ilik tarafindan yoktan olusturulmus olan bir kurgudur”
(Gellner, 2009).

Anderson’ a gore bu kurgunun belirli 6zellikleri vardir ve sOyledir: Bu
tahayyiil, smirsiz bir hayal giicliniin aksine, sinirlidir ve bu smir belirli bir ulus
anlayisindan destek almaktadir. Bu baglamda, sadece bir ulusun degil diger uluslarin
da hayalleri oldugu ve hepsinin ayni olmayacagidir. Uluslar kendilerini biitiiniiyle
evrensel bir diizlemde hayal etmezler. Biitiin uluslar egemen olarak hayal
edilmektedir. Bu biiyiik hayallerin bir pargasi olarak ulus bir cemaat, dahasi bir
topluluk olarak hayal edilmekte ve bu cemaatin mensuplar1 arasinda bir birlik oldugu
hayal edilmektedir. Bu yiizden tilkiide var olan cemaatin farkli dereceleri arasinda olan
veya olabilecek farkliliklar daha da ileri diizeyde ifade edilecek olunursa, arasindaki

keskin farkliklara yogunlasmamali yokmus gibi varsayilmalidir (Anderson, 2011).

Etno sembolciilere gore milliyet¢ilik olgusu, herhangi bir zaman diliminde
mevcut olmayip, bilakis tarihsel siire¢lerde yasadigi kirilmalarla birlikte modernite ve
kapitalizmle beraber ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan sanayi tipi imalat sekillerinin bir
sonucu olarak sosyal ve Kkiiltiirel miinasebetler ¢ergevesinde, ulagmak istenen
amaclariyla uyum ig¢inde ve gerekli yonlendirmeler yapilarak meydana geldigi ifade

edilmektedir (Acar, 2018).
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IKINCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETICi KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Tuketim ve Tiketici Kavrami

Geleneksel toplumlarda birey i¢in, var olanla yetinme, ihtiyaglarin1 dogal
yollarla giderme oOnemli degerlerdi. Sanayi toplumunda emek ve g¢aligma iistiin
degerler olarak kabul ediliyordu. Sanayi sonrasi tiiketim toplumunda ise tiiketim biitiin

degerlerin oniline gegmektedir (Sentiirk, 2008).

Tiiketim toplumun her kademesinde farkli sekillerde gergeklesen ve
tilketicilerin tatminini esas alan biitiinleyici bir siirectir (Baudrillard, 2019). Yine
Baudrillard’ a gore, tiiketim yalnizca iiriinlerin degil fikir kiiltiir ve fenomenlerin de
tiikketilmesini kapsar. Uriinler sahip olduklar1 simgelerle kiiltiire ait olan metalar haline
gelip, kendini ifade sekli olmaktadirlar. Popiiler kiiltiir fenomenlerinde tiiketim 6n
plandadir. Bu yiizden tiiketim, gliniimiizde sadece bir aligveris faaliyetinden ziyade,
bir gosteris, sembollerle temsiliyet ve simgelerle ifade edilen bir eylemdir
(Baudrillard, 2019). Bu baglamda bir 6rnek verilirse, evde kahve igme fiili klasik
anlamda tiiketimdir. Oysaki iinlii bir kahve zincir magazasinda kahve igme bir yasam

bi¢gimi, modern anlamda bir tiikketimdir.

Robins’ e gore ise tiiketim bu diinyada var olan bir kavram olmasina ragmen
hayali ve viral bir yonii vardir. Bu yolla yapilan tiiketim tatmini sagladigindan
tikketiciler bu tiiketim sayesinde bir siireligine rahatlama, sikintilardan kurtulma
yasarlar (Robins, 1999). Featherstone, tiikketim toplumuna doniisen toplumlarda
ihtiyaclar gergekten ihtiyag duyulan ve sadece gosteris ve statii i¢in vazgecilmez bir
olgu olduguna inandigini ifade etmektedir. Bireyin tiikketmesi gerektigi kendisine
telkin edilmekte bu yonde baski gormektedir. Post modern tiiketici, an1 yasamak
isteyen tasarruftan ziyade tiikketime doniik yasayan bu giinliikk mutluluk icin gelecegini
harcayabilecek ruh haliyle yasamaya yonlendirilmektedir (Featherstone, 2013).
Giliniimiizde kredi kart1 ve bireysel krediler ile tiiketiciler uzun siireler 6deme yiikii
altina girmekte daha iyi bir arabaya binmek veya ihtiyacindan daha biiyiik bir ev alarak

Oomiir boyu 6deme yapmaktadir.

18



Khan, herkesi tiiketici olarak tanimladiktan sonra, giindelik hayatta tiiketmekte
oldugumuz tirtin ve hizmetleri kisisel tercihlerimiz ve maddi olanaklarimiza gore
yapmaktayiz demektedir. Tiiketilen bu {iriinler ve hizmetler dayanikli tiiketim mallari,

Ozel tiretim trtinler ve bireysel hizmetler de olabilirler (Khan, 2006).

Yaratilistan glinlimiize kadar tiiketmeden yasayamayan insanoglu i¢in, dnceleri
sadece bir ihtiyaca binaen gerceklesen tiiketim fiili, medeniyet ve sonrasinda modern
cagla beraber, tiikketim siradan bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmistir. Giiniimiizde tiikketim bir
hayat tarzi olarak diisiiniilmektedir. Bu yiizden genel ifadeyle ihtiyaglarin giderilmesi
olarak ifade edilen tiikketim, zaman ve toplumsal sartlar degistikce bireyler tarafindan

kendisine yiiklenen anlam ve tanimlarla degisen bir olgudur (Tiikel, 2014).

Tiiketicilerden meydana gelen tiiketici pazarinin niteligini, pazar1 olusturan
tiiketicilerin davraniglarinin 6zellikleri belirler. Bu baglamda, bir organizasyonun tiim
bireyleri potansiyel bir tiiketici olarak kabul edilebilir. Daha makro bakis agisiyla bir
iilke de tiiketici pazari olarak degerlendirilir (Unal, 2011). Bireysel tiiketiciler talep
ettikleri tiriin ve hizmetleri kendileri veya aileleri i¢in talep ettiklerinden dolay1
endustriyel tiiketici ve orgiitsel tliketicilerden farklidirlar. Ciinkii tercih ettikleri tiriin
veya hizmetleri tekrar satmak veya tiretimde kullanmak i¢in almazlar. Sadece kisisel

ihtiyac ve talepleri dogrultusunda alirlar (Yemez, 2018).

Tiiketim kavraminin genel kabul goéren tanimi ihtiyaglarin giderilmesidir.
Tiiketim zamana, mekana ait oldugu kiiltiire gore degisiklik gosteren, degisen ve
gelisen sosyal bir kavramdir. Durkheim’ciler tiikketimi toplumsal bir olay olarak
tanimlamis, zorlayici ve ahlaki bir kurum olarak belirtmislerdir. Tiiketim tam olarak

bir toplumsal degerler sistemidir (Featherstone, 2013).

Tiiketim kavrami ilk zamanlarda daha ¢ok “tahrip etme, harcama, israf etme ve
bitirme” anlaminda kullanilmaktaydi. Bundan dolayi, israf, ifrat ve harcama olarak
tilketimin, kapitalizm ile yonetilen daha dogrusu kapitalist toplumlara gore, tiikketim

olgusu denetlenmeli, yonlendirilip ve kontrol edilen bir harekettir (Altuntug, 2010).

Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya
da ev halkina ihtiyaclari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan bir kisidir (Khan, 2006). Tiiketici, pazarlama

kuramlarinca satiga sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev halkina ihtiyaglari,
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istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin alma kapasitesinde

olan bir kisidir (Odabast & Baris, 2010).

Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal veya hizmetleri tiretmek i¢in degil,
tamamen kisisel gereksinimleri karsilamak i¢in kullanan kisidir. Tiiketiciler, bireysel
veya ailesel ihtiyaci karsilamak {izere iirlin ve hizmetleri satin alan ve pazarlama

stirecini sona erdiren kisilerdir (Durmaz, Bahar, & Kurtlar, 2011).
2.2. Tiiketici Davranislari

Pazarlama biliminin en dinamik yoniinii tiiketici davraniglari olusturur. Bu
yoniiyle pazarlamayla ilgili uzmanlarin ve konuyla ilgili ¢alisma yapan bilim

adamlarinin ilgisini ¢ekmistir (Odabas1 & Baris, 2010).

Tiiketici davranislari, “Tiiketici davranislar tiiketiciler ve tiiketici normlarinin
bir fonksiyonu olarak ifade edilir. Tiketici davramiglarinin kisisel normlari
belirleyicileri tiiketicilerin ihtiyaclarini, motivasyonlarini, algilamalarini, tutum ve

inanglarimi kisinin benlik kavramini ve 6grenme kavramini da kapsar” (Olug, 2006).

Tiiketici davranislar, bir iirlin veya hizmet alirken, hangi mal1 ve hizmeti satin
alip almayacagi, nereden satin alip almayacagi, nasil ve ne kadara satin alip
almayacagi, ne zaman satin alip almayacagi, neden satin alip almayacagima iligkin

kararlar stirecidir (Kotler & Keller, 2018).

Pazarin dogru ve etkin yonetilebilmesi i¢in potansiyel tiikketici ve pazarlanan
tiriinlin uyumlasmasi i¢in tiiketici davraniglarinin dogru yorumlanmasi hayati 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda tiiketici davraniglari, potansiyel tiiketiciler ve satin alinacak
tirin ve hizmetler arasinda bir bag kurmaktadir. Tiiketici davraniglarinin anlagilip
degerlendirilmesi yeni iiriin ve hizmet, daha iyi servis saglamak ve Satig sonrasi
hizmetlerin etkin bir bigimde yonetmek i¢in oldukg¢a 6nemli bir zorunluluktur (Kardes,
2002).

Tiiketici davraniglarini alt1 boyutta ele almak miimkiindiir. Daha ¢cok 5N1K
olarak ta bilinen pazarlama bilimi agisindan hayati derecede onem tasiyan tiiketici

davraniglarinin boyutlar1 su sekilde siralanabilir (Odabast & Baris, 2010).
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Kim? Modern pazarlama anlayisina gore, pazarlamanin temel tasi tiiketici
davranigidir. Bu baglamda, isletmelerin ve saticilarin temel gorevi tiiketicilerin arzu
ve ihtiyaglarinin tatminini saglamaktir. Tiketici ihtiyag¢larimin dogru bir sekilde
karsilanabilmesi igin, her seyden evvel tiiketicinin iyi taninmasi bir zorunluluktur.
Tiiketicinin demografik 6zellikleri iyi analiz edilmelidir. Satin alma davranisi tizerinde
olduk¢a 6nemli etkiye sahip oldugu igin tiiketicilerin taninmasi ve tiiketicilere uygun
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi baglaminda da bu 6zellikler ¢ok Onemlidir
(Aysuna, 2006).

Ne? Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin 6nceliklerinin tespit edilebilmesi
i¢in ne tarz tirlinler satin aldiklarinin bilinmesi oldukc¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin satin
alma yaparken farkli kriterleri vardir ve satin alma karar1 verirken Oncelikleri
farkliliklar gosterir. Bazi tiiketiciler igin fiyat onemli iken, bazi tiiketiciler i¢in de kalite
onemlidir, satis sonrasi servis, gosteris vb. gibi kriterler da bagka tiiketiciler igin ilk
stray1 alabilir. Tiiketicinin ne istedigini tam olarak anlayip ona uygun hizmet ve iirlin

sunan isletmeler istedikleri karliliga ulagsmakta dnemli bir mesafe kat edebileceklerdir
(Aysuna, 2006).

Nasil? Kim ve neyi tespit ettikten sonra énemli bir soru da nasil sorusudur.
Ornegin; 6deme seklinin nasil gerceklestigi tiiketicilerin 6deme yontemi hakkinda
isletmelere 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bu sayede tiiketiciye uygun firsatlar ve
teklifler hazirlanabilmektedir. Daha detayli ornek verilecek olunursa kredi karti
kullanmayi tercih eden tiiketicinin 6demesini taksitle mi yoksa tek seferde mi yapacagi
isletmeler agisindan hem teklif sunma hem de maliyet acisindan 6nemli bir bilgidir.
Ayrica tiiketicilerin kullandigi alig veris platformlar: da 6nemlidir. Her platformun
tutundurma faaliyetleri ve maliyetleri farklidir. Bu verileri dogru analiz edemeyen
isletmelerin tiiketicilere ulasmada zorluk c¢ekip gereksiz yere fazla maliyetlere

katlanacaklar1 yadsinamaz bir gergektir (Aysuna, 2006).

Neden? Pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmeler i¢in neden? Sorusu hayati
onem tagimaktadir. Tiiketici bir iiriin veya hizmet talep etmektedir. Ancak bunu neden
talep ettigi olduk¢a onemlidir. Bu sayede isletmeler tiiketicinin neyi neden tercih
ettigini bilerek ek teklifler de olusturabileceklerdir. Bu bilgiler 1s181nda, tiiketicilerin

zevklerine hayat tarzlarina uygun olarak isabetli triinler sunarak tiiketicilerin
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isletmelerden beklentisi daha dogru ve kapsamli bir bi¢imde karsilanmis olacaklardir

(Aysuna, 2006).

Ne Zaman? Tiiketicilerin satin alma harekete gectikleri zamani belirleme ve
daha da onemli bir unsur olarak hangi araliklarla satin alma yapiyor olacaginin
belirlenmesi daha ¢ok pazarlama faaliyetlerinin ve pazara arz edilecek {iriin ve hizmet
miktarinin dogru zamanda yapilabilmesi adina olduk¢a 6nemlidir (Aysuna, 2006).
Dogru zamanda pazara siiriilemeyen iiriin ve hizmetler talep edilmeyecek ve isletmeler
ciddi anlamda zarar goreceklerdir. Mevsimsel iirlin arzlarmi takip etmek dogru

yonetmek isletmeler i¢in vazgecilmez bir zorunluluktur.

Ne Kadar? Isletmeler icin ozellikle parkende sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmeler hangi tiiketicinin ne miktarda {iriin tiikettigini tespit edemeyebilir, ancak
firmanin {riinlerini daha fazla miktarlarda talep eden ve tiikketen miisterilerin
belirlenmesi ¢ok 6nemlidir ve tutundurma faaliyetleri i¢in destekleyici bir unsurdur
(Aysuna, 2006).

Nereden? Tiiketicinin satin alacagi {irin veya hizmeti nereden alacaginin
belirlenmesi de tiiketici davramiglar1 agisindan Onemli bir unsurlardan biridir.
Tiiketiciler agisindan, talep ettikleri zamanda, talep ettikleri mekanda, arzu ettikleri
liriinlere ulagabilmeleri ¢ok 6nemlidir (Aysuna, 2006). Ornegin tiiketiciler iiriinleri
hangi mecralardan satin almaktadir? Siiper marketlerden mi? Pazarlardan m1? Yoksa
internet sitelerinden mi? Almaktadir. Veya internetten satin aliniyorsa hangi tarz web

sitelerinden aldig1 dnemlidir.

Pazarlamanin hedefi, ulasilmak istenen tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermek ve
o ihtiyaglar1 tatmin etmektir. Bu baglamda tiiketici davranmiglarin ¢alisma alani,
bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, gereksinim ve taleplerini tatmin edebilmek
adina, tiiketicilerin talep ettikleri mallar1, hizmetleri, deneyimleri vb. unsurlar1 nasil
sectiklerini, ne sekilde satin aldiklarini, ne sekilde kullandiklarini ve ne sekilde

kullanmay1 biraktiklarini belirlemektir (Kotler, 2000).
2.3. Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri

Bireysel tiiketici bir insan oldugundan, tiiketici davraniglarinin temelinde de

insan davranigi yatmaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin pazarla, isletmelerle, diger
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tiiketicilerle olan iligkisini daha iyi tanimlayabilmek i¢in, insan davraniglarin1 dogru
sekilde degerlendirmek Onemlidir. Tiketici davranigsinin ozellikleri yedi madde

seklinde siralanabilir (Wilkie, 1990).
1. Tiiketici davranisi, giidiilenmistir.
2. Tiiketici davranigi, dinamiktir.
3. Tiiketici davranisi, farkli eylemlerden meydana gelmistir.
4. Tiketici davranisi, karmagiktir ve zamana gore de farkliliklar gdsterir.
5. Tiiketici davranigi, farkl: statiilerle ilgilidir.
6. Tiiketici davranisi, farkli gevresel faktorlerin etkisi altindadir.
7. Tiiketici davranisi, kisiden kisiye farklilik gosterir.
2.3.1. Tiiketici davranis1 giidiilenmistir
Kisinin eylemlerinin yoniinii, giiclinii, onceliklerini belirleyen ve kisiyi
harekete gegiren igsel gii¢, giidii olarak tanimlanir (Islamoglu, 2017). Giidii, bireyin
davraniginin ¢ikis noktast olarak kabul edilen gii¢ veya tatmini saglamaya calisilan
uyartlmig bir gereksinim seklinde ifade edilir (Mucuk, 2014). Motivasyon ve

glidiilenme, bireyin baz1 igsel ve digsal faktorlerin etkisiyle hareketlenmesi, ihtiyacini

gidermek i¢in harekete gegmesidir (Yemez, 2018).
2.3.2. Tiiketici davranist dinamiktir

Tiiketici davranisi tek bir anlik bir davranis degil bilakis birden fazla davranisin
meydana getirdigi bir siirectir. Uriin almadan 6nce ihtiya¢ hissetme, satin almak igin

hareke gegme, iirlinii satin alma, degerlendirme asamasi ve geri bildirim.

Ornegin, daha 6nceden kararlastirilmis bir {iriinii satin almak icin, yine daha
onceden belirlenmis bir magazaya giden tiiketici, her seyi onceden planlamasina
ragmen, magazada gordiigii farkli ve hi¢ hesaba katmadigi bir iirlinii satin alir. Bu da

tilkketici davraniginin dinamik bir davranis oldugunun gostergesidir (Bilge & Goksu,
2010).
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2.3.3. Tiiketici davranisi farkli eylemlerden meydana gelir

Tiiketici faaliyetleri, en basindan en Sonuna kadar farkli eylemlerden meydana
gelmektedir. Farkli Tiiketicilerin farkli duygulari, farkli diisiinceleri, farkli kararlari,
farkli tecriibeleri ve degerlendirmeleri vardir. Bu davranislarin hepsi bilingli degil

bazilar1 da bilingsiz olarak meydana gelmektedir (Odabasi & Baris, 2010).
2.3.4. Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamana gore farkliliklar gosterir

Tiiketici davranisinda zamanlama, kararin alinis zamani ve siirecin ne kadar
stirip siirmeyecegini ifade eder, tiiketici davraniginin karmasiklik kismi ise, bir satin
alma kararinda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararmin giiclik derecesini
aciklamaya calisilir (Odabas1 & Baris, 2010).

2.3.5. Tiiketici davranis1 farkli statiilerle ilgilidir

Her tiiketici ait oldugu ailede, sosyal gruplarda, iiyesi oldugu orgiitlerde ve
calistigl kurumlarda belirli bir konuma veya statiiye sahiptir. Bulunulan her farkl
pozisyon da bireyin belirli rolleri de vardir. Bu baglamda rol ve statii, bireyin ait
oldugu gruplarda, calistigi kurumlarda ve tiyesi oldugu orgiitlerde sahip oldugu
pozisyon geregi, bulundugu roliinden ve mensubu oldugu cevrenin kendisinden

bekledigi davranislardir (Mucuk, 2014).

Bir organizasyonun en iist tabakasinda yer alan tiiketiciler ile en alt kademesinde yer

alan tiiketicilerin tiiketim egilimleri ayn1 sekilde degildir.

Belirli bir satin alma siireci goz oniine alinirsa, bu siirecte tiiketicinin iistelenebilecegi

roller bes baslik altinda siralanabilir (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968).

1. Baglatici: Bazi1 ihtiyag ve isteklerin kargilanmadigini tespit eden ve bu durumun

degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli veya bilingsiz bir bigimde bazi eylem ve ifadeleriyle, satin alma
karariin verilmesini, satin almayi, mal ya da hizmetin kullanilmasini olumlu veya

olumsuz olarak etkileyen kisidir.

3. Karar Verici: Alternatifler arasinda istenilen tercihi yapan kisidir. Finansal kararlari

vermeye yetkili kisidir.
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4. Satin Alic: Satin almaya karar veren, uygulayicidir, satin alan kisidir.

5. Kullan:c:: Tiiketen ve tiiketim gergeklestiren kisidir. Satin alinan {iriin veya hizmeti

kullanir (Engel vd., 1968).
2.3.6. Tiiketici davranisi farkli gevresel faktorlerin etkisi altindadir

Satin alma karar siireci, sadece igsel faktorlerden etkilendigi gibi dissal
faktorlerden de etkilenir. Bu durum aslinda tiim tiiketiciler i¢in de gegerlidir. Yapilan
bir arastirmada, gelecek ile ilgili kaygilar, ekonomik kriz algisi, ekonominin kotiiye
gidecegi endisesi veya tiiketicinin gelecekte ekonomik kayip yasama korkusu, tikketim
yapacak tiiketicinin, imkanlari mevcut olsa dahi ihtiyaci olan tiiketimi yapmamaktadir

veya ertelemektedir (Odabas1 & Baris, 2010).
2.3.7. Tiiketici davranis1 kisiden Kisiye degisiklik gosterir

Tiiketici davranigi, tliketicilerin sahip oldugu bireysel o6zellikleri ve
ihtiyaglarina  gore  farkliliklar  gosterebilmektedir.  Tiketici  davraniglarini
anlamlandirmadan once tiiketicilerin gosterdikleri farkli davraniglarin sebeplerini
anlamak gerekmektedir (Odabas1 & Baris, 2010). Ayni ihtiyaca sahip iki tiiketici ayni
sartlarda bulunmalarina ragmen farkli sekilde davranabilmektedirler. Bu baglamda
tikketici davraniglarim1  anlamlandirabilmek isletmeler acisindan hayati 6nem

tasimaktadir.

Yapilan arastirmalar tiiketici davranisini, biiyilk oranda anlayabilip,
aciklayarak, uygulayabilerek pazarlamayla ilgilenen arastirmacilarin ve yoneticilerin
karar alma stireglerine katki saglamistir. Tiiketici davranigini daha 1yi anlayan ve analiz
eden isletmeler tiiketicinin ihtiyaglarimin karsilamada daha basarili olmaktadirlar

(Yemez, 2018).
2.4. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin karar verme siireclerini, bu kararlar
alinirken, kararlara etki eden faktorleri, kararlarin gegtigi asamalari, karar verme
asamalarinin nasil sonuglandigi ve son olarak ta tamamlanan siirecler neticesinde ilgili
geribildirimlerin bazi modeller vasitasiyla ifade edilmesi edilmesidir. Tiiketici

davranig modeli, esasen gercegin modellemesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranis
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modeli, meydana gelen bir olay ve diger olaylar ile nasil bir irtibat halinde oldugunu
belirli bir mantik cercevesinde ifade eden diisiince seklidir (Islamoglu & Altunisik,
2013).

Modeller bilimsel agidan bakildiginda bir amag¢ degildir aksine olaylar1 ve
stirecleri tasvir etmeye, tanimlamaya ve analiz etmeye yarayan araglardir. Yerine
getirdikleri bu islevlerden dolayr model kullanimi bir¢ok bilim dalinda oldugu gibi

tiiketici davraniglarinda da yer edinmistir.
2.4.1. Tiketici davranigt genel modeli — Uyarici tepki modeli

Psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilen “Kara Kutu Modeli” olarak
adlandirilan model, tiikketici davranis modellerinin temelini olusturmaktadir. “Kara
Kutu Modeli” ne gore davranis bir fonksiyondur ve temel anlamda uyarict tepki
sistemi lizerine kurulmustur (Odabas1 & Barig, 2010). Uyarici tepki modeli olarak ta

isimlendirilen bu model de temel formiil sdyledir:
Davranis = f( Kisisel Faktorler < Cevresel Faktorler )

Bu modele gore; tiiketici kararlar alinirken pazarlama uyaricilari ve ¢evresel
uyaricilar olarak iki farkli faktorden etkilenmektedirler. “Pazarlama uyaricilar’” daha
cok isletmelerin tiiketicileri etkilemek i¢in onlarin kullanimima sundugu iiriin gamu,
ilgili drtinlerin belirlenen fiyati, 6deme opsiyonlari, nakit veya kredili 6deme vb.
isletmeler tarafindan kontrol edilen pazarlama degiskenleridir. “Cevresel uyaricilar”
daha ¢ok tiiketici kararinin verilecegi zaman, tiiketicinin i¢inde bulundugu cevreyle
alakali, isletmenin kontrol edemedigi fakat tiiketici talebinin nitelik ve niceligini

etkileyen etkenlerin toplamidir (Karafakioglu, 2009).

Kara kutu modelinde; kara kutu olarak kabul edilen tiiketici, satin alma
davranigini etkileyen kisisel ve cevresel faktorlerin kara kutu olarak tabir edilen
tiiketicinin bu girdileri kendi i¢inde degerlendirip ¢ikti olarak tepki vermektedir ve bu

tepki davranis olarak tammlanmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2013).
2.4.2. Klasik tiiketici davranig modelleri genel agiklayici model

Ozellikle diger modellerden farkli olarak, klasik model tipleri, tiiketici

davraniglarin1 sergilerken bu davranisin neden gergeklestigi ve gerceklesirken
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etkilendigi faktorlerin neler olduguyla ilgilenmektedirler. Bu sebepten dolay bu

modellere tiiketici agiklayici model de denmektedir.
2.4.2.1. Marshall’in ekonomik modeli

Ekonomik model, tiiketici davranislarini agiklamaya c¢alisir. Bunu yaparken de
tiiketici davraniginin fayda esasina gore gergeklestigini kabul eder. Ekonomiklik esas

Olctidiir. Tek yonlii olan ekonomik model de ii¢ farkli etken mevcuttur, bunlar;

Fiyat Etkisi: Fiyat diistiikkge satin alma miktar1 artacaktir. Fiyat ile miktar arasinda ters

orant1 vardir.

Tkame Etkisi: Satin alinmak istenen asil {iriin yerine ayn1 6zellikte daha diisiik bir fiyatl
{iriin bulunursa, tiiketicinin yeni ve ucuz ikame mal almaya baslayacaktir. Ikame iiriin

ile orijinal iirlin miktar1 arasinda ters oranti vardir.

Gelir Etkisi: Tiiketicinin gelir diizeyi arttikga tiiketecegi lirin miktar1 da artacaktir.

Gelir diizeyi ile tiiketim miktari arasinda dogru oranti vardir(Paksoy & Kara, 2013).

Marshall’in bu modeli tek basina tiiketici davranislarini tam olarak aciklamakta
yetersiz kalmaktadir. Yetersiz kalmasinin sebebi daha ¢ok, satin alma kararlarinda
onemli etkiye sahip olan bir takim etkenleri g6z ardi etmesidir. G6z ardi edilen
cevresel, kiiltiirel veya psikolojik etkenler tiiketiciyi ciddi anlamda etkilemektedirler
(Islamoglu, 2017).

2.4.2.2 Pavlov modeli - Kosullu 6grenme modeli

Fizyolog Ivan P. Pavlov’ un kopekler ile yapmis oldugu deneylerle elde ettigi
sonuclar, pazarlamacilar tarafindan da kullanilan 6grenme ¢esitlerine ilham vermistir.
Bu deneyde Pavlov, denek olarak kullandigi kopeklere belirli zaman araliklarinda
uyarici olarak kullandigi zil benzeri bir ses ile yemek vermistir. Normalde yemek
yiyen kopekler salya akitirken deney sonucunda sadece zil sesini duymak bile
kopeklerde salya etkisi yapmustir. Zil sesini duyan kdpekler yemek yiyeceklerini
zannedip salya akitmaya baslamiglardir. Ancak yiyecek verilmemesine ragmen
kopeklerin salya akittig1 gozlenmistir. Zille beraber yemek yemeye sartlanan kopekler

salya akitmaya devam etmislerdir (Islamoglu & Altunisik, 2013).
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Davranis bilimlerinde de kullanilan bu model de kisiye dgretilmek istenen bir
sey i¢in dort adet onemli kavramdan faydalanilir. Bunlar ilk olarak (acikma)istek,
ikinci olarak (zil sesi)uyarici, lgilincii olarak (salya)tepki ve son olarak pekistirme
(6dillendirme veya cezalandirma) ger¢eklesmektedir (Bilge & Goksu, 2010).

Pavlov’ un bu modeline gore, uyarici sayesinde tiiketicide meydana gelen istek,
tilkketiciyi harekete gecirir. Uyaricilar neticesinde tepki veren birey bu tepkiler ile
ogrenmektedir. Soyle ki hangi uyariciya hangi tepkiyi verecegini zamanla
ogrenmektedir. Tipki deneyde zil sesi ile hareke gecen kopeklerin vermis olduklar

tepkiyi 6grenmeleri gibidir (Bilge & Goksu, 2010).

Pazarlama alaninda sik¢a kullanilan bu model de reklamlar aracilifiyla sik sik
uyaricilar verilmekte ve tiiketiciyi belirli {irinleri satin almasini saglamak adina
yonlendirmek istemektedirler. Oldukga sik araliklarla verilen uyaricilar sayesinde hep
ayni tepkiler verdirilir ve zaman igerisinde bu tepkiler davranis halini alirlar. Ancak
kazanilan bu aliskanlik gerekli sekilde ddiillendirilmez ise aliskanlik kendini tekrar
etmeyi birakacak daha dogrusu aliskanlik olmaktan ¢ikacaktir. Unutma siireci
baslayacaktir. Pazarlamacilar reklam faaliyetlerin olduke¢a sik kullandiklar: bu model
sayesinde belirli bir {irlin ile davranist eslestirmektedirler (Bilge & Goksu, 2010).
Uyaricilar (reklamlar)artarsa, tepki-davranis ta (satin alma) artar. Reklam daha ¢ok
artarsa satin alma da daha ¢ok artar.

Ormnek verilecek olunursa, Goodyear markasi ile faaliyet gosteren bir arag
lastigi firmasi, kullandigi reklamlarinda yillarca “Yillarin Deneyimi” sloganini
kullandi. Bu uyaricilar neticesinde tepki olarak ara¢ kullanan tiiketicilerde
Goodyear’in otomobil lastigini, yillarin tecriibesine sahip bir marka olarak
benimsetmislerdir. Bu sayede lastik sektoriinde deneyimli bir¢ok firma olmasina

ragmen ilgili marka deneyim ile anilmay1 basarmistir (Paksoy & Kara, 2013).
2.4.2.3. Freud benlik modeli

Freud’a goére bireyin ruhunun derinliklerinde olan diirtii ve duygulart her
zaman bastiramayacak ve karsi1 koyamayacaktir. Freud’a gore insan, diinyaya gelirken
sahip oldugu ve kendi basina tatmin edebilme kabiliyetine sahip olmadig1 birgok
duyguya sahiptir. Yine Freud’a gore olgunlasan insanin, ruhu da zaman igerisinde

karmagiklasir ve bunun sonucu olarak ta insanda farkli seviyelerde ti¢ benlik olusur
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Bunlar; id (ilkel benlik). Ego (Benlik ve suur). Siiper ego (Ust benlik) dur (islamoglu
& Altunisik, 2013).

Freud’a gore alt benlik, insanin yaratilisiyla beraber sahip oldugu haz odakli
ilkel boliimiidiir. Bu benlik kisminda tatmin edilmemis diirtiiler ile baglantili duygular
mevcuttur. Freud’a gore insan ruhunun en 6nemli benlik kismi egodur. Insami
tanimlamaya veya insani agiklamaya c¢alisan birgok teori ego ile ilgilenir. Ego
Freud’un teorisine gore, insanin ruhsal yapisinin ayrigtiritlmasinda ise ikinci énemli

unsurdur(Ciiceloglu, 2016).

Ust benlik yani siiper ego insanin sahip oldugu amag ve vicdandan olusur. Ve
insanin 6grendigi ahlaki degerler burada bulunur. Ilkel benlikte var olan tatmin
edilmemis olan duygular1 dizginler ve yumusatir. Insanin {ist benligi, ¢evresinden
ogrendigi terbiye ve bu dlgiilere ahlaki normlar ile sekillenir ve insan davraniglarini bu
kistaslara gore sekillendirmeye calisir. ilkel benlik insana direkt olarak ne yapmak
istedigini sOyler, iist benlik, siiper ego ise insana olmasi gerektigi gibi davranmasini
soyler. Benlik, ego ise ilkel benlik ile iist benlik arasinda denge unsuru olarak gorev

yapar (Ciiceloglu, 2016).

Freud’un psikoloji alaninda kullandigi bu kuramlarindan hareketle olusturulan
modelde bir takim eksiklikler mevcuttur. Ciinkii bu modelde tiiketici davranislari
gozlemlenerek analiz yapilamayacak, tiiketicinin verdigi tepkinin sebebi bireyin kendi

icinden kaynakligindan dolay1 gozlemle tespit edilemeyecektir(Bilge & Goksu, 2010).
2.4.2.4. Veblen modeli - Toplumsal (sosyal-psikolojik) model

Veblen’ in gelistirdigi bu modele gore; tiiketici tiikketim yaparken tiiketici i¢in
ihtiyaglar ¢ok 6nemli degildir. Tiiketici i¢in 6nemli olan, tiyesi olunan veya ilgi
duyulan gruplara benzemek igin tiiketim yapilir. Ornegin, belirli bir toplumda yasayan
bir¢ok tiiketicinin sahip oldugu kiiltiir seviyesini diger bireylere gostermek igin tablo
sanat eseri vb. iirlinleri satin almaktadirlar. Aslinda bu lriinlere gercekten ihtiyaglari

yoktur (Islamoglu, 2017).

Toplumsal modelde, insanin yasadigi ve bireyi oldugu toplumun kiiltiirel
yapisindan etkilenmektedir. Bu modele gore, birey mensubu oldugu sosyal grupta

ilerlemek, begenilmek, gdz onilinde olmak hatta sonraki agamada sinif atlayarak {ist
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gruplarin iiyesi olmak icin farkli satin alma davraniglar sergiler (Bilge & Goksu,
2010).

2.4.3. Modern tiiketici davranis modelleri

Bu modellerde, tiiketicilerin satin alma karar siiregleri olduk¢a énemlidir. Bu
modellerde satin alma karar siirecinin nasil ger¢eklestigi de oldukc¢a 6nemlidir. Oysaki
klasik modellerde bu boyle degildir. Aciklayict Tiiketici Davranis Modelleri,
tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri baz alirken; Tanimlayici

Tiiketici Davranis Modelleri tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini baz alir (Paksoy

& Kara, 2013).

Modern modellerin klasik modellerden farki, tiiketici davranigini incelerken
genellikle satin almanin neden gerceklestiginden ziyade nasil gergeklestigi ile
ilgilenirler. Tanimlayict modeller, tikketim davranisini sadece i¢ ve dis faktorlerin
etkisiyle ger¢eklesen bir durum olarak ele almazlar. Bilakis tiiketim davranisi veya
satin alma siirecinin nasil gelistigiyle ilgilenir ve bunlar1 anlamlandirmaya caligirlar.
Genelden 6zele dogru satin alma siirecini incelerken daha ¢ok igsel ve disgsal
uyaricilarin bu siireci nasil etkiledigini 6grenmeye calisirlar (Islamoglu & Altunisik,

2013).

Modern, tamamlayict modellerin en temel 6zellikleri, tiiketicilerin satin alma
davraniglarina bir problem goziiyle bakmaktadirlar. Ve bu problemi ¢6zmek i¢in de
satin alma karar stirecine bir problemmis gibi yaklasirlar ve bu modellerde tiiketici bu
problemin ¢dziiciisiidiir (Islamoglu, 2017). En bilinen bes adet modern tamamlayici

model vardir. Bunlar zaman igerisinde birbiri ardina ortaya ¢ikmislardir (islamoglu,

2017).

1- Howard-Sheth modeli

2- Andreasan modeli

3- Nicaosia modeli

4- Engel-Kollat-Blackwell modeli (EKB)

1963 ve 1969 tarihleri arasinda ortaya ¢ikan bu tamamlayict modellerin baslica ortak

ozellikleri sunlardir:
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o Bu modellerde, igsel ve dissal uyaricilardan etkilendigi kabul edilen tiiketici
satin alma karar siirecini ayni zamanda bir problemin ¢éziim siireci olarak
degerlendirirler.

o Tiiketici satin alma karar siireclerini farkli farkli degerlendirirler ve hepsine
esit sekilde dnem atfetmezler.

o Tiiketici satin alma karar siirecinin nedeninden ¢ok nasiliyla ilgilenirler.

o Tiiketici satin alma karar siireci birtakim fiillerden meydana geldigini kabul

ederler.
2.4.3.1. Howard-Sheth modeli

1969 yilinda Howard ve Sheth tarafindan yapilan ¢aligmalar sonucunda ortaya
c¢ikarilan bu modelde tiiketici satin alma siireci dort ana unsur tizerinden ele almaktadir

(Bilge & Goksu, 2010). Bu dgeler;

o Girdiler (marka, iiriin, kalite, fiyat vb.)
o Ciktilar (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)
o Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

o Dus etkenler (kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir vb.)

HS( Howard-Sheth ) modeli, 6grenme kuraminin sistematik bir uygulamasidir. Bu
modelin dikkat ¢eken en belirgin 6zelligi, farkli satin alma davraniglarina farkl
diizeylerde 6nem verilmistir. HS modeline gore, tiiketici satin alma davranisi ii¢ farkli

sekilde meydana gelmektedir (Islamoglu & Altunisik, 2013). Bunlar;

Otomatik Satin Alma Davranigi: Satin alimi1 gergeklestiren tiiketicinin, hi¢ veya ¢ok az
bilgiye ihtiya¢ duydugu ve gereksinimini kisa siire igerisinde gidermek arzusunda
oldugu satin alma durumunu ifade eder. Ornegin tiiketicinin her zaman aldig1 marka
dis macununu satin almas1 veya deterjan satin almasi bu satin alma karar tipine

girmektedir.

Swmirlt Sorun Cozme: Bu karar tipinde tliketicinin satin alimini gerceklestirecek kadar
yeterli bilgisi vardir ve siirekli tercih ettigi bir marka s6z konusudur. Ancak baska
markalar1 da gormeyi arzular. Satin alma ihtiyac1 acil olmadigi i¢in de marka
degistirme diisiincesinde olmasa bile diger markalar1 da denemek amaciyla satin

alabilir.
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Swirsiz Sorun Cozme: Burada da tiliketicinin ihtiyacini acilen gidermesi durumu séz
konusu degildir. Ayrica satin alma kararmin riski ¢ok yiiksek oldugu i¢in tiiketici farkl
markalari, farkl tirtinleri, farkli satis noktalarini gezerek, optimal satin alma kararini
verebilmek amaciyla olabildigince fazla bilgi toplamaya ¢alisir. Daha ¢ok pahali

mallarda bu tip satin alma goriiliir (Islamoglu & Altunisik, 2013).
2.4.3.2. Andreasan modeli

1965 yilinda Andreasan tarafindan yapilan g¢alismalar neticesinde ortaya
cikarilan bu modelde, tiiketicinin gostermis oldugu satin alma siirecini bir takim
psikolojik kavramlar 1s1ginda anlamlandirmaya caligilmistir. Bu siirecte tiiketicinin
takindig1 tutum ve bu tutumlart deristirmeye neden olan en Onemli etken olarak
degisken olan bilgi etkenine dikkat ¢ekmistir. Bilgiye maruz kalma siireci tiiketicinin
istegi dogrultusunda olabilecegi gibi, tiiketicinin istegi disinda da olabilir. Bilginin
tiiketici tarafinda ¢iktiya doniistiiriilirken bir¢ok asamadan geger. Girdi ile baslayan,
algilama ve filtreleme ile devam eden ve farkli ¢iktilarin elde edildigi bir siiregtir (Kog,

2013).

Andreasan’ a gore pazarlama faaliyetini gergeklestiren pazarlamacilar, satin
alma karar siirecini kendi istedikleri bicimde pozitif olarak sonu¢landirabilmek igin iki
temek strateji izlemektedirler. Bunlardan ilki, tiiketicinin mevcut tutumlarini goz
oniine alarak pazarlama stratejilerini tiiketiciye gore belirlemeleri gerekmektedirler.
Ikincisi ise mevcut pazarlama stratejilerine uygun olarak tiiketicinin tutum ve

davraniglarin1 yonlendirmeleri gerekmektedir. (Kog, 2013).
2.4.3.3. Nicaosia modeli

Nicaosia tarafindan yapilan ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikan bu modelde,
dort ana boliimde ve bilgi akisi ile ¢iktilar sonucu olarak geri bildirim diizeniyle
incelenmektedir. Nicaosia modelinde kullanilan dort ana alanin birincisini, isletme
girdileri(mal ve reklam gibi) ve tiiketicinin ozellikleri(kisisel 6zellikler vb.) olusturur.
Ikinci ana alan ise, girdilerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesidir. Ugiincii ana
alan, tiiketici tarafindan yapilan degerlendirmelerin olumlu olmasi neticesinde satin
alma siirecinin pozitif sekilde gerceklesmesidir. Son olarak doérdiincli ana alan,

tamamlanan satin alma siireci sonucunda elde edilen geri bildirimlerin tiiketici ve
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isletmeler tarafindan degerlendirilmesidir. Bu geri bildirimler sonraki satin almalar

icin tiiketici ve isletmeler i¢in rehber niteligi tasimaktadir (Bilge & Goksu, 2010).

Bu modeli diger modern modellerden ayiran en belirgin farki, satin alma
hareketinin kendisiyle degil, tliketici satin alma siirecinin 6ncesi ve sonrasiyla daha

cok ilgilenmesidir (Kog, 2013).
2.4.3.4. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli

Modern modeller arasinda yer alan bu modelde, tiiketici satin alma davranisi
bir karar isleme asamasi olarak kabul edilmekte ve tiiketicinin Satin alma davranisinin
nasil gergeklestigini agiklamaya ¢alismaktadir. Bu modele gore tiiketici karar siireci

alt1 farkl1 asamadan meydana gelmektedir (Paksoy & Kara, 2013). Bunlar;

o Problemin ortaya ¢ikisi

o Problemin teshisi

o Arastirma

o Alternatiflerin degerlendirilmesi
o Satin-alma

o Ciktilarin degerlendirilmesi

Karabulut(1989), kisaca EKB modeli olarak adlandirilan bu modeli alti asama
yerine dort ana boliime gruplandirmistir. Dort ana boliimden ilki “girdiler”, ¢evresel
faktorler, ikincisi “bilgi isleme”, ti¢linciisii; “merkez kontrol birimi” ve en sonuncusu
ise “karar islem c¢iktis1” tir. Tiiketici ilk asama olarak, problemin belirlenmesiyle
girdilere iliskin karar siirecine baslamaktadir, ikinci asamada igsel ve dissal
alternatifler kiyaslanmakta, ticlincli asamada, satin alma kararin1 vermekte ve son

asamada, satin alma sonrasi degerleme davranisi gergeklesmektedir (Karabulut, 1989).

Bu modelde, tepkisel satin almay1 da kapsayacak sekilde, hesapta olmayan bazi
durumlarda olusacak satin alma davramiglarii de etkileyecegi ihtimal déhilinde
bulundurulmaktadir. Ancak bu modelin bazi1 handikaplar1 da vardir. Ortaya c¢ikan
sonuclarin sebeplerini tam olarak agiklayamadigi icin tercih edilmemektedir (Kog,

2013).

2.5. Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler
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Tiiketim davraniglarint nelerin etkiledigini daha saglikli bir bigimde
degerlendirilebilmek igin, tiiketicilerin yasadigi ortamdaki ¢evresel etkenler ve bu
etkenlere tiiketicilerin verdigi tepkiler goz ardi edilmemelidir (Bas & Samsunlu,
2015).

Tiiketici davranislari; ne tiirde mal veya hizmetin nerden, hangi sekilde ve
hangi zamanda, alinip alinmayacagini ifade eden bir siirectir. Bu siiregte tiiketicinin
icinde bulundugu ortamda karst karsiya oldugu uyaricilarla ve kendi kisisel

faktorlerinin etkisi altinda karar vermektedir (Durmaz vd. 2011).

Tiiketicilerin sergiledikleri davraniglar, sadece bireysel degil toplumsal
pazarlamanin da ilgi alanina girdiginden dolayr kompleks bir yapiya sahiptir.
Tiiketicilerin satin alma davranislart degerlendirilirken davranis bilimleri gibi
disiplinlerden de faydalanilmas1 daha isabetli olacaktir (Mucuk, 2014). insan
davraniglart tiiketici olgusunun esasint olusturur ve bu esas yani bu davranig
tilkketicinin ¢evresel faktorlerle etkilesme stirecidir. Tiketicinin sergiledigi tutumlar,
duygu ve disilinceleri insan olmasindan kaynakli dogal tepkilerdir. Bu baglamda
tikketicinin iliski i¢inde oldugu piyasa, isletmeler ve diger tiiketicilerle olan

davraniglarini anlamlandirabilmek i¢in davranis bilimlerini bilmek gerekmektedir.

Tiiketici davranislarinin 6zellikleri asagidaki gibi yedi genel baslikla ifade edilebilir
(Wilkie, 1990).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin kendi giidiileri ile giidiilenmistir.

Tiiketici davranisi, hareket halinde olan bir siirectir.

Tiiketici davranisi, birden fazla eylemden meydana gelmistir.

Tiiketici davranisi, karisik-komplikedir ve zaman igerisinde degiskenlik gosterir.
Tiiketici davranisi, daha ¢ok roller ile alakalidir.

Tiiketici davranisi, ¢evresel etkenlerden etkilenir.

Tiiketici davranigi, bireyden bireye farkliliklar arz eder (Wilkie, 1990).

Tiiketiciler olarak insanlar, satin alma giiclerini kullanarak yasamlarin

sekillendirmeye ve ayni anda {iriin ve hizmet satin aldiklar1 bir piyasada se¢im yapma
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Ozgirliiklerini kullanarak wvarliklarini anlamli kilmaya tesvik edilirler. Tiiketici
davraniglarin da mitkemmellik esastir. Bu esasta tiiketicilerin 6zgiirliikleri en 6nemli
unsurdur (Du Gay, 1996). Tiiketiciler karar verirken bir¢ok faktorden etkilenirler bu
kavramlar belli ana bagliklar altinda toplanmislardir. Kisisel faktorler(etmenler),
psikolojik faktdrler(etmenler), ve sosyo kiiltiirel faktorler(etmenler), bu etmenlerde alt

baslilara ayirilmigtir. Bu etkenler pazarlamacilara yon gostermektedir.
2.5.1. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler; yas grubu, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, sahip olunan
meslek ve medeni durum gibi bireysel faktorlerdir. Bu bireysel faktorler ¢ogu zaman
tilketim tercihlerini direkt etkilemektedirler. Yas grubu ve cinsiyete bagli olarak

tiketilmesi zorunlu trinler 6rnek olarak verilebilir.

Tiiketiciler sahip olduklari kisisel 6zellikleri 6l¢iisiinde tiiketimleri sekillenir
veya satin alma davranigini gergeklestirirler. Tiiketicinin yasi, yasl veya geng olmasi,
erkek tiiketici veya kadn tiiketici olmasi, evli ya da bekar olmasi, egitim durumu ve
sahip olduklar1 meslek satin alma davraniglarini sekillendirecektir. Demografik
ozellikleri farkli olan tiiketicilerin satin alma davranisinda farkli farkli olacaktir.

(Akkaya, Akyol, & Simsek, 2017).
2.5.1.1.Yas

Tiiketici boliimlendirilmesinde yas grubu onemli bir yere sahiptir. Cilinkii yas
gruplarina gore ihtiyaglar ve tiiketim aligkanliklar1 degisebilmektedir. Bununla birlikte
tiiketim sikliklar1 da yas grubuna gore degisiklikler gostermektedir (Koseoglu, 2002).
Kiiciik yastaki ¢ocuklarin oyuncak ve eglence iiriinleri tiikketmesi, bebek yastaki
bireylerin daha ¢ok temel ihtiyaglar olan mama ve ¢ocuk bezi tiikketmesidir. Geng
yastaki bireylerin ise moda ve teknolojik iirtinleri tiiketmesi de 6rnek olarak verilebilir.
Yas durumu satin alma karar siireglerini de ciddi anlamda etkilemektedir. Ornegin
bebeklerin karar verme yetisi olmadigindan onlar adina kararlart ebeveynleri

vermektedirler.
2.5.1.2. Gelir durumu

Kisisel faktorler iginde en dnemli olan faktor, gelir seviyesi faktoriidiir. Direkt

veya dolayl olarak geliri olmayan tiiketici satin alma yapamayacaktir. Bu yiizden gelir
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diizeyi ile tiikketim arasinda siki bir bag vardir. Gelir diizeyi, tiilketim miktar1 ve
tiiketilen iiriinlerin niteligi ile ilgilidir. Gelir diizeyi yiikseldikge tiiketilen iirlinlerin

niteligi arasinda dogru oranti vardir.

Harcanabilir gelir veya kullanilabilir gelir, briit gelirden vasitasiz vergilerin
diisiilmesiyle elde edilen gelir tiiriidiir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin giinliik hayatta
kullanabildikleri gergek satin alma giiciinii ifade etmektedir. Tiiketicilerin belirli bir
yagsam tarzini veya hayat standardini yakalayip siirdiirmek i¢in kullanilan gelire ise

istege bagli harcanabilir gelir denir (Gilingor, 2002).

Toplumsal anlamda incelenecek olunursa, gelirlerin bireyler arasinda dengeli
veya dengesiz dagilimi, satin alma giicline direkt etki eder ve mutlaka g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken bir faktordiir (Mucuk, 2014).
2.5.1.3. Medeni durum

Medeni durum da kisisel faktorler i¢in de dnemli bir yere sahiptir. Evli bir
tiikketici ile bekar olan bir tiiketicinin satin alma tercihleri farkliliklar gosterir. Evli olan
tiikketici bir tirlinli satin almaya karar verirken alile bireylerini de gz Oniine alirken
bekar olan tiiketici sadece kendini diistinebilir. Bu durum araba satin alirken rahatlikla
gozlemlenebilir. Evli olan tiiketici daha genis bir araba tercih ederken, bekar olan

tiiketici daha spor bir araba tercih edecek veya genislik kriterini 6nemsemeyecektir.
2.5.1.4. Meslek

Tiiketicinin mensubu olugu meslek grubu, meslekle ilgili bir takim ihtiyaclar
dogrultusunda tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir. Farkli meslek gruplarinin farkl
kiyafet ve araclara gereksinimleri olmakta, bu da tiiketim tercihlerini etkilemektedir.
Meslek ile ilintili olarak Ogrenim diizeyleri de tiiketim aliskanliklarini
farklilastirmakladir (Cemalcilar, 1999). Ornek verilecek olursa ordu mensubu askeri
personeller ile farkli sektorlerde calisan bireylerin sergiledikleri tiiketim davranislar
birbirlerinden farklilik gdstermektedir. Ogrencilik bir meslek olarak ele alindiginda bu

gruba mensup bireylerin de tiiketim davranislar farklilik géstermektedir.

2.5.2. Psikolojik faktorler
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi kabul edilen psikolojik
faktorler yedi alt baslikta toplanabilir. Bu faktorler daha cok tiiketicinin ruhsal ve

zihinsel yoniiyle ilgilenir ve bunlari tiikketim baglaminda degerlendirilmeye ¢alisilir.

Psikolojik faktorler, tiiketici davranislarini etkileyip, tiiketicinin ihtiyaglari,
motivasyonu, algilama siireci, 6grenme siireci, tutum ve inanglari, karakteri ve yasam
tarzidir. Her ne sebeple olursa olsun, tiiketici ihtiyag duydugu iirlinleri talep
etmektedir. Bunlarin ihtiyag seviyeleri ve katmanlari degisebilmektedir. Bir iiriin veya
hizmetin satilmas1 daha ¢ok bir ihtiyaca yonelik olmasi ile dogrudan baglantilidir.
Ayrica ayni lirlin veya hizmete ihtiyaci olan iki farkl: tiiketici, ayn1 dig etkenlere sahip

olsa bile satin alma karar verirken farkli sekilde davranabilmektedir (Karafakioglu,

2009).

Tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin alirken daha ¢ok iirlin veya hizmetin
ekonomikligi ve faydalilik yoniinden daha ziyade, psikolojik yOniiyle
ilgilenmektedirler. Psikolojik anlamda motivasyon siireci tamamlanmis olan bu
tiirdeki satin alma davraniglar1 arasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu tiir satin
alma faaliyetleri benlik imajinin ve benlik saygisinin yiikselmesi ve diger bireylerle
kisisel iligkilerini giiclendirme gereksinimlerinin karsilanmasimni saglamaktadir
(Erkmen & Yiiksel, 2008).

2.5.2.1. Gudiileme ve motivasyon

Giidii, bir birey veya organizmanin hareketini belirli bir amag¢ dogrultusunda,
eylemi baslatip, yonlendirip ve devam ettiren bir siirectir (Bilge & Goksu, 2010).
“Motivasyon, kapsayici bir ifadeyle degerler, giidiiler ayrica diirtiiler ve ihtiyaclarin,
toplamini kapsayan bir kavramdir. Motivasyon siireci ayrica, insanoglunun sergiledigi,
eylemlerin tanimlanma ve degerlendirmeye ait bir yonetim siirecidir” (Ciiceloglu,

2016).

Eren’e gore, giidiniin tiikketiciyi harekete gecirme, tiiketici hareketinin
devamimi saglamasi ve son olarak, ortaya ¢ikan hareketi pozitif bir baglamda

yonlendirmek seklinde ti¢ ana fonksiyonu vardir (Eren, 2016).

2.5.2.2. Algilama
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Bir objenin, bir olayim, bir eylemin duyu organlar1 vasitasi ile taninmasidir
(Islamoglu, 2017). Algilama kisiden kisiye veya durumdan duruma gére degiskenlik
gosterir. Ornegin yemek kitabina bakan biri ile restorana giden birinin yemege

bakarken ki algis1 farklidir.

2.5.2.3. Tutum ve inanglar

Tutum, tiiketicilerin herhangi bir {iriin veya hizmete kars1 olumlu veya olumsuz
duygularini ifade eden ve tiiketicinin davramiglarini etkileyen onemli faktorlerden

birisidir (Avcikurt, 1999).

Islamoglu ve Altunisik (2013) tutum kavramim su sekilde tanimlanslardir.
“nesneler, insanlar veya olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerin
bir bigimde ifade edilmesidir” (Islamoglu & Altunisik, 2013). Yine islamoglu ve
Altunisik tutumu ti¢ boyutta incelemektedirler. Bunlar; bilissel, duygusal ve davranigsal

boyuttur. Bu g tiir boyut sirasiyla;

Biligsel Boyut: Kisinin bir nesne veya tiiketicinin bir iriin veya hizmet
hakkinda sahip oldugu gériis, on bilgi ve inanglarmin toplamidir. Ornegin ****.com.tr
adli web sitesinin kendisinden alig veris yapan tiiketicileri magdur ettigi bilgisi, ilgili
firmaya ve web sitesine karsi tiiketicilerde negatif bir tutum olusturmaya sebep

olacaktir.

Duygusal Boyut: Kisinin bir nesneye veya tiiketicinin bir {iriin veya hizmet
hakkinda sahip oldugu duygularin veya sezilerin toplamidir. Ornek olarak
**** com.tr sitesinde satin almak istedigi tirlinii veya hizmeti bulamamak ve vaktimi
tilketmek beni(potansiyel tiiketici) negatif yonde etkiledi. Tarzinda bir ifade tiiketici
tutumun duygusal boyutudur. Duygusal boyutun zayif olmasi veya gii¢lii olmas1 yani

negatif veya pozitif bir deneyim, ilgili web sitesine yonelik satiglar etkileyecektir.

Davranissal Boyut: Kisinin bir nesneye ya da duruma karsi cevap verme veya
cevap vermeme, tepki gosterme veya tepki gdstermeme ihtimali veya egilimidir.
Davranigsal boyut daha ziyade tiiketicinin eylemleriyle ilgilidir. Bilissel boyut ve
duygusal boyutlardan sonra karar asamasinda ****.com.tr isimli web sitesiyle ilgili
negatif veya pozitif bir kanaat sahibi olan tiiketici, artik o web sitesinden aligveris

yapma veya yapmama yoniinde harekete gegecektir (Islamoglu & Altunisik, 2013).
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Tutum, bir bireyin herhangi bir fikir, bir olgu veya bir sembole kars1 besledigi
olumlu veya olumsuz duyularinin disa vurumudur. Tutumlari bireyin ge¢mis
deneyimleri ve gevresiyle iliskileri de etkiler. Tutumlar1 degistirmek zordur. Bireylerin
satin alacaklar iiriinlere kars1 olan tutumlar1 farkli farklidir. Ornegin; tiiketicinin
olumsuz fikir sahibi oldugu bir iiriinii diger tiikketicilerin de almasini engellemek igin

tutumlar sergilemesidir (Keskin & Bas, 2016).

Inang, kavrami dini inanislarla beraber, tiilketim baglaminda, tiiketicinin bir
iiriin veya hizmet hakkindaki giiven gibi unsurlara dayanarak ortaya c¢ikan bir

durumdur (Kotler & Keller, 2018).
2.5.2.4. Kisilik ve benlik

Kisilik, kisinin psikolojik 6zelliklerinin kiimiilatif toplamidir. Bu 6zellikler,
kisinin duygularini, diisiince ve davranislarina ait 6zelliklerini kapsar (Paksoy & Kara,
2013). Psikologlarin bakis agisiyla kisilik, kisinin kendine 6zel ve onu diger kisilerden
ayiran davranigsal 6zellikleridir. Bu kisiye 6zel olan davranislar kisi tarafindan giinliik
yasamindan sik sik tekrar edilmektedir. Kisiye 6zgii oldugundan ayirt ediciligi de
vardir (Islamoglu, 2017).

2.5.2.5. Ogrenme

Ogrenme kavrami, kisinin bilgi birikimi ve ge¢mis tecriibelerinin toplamiyla
meydana gelen davranis degisiklikleridir (Mucuk, 2014). Ogrenme, tiiketicinin sahip
oldugu tecriibeler neticesinde yasadig1 davranis degisiklikleridir. Birey, daha dogrusu
tiiketici olarak bir birey tekrar ede ede 6grenmeyi gerceklestirir. Ogrenilerek kazanilan

davranislar kalic1 olmaktadir (Keskin & Bas, 2016).

Ogrenme zamanla yasanan pratik ve uygulamalar sonucu, insan
davramslarinda degisiklige sebep olan bir siirectir (Islamoglu & Altunisik, 2013).
Ogrenme tekrar edildikge pekisir. Uriin agisindan ele aliacak olunursa, bir {iriiniin
reklamu ilgili platformlarda 1srarla yaymlanir ve tiiketiciye ulasirsa, iiriin tiiketicinin

benliginde yer edinir (Ersoy & Ersoy, 2004).

2.5.3. Sosyo kiiltiirel faktorler
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Tiiketicilerin satin alma karar siirecini sekillendiren sosyo kiiltiirel faktorler,
daha ¢ok bes baslik altinda smiflandirilmistir. {1k olarak aile, ikinci olarak referans
gruplari, tiglincii olarak sosyal smiflar, dérdiincii olarak kiiltiir ve alt kiiltiir ve besinci

olarak ise roller ve statiiler seklindedir.
2.5.3.1. Aile

Aileyi olusturan bireyler, satin alma karar siirecinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Aile, toplumdaki en kiiclik organizasyon yapisi olmakla birlikte tiikketim agisindan
onemli bir aktordiir. Bu aktor pazarlamacilar tarafindan 6nemli bir potansiyel miisteri
olarak goriliir (Tenekecioglu, 2009). Konut ve ara¢ sektorii diisiiniildiigiinde bir

tiiketici olarak ailenin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin meydana getirdigi aile yapisi tek tek farkli bireylerden olusur,
ancak satin alma karar verme siirecinde aile mevcut bireylerin ihtiya¢ ve zevklerine
gore kolektif bir karar alma siireci izler. Bu baglamda, aile yapisi ¢cok dnemlidir.
Ailedeki kisi sayisi, gelir durumlari, egitim seviyeleri ve marka tercihleri ¢ok

onemlidir (Erdogan, 2014).
2.5.3.2. Referans (danisma) gruplari

Bir davranis sergileyen birey, bu davranisi etrafini ¢gevreleyen irili ufakli birgok
referans grubunun etkisi altinda gergeklestirir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
satin almay1 etkileyen davraniglari lizerinde referans gruplarinin agik etkisi vardir ve

satin alma davranis1 bu etki cergevesinde bigimlenir (Tenekecioglu, 2009).

Referans gruplarinin tiiketicilerin kara alma davraniglarinda 6nemli bir etkileri

vardir. Ug ana baslik altinda yazilabilecek etkileri su sekildedir (Odabasi, 2012).

Bilgi saglayicilik; satin alinacak iirliin hakkinda mevcutta bilgi yok ise, danigsma
gruplari referans kaynagi olarak kullanilir. Ornek olarak belirli bir iiriinii kullanan

tiikketicilerin olusturdugu forum siteleri verilebilir.

Yarar saglayicilik; tiketicinin herhangi bir cezadan kurtulmak veya hedeflenen bir

odiilii kazanmak i¢in bagvurdugu referans grubudur.
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Kendini gergeklestiricilik; tiketicinin kendisinde olmasii istedigi ve danisacagi
referans gruplarinin sahip oldugu sembollerle kendini tanimlama i¢in bagvurdugu

referans grubudur. Motorcu gruplar 6rnek olarak verilebilir (Odabasi, 2012).
2.5.3.3. Sosyal smiflar

Sosyal smif, kisi ve kisilerin olusturdugu ailelerin sahip oldugu ortak
degerlerinin, yasam bi¢imlerinin, merak ve edinimlerinin, gruplandig: ait oldugu

toplamda, siirekli ve seffaf gruplar olarak tanimlanir (Bilge & Goksu, 2010).

Sosyal smiflar daha ¢ok gelir diizeyi, egitim diizeyi ve meslek gruplar1 gibi
faktorlerin etkisiyle dogal olarak meydana gelir. Esnek bir gegis genlik vardir. Gelir
diizeyiniz arttik¢a sosyal statliniiz degisebilir ve ait oldugunuz sosyal siniftan bir st

sosyal sinifa gecebilirsiniz (Aytag, 2006).
2.5.3.4. Kiiltiir alt kiiltiir

Kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan ve bireylerin sahip oldugu ortak degerler
gelenekler, inanglar biitiiniidir (Hatipler, 2017). Bireyin mensubu oldugu topluluk
icinde kazandig1 aliskanliklar, yetenekler, edindigi bilgiler, orf ve adetleri, hukuku,

ahlaki, inanc1 da kapsayan degerler biitiiniine kiiltiir denir (Bigak¢1, 2016).

Alt kiiltiir ise toplum i¢indeki, yine topluma bagl yani toplumun alt kiimesi
olarak daha kiigiik olan topluluktur. Pazarlama sektorii agisindan daha fazla 6nem arz

etmektedir. Hedef kitle baglaminda alt kiiltiir 6zelde, kiiltiire gore daha 6nemlidir.
2.5.3.5. Roller ve statiiler

Bireyin mensup oldugu birlikte hayatinin belirli kistmlarii paylastig: aile ve
ailesi disindaki kuliip, dernek is yeri daha genis anlamda iginde yasadigi toplumda
sahip oldugu bir ve birden fazla mevkisi vardir. Ayn1 zamanda istlendigi roller
mevcuttur(Kotler, 2000). Ornekle agiklanacak olunursa, bir sirkette genel miidiir olan
bir kisinin sirketteki statiisiine iliskin rolii ile evde aile reisi olarak babalik roliinii
yagsamaktadir. Ayni kisi, liyesi oldugu organizasyonlar paralelinde birden fazla rol

ustlenmektedir.
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Tiiketim baglaminda Orneklendirilecek olunursa, biiyiik sirketlerde genel
miidiir ve tepe yoneticiler list segment lilks arabalar kullanirken, daha alt diizey

personeller ise daha basit ara¢ kullanmaktadir.

2.6. Satin Alma Karar Sireci

Tiiketiciler i¢ ve dis faktorlerin de etkisiyle tilketime doniik ihtiyaglarini tatmin
etmeye calisir ve bu sorunu ¢6zmeyi amaclar. Tiiketici bu sorunu ¢ozerken belirli bir
siireci takip eder ve asamalar halinde ¢ozer. Tiketici davranislarini inceleyen bu
asamalarda, tiiketicinin sergilemis oldugu davranislar1 farkli unsurlara dayandirarak

tanimlama hareketi olarak ifade edilebilir (Durmaz, 2008).

{ ithtiyacin olusumu J_J

| bilginin toplanmasi J‘I:‘

{ seceneklerin degerlendilme siireci ,_d

{ satin alma karar stureci I_J

{ satin alma sonras1 degerlendirme |

Tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin almadan once satin alirken belirli
sorulara cevap ararlar. “Ne satin almaliyim? Ne kadar satin almaliyim? Nereden satin
almaliyim? , Ne zaman satin almaliyim? Ve nasil satin almaliyim ?”” Bu sorulara cevap
bulabilmek i¢in ortaya ¢ikan ihtiyaci gidermek iizere asamalar halindeki siireci baslatir

(Kog, 2013).

2.6.1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Satin alma siirecinde ilk asama ihtiyacin dogusu ve farkina varilma asamasidir.
Insanlar, {iriin ve hizmetleri onlara ihtiya¢ duyduklar1 anda almak isterler (Durmaz,
2008). Ihtiyag, giderildigi zaman haz ve mutluluk veren, giderilmedigi zaman ise
kisiye stres ve sikinti veren seylerdir. Daha net bir ifadeyle giderilmedigi zaman

gerilim olusturan davranistir (Odabas1 & Baris, 2010).

Ihtiyag, bireyin sahip olmadig1 seylere karsi duydugu yoksunlugu giderme

duygusudur. Yeterince karsilanmayan ihtiyaclar, fizyolojik ve psikolojik acilardan

42



bireye zarar verir. Bireyler bu zarara ugramamak i¢in bilerek veya bilingsizce bu

ihtiyaglar1 gidermek i¢in ¢aba gosterirler (Kog, 2013).
2.6.2. Bilgi toplama

Bu asamada gereksinimi karsilayacak iiriin ve marka alternatifleri tespit edilir.
Harcanacak zaman, bireyin alternatiflere iligkin bilgisi, deneyimi, bilgiyi hangi

kaynaktan (reklam, aile vb.) alacagi tizerinde durulur (Erdogan, 2014).

Bilgi toplama sathasinda tiiketicinin amaci kendine uygun ve en iyi iirlinii
almak i¢in ¢evreden kendine gereken verileri toplar. Verileri toplamak igin tiiketici iKi
farkli kaynaktan faydalanir. Igsel ve digsal kaynaklardan toplanan bilgiler kolay
erisilebilir ve zor erisilebilir olarak ikiye ayrilir. i¢ kaynaklardan elde edilen bilgilere
ulasmak daha kolaydir. I¢ kaynaklar giinliik hayatta daha ¢ok kullamlan tiiketilen
tiriinlerden ve kisisel tecriibelere dayali bilgi kaynaklaridir. D1 kaynaklara ulasmak
daha zordur. Dis kaynaklar daha cok nis iirlinler pahali iiriinler giinliik hayatta pek
tilketilmeyen ulasilmasi nispeten daha zor iriinlerden kullanilir (Paksoy & Kara,
2013).

2.6.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Bilgi toplama siireci sonunda tiiketicinin elde ettigi verileri kullanarak satin
almak istedigi hizmet ve Uriinler arasinda mevcut olan alternatifler hakkinda yapilan
degerlendirme asamasidir. Bu asamada zaman yine kritik 6nem tasir soyle ki;
ithtiyaclarin aciliyeti ile dogru orantili olarak alternatifleri optimum bir sekilde
degerlendirmek i¢in zaman ayirilir. Alternatifler degindirilirken tecriibeler marka veya
irlinlere ait tiiketicinin sahip oldugu tutumlar, iliski i¢inde olunan gruplarin etkileri de

degerlendirme safhasinda 6neme sahiptir (Mucuk, 2014).

Alternatifler degerlendirilip karar verilen alternatif segilirken, tiiketiciden
tikketiciye farkliliklar gosteren kriterler mevcuttur. Bazi tiiketiciler i¢in fiyat,
ekonomiklik, maliyet 6nemliyken baska tiiketiciler icin kalite, performans, havalilik
unsuru On plana ¢ikmaktadir. Sonug olarak alternatifler degerlendirilirken hangi

kriterin daha 6nemli olduguna tiiketici karar vermektedir (Odabasi, 2017a).
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2.6.4. Satin alma kararinin verilmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslayan, bilgilerin toplanip ve bu bilgiler 1s131nda
alternatifler degerlendirildikten sonra bu asamaya gecilir. Bu asama da satin alma
tiikketicinin tercihleri dogrultusunda sonuglanmistir. Bu baglamda tiiketici belirledigi
kriterlere gore olumlu bir sonug elde etmis ise satin alma gerceklesir. Eger karar

olumlu degilse tekrar basa donebilir (Odabasi, 2017b).

Harekete gegme ve satin alma eyleminin gergeklestigi bu asamada tiiketici
belirledigi kendi kriterlerine uygun olan segenegi nasil, hangi iicret karsiliginda
nereden alacagina karar vererek satin alir. Bu arada mevcut alternatifler arasinda tercih
ettigi liriin disinda kalan diger {irtinlerden de vazgegmis olur. Satin alma asamasit
gerceklestikten sonar son asama olan satin alma sonrasinda alinan {iiriiniin kritigi

yapilir (Paksoy & Kara, 2013).

2.6.5. Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketici yaptig1 her satin alma sonunda olumlu veya olumsuz bir tecriibe
edinir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 bitmeyeceginden dolayr her satin almada edindigi
tecriibeyi gelecekteki satin alimlarda da kullanir ve bu deneyimler karar verme
stireglerinde 6nemli bir katki saglamis olur. Satin almanin tamamlanip {riine sahip
olunan bu asamada tiiketici ya iirlinden memnun kalir ya da memnun kalmadig i¢in

tirtinii elden ¢ikarma vb. gibi alternatifleri degerlendirir (Kog, 2013).

Planlanan durumun, yani iirinden veya hizmetten umulan fayda ve tatmin ile
gerceklesen durum, TUriine sahip olduktan sonraki tatmin ve fayda birbiriyle
ortiistiyorsa degerlendirme pozitif yonde gergeklesecektir. Negatif olmasit durumunda

ise bagka triinler i¢in siire¢ tekrar baslayacaktir.
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UCUNCU BOLUM

MILLIYETCILIK OLGUSUNUN TUKETIM ALISKANLIKLARINA
ETKIiLERI: iSTANBUL ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesen ve hizla degisen diinyada toplumlar, tiiketim toplumlarina
evirilmistir. Bu doniisiim mikro anlamda tiiketicileri de tiikketim ¢ilginligmnin bir
pargas1 yapmistir. Kiiresel diinyanin kiiresel aktorleri giiclii batili iilkeler ve bu batili
tilkelerin kiiresel ¢aptaki sirketleridir. Bu sirketlerin biit¢eleri gelismekte olan birgok
tilkeden daha giigliidiir. Kiiresel sirketler tirin ve hizmetlerini pazarlarken kendi
karlarimi gozetmekle birlikte ait olduklari iilkelerin kiiltiirlerini de pazarlamaktadirlar.
Bireyler tiikketim karalarini verirken diger faktorlerin yaninda milli iiriinlere de 6nem

vermeye baslamiglardir.

Bu baglamda bu calismada milliyetgilik olgusunun tiikketim aligkanliklarina
etkisi Olclilmeye calisilmistir. Milliyet¢ilik olgusu ile ilgili olarak birgok c¢alisma
yapilmistir. Ancak direkt olarak tiikketim aligkanliklarina etkisini 6lgmeye yonelik bir
calismaya rastlanmaistir. Calismanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi {imit
edilmektedir. Calismanin yapildig tarih itibariyle de giincel olmasi, ¢aligmaya ayrica

deger katmaktadir.

3.2. Arastirmanin Y ontemi

Bu arastirmada model olarak deneme ve tarama modeli kullanilmistir. Deneme
modeli, genel olarak neden ve sonug iliskilerini tespit etmek amaciyla, direkt olarak
arastirmay1 yapan kisinin kontrolii altinda gézlem yapilmak istenen verilerin ortaya

konuldugu arastirmalardir.

Tarama modeli ise, iliskisel ve genel olarak iizere iki baslik altinda
incelenmektedir. Iliskisel tarama, iki veya iizeri degiskenin kendi arasinda nasil bir
degisim gosterdigini ve bu degisimin derecesini belirlemeye c¢aligsmaktadir. Genel
tarama modeli de c¢ok sayida bireyden olusan evren hakkinda genel bir fikre

varabilmek i¢in evrenden alinacak bir grup ornek listlinde yapilan taramalardir.
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3.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisitlarindan biri 6rneklem kapsami ve hacmi ile ilgilidir.
Arastirmada Istanbul ilinde bir magazaya alisverise gelen 16 yas iistii Tiirk uyruklu
250 katilimc ile calisilmistir. Bu say1 arastirma igin yeterli olsa bile Istanbul genelini
temsil etmemektedir. ikinci kisit ise zaman araligidir. 1-30 Nisan 2019 arasinda
yapilmistir. Ugiincii kisit ise konuyla alakalidir. Milliyetcilik olgusunun tiiketici
davraniglarina etkisi incelendiginden, toplumda milli duygulan tetikleyen bir takim
gelismeler ve dis kaynakli olaylar yasanabilmektedir. Caligmanin yapildigi zaman
araliginda bu baglamda herhangi bir olay yasanmamuistir. Bu da katilimcilarin verdigi

verdikleri cevaplari etkiledigi diistintilmektedir.
3.4. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Bu arastirmada, anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 22 paket programi
yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak hangi testlerin
(parametrik/nonparametrik testler) uygulanacagina karar vermek i¢in karsilanmasi
gereken varsayimlar test edilmistir. Dagilimin normalligine karar vermek i¢in Shapiro-
Wilk testi, normal dagilimin diger varsayimlari olan basiklik ve ¢arpiklik degerleri ve
histogram grafiginden yararlanilmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri £2,0 arasinda
olmasinda degerlerin normal dagildig: kabul edilmis ve istatistiki analizler parametrik

testlerle gergeklestirilmistir.

Calismada tanimlayici istatistiklere ilave olarak, milliyet¢ilik diizeyi ile bazi

demografik 6zellikler arasindaki iliskiler incelenmistir.

3.4.1. Arastirma veri toplama aract

Arastirmaya katilim gosterenlerin demografik 6zellikleri arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. Arastirma kapsaminda demografik ozellik olarak “ katilimcinin
cinsiyeti, medeni hali, yasi, egitimi, meslegi, hanede bulunan kisi sayis1 ve geliri”
olarak belirlenmistir. Ayrica 6rneklem sayisinin yari yartya oranda kadin ve erkek
olarak calismaya dahil olmasina ¢alisilmistir. Heterojenligi saglamak adina yapilan bu

secime farkli meslek gruplarindan katilimcilar da segilerek desteklenmistir.

“Milliyetcilik Olgusunun Tiiketici Davraniglarina Etkileri: Istanbul Ornegi”
calismasi yapilirken, katilimcilara yoneltilen ve ankette kullanilan ifadelerde tiiketici
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etnosentrizm diizeyini 6l¢gmek i¢in kullanilan cetscale 6lgeginden faydalanilmistir. Ve

bu dlgekteki ifadeler caligmaya uyarlanmistir.

Cetscale 0lgegi, Ship ve Sharma tarafindan 1987 yilinda Amerika’da tiiketici
etnosentrizmini  dlgmek olusturulmustur. Amerika’daki tiiketicilerin, Amerikan
yapimi Uriinler ve yabanci triinleri tercih edip etmediklerini dlgerek, tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerini 6lgmeye calismiglardir. Bu baglamda, bu o6lgek tiiketici
egilimlerini 6l¢meye calisir. Bu yiizden cetscale Olgegine, tiiketici etnosentrizm

egilimi Olgegi denmistir.
3.4.2. Arastirmanin gilivenilirligi

Bu caligmanin giivenilirlik analizi Cronbach Alpha modeli kullanilarak

yapilmustir.

Cronbach Alpha, degiskenler arasindaki ortalama korelasyonu alarak, bir
Olgekteki degiskenlerin i¢ tutarliligini 6lger. Cronbach Alpha katsayisina bagli olarak
Olgegin giivenilirlik derecesi su sekilde ifade edilmistir (Bayram, 2009).

* Alpha degeri 0,00 < a < 0,40 ise, arastirmanin 6lgegi giivenli kabul edilmez.
* Alpha degeri 0,40 < a < 0,60 ise, arastirmanin 6lgegi diisiik giivenli kabul edilir.
* Alpha degeri 0,60 < a < 0,80 ise arastirmanin 6lgegi oldukga giivenilir kabul edilir.

* Alpha degeri 0,80 < a < 1,00 ise arastirmanin 6lgegi yiikksek derecede giivenli kabul
edilir (Bayram, 2009).

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha

Milliyetgilik Olgusunun
22 ,82
Tiiketim Davraniglar

Tablo 1 Calismanin Cronbach Alpha degeri tablosu

Yapilan analiz sonucunda, ¢alismanin Cronbach Alpha degerinin (,82) oldugu
goriilmektedir. Bu deger 6lcegin gecerlilik ve giivenirlilik diizeyinin yiliksek oldugunu

gostermektedir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
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Aragtirmanin evreni Istanbul ilinde yasayan insanlardir. Tiirkiye Istatistik
Kurumunun adrese dayali niifus sayimi1 2019 verilerine gore; Istanbul’ un niifusu 15
milyon 67 bin 724 kisidir (“Tuik.gov.tr”, 2019). Calismanin drneklemi ise Istanbul ili
Beyoglu ilgesinde belirlenen magazaya aligverise gelen 16 yas istii 250 kigiden

olusmaktadir.

3.6. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Arastirmanin bu boliimiinde katilim gosterenlerin demografik 6zelliklerine ve
orneklem igerisindeki sayilar1 ve yiizde olarak ifadelerine tablolarla yer verilmistir.
Katilimeilar i¢in belirli bir mantik igerisinde kullanilan ifadelerde {irtinlerin millilik,
kalite, ulasilabilirlik gibi kriterlerle milliyetcilik olgusunun birbirlerine tercih
sebepleri, tiiketim davraniglar1 Ol¢egine iliskin bulgular ve degerlendirmeler

bulunmaktadir.

3.6.1. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Bu kisimda katilicilarin demografik ozellikleri frekans dagilimlari ayr1 ayri

gosterilecektir. Arastirmaya katilim gosterenlerin demografik durumlarini 6zetlenirse,

CiNSIYET

Kadin
48%

Erkek
52%

Grafik 1 Cinsiyet yiizde dagilimi grafigi
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Omeklemin 130 kisilik kismi, yani % 52,0’lik kismimin cinsiyeti erkek,
orneklemin 120 kisilik kalan kismi ise kadinlardan meydana gelmektedir ve kadin
katilimcilarin oram1 % 48’dir. Tirkiye istatistik kumunun 2018 yili verilerine gore
calismamizin evrenini olusturan Istanbul ilinde yasayan niifusun % 50,06s1
erkeklerden kalan % 49,94’ de kadinlardan meydana gelmektedir (“Tuik.gov.tr”,
2019). Bu oranlar ¢alismaya katilan orneklemdeki kadin ve erkek oranlariyla da

ortlismektedir.

MEDENiI DURUM

Bekar
47,60% Evii
52,40%

Grafik 2 Medeni durum yiizde dagilim grafigi

Medeni durum olarak ta 250 katilimcinin 131 inin bekar ve % 52,4’liikk bekar
oraninda biiyiik ¢ogunlugu da 6grencilerden olugsmaktadir, geriye kalan % 47,6’lik
katilimcinin da medeni durumunun evli oldugu anlasilmaktadir, bunlar da 119 kisidir.
Tiirkiye istatistik kumunun 2018 verilerine gére arastirmanizin evrenini olusturan
Istanbul ilinde evlilerin oram1 % 61,74 tiir. Bekarlarin orani ise % 38,26 dir

(“Tuik.gov.tr”, 2019). Arastirma 6rneklemiyle uyusmamaktadir.
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YAS ARALIGI 16-25 Yas
. 0,
56-65 Yas 66-75 Yas 3,80%] 8,00%
13,60%

46-55 Yas
17,00%

36-45 Yas
13,60%

26-35 Yas
44,00%

Grafik 3 Yas aralig1 yiizde dagilim grafigi

Yas araliklar da soyledir: 16-25 yas arasi katilimci sayis1 20 ve oran1 % 8, 26-
35 yas arasi katilime1 sayis1 110 ve oranm1 % 44, 36-45 yas arasi katilimci sayist 34 ve
orani % 13,6, 46-55 yas aras1 katilimer sayist 43 ve oran1 % 17°dir. 56-65 yas arasi
katilimer sayist 34 ve oram1 % 13,6’dir. En az katilimer sayist 9 kisi olan ve oran1 %
3,6 ile 66 yas ve lizeri katilimcilardir. En fazla katilm orani 26-35 yas arasi
katilimcilarin olusturdugu gruptur. 36-45 yas arasi katilimcilar ile 56-65 yas arasi

katilimcilarin kisi sayis1 aynidir.
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EGiTiM DUZEYi

ilkogretim
10,00%

Lise 21,20%

Lisans ve
Lisansiistii
20,80%

Yiiksekokul
48,00%

Grafik 4 Egitim diizeyi yiizde dagilim grafigi

Egitim durumlari agisindan tablo ise soyledir: Okuryazar — ilkokul mezunu
katilimer sayis1 25°tir ve oran1 % 10°dur. Lise mezunu 53 kisinin katilimer orant %
21,2°dir. Yiiksekokul mezunlari en yiikksek orana sahiptir. 120 kisilik yiliksekokul
mezunlarinin oran1 % 48’dir. Lisans, yiiksek lisans ve doktora mezunlariin hepsi ayri
ayr1 yazilmadan lisans ve lisansiistii mezunlar1 olarak siiflandirilmistir. Bu gruptaki
katilimec1 sayis1 52°dir ve % 20,8’lik dilimi olusturmaktadir. Bu veriler 1s18inda
katilimer profili biiyiik oranda yiliksekokul ve mezunlarindan olusmaktadir. Bu
baglamda anket formu dolduran katilimcilarin ilgili ifadeleri analiz etme kabiliyetleri

daha iist seviyededir denilebilir.
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MESLEK

Emekli 3,84%

Ucretli 30,30%
Ogrenci 34,34%

Serbest Meslek
21,01%

Ev Hanimi
10,51%

Grafik 5 Meslek yiizde dagilimi grafigi

Meslek dagilimlar: soyledir: 75 kisilik katilimei ki bu da toplam 6rneklemin %
30’luk kismidir. Bu katilimcilar 6zel sektor ve kamuda ticretli olarak ¢aligmaktadir.
Katilimeilarin % 21°lik kismi serbest meslek erbabidir. Sayisal olarak ifadesi ise
52°dir. Toplam Orneklemin yaklagik beste biri serbest meslek sahiplerinden
olugsmaktadir. Ev hanimlarindan olusan 26 kisilik grup, toplam 6rneklemin % 10,4’lik
kismini olusturmaktadirlar. En biiylik katilimci1 gurubu &grencilerden olusmaktadir.
Orneklemin % 34’iinii olusturan dgrencilerin sayis1 85’tir. En az katilimci sayisina
sahip grup ise emeklilerin olusturdugu gruptur. Emeklilerin orani sadece % 3,6°dir. Ve
dokuz kisiden olugmaktadir. Anket formu iletisim sektoriinde faaliyet gosteren bir
magazada dolduruldugu i¢in 6grencilerin ¢ok fazla ve emeklilerin ¢ok az olmasi, yas

ile baglantili olarak teknolojiye olan iliski baglaminda agiklana bilinir.
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HANEDEKI KiSi SAYISI

5 Kisi 6,00% 1 Kisi 8,00%

4 Kisi 13,20% ‘ '

3 Kisi 56,00%

2 Kisi 16,80%

Grafik 6 Hanedeki kisi sayis1 yiizde dagilimi grafigi

Katilimcilarin hanedeki kisi sayisi ile ilgili bilgiler soyledir. Katilimcilarin %
56’s1 ¢ kisilik aile yapisina sahiptir. Buradan da bu katilimcilarin ¢ekirdek aile
olduklar1 ¢ikarimi yapilabilir. Hanesinde iki kisinin yagadigi sahip katilimeilarin orani
% 16,8’dir. Hanesinde dort kisi yasayanlarin oran1 %13,2’dir. Hanesinde bir kisi olan
yani yalniz yasayan katilimcilarin oran1 % 8’dir. En kalabalik hane halki sayisina sahip
katilimcilar ise en az katilimer gurubu hanesinde bes kisi yasayanlarin grubudur ve

orani % 6’dir.
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GELIR SEVIYESI AYLIK (TL)

4000-Ustii
28,80%
3500-3999 (
5,60%

3000-3499
24,40%

1000-1499
10,00%

1500-1999
14,40%

2000-2499
16,80%

Grafik 7 Gelir seviyesi yiizde dagilimi grafigi

Gelir arali81 i¢in grafik 6zetlenecek olunursa, katilimer sayisi olarak en yiliksek
orana sahip gelir gurubu 4000- istii Tiurk lirasi arasi aylik kazanglari olan
katilimcilarin olusturdugu katilimci1 grubudur ve orant % 28,8°dir. 1000-1499 Tiirk
lirast arasi gelir grubuna sahip olan katilimeilarin oran1 % 10’dur. 1500-1999 Tiirk
liras1 aras1 gelire sahip katilimer gurubunun orant % 14,4’tiir. 2000-2499 Tiirk lirast
gelire sahip katilimcilarin oranm1 % 16,8°dir. Bu grup asgari {cretlileri de
kapsamaktadir. Arastirmanin yapildigi 2019 yilina ait asgari ticret verisi soyledir: Aile
ve caligma bakanliginin resmi web sitesinde 2019 yili net asgari ticret aylik 2020,90
Tiirk lirasidir(“Ailevecalisma.gov.tr”, 2019). 3000-3499 Tiirk liras1 aras1 gelir grubuna

sahip olan katilimcilarin oran1 % 24,4’ dur.
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2 3 4 5

n|% | n|%|n| % n|% | n | %
1. “Tirk halki yabanci
mengeli iriinler yerine, Tirk
yapim P ereil 21 |84 | 23 |92 |32/128|79|316| 95 | 38
etmelidir.”
2.”Sadece  Tirkiye’ de
iiretilmeyen  iriinler ithal | 20 | 8,0 | 34 | 13,6| 52| 20,8| 66 | 26,4 78 |31,2
edilmelidir.”
3.”Tirk yapimi {irlinler satin
almay1 oncelikli olarak tercih | 12 | 4,8 | 24 | 9,6 | 31| 12,4| 62 | 24,8/ 121 | 48,4
ediyorum.”
4. “Tiirk yapimi triinler satin
alindiginda milli bir haz | 46 |18,4| 11 | 44 | 23| 9,2 | 35| 14 | 135| 54
duymaktayim.”
5. “Yabanci markal1 iirlinler
satin alindiginda milliyetime
— ctrmis gibi 12 148 | 23 | 9,2 | 39| 15,6| 44 | 17,6] 132| 52,8
hissediyorum.”
6. “Bir Tirk her zaman
Tiirkiye’de  tiretilen yerli | 23 | 9,2 | 42 |16,8| 23| 9,2 | 22 | 8,8 {140 | 56
iirlinler satin almalidir.”
7.  “Turkiye’de  tretilen
trinlerin, 1thal  edilmesi
ticaretimize  zarar verip,| 5 | 20| 21 |84 (11| 4,4 | 13| 52 |200 | 80
igsizligi arttirdigl i¢in satin
almmamalidir.”
8. “Yerli (drilinleri ithal
iriinlere gore daha ¢ekici | 19 | 7,6 | 34 | 13,6 65| 26,0 | 54 | 21,6 78 | 31,2
buluyorum.”
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9. “Tiirk mal1 {irtinler yabanci
markal uriinlere gore | 17 | 6,8 | 24 | 9,6 | 32| 12,8 | 27 (10,8 {150 | 60

ucuzudur.”

10. “Yabanci markal
trinlere Turk mali Urtinlere | 13 | 5,2 | 18 | 7,2 |54 (21,6 | 67 [26,8 | 98 (39,2

ek fiyat 6demeyi goze alirim.”

Tablo 2 Katilimcilarin anket sorularina vermis oldugu cevaplarin frekans dagilimi tablosu (1-10 arasi ifadeler)

1-Kesinlikle Katilmiyorum. 2-Katilmiyorum. 3-Kararsizim. 4-Katilyyorum. 5-Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 2 de katilimcilarin besli likert Slgegine gore hazirlanmis ifadelere katilim
diizeylerini gdsteren secenekler ve bu seceneklerin yiizdesel olarak oranlari her bir

ifade i¢in ayr1 ayr1 gosterilmis ve ilgili grafikler yorumlanmustir.

"Tiirk halki yabanci menseli iiriinler yerine, Tiirk yapim
iiriinleri tercih etmelidir."

Kesinlikle katlmyorum || NEREEEIR % 8,4
Katuimiyorum || NN % 9,2
Kararsizm || % 12,8
Katiyorum [ %316
Kesinlikle katiyorum | /> 38

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
B % 38 31,6 12,8 9,2 8,4

Grafik 8 1.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilinm grafigi
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o “Tiirk hallki yabanci mengeli iiriinler yerine, Tiirk yapimi iirtinleri tercih
etmelidir. ” ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 % 38’dir. 95 kisiden olusan
bu katilimer grubuna gére yerli iiriin almak ncelikli tercihleridir. Orneklem
icerisinde ki en yiiksek oran bu gruba aittir. Daha sonraki en yiiksek oran ise
ifadeye katilanlarin orami ise % 31,6’dir. 79 kisiden olusan bu grupta
tercihlerini Tiirk mal1 iiriin satin almadan yana kullanmaktadirlar. Bu ifadeye
katilmayanlarin orani ise %9,2°dir. Kararsiz kalanlarin orani ise % 12,8’dir. En
diisiik oran ise 22 kisilik kismin vermis oldugu kesinlikle katilmiyorum
cevabidir. Bunun orani da % 8,4’tiir. ilgili ifadeye en az katilim bu grupta

gerceklesmistir. Bu gruba gore Tiirk halkr Tiirk menseli tirtinler almamalidir.

“Sadece Tiirkiye’ de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.”

Kesinlikle katilmiyorum _ % 8
Katilmiyorum _ % 13,6
Kararsam | % 208
Katyorum - [ % 26,4
Kesinlikle katihyorum _ % 31,2

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihlyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 31,2 26,4 20,8 13,6 8

Grafik 9 2. ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Sadece Tiirkive’ de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.” Ifadesine

kesinlikle katilanlarin oram1 % 31,2°dir. Ifadeye katilanlarm orani ise %

57



26,4°tiir. Ilgili ifadeye kararsiz kalanlarin oram1 % 20,8 dir. “Sadece Tiirkiye’
de iiretilmeyen iiriinler ithal edilmelidir.” ifadesine katilmayanlarm orani %
13,6°dir. Bu ifadeye kesinlikle katilmayanlarin orami da % 8’dir. ifadeye en
yiiksek oranla kesinlikle katilanlar olusturmaktadir. Ilgili ifadeye en az katilim
ise kesinlikle katilmiyorum secenegidir. Katilimeilarin ifadeye verdigi
cevaplarin orani kesinlikle katilmiyorum cevabindan, kesinlikle katiliyorum

cevabina dogru giderek artmistir.

“Tiirk yapim iiriinler satin almay oncelikli olarak tercih
ediyorum.”

Kesinlikle katiimiyorum [ % 4,8
Katiimyorum || NN % 9,6
Kararsizim || % 12,4
Katillyorum _ % 24,8
Kesinlikle katiliyorum _ % 48,4

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum
B % 48,4 24,8 12,4 9,6 48

Grafik 10 3. ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilinm grafigi

o “Tiirk yapimi iiriinler satin almayr oncelikli olarak tercih ediyorum.” 121
kisilik katilimer ilgili ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmiglerdir ve bu
katilimcilarin oram1 % 48,4°tlir. 62 kisi de katildiklarim1 ifade etmislerdir.
Katilanlarin oram1 % 24,8’dir. “Tiirk yapimi iirlinler satin almay1 oncelikli
olarak tercih ediyorum.” ifadesine karsi kararsizlar % 12,4’lik kismi
olusturmaktadirlar. Katilmayanlarin sayis1 24 ve oran1 % 9,6’dir. Kesinlikle
katilmayanlar ise katilmayanlarin yaris1 kadardir. Sayilar1 12 ve oranlari

%¢4,8’dir. Kesinlikle katilanlarin orani en yiiksektir. Kesinlikle katilmayanlarin
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orani ise en diisiiktiir. Ifadeye kesinlikle katilanlar, kesinlikle katilmayanlardan

109 kisi daha fazladir.

“Tiirk yapimu iiriinler satin alindiginda milli bir haz
duymaktayim.”

Kesinlikle katilmiyorum _ % 18,4
Katilmiyorum - % 4,4
Kararsizm || % 9,2
Kathyorum [N % 14
Kesinlikle katiyorum | %6 54

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katillyorum katilmiyorum
B % 54 14 9,2 4.4 18,4

Grafik 11 4. Ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilim grafigi

o “Tiirk yapimu tiriinler satin alindiginda milli bir haz duymaktayim.” ifadesine
verilen en dikkat ¢ekici cevap kesinlikle katilanlarin vermis oldugu yanittir,
oranm1 % 54’tiir ve sayilar1 135°tir. Ifadeye katilanlar 35 kisidir ve 6rneklem
i¢indeki oranlar1 % 14°tiir. Karasiz kalanlar 23 kisidir ve oranlar1 da % 12,4 tiir.
En az katilimin oldugu segenek katilmayanlarin olusturdugu gruptur. Yiizdeleri
sadece % 44°tir ve 11 kisiden meydana gelmektedir. Kesinlikle
katilmayanlarin oran1 daha fazladir. 46 kisi kesinlikle katilmadiklarini
belirmistir. Yani Tirk yapimi bir iriin aldiklarinda kesinlikle gurur
duymamaktadirlar. Bu grup katilimci Tiirk yapimi iiriin alma ve milli haz
duyma arasinda bir iligski olmadigini ima etmislerdir. Oransal olarak ta % 18’4

liik bir ylizdeye sahiptirler.
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“Yabanci markal iiriinler satin alindiginda milliyetime ihanet
etmis gibi hissediyorum.”

Kesinlikle katiimiyorum [ % 4,8
Katiimyorum | NN % 9,2
Kararsizim || % 15,6
Kathyorum || % 17,6
Kesinlikle katihyorum _ % 52,8

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 52,8 17,6 15,6 9,2 4.8

Grafik 12 5. ifadeye katihm diizeyleri frekans dagilin grafigi

o “Yabanct markali tiriinler satin alindiginda milliyetime ihanet etmis gibi
hissediyorum. ” ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 % 52,8°dir. 132 kisilik
bu grup, ilgili ifadeye verilen cevaplar iginde en yiiksek yiizdeye sahiptir. Ve
bu 132 kisi yabanci markali iriinler alinca milliyetine ihanet ettigini
diisiiniiyor. Ifadeye katilanlar daha az olup % 17,6’dir. Say1 olarak ta 44 kisiden
olusmaktadirlar. Karasizlar da 39 kisiyle %15,6’lik yilizdeyi olugsmaktadirlar.
Kararsizlar yabanc iiriin alinca ihanet edip etmedikleri hususunda fikir beyan
etmemislerdir. Katilmayanlara bakilinca karasizlardan daha az kesinlikle
katilmayanlardan daha fazladirlar. 23 kisilik bu grubun da oram % 9,2’dir.
Ifadeye en diisiik cevap orani ise kesinlikle katilmayanlarin grubudur. %
4,8’lik katilime1 yani sadece 12 kisi, yabanc {iriin aldiginda milliyetine ihanet

etmedigini diisliniiyor.
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“Bir Tiirk her zaman Tiirkiye'de iiretilen yerli iiriinler satin
almahdir.”
Kesinlikle katiimiyorum || NN % 9,2
Katimiyorum [N %0168
Kararsizim || NN % 9,2
Katihyorum || % 8,8
Kesinlikle katiryorum | /5 56
Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 56 8,8 9,2 16,8 9,2

Grafik 13 6. ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilinm grafigi

b

“Bir Tiirk her zaman Tiirkiye'de iiretilen yerli iiriinler satin almalidir.’
Ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 % 56’dir. Sayisal olarak ifadesi 140
kisidir. Ve ilgili ifadeye verilen en yiiksek orana sahiptirler. Katilanlarin orani
ise %8,8’dir ve 22 kisiden meydana gelmektedirler. 23 kisilik karasizlarin
orani katilanlara oranla biraz daha fazla olup, % 9,2’dir. Katilmayanlarin orani
% 16,8°dir. Kesinlikle katilmayanlar, karasizlarla ayni sayiya sahiptirler.
Oranlar1 %9,2°dir ve sayilar1 da 23’tlir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu bir

Tiirk’tin yerli mali tirtinler almasindan yanadir.
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"Tiirkiye’de iiretilen iiriinlerin, ithal edilmesi ticaretimize
zarar verip, issizligi arttirdigi icin satin ahnmamahdir."

Kesinlikle katilmiyorum [Jj % 2
Katiimyorum [ % 8,4
Kararsizim - % 4,4
Katiliyorum - % 5,2

Kesinlikle katthyorum | %0 80

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihlyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 80 5,2 4,4 8,4 2

Grafik 14 7. ifadeye katihim diizeyleri frekans dagilinm grafigi

o “Tiirkiye de tiretilen tirtinlerin, ithal edilmesi ticaretimize zarar verip, issizligi
arttirdigt icin satin alimmamahdur.” 1fadesine kesinlikle katilanlarm orani %
80’dir. 250 katilimecinin 200’1 ithal tirtinler alma ile issizlik orani arasinda bir
bag oldugunu diisiindiiglinden dolay1 ifadeye kesinlikle katilmislardir. Bu
ifadeye katilanlarin oran1 % 5,2’dir. Karasiz kalanlar da diisiik bir yiizdeye
sahiptirler. 11 kisiden olusan karasizlarm oram % 4,4’tiir. Ilgili ifadeye
katilmiyorum diyenler karasizlara gore daha fazla olup sayilar1 21, 6rneklem
igindeki oranlari ise % 8,4’tiir. En diisiik oran ile ( %2 ) ilgili ifadeye kesinlikle
katilmayanlar yabanci markali tirlinler satin almanin issizligi arttiracagini kesin

olarak kabul etmemektedirler.
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“Yerli iiriinleri ithal iiriinlere gore daha ¢ekici buluyorum.”

Kesinlikle katilmiyorum _ % 7,6
Katilmiyorum _ % 13,6
Kararsuam | % 26
Katyorum - | %6216
Kesinlikle katiliyorum _ % 31,2

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 31,2 21,6 26 13,6 7,6

Grafik 15 8.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Yerli iirtinleri ithal iiriinlere gore daha ¢ekici buluyorum.” ifadesine
kesinlikle katilanlarin oran1 % 31,2’dir. 78 katilimci yerli tirtinleri kendilerine
daha yakin bulmaktadirlar. ilgili ifadeye katilanlarin oram % 21,6 dir ve 54
kisiden olusmaktadir. Karasizlarin orani, en yiiksek ikinci orandir. 65 kisiden
meydana gelen % 26’lik bu grup, yerli ve yabanci tiriinlerin ¢ekiciligi ile ilgili
herhangi birine egilim gostermemislerdir. Katilmayanlar % 13,6’1ik bir orana
sahiptirler ve yabanci iiriinleri, yerli lirlinlere kiyasla ¢ekici bulmamaktadirlar.
Igili ifadeye kesinlikle katilmayanlar, en diisiik orana sahiptirler. 19 kisiden
olusan bu % 7,6’lik grup yerli iiriinleri, ithal {irlinlere gore kesinlikle ¢ekici

bulmamaktadirlar. Diger bir ifadeyle ithal {iriinleri daha ¢ekici bulmaktadirlar.
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“Tiirk mal iiriinler yabanci markal iiriinlere gore ucuzudur.”

Kesinlikle katilmiyorum - % 6,8

Katilmiyorum - % 9,6
Kararsizim _ % 12,8
Katiliyorum _ % 10,8
Kesinlikle katiliyorum _ % 60

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 60 10,8 12,8 9,6 6,8

Grafik 16 9.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Tiirk mal iiriinler yabanci markali iiriinlere gore ucuzudur.” Ifadesine

kesinlikle katilanlarin oran1 % 60’tir. 150 kisilik bu katilimer grubu, 6rneklem

icinde en yiiksek orana sahiptirler. Tiirkiye’de iiretilen yerli tiretim {irlinlerin

daha ucuz oldugunu diisiinmekte ve kesin olarak ifade etmektedirler. Yine
paralelde ilgili ifadeye katilanlarin sayis1 27°dir. Oransal olarak karsilig

10,8°dir. Tlgili ifadeye karasizim cevabi verenlerin oran1 % 12,8°dir. Yerli

bu
%

Ve

ithal iirlinler arasinda fiyat baglaminda bir fikir beyan etmemislerdir. Tiirk mal

triinlerin daha ucuz oldugu ifadesine katilmayanlarin orant % 9,6’dir.

17

kisiden olusan % 6,8’lik grup ise bu ifadeye kesinlikle katilmadiklarin1 beyan

etmislerdir. Yani yerli iiretim Tirk mali {irinlerin daha ucuz oldugunu

kesinlikle kabul etmemektedirler.
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“Tiirk mah iiriinlere fazladan para 6demeyi goze alirom.”

Kesinlikle katilmiyorum - 9% 5,2

Katilmiyorum _ % 7,2
Kararsizim _ % 21,6
Katyorum - [ % 26,8
Kesinlikle katiliyorum _ % 39,2

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 39,2 26,8 21,6 7,2 5,2

Grafik 17 10.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Tiirk mali iiriinlere fazladan para édemeyi géze alirim.” Ifadesine kesinlikle
katilanlarin oran1 % 39,2°dir. 98 kisilik bu katilimer grubu, Tiirk mali {iriin
almay1 maddi kaygilarin dniinde gormiislerdir. ilgili ifadeye katilanlarin orani
% 26,8’dir. Fazla para 0demeyi goze alip almama konusunda kararsiz
kalanlarin orani da % 21,6’dir. Tiirk mali iirlinler i¢in fazla 6derim ifadesine
Katilmayanlarin oran1 % 7,2’dir. Kesinlikle katilmayanlarin orani ise % 5,2’ dir.
Tiirk mal1 iiriinler icin fazla para 6deme egiliminde olan ve dderim diyenlerin
toplam orani, olumsuz cevap verip fazladan para 6demeyi goze almayanlara

gore ¢ok daha fazladir.
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%

%

%

%

11. “Turk mali Urinler daha

kalitelidir.”

34

13,6

22

31

12,4

46

18,4

117

46,8

12. “Yabancit markali trinler
Tirk malr iirlinlere gore daha

kaliteli olmaktadir.”

117

46,8

46

18,4

30

12

21

8,4

36

14,4

13. “Turk markali turinlere

sahip olmayi ayricaliktir.”

16

6,4

33

13,2

43

17,2

56

22,4

102

40,8

14. “Aym Ozelliklere haiz
olmasi  durumunda,  Tirk
dretimi ve ithal {rlnler
arasinda kaldigimda,

Tiirk {tretimi {riinleri tercih

ederim.”

2,4

3,6

12

4,8

65

26

158

63,2

15. “Satin alacagim iiriiniin
mengeinin ~ yabanct  olup
olmamasi benim igin

onemlidir.”

21

8,4

24

9,6

43

17,2

65

26

97

38,8

16. “Milli markali turinlere

ulasilmak daha kolaydir.”

3,6

18

7,2

21

8,4

24

9,6

178

71,2

17. “Dost olmayan iilkenin

urtnleri satin alinmamalidir.”

3,6

14

5,6

3,2

3,6

210

84

18. “Siyasi problemler

yasadigimiz iilkelerin

urtinlerini satin almam.”

18

7,2

16

6.4

39

15,6

32

12,8

145

58

19. “Sempati  duydugum
yabanct iilkelerin iiriinlerini

tercih ederim.”

0,2

29

11,6

55

22

75

30

86

34,4

20. “Milli degerler benim igin

onemlidir.”

17

6,8

28

11,2

11,2

45

18

13

52,8
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21. “Satin alacagim iiriinlerde 21
iilkeme ait ifadeler gormek | 6 | 2,4 | 8 |3,2 12 |4,8 | 14 |5,6 0 84
isterim.”
22. “Milli Urinlerin tiretilmesi 19

) 8 |32|10| 4 [11|4,4 | 28 |11,2 77,2
bana gurur vermektedir.” 3

Tablo 3 Katilimcilarin anket sorularina vermis oldugu cevaplarin frekans dagilimi tablosu (11-22 arasi ifadeler)

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum -3-Kararsizim -4-Katiliyorum- 5-Kesinlikle Katiltyyorum

Tablo 3 iin devamina gore

“Tiirk mal iiriinler daha kalitelidir.”

Kesinlikle katilmiyorum _ % 13,6
Katilmiyorum _ % 8,8
Kararsizim _ % 12,4
Katiliyorum _ % 18,4
Kesinlikle katiliyorum _/o 46,8

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 46,8 18,4 12,4 8,8 13,6

Grafik 18 11.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Tiirk mali iiriinler daha kalitelidir.” ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 %
46,8’ dir. ifadeye katilanlarin orani ise % 13,6’dir. Karasizlar % 12,4 liik kism1
olusturmaktadirlar. Katilmayanlar, kararsizlardan daha az olup % 8,8’dir. 34
katitlmc1 ise “Tiirk mali {iriinler daha kalitelidir.” ifadesine kesinlikle

katilmadiklarini belirtmislerdir.
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“Yabanci menseli iiriinler Tiirk mali iiriinlere gore daha
kaliteli olmaktadir.”

Kesinlikle katimiyorum || Y - 46
Katuimyorum [ % 18,4
Kararsizim || % 12
Katiliyorum _ % 8,4
Kesinlikle katihyorum _ % 14,4

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 14,4 8,4 12 18,4 46,8

Grafik 19 12.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

’

o “Yabancit mengseli tiriinler Tiirk mali iiriinlere gore daha kaliteli olmaktadir.’
Ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 % 14,4 tiir. Katilimcilarin % 8,4 i ilgili
ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir. Kararsiz katilimer sayisi1 30 dur ve
toplam 6rneklemin % 12’lik kismini olusturmaktadir. Katilmayan katilimeilar
ise % 18,4 tir. Katiimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu ilgili ifadeye kesinlikle

katilmadiklarini belirtmiglerdir. Kesinlikle katilmayanlarin oran1 % 46,8’dir.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle katihyorum

Kesinlikle
katiliyorum
B % 40,8

B %64
I

“Tiirk markal iiriinlere sahip olmak ayricahktir.”

% 13,2

I 6 17,2
I 224

| 0408

Katiliyorum

22,4

Kararsizim Katilmiyorum

17,2 13,2

Kesinlikle
katilmiyorum
6,4

Grafik 20 13.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o  “Tiirk markali iiriinlere sahip olmak ayricaliktir.” Ifadesine kesinlikle katilan

katilimci sayis1 120°dir ve oransal karsiligi % 40,2°dir. En fazla katilimer “Tiirk

markali {iriinlere sahip olmak ayricaliktir.” Ifadesine kesinlikle katiliyorum

diyenlerin olusturdugu gruptur. ilgili ifadeye katilanlarm oram1 % 22,4 tiir.

Kararsizim cevabimi verenler 43 kisidir.

Oransal olarak % 17,2°dir.

Katilmayanlar % 13,2°dir. Kesinlikle katilmayan katilimci1 sayis1 16°dir ve %

6,4 tlir. Bu gruba gore Tiirk mal1 iiriinlere sahip olmanin herhangi bir ayricaligi

yoktur. Kesinlikle katilan gruba gore ise bu 6nemli bir ayricaliktir.
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“Ayn1 ozelliklere haiz olmas1 durumunda, Tiirk iiretimi ve
ithal iiriinler arasinda kaldigimda,
Tiirk iiretimi iiriinleri tercih ederim.”
Kesinlikle katilmiyorum i % 2,4
Katiimiyorum [l % 3,6

Kararsizim [ % 4,8

Katihyorum [N % 26
Kesinlikle katiiyorum | %% 63,2

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum

B % 63,2 26 4.8 3,6 24

Grafik 21 14.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

“Aym ozelliklere haiz olmasi durumunda, Tiirk tiretimi ve ithal iiriinler

i)

arasinda kaldigimda, Tiirk iiretimi iiriinleri tercih ederim.” ifadesine
kesinlikle katilanlarin orant % 63,2’dir. Bu 158 kisilik grup ayni sartlara haiz
olmasi durumunda tercihlerini kesinlikle Tiirk mali {rlinlerden yana
kullanacaklarini belirtmiglerdir. 65 kisilik diger katilimci grubu da tercihlerini
katiliyorum segeneginden yana kullanmiglardir, % 26’lik bu katilimer gruba ve
kesinlikle katilanlarin oran1 da eklenince % 89,2’lik biiyiik c¢ogunluk
tercihlerini Tirk mallarindan yana kullanacaklardir. % 3,6’lik kisim 1ilgili
ifadeye katilmadiklarini belirtmislerdir. % 2,4 liikk katilimci grubu ise ifadeye
kesinlikle katilmadiklarin1 belirtmis olup ayni sartlara haiz olsa dahi

tercihlerini yerli iiriinlerden yana kullanmayacaklardir.
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“Satin alacagim iiriiniin menseinin yabanci olup olmamasi
benim i¢in 6nemlidir.”

Kesinlikle katiimiyorum || NN % 8,4
Kattmyorum | N % 9,6
Kararsizm || % 17,2
Kathyorum [ % 26
Kesinlikle katihyorum _ % 38,8

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum y ¥ katilmiyorum
] % 38,8 26 17,2 9,6 8,4

Grafik 22 15.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Satin alacagim iiriiniin menseinin yabanci olup olmamasi benim igin
onemlidir.” Ifadesine kesinlikle katilanlarin oram1 % 38,8 dir. 97 kisilik bu
grup satin alma yaparken, satin alinan tUriiniin yerli iiretim mi yoksa ithal {iriin
mii oldugu noktasinda kesin olarak belirli bir tercihleri vardir ve bu tercih yerli
iiriinden yanadir. Yine 6rneklemin % 26’lik kismini olusturan 65 kisilik
katilimciya gore satin alinmak istenen {irliniin mensei 6nemlidir. Milli tirlinden
yana bir yonelimleri mevcuttur. Bu ifade de kararsizlarin orani ise % 17,2 dir.
Bu grup, satin alma asamasinda yerli {irlin mii yoksa ithal {iriin mii olmal
noktasinda net bir duruslar1 yoktur. ilgili ifadeye katilmayip, satin aldig
tirlinlerin mengeinin neresi oldugunu 6énemli bulmayanlarin orant % 9,6’dir. Bu
ifadeye kesinlikle katilmayanlar i¢in, {irlinlin menseinin énemi yoktur. Bu
grubun satin alma tercihleri iginde yerli olma kosulu kesinlikle yoktur.
Oncelikleri daha farklidir.
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“Milli markal iiriinlere ulasilmak daha kolaydir.”

Kesinlikle katilmiyorum . % 3,6
Katilmiyorum - % 7,2
Kararsizim - % 8,4
Katiliyorum - % 9,6
Kesinlikle katiliyorum _ % 71,2

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
katiliyorum y ¥ katilmiyorum
] % 71,2 9,6 8,4 7,2 3,6

Grafik 23 16.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Milli markali iiriinlere ulasilmak daha kolaydw.” 1fadesine kesinlikle
katilanlarin oran1 % 71,2°dir. Orneklemin 178 kisilik kismini olusturan bu
katilimct grubu en ylizdeye sahiptirler. 24 kisiden meydana gelen % 9,6’lik
katilimct grubu ise ilgili ifadeye katilmislardir. Karasizlar % 8,4’likk kismi
olusturmaktadirlar. Milli {iriinlere ulasmanin kolay olmadiginit diisiinen
katilimcilar, ilgili ifadede katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde
cevap vermislerdir. Bunlarin oranlar1 ise soyledir; katilmiyorum cevabi
verenler % 7,2, kesinlikle katilmiyorum cevabini verenler de % 3,6’dir. Bu
baglamda ¢ikarilabilecek sonug¢ katilimcilarin yerli Giriinlere ulagmada zorluk

yasamadiklaridir.
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alinmamahdir.”
Kesinlikle katiimiyorum [JJij % 3,6
Katilmiyorum [ % 5,6
Kararsizim . % 3,2
Katiliyorum . % 3,6

Kesinlikle katthyorum |l %5 84

“Dost olmayan iilkelerin tuiriinleri satin

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihlyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
% 84 3,6 3,2 5,6 3,6

Grafik 24 17.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o

“Dost olmayan iilkelerin iiriinleri satin alinmamaldir.” Orneklemin 210
kisilik kismi, bu ifadeye kesinlikle katilmislardir ve bunlarin oran1 %84 ’tiir.
Bu 210 kisilik katilimer grubu, dost olmayan iilkelerin iiriinlerinin mutlak
suretle satin alinmamasini ifade etmektedirler. Katiliyorum diyenlerin orani %
3,6’dir. Bu grup katilimc1 da dost olmayan iilkelerin iirlinlerini satin
almayacaklardir. Bu ifade de kararsizlarmn oram1 % 3,2°dir. llgili ifadeye
olumsuz cevap veren katilimcilar, dost olmayan iilkelerin de iirlinlerini satin
alabileceklerini ima etmislerdir. Bu grup bir iirlin satin alacaklar1 zaman
tirtinlin dost olmayan {ilke tiretimi olup olmamasina dikkat etmemektir. Yiizde
olarak oranlari su sekildedir. Katilmayanlar % 5,6’dir. Kesinlikle
katilmayanlar % 3,6°dir. 210 kisilik katilimer grubuna gore, satin alinacak
iiriinlin menseinin dost iilke olup olmamasi mutlak suretle onemlidir. 22
soruluk 6l¢ek sorularinda en dikkat ¢ekici oran bu ifadeye aittir. Katilimcilarin
ezici ¢gogunlugu, dost olmayan tilkelerin {irlinlerini satin almayarak iilkelerine

sahip ¢ikmakta milli menfaatlerini gozetmektedirler.
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Kesinlikle katiimiyorum [N % 7,2

Kesinlikle katihyorum | %058

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
% 58 12,8 15,6 6,4 7.2

“Siyasi problemler yasadigimiz iilkelerin iiriinleri satin
alinmamahdir.”

Katiimyorum [N % 6,4
Kararsizm || % 15,6
Katihyorum || N % 12,8

Grafik 25 18.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o

’

“Siyasi problemler yasadigimiz iilkelerin iiriinleri satin alinmamalidir.’
Ifadesine kesinlikle katilanlarin oran1 % 58’tir. Bu grup siyasi problem
yasadigimiz llkelere tepki olarak, onlarin iirlinlerini kesinlikle almamay1
benimsemektedirler. Siyasi problemler yasadigimiz ilkelerin {iriinlerini
almayacaklarini ifade edenlerin orami % 12,8’dir. Bu grup ta problem
yasadigimiz {ilkelerin driinlerini almama egilimindedir. Bu ifadede
kararsizlarin orani ise % 15,6°dir. Ulke olarak siyasi problemler yasasak ta,
problem yasadigimiz iilkelerin {iriinlerini satin alabilecegini belirten toplam
katilime1 oran1 % 13,6°dir. Orneklemin % 6,4°liikk kismin1 olusturan 16 kisi
ilgili ifadeye katilmadigini belirtmis, % 7,2’lik daha biiyiik katilimer grubu
kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Daha kesin bir ifadeyle, siyasi
sorun yasadigimiz iilkelerin iirlinlerini satin almaya devem edeceklerini
belirtmislerdir. Bu ifade de bir 6nceki ifade de dost olmayan {ilkenin {iirtinleri
alimmamalidir ifadesine verilen cevaplarla ortiismektedir. Ancak tiiketicilerin
tavr1 biraz daha yumusamis, kesinlikle katilmiyorum segeneginden,

katilmiyorum segenegine dogru geciskenlik gostermistir
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“PDost lilkelerin tiriinlerini tercih ederim.”

Kesinlikle katilmiyorum - % 2

Katilmiyorum _ % 11,6
Kararsizm [ % 22
Katihyorum | %6 30
Kesinlikle katihyorum _ % 34,4

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 34,4 30 22 11,6 2

Grafik 26 19.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Dost iilkelerin iiriinlerini tercih ederim.” ifadesine kesinlikle katilanlarin
orani % 34,4’tlir. Yine bu orana yakin bir katilimer grubu da dost iilkelerin
irlinlerini tercih edeceklerini belirtmiglerdir. Yiizdesel olarak orneklem
icindeki oranlar1 da % 30’dur. Karasiz oldugunu belirten katilimcilarin orani
% 22°dir. Bu ifadeye katilmadigini belirten kullanicilarin oran1 % 11°dir. Satin
alacag iirlinlin menseinden ziyade diger faktorlere dikkat etmektedirler. 5
kisilik katilimer grubu ilgili ifadeye kesinlikle katilmamaktadirlar. En diistik
oran % 2 ile bu bes kisilik gruba aittir.
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“Milli degerler icin 6nemlidir.”

Kesinlikle katilmiyorum - % 6,8

Katilmiyorum _ % 11,2
Kararsizim _ % 11,2
Katiliyorum _ % 18
Kesinlikle katiliyorum _ % 52,8

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 52,8 18 11,2 11,2 6,8

Grafik 27 20.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Milli degerler benim icin onemlidir.” ifadesine kesinlikle katilanlarm orani
% 52,8’tir. Bu grup milli degerlere 6nem veren iirlinlere nem verdiklerinden
dolay1 bu triinleri tercih etmektedirler. Bu ifadeye katilanlarin oran1 % 18dir.
Bu ifade de kararsizlarin orani ise % 11,2’dir. Ilgili ifadeye katilmayanlarin
orani, karasizlarin oranina esittir ve % 11,2°dir. % 6,8’lik orana sahip en az
sayida katilimc ise ifadeye kesinlikle katilmadiklarini ifade etmislerdir. Bu
katilimcilara gore bir {iriiniin milli degerlere 6ncelik vermesi onlar i¢in hi¢ bir

sey ifade etmemektedir.
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“Satin alacagim iiriinlerde iilkeme ait ifadeler gormek
isterim.”

Kesinlikle katilmiyorum [Jj % 2,4
Katilmiyorum . % 3,2
Kararsizim i % 4,8

Katihyorum [ % 5,6

Kesinlikle katthyorum | %5 84

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 84 5,6 4.8 32 2,4

Grafik 28 21.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Satin alacagim iirtinlerde iilkeme ait ifadeler gormek isterim.” ifadesine
kesinlikle katilanlarin oram1 % 84’tiir. Katilanlarin oram1  %5,6’dr.
Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu satin alacaklari iriinlerde iilkelerine ait
ifadeler gordiiklerinde mutlu olmaktadirlar. Kullandig: itiriinlerde iilkesine ait
ifadeler gorme veya gérmemenin bir anlam ifade etmedigi, karasizlar
grubunun oran1 % 4,8’dir. Ifadeye katilmayanlarm oram % 3,2’dir. Kesinlikle
katilmayanlarmn oran1 da % 2,4’tiir. Ilgili ifadeye katilmryorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap veren katilimcilar, satin aldiklari iirtinlerde milli

ifadeler gormeyi 6nemli gormemektedirler.
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“Milli iiriinlerin iiretilmesi bana gurur vermektedir.”

Kesinlikle katilmiyorum . % 3,2
Katilmiyorum . % 3,8

Kararsizim . % 4

Katiliyorum - % 11,2
PRT—

Kesinlikle Kesinlikle
katihyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
B % 77,2 11,2 4 3,8 3,2

Grafik 29 22.ifadeye katilim diizeyleri frekans dagilimi grafigi

o “Milli iiriinlerin iiretilmesi bana gurur vermektedir.” ifadesine kesinlikle
katilanlarin oran1 % 77,2°dir. Yine ifadeye katilanlarin orant % 11,2°dir.
Orneklemin toplamda % 88,4’liik biiyiikk bir kismi milli iiriinlerle gurur
duymaktadir. Karasiz oldugunu ifade edenlerin oran1 % 4’tiir. Ilgili ifadeye
katilmayarak cevap verenlerin oran1 % 3,8’dir. Kesinlikle katilmadigini
belirtenlerin oran1 da % 3,2°dir. Sonug olarak ilgili ifadeye negatif baglamda
cevap verenlerin oran1 % 7’dir. Bu grup katilimciya milli tirtinlerin iiretilmesi

gurur duygularina olumlu bir etki etmemektedir.

3.6.1. Milliyetgilik 6lgegine iligskin bulgular

Katilimcilarin  milliyetgilik egilim diizeylerinin belirlenmesinde, Cetscale
6l¢eginde yer alan ifadelere verilen cevaplar iizerinden hesaplanan Cetscore degerleri
dikkate alinmaktadir. Cetscore, Cetscale ’de yer alan her bir ifade igin verilen
cevaplarin ortalama degerlerinin toplammni ifade etmektedir. Ornegin arastirma
kapsaminda anketlerin uygulandigi 250 katilimecinin sadece birinci ifade i¢in 5°1i likert

Ol¢egine bagli olarak 1-5 arasinda verdigi puanlar toplamimin katilimci sayisina
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boliinmesiyle 4,17 degeri elde edilmektedir. Her bir madde igin bu degerler
hesaplanarak toplandiginda Cetscore degerine ulagilmaktadir. 250 katilimciya

uygulanan anketler sonucunda elde edilen Cetscore degerleri Tablo 4 te verilmistir.

Ifadeler Ort.

1. “Tiirk halki yabanci mensgeli iiriinler yerine, Tiirk yapimu iiriinleri tercih etmelidir.” 3,81
2.”Sadece Tirkiye’ de tiretilmeyen triinler ithal edilmelidir.” 3,55
3.”Tirk yapimu Girtinler satin almay1 6ncelikli olarak tercih ediyorum.” 4,02
4. “Tiirk yapimu {irlinler satin alindiginda milli bir haz duymaktayim.” 3,80
5. “Yabanci markali tirlinler satin alindiginda milliyetime ihanet etmis gibi hissediyorum.” 4,04
6. “Bir Tiirk her zaman Tiirkiye’de iiretilen yerli iirtinler satin almalidir.” 3,85
7. “Tiirkiye’de {iretilen iiriinlerin, ithal edilmesi ticaretimize zarar verip, igsizligi arttirdigi 4,52
i¢in satin alinmamalidir.”

8. “Yerli tirtinleri ithal tirtinlere gore daha ¢ekici buluyorum.” 3,95
9. “Tiirk mali tirinler yabanct markali tirtinlere goére ucuzudur.” 4,07
10. “Yabanci markali tirtinlere Tiirk mali tirtinlere ek fiyat 6demeyi goze alirim.” 3,83
11. “Tiirk mal tirtinler daha kalitelidir.” 3,76
12. “Yabanci markal1 iirlinler Tiirk mali tirlinlere gore daha kaliteli olmaktadir.” 3,74
13. “Ttiirk markali tirtinlere sahip olmayi ayricaliktir.” 3,38
14. “Aym Ozelliklere haiz olmasi durumunda, Tiirk {iretimi ve ithal iiriinler arasinda 4,44
kaldigimda, Tiirk iiretimi {irlinleri tercih ederim.”

15. “Satin alacagim {irliniin menseinin yabanci olup olmamasi benim i¢in énemlidir.” 3,77
16. “Milli markal1 tirinlere ulasilmak daha kolaydir.” 4,37
17. “Dost olmayan tilkenin {irtinleri satin alinmamalidir.” 4,58
18. “Siyasi problemler yasadigimiz iilkelerin {iriinlerini satin almam.” 4,08
19. “Sempati duydugum yabanci iilkelerin tiriinlerini tercih ederim.” 3,83
20. “Milli degerler benim i¢in 6nemlidir.” 3,94
21. “Satin alacagim iiriinlerde iilkeme ait ifadeler gérmek isterim.” 4,65
22. “Milli tirtinlerin tiretilmesi bana gurur vermektedir.” 4,55
Genel ortalama 4,17

Tablo 4 Cetscore bulunan degerler tablosu

Cetscale olgegi ile elde edilen verilerle milliyetcilik egilim diizeylerinin

gruplandirilabilmesi i¢in egilim diizeyleri “diisiik - orta - yiiksek™ olmak tizere 3
sekilde siniflandirilmaktadir. Bu islem yapilirken besli likert dlgegi esas alinmaktadir.
Besli likert Olgekte her iki uca da esit mesafede bulunan +3 degerinden 0,5 birim
azaltilarak diisiik etnosentrizm seviyesi (1,0 — 2,5) belirlenmektedir. +3 degerine 0,5

birim eklenerek ise yiiksek etnosentrizm seviyesi (3,5 — 5,0) belirlenmektedir. Bu
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durumda 2,5 — 3,5 Araligi orta etnosentrizm seviyesi olarak ifade edilmektedir.
Araliklarin belirlenmesinin ardindan her bir aralik degeri 22 ile ¢arpilarak (Cetscale’
de 22 ifade bulunmasi nedeniyle) egilim diizeyleri igin esik degerler bulunmaktadir
Tablo 5 te etnosentrik egilim diizeylerinin belirlenmesinde kullanilacak puan araliklari

verilmistir.

Besli Likert Aralig1 Cetscale Madde Sayis1 | Puan Aralig1 = Cetscore Diizeyi

1,0-25 22 22 -55 Diisiik
2,5-3,5 22 56 - 77 Orta
3,5-5,0 22 78 - 110 Yiiksek

Tablo 5 Cetscore puan cetveli

Cetscale Olceginden elde edilen puanlara bakildiginda katilimcilarin milliyetgilik

egilim diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. (X:4,17 - 91,74)

3.6.2. Demografik 6zellikler ile milliyet¢ilik 6l¢egi arasindaki iliski

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik o6zellikleri ile 6lgek
puan ortalamalarinin kiyaslanmasi1 bulunmaktadir. Milliyetgilik olgusu ile demografik
ozellikler arasindaki iliski 6l¢iilmiustiir.

Tablo 6 Milliyetcilik faktorii cetscore ortalamast

Milliyetcilik faktorii score

“Tiirk halki yabanci markali tiriinler yerine her zaman Tiirk yapimu iiriinler | 3,81

satin almalidir.”
“Sadece Tiirkiye’ de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.” 3,55
“Tiirk yapimu tirlinler satin alindiginda milli bir haz duymaktayim.” 3,80

“Yabanci markali iirtinler satin alindiginda milliyetime ihanet etmis gibi @ 4,04

hissediyorum.”

“Bir Tiirk her zaman Tiirkiye’de iiretilen yerli lirlinler satin almahidir.” 3,85
“Milli degerler benim i¢in 6nemlidir” 3,94
“Satin alacagim triinlerde tilkeme ait ifadeler gérmek isterim.” 4,65
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“ Milli iirtinlerin tiretilmesi bana gurur vermektedir.” 455

Ortalama deger 4,02

Cetscore sonuglarina gore milliyetgilik faktorii ortalamasi 4,02 olarak
bulunmustur. Bu da (3,5 — 5,0 ) degerleri arasinda oldugundan dolay1 yiiksek diizeyde
milliyet¢ilik egilimi gostermektedirler. Milliyetgilik dlgegi ve demografik degiskenler

arasindaki korelasyon, t testi ve anova testi ile ayrica 6l¢iilecektir.
3.6.2.1. Milliyetcilik dlcegi ile cinsiyet degiskeni iligkisi

Milliyetcilik  egilim diizeylerinin cinsiyete gore farklihik  gosterip

gostermediklerini bagimsiz 6rneklem igin t testi (Independent Sample T- Testi) ile

bakilmastir.
Demografik
Ozellik/Cinsiyet y N t P
Erkek 130 3,55 0,58
Kadn 120 3,50 0,61 1,375 0,03

Tablo 7 Demografik 6zellik/cinsiyet degiskeni t-testi sonuglari

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005

Hipotezler;

Ho-1: Kadin ve erkekler arasinda milliyet¢ilik egilim diizeyleri agisindan

istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur.

H1-1: Kadin ve erkekler arasinda milliyet¢ilik egilim diizeyleri agisindan

istatistiki olarak anlaml bir fark vardir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin cinsiyeti ile milliyet¢ilik olgusunun
tilketim aligkanlar1 6lgegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmaktadir

(p=0,03<0,05). Bu anlamh farkliligin (Ort.=3,55) ortalama ile erkeklerde yliksek
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oldugu gorilmektedir. Erkeklerin milliyetgilik olgusuna bagli olarak tiiketim

davranislar sergiledigi goriilmektedir.
Hipotezlerin kabul ret durumu;
Ho-1: RET
Hi-1: KABUL
3.6.2.2. Milliyetgilik 6lgegi ile medeni durum degiskeni iligkisi

Milliyetcilik egilim diizeylerinin medeni duruma gore farklilik gdsterip

gostermediklerini bagimsiz 6rneklem igin t testi (Independent Sample T- Testi) ile

bakilmistir.
Demografik
Ozellik/Medeni 2 X SS t p
Durum
Evli 119 3,74 0,62
Bekar 131 3,81 0,74 1,052 0,01

Tablo 8 Demografik 6zellik/ medeni durum degiskeni t-testi sonuglari

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005

Hipotezler;

Ho-2: Evli ve bekarlar arasinda milliyet¢ilik egilim diizeyleri agisindan istatistiki

olarak anlaml bir fark yoktur.

H1-2: Evli ve bekéarlar arasinda milliyet¢ilik egilim diizeyleri agisindan istatistiki

olarak anlamli bir fark vardir.

Medeni durum degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiikketim aliskanlari 6l¢egi
puan ortalamasi arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (p=0,01<0,05).
Anlamli farkliligin (Ort.=3,81) ortalama ile medeni durum degiskeni bekarlarda
yiiksek oldugu goriilmektedir. Medeni durumu bekar olanlarin milliyetgilik faktoriine

bagli olarak tiiketim davranislar sergiledigi goriilmektedir.
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Hipotezlerin kabul ret durumu;

H1-2: KABUL

Ho-2:RET

3.6.2.3. Milliyetgilik olgegi ile yas araligi degiskeni iliskisi

Milliyetcilik egilim diizeylerinin yas araliklarina gore farklilik gosterip
gostermediklerine tek yonlit ANOVA testi ile bakilmustir.

Demografik
Ozellik/Yas N X s f 0
Aralig
16-25 arasi 20 3,75 0,63
26-35 arasi 110 3,41 0,96
36-45 arasi 34 3,23 0,84
46-55 arasi 43 3,77 1,07 3,294 0024
56-65 arasi 34 3,85 0,82
66- iistii arasi 9 4,04 0,63

Tablo 9 Demografik 6zellik/ yas araligi degiskeni anova testi sonuglari

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005
Hipotezler;

Ho-3: Milliyetcilik egilim diizeyleri arasinda yas gruplarina gore istatistiki olarak
anlaml bir fark yoktur.

H1-3: Milliyetgilik egilim diizeylerinin en az bir yas grubuna gore istatistiki olarak

anlaml bir farklilik vardir.

Katilimeilarin yas degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiiketim aligkanliklar
6l¢egi puan ortalamasi arasinda anlamh fark oldugu goriilmektedir (p=0,024<0,05).
66 ve lizeri yas seviyesinde olan katilimcilarin (Ort.=4,04) oldugu goriilmektedir. 66
ve lizeri yas seviyesinde olanlarin milliyetgilik faktoriine bagli olarak tiiketim

davraniglar1 sergiledigi goriilmektedir.
Hipotezlerin kabul ret durumu;
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H1-3: KABUL
Ho-3: RET
3.6.2.4 Milliyetgilik 6lgegi ile egitim durumu degiskeni iliskisi

Milliyet¢ilik egilim diizeylerinin egitim diizeylerine gore farklilik gosterip

gostermediklerine tek yonlii ANOVA testi ile bakilmistir.

Demografik
Ozellik/Egitim i . « . )
Durumu
IIk6gretim 25 3,22 0,84
Lise 53 3,75 0,73
Yiiksekokul 120 3,40 1,02 7,128 0,042
Universite ve 52 3,12 0,63
usti

Tablo 10 Demografik 6zellik/ egitim durumu degiskeni ANOVA testi sonuglar

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005
Hipotezler;

Ho-4: Milliyetgilik egilim diizeylerinin egitim diizeylerine gore istatistiki olarak

anlaml bir fark yoktur.

H1-4: Milliyetcilik egilim diizeylerinin en az bir egitim diizeyine gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Egitim durumu degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiiketim aliskanlar1 6l¢egi
puan ortalamas1 arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (p=0,042<0,05). Lise
egitim seviyesinde olan katilimecilarin  ortalama puanin (Ort.=3,75) diger
degiskenlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Lise diizeyinde egitim alanlarin

milliyet¢ilik faktoriine bagli olarak tiiketim davraniglar sergiledigi goriilmektedir.
Hipotezlerin kabul ret durumu;
Hi1-4: KABUL

Ho-4: RET
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3.6.2.5. Milliyetcilik 6lgegi ile meslek degiskeni iligkisi

Milliyet¢ilik  egilim diizeylerinin mesleklere gore farkliik gosterip
gostermediklerine tek yonlii ANOVA testi ile bakilmistir.

Demografik
Ozellik/Meslek n X > f P
Ucretli 75 3,42 0,92
Serbest meslek 52 3,20 0,63
Ev hanimi 26 3,53 0,75 4,245 0,0515
Ogrenci 85 3,40 0,84
Emekli 12 3,72 0,61

Tablo 11 Demografik 6zellik/meslek degiskeni ANOVA testi sonuglart

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005
Hipotezler;

Ho-5: Milliyeteilik egilim diizeyleri arasinda meslek gruplarina gore istatistiki olarak

anlamli bir fark yoktur.

H1-5: Milliyetcilik egilim diizeylerinin en az bir meslek grubuna gore istatistiki olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Meslek durumu degiskeni ile milliyetgilik olgusunun tiiketim aliskanliklari

6lgegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark olmadig gériilmektedir (p=0,515>0,05).
Hipotezlerin kabul ret durumu;

H1-5: RET

Ho-5: KABUL

3.6.2.6. Milliyetcilik 6lgegi ile hanedeki kisi sayist ile iligkisi

Etnosentrik egilim diizeylerinin hanedeki kisi sayisina gore farklilik gosterip

gostermediklerine tek yonliit ANOVA testi ile bakilmustir.
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Demografik

Ozellik/Hanedeki n X SS f P
Kisi Sayis1
1 Kisi 20 3,12 053
2 Kisi 42 4,21 0,94
3 Kisi 140 3,36 1,01 6,011 0612
4 Kisi 33 3,52 097
5 Kisi 15 3,16 0,42

Tablo 12 Demografik 6zellik/ hanedeki kisi sayis1 degiskeni ANOVA testi sonuglar1

t= Independent t test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005

Ho-6: Milliyet¢ilik egilim diizeyleri arasinda hanedeki kisi sayisina gore istatistiki
olarak anlamli bir fark yoktur.

H1-6: Milliyet¢ilik egilim diizeylerinin en az bir hanedeki kisi sayis1 grubuna gore

istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hane icerisinde yasayan kisi sayisi ile milliyetcilik olgusunun tiiketim
aliskanliklar1 6lgegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark olmadigi goriilmektedir
(p=0,612>0,05).

Hipotezlerin kabul ret durumu;

Hi1-6: RET

Ho-6: KABUL

3.6.2.7. Milliyetgilik dlgegi ile gelir durumu iliskisi

Milliyetgilik egilim diizeylerinin gelir durumuna gore farklilik gosterip

gostermediklerine tek yonliit ANOVA testi ile bakilmustir.

Tablo 13 Demografik 6zellik/gelir durumu degiskeni ANOVA testi sonuglari
Demografik

Ozellik/Gelir
Durumu/Aylik TL
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1500-1999 Arasi
2000-2499 Arasi
2500-2999 Arasi
3000-3499 Arasi
3500 -3999 Arasi
4000 ve Uzeri

25
36
42
61
14
72

4,41
4,03
4,24
3,11
3,62
3,12

0,72
0,61
0,67
0,98
0,60
1,02

t= Independet test; F=Varyans analizi ANOVA *p<005

Hipotezler;

0,512

0,000

Ho-7: Milliyet¢ilik egilim diizeyleri arasinda gelir durumuna gore istatistiki olarak

anlamli bir fark yoktur.

H1-7: Milliyetgilik egilim diizeylerinin en az bir gelir durumu grubuna gore istatistiki

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Katilimeilarin  gelir diizeyi degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiiketim

aligkanliklar1 Glgegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir

(p=0,000<0,05).

Gelir seviyesi 1500-1999 lira arasi olan katilimcilarim ortalama

puaninin (Ort.=4,41) digerlerine yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarim gelir

seviyesi diizeyine bagli olarak milliyetcilik faktoriine bagli olarak tiiketim davranislar

sergiledigi goriilmektedir.

Hipotezlerin kabul ret durumu;

H1-7: KABUL

Ho-7: RET
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SONUC VE ONERILER

Sonuclar

Milliyetgilik kavrami, Fransiz devrimiyle birlikte ortaya ¢iktig1 kabul edilen ve
giinlimiizde hala popiilaritesini koruyan bir fenomendir. Bununla birlikte bu kavramin
tanim1 yapilirken de bir gorlis birligine varilamamis, c¢ok farkli tanimlamalar
yapilmistir. Kimileri iy1 bir sey olarak tanimlanirken kimileri de milliyetgiligi
kotiilemislerdir. Ulkeden iilkeye de farkli milliyetcilik anlayislari da mevcuttur.
Tiirkiye’de milliyetcilik olgusunun benimsenmesi ¢ok uluslu bir imparatorluk olan
Osmanli devletinin yikilmaya baslamasiyla balkanlarda bulunan milletlerin kendi
devletlerini kurma arzusuyla baslattiklart milliyetgilik hareketlerine tepki olarak
dogmustur. Devleti kurtarmak i¢in Tirk milliyeteiligi karsi savunma ve tepki
niteliginde bir kurtulus recetesi olarak goriilmistiir. Bu tepkisel ve korumaci

milliyetcilik algisi hala toplumda gegerliligini korumaktadir.

Gilinimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle, iilkeler arasi savaslar daha ¢ok
ekonomik yaptirim ve ambargo benzeri uygulamalarla yapilmakta ve daha ¢ok batili
emperyalist iilkeler tarafindan gelismekte olan {ilkelere kars1 kullanilmaktadir. Yine
bu iilkelerin kiiresel sirketleri pazarladiklari iiriinlerle beraber kendi iilkelerinin
kiltlirlerini de pazarlamaktadirlar. Bu baglamda milliyetciligin de kiiltiirel ve
ekonomik bir boyutu oldugundan kiiresel pazarda g6z ardi edilecek bir unsur degildir.
Tiiketim kavraminin kiiltiirel ve ekonomik boyutlar1 da oldugu disiiniilecek olunursa

bu iki kavramin birbirinden etkilendigi bir gergektir.

Kiiresellesen diinyayla birlikte bircok kavram da degisime ugramistir.
Tiiketimin boyutlar1 hayal edilemeyecek hizda ilerleyip degisirken, tiiketiciler de bu
degisime ayak uydurmuslardir. Onceleri ihtiyac1 igin tiiketen tiiketici, artik tiilketmek
icin yasar duruma gelmistir. Bununla birlikte toplumlar da tiiketim toplumlarina
doniismiistiir. Bu degisimler 15181nda tiiketiciyi anlama ve tiiketimi arttirmanin ilgi
alanma giren bir bilim olan pazarlamanin da degismesi kacinilmazdir. Klasik
pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda iiriin varken, ¢agdas
pazarlama anlayisinda tiiketici ve tiiketici tatmini pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasindadir. Firmalar1 rakiplerinden ayiracak en 6nemli unsurlardan biri tiiketiciyi

1yl tanima ve tliketim davranisi sergilerken tercihlerini hangi etmenlerin etkisi altinda
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gerceklestirdigini dogru okumaktir. Glinlimiizde ise ¢cagdas pazarlama anlayigindan
toplumsal pazarlama anlayisina dogru bir gegis vardir. Bu anlayista toplum yarari
gozetilmektedir. Toplum yarar1 milliyetgilik duygusuna sahip bireyler i¢in dnemli bir
kavram oldugundan, tiiketicilerin tiiketim davranisi sergilerken etkisinde kaldiklar1 bir

etmendir.

Milli duygular ve tiiketici davranislarinin birbirinden bagimsiz oldugunun
diisiiniilemedigi glinlimiizde bu iliskiyi 6lgmek i¢in yapilan caligma kapsaminda,

ankete katilan katilimeilarin genel 6zellikleri 6zetle asagidaki gibidir.

Yapilan alan ¢aligmasina katilan tiiketicilerin cinsiyetinin % 52,0°si erkek, %
48’1 kadinlardan meydana gelmistir. Erkek katilimeilarin oran1 daha yiiksektir, ancak
arada ¢ok az fark vardir. Medeni durum yiizdeleri % 52,4 {inlin medeni durumunun
bekar, % 47,6’s1 evlilerden meydana gelmektedir. Bekar katilimci daha fazladir. Yas
grubu dagilimi s6yledir: % 8’i 16-25 yas Araliginda, % 44,0’l 26-35 yas araliginda,
% 13,6’s1 36-45 yas Araliginda, % 17°s1 46-55 yas Araliginda, % 13,6’s1 56-65 yas
arasi1 kalan % 3,6°1ik katilime ise 66 yas iistiidiir. En yogun katilim orani yas itibariyle
26-35 yas arasi katilimcilarda gergeklesmistir. EZitim seviyesi olarak oranlar soyledir;
% 48,0’min egitim seviyesinin yiikksekokul mezunu, % 21,8’i lise mezunu, %
20,8’1iyliksek 6grenim mezunu, % 10’luk kismi ise ilkokul mezunudur. En yiliksek
katilim yiiksekokul mezunlar1 tarafindan gergeklesmistir. Meslek dagilimi soyledir:
Katilimcilarin % 34’1 6grenci, % 30°u kamuda ve 6zel sektorde ticretli olarak calisan,
% 20,8’1 serbest meslek sahibi, % 10,41 ev hanimi, kalan %3,8’1lik kism1 emeklilerden
olusmaktadir. En yiiksek katilim orani Ogrenciler tarafindan gergeklesmistir. %
56,0’1n1n hanesinde yasayan kisi sayisinin 3, % 28,8’inin gelirinin 4000 TL ve {istii
oldugu saptandi. Olcek ifadelerine verilen cevaplar asagida maddeler halinde

verilmektedir.

Cetscore puan cetveli sonucu yapilan hesaplamalarda ortalama puan 4,02
bulunmustur. Bulunan bu deger ( 3,5 ile en yiiksek deger olan 5 ) arasinda oldugundan
dolayr yiiksek kabul edilmistir. Milliyetcilik alt boyu sonucu elde edilen skor
neticesinde arastirmaya katilan 6rneklemin tiikketim davranislar1 sergilerken yiiksek
diizeyde milliyetcilik olgusunun etkisinde kaldigi sdylenebilir. Demografik

degiskenler baglaminda elde edilen sonuglar soyledir.
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Katilimcilarin cinsiyeti ile milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanlari dlgegi puan
ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p=0,03<0,05). Bu anlaml:1 farkliligin
(Ort.=3,55) ortalama ile erkeklerde yiiksek oldugu gortilmektedir. Erkeklerin

milliyet¢ilik olgusuna bagh olarak tiiketim davranislar1 sergiledigi goriilmektedir.

Medeni durum degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiikketim aliskanlar1 6l¢egi
puan ortalamasi arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir (p=0,01<0,05).
Anlamli farkliligin (Ort.=3,81) ortalama ile medeni durum degiskeni bekarlarda
yiiksek oldugu goriilmektedir. Medeni durumu bekar olanlarin milliyetcilik faktoriine

bagli olarak tiiketim davranislar sergiledigi goriilmektedir.

Katilimcilarin yas degiskeni ile milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanliklari
Olcegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (p=0,024<0,05).
66 ve lizeri yas seviyesinde olan katilimeilarin (Ort.=4,04) oldugu goriilmektedir. 66
ve lizeri yas seviyesinde olanlarin milliyet¢ilik faktoriine bagli olarak tiiketim

davraniglar sergiledigi goriilmektedir.

Egitim durumu degiskeni ile milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanlar1 6lgegi
puan ortalamasi arasinda anlaml fark oldugu goriilmektedir (p=0,042<0,05). Lise
egitim seviyesinde olan katilimcilarin  ortalama puanin (Ort.=3,75) diger
degiskenlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Lise diizeyinde egitim alanlarin

milliyet¢ilik faktoriine bagli olarak tiikketim davraniglar sergiledigi goriilmektedir.

Meslek durumu degiskeni ile milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aliskanliklar1 6lgegi

puan ortalamasi arasinda anlamli fark olmadig1 goriilmektedir (p=0,515>0,05).

Hane igerisinde yasayan kisi sayis1 degiskeni ile milliyetcilik olgusunun tiiketim
aligkanliklar1 dlgegi puan ortalamasi arasinda anlamli fark olmadigi goriilmektedir

(p=0,612>0,05).

Gelir diizeyi degiskeni ile milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanliklar1 dl¢egi
puan ortalamasi arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (p=0,000<0,05). Gelir
seviyesi 1500-1999 olan katilimcilarim ortalama puaninin (Ort.=4,41) digerlerine
yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarim gelir seviyesi diizeyine bagli olarak

milliyetcilik faktoriine bagl olarak tiiketim davranislari sergiledigi goriilmektedir.
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Elde edilen demografik ozelliklere iliskin sonuglar Gzetlenecek olunursa,
calismada milliyet¢ilik olgusunun tiiketim aligkanliklarina etkisi, erkek katilimeilarda

daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Yine bekar katilimcilarda da milliyetgilik olgusunun tiiketim aliskanliklarina

etkisi daha fazla olarak tespit edilmistir.

Yas degiskeni agisindan bakildiginda 66 yas tistii katilimcilarin tiikketim

kararlar1 verirken milliyetgilik olgusuna daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Egitim diizeylerine gore incelendiginde ise lise mezunu katilimcilarin diger

katilimcilara oranla daha fazla milliyetgilik egilimleri gosterdikleri tespit edilmistir.

Gelir dagilimi degiskeni acisindan incelendiginde ise en yiiksek milliyet¢ilik
egilimi gosteren katilimeilarin, 1500-1999 Tiirk liras1 arasi gelire sahip olan

katilimcilarin oldugu tespit edilmistir.

Meslek degiskeni ve hanede yasayan kisi sayisi ile milliyetgilik degiskeni

arasinda ise herhangi bir iliski tespit edilmemistir.
Oneriler

Calismanin kisitlart kisminda ifade edildigi gibi zaman kisiti, daha dogrusu
aragtirma yapilan {lkenin aragtirma yapilirken iginde bulundugu durum (milli
duygulan tetikleyecek herhangi bir toplumsal olay vs. ) katilimcilarin verecegi
cevaplan etkileyecegi diistiniilmektedir. Bu diisiincenin gecerligini dogrulamak icin
ilgili ifadeleri iceren anketler farkli zamanlarda yapilip elde edilen sonuglar 6nceki
calismalarda elde edilen sonuglarla karsilastirilmalidir. Boylelikle milli duygular
tetikleyen 6zel durumlarin sonuglari nasil etkiledigi karsilastirmali olarak ortaya

konabilir.

Anket calismas1 yapilirken belirli bir meslek grubuna yonelik bir calisma
yapilmamistir. Ancak ayni 6lgek kullanilarak farklt meslek gruplarinda birden fazla
calisma yapilarak sonuglar karsilastirilabilinir. Ornegin askeri personel ve akademik

personeller ile bu ¢alismalar yapilabilinir.
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Yine ayni1 6l¢egi kullanilanip, ayn1 zaman diliminde normal sehirler ve biiyiik
sehirler de yapilan c¢alismalar Kkarsilagtirilabilinir. Elde edilen sonuglar

degerlendirilebilinir.

Katilimcilarin  bazi  demografik o6zelliklerine gore, tiiketicilerin farkli
diizeylerde milliyet¢ilik duygusunun etkisiyle tiiketim davranislar sergiledikleri
Ol¢iilmiistiir. Bu baglamda pazarlama faaliyetleri yapilirken bu degigkenler goz oniine

alinip daha etkili bir strateji yiiriitmek miimkiin olabilir.

Ayrica konuyla ilgilenen arastirmacilar, milliyetcilik olgusunun tiiketim
aligkanliklarina etkisini 6lgmek i¢in, aragtirmanin kapsamini daha 6zele indirgeyip
sektorel bazda calismalar yapilabilir. Elde edilen veriler sektor yetkilikleriyle
paylasilip yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerine katki saglanabilir. Farkli
tilkelerde pazarlama yapacak firmalarin milliyetgilik degiskenini gbz oniine alip, ona

gore strateji gelistirmeleri faydalarina olacaktir.

92



KAYNAKCA

Acar, H. (2018). Milliyetcilik Tipolojileri (1. bs). Istanbul: Nobel Yaym Dagitim.

Ailevecalisma.gov.tr.  (2019). Gelis tarthi 16 Temmuz 2019, gonderen
https://ailevecalisma.gov.tr

Akinci, A. (2014). Milliyetcilik Kuramlari. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 15(1), 131-150.

Akkaya, D. T., Akyol, A., & Simsek, G. G. (2017). Sosyal Medya Reklamciliginda
Tiiketici Algilarmin Tutum, Davranis Ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi.
Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 39(2), 361-388.

Altuntug, N. (2010). Geleneksel Tiiketim Olgusunun Krilima Noktasi: Yeni Bir
Tiiketim Paradigmasma Ve Tiiketici Kimligine Dogru. Organizasyon ve
Yénetim Bilimleri Dergisi, 2(2), 111-118.

Anderson, B. R. O. (2011). Hayali Cemaatler: Milliyetciligin Kokenleri ve Yayilmasi
(1. bs; 1. Savasir, Cev.). Istanbul: Metis Yaycilik.

Ataman, M. (2001). Milliyetciligin Déniisiimii: Eski ve Yeni Milliyetcilik. Abant Izzet
Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 98-103.

Avcikurt, C. (1999). Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme (1. bs). Balikesir: Alem
Basin Yayin Dagitim.

Aysuna, C. (2006). Tiiketici Etnisentrizmi Etkisini Ol¢gmede Cetscale Olcegi ve Tiirkiye
Uygulamas: (Yiiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi, Istanbul.

Aytag, O. (2006). Tiiketimcilik ve Metalasma Kiskacinda Bos Zaman. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (11), 27-53.

Balibar, E., & Wallerstein, L. M. (2012). Irk, Ulus, Sinif- Belirsiz Kimlikler (6. bs; N.

Oktem, Cev.). Istanbul: Metis Yayncilik.

93



Bas, M., & Samsunlu, G. (2015). Starbucks Coffe Tiiketicilerinin Demografik
Ozelliklerinden Biri Olan Cinsiyete Gére Hedonik Tiiketim Nedenlerinden
Etkilenme Tutumlarinin Belirlenmesi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 14-34.

Baudrillard, J. (2019). Tiiketim Toplumu (11. bs; F. Keskin & H. Delicegayli, Cev.).
Istanbul: Ayrint1 Yayimnlari.

Baydur, M. (2001). Kiiresel Diinyada Milliyet¢ilik (1. bs). Istanbul: Irfan Yaymevi.

Bayram, N. (2009). Sosyal Bilimlerde Spss ile Veri Analizi (2. bs). Bursa: Ezgi
Kitapevi.

Bigakey, 1. (2016). Kiiresel Iletisimde Tiiketici Davramisinin Kiiltiirel Boyutlari. Kurgu
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli
Iletisim Dergisi, 15(15), 253-264.

Bik.gov.tr. (2019, Subat 15). Gelis tarihi 05 Agustos 2019, gonderen Basimn ilan
Kurumu website: https://www.bik.gov.tr/abdnin-huaweiye-actigi-savas-cinde-
satislari-patlatti/

Bilge, F. A., & Goksu, N. (2010). Tiiketici Davranislar: (1. bs). Ankara: Gazi Kitabevi.

Bilgin, N. (Ed.). (1997). Cumhuriyet, Demokrasi Ve Kimlik (1. bs). istanbul: Baglam
Yayinevi.

Bostanci, N. (1999). Bir Kolektif Bilin¢ Olarak Milliyetcilik (1. bs). Istanbul: Dogan
Kitap.

Cemalcilar, 1. (1999). Pazarlama (Kavramlar—Kararlar) (1. bs). Istanbul: Beta Basim
Yaymm.

Ciiceloglu, D. (2016). Insan ve Davranigi (28. bs). Istanbul: Remzi Kitabevi.

Du Gay, P. (1996). Consumption And Identity At Work. London ; Thousand Oaks,

Calif: SAGE Publications.

94



Durmagz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi (2. bs). Ankara: Detay Yaymcilik.

Durmaz, Y., Bahar, R., & Kurtlar, M. (2011). Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma. 2(1), 20.

Eagleton, T. (2015). Ideoloji (4. bs; M. Ozcan, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yaymnlari.

Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D. (1968). Consumer Behavior. Chicago:
Holt, Rinehart, and Winston.

Erdogan, B. Z. (Ed.). (2014). Pazarlama (1. bs). Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim.

Eren, E. (2016). Yénetim Ve Organizasyon (12. bs). istanbul: Beta Basim Yayim.

Erkmen, T., & Yiiksel, C. A. (2008). Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri ile
Demografik ve Sosyokiiltiirel Ozelliklerinin Incelenmesine Yonelik Bir
Arastirma. Ege Akademik Bakig, 8(2), 683-727.

Ersoy, A. F., & Ersoy, S. (2004). “Tiiketici Davramgslarinda Etkili Olan Bazi
Faktorler”. Karinca Kooperatif Postasit Dergisi. 69(10), 81.

Ertan, T. F. (2018). Millyetgiligin Miiphemligi: Milliyetgilik Nedir? Ankara
Universitesi Tiirk Inkilap Tarihi Enstitiisii Atatiirk Yolu Dergisi, 16(62).

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii = Consumer Culture and
Postmodernism (3. bs; M. Kiigiik, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Gellner, E. (2009). Milliyetcilige Bakmak (6. bs; N. Soyarik & S. Ozertiirk, Cev.).
Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Goka, E. (2006). Insan Kisum Kisim: Toplumlar, Zihniyetler, Kimlikler (1. bs). Ankara:
Asina Kitaplar.

Gokalp, E. (2007). Milliyet¢ilik: Kuramsal Bir Degerlendirme. Gelis tarihi gonderen

https://earsiv.anadolu.edu.tr/xmlui/handle/11421/454

95



Glingor, E. (2002). Beyaz Esya Sektoriinde Tiiketici Satin Alma Davranisina Etki Eden
Faktorlerin Incelenmesi (Yiksek Lisans Tezi). Marmara Universitesi,
Istanbul.

Hatipler, M. (2017). Postmodernizm, Tiiketim, Popiiler Kiiltiir ve Medya. Bilgi Sosyal
Bilimler Dergisi, (1), 32-50.

Heywood, A. (2018). Siyaset (19. bs; F. Bakirci, Cev.). Ankara: BB101.

Hobsbawm, E. J. (2010). 1780 den Giiniimiize Milletler Ve Milliyet¢ilik: “Program,
Mit, Gergeklik” (2. bs; O. Akinhay, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlar.

Inang, H. (2005). AB’ye Entegrasyon Siirecinde Tiirkiye nin Kimlik Problemleri (3.
bs). Ankara: Adres Yayinlari.

Islamoglu, A. H. (2017). Pazarlama Yonetimi (Stratejik Yaklasim) (7. bs). Istanbul:
Beta Basim Yayim.

Islamoglu, A. H., & Altumisik, R. (2013). Tiiketici Davraniglar: (5. bs). Istanbul: Beta
Basim Yayim.

Karabulut, M. (1989). Tiiketici Davranislari: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilisi (1. bs). Istanbul: Istanbul Universitesi.

Karafakioglu, M. (2009). Pazarlama Ilkeleri (2. bs). Istanbul: Literatiir Yaymcilik.

Karakas, M. (20006). Tiirkgiiliikk ve Tiirk Milliyetgiligi. Dogu Bat, (38), 57-76.

Kardes, F. R. (2002). Consumer Behavior And Managerial Decision Making (2. bs).
Upper Saddle River, N.J: Prentice Hall.

Keskin, S., & Bas, M. (2016). Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerine
Etkisinin Belirlenmesi. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(3), 51-
69.

Khan, M. A. (2006). Consumer Behaviour And Advertising Management. New Delhi:

New Age International (P) Ltd., Publishers.

96



Kiligbay, M. A. (1996). Uyruktan Vatandasa, Gegimden Iktisada (1. bs). Ankara: Imge
Kitabevi.

Kog, E. (2013). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklasim (5. bs). Ankara: Seckin Yayincilik.

Kotler, P. (2000). Marketing Management (Millennium ed). Upper Saddle River, N.J:
Prentice Hall.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2018). Pazarlama Yénetimi (1. bs; 1. Kircova, Cev.).
Istanbul: Beta Basim Yayim.
Késeoglu, O. (2002). Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte
Halkla Iliskilerin Rolii (Yiiksek Lisans Tezi). Ege Universitesi, izmir.
Marshall, G. (2005). Sosyoloji Sozliigii (1. bs; O. Akinhay & D. Komiircii, Cev.).
Ankara: Bilim Ve Sanat.

Mucuk, 1. (2014). Pazarlama Ilkeleri (17. bs). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Odabasi, Y. (Ed.). (2012). Tiiketici Davranmist ve Pazarlama Stratejisi (1. bs).
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Odabasi, Y. (2017a). Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici (3. bs). Istanbul:
MediCat Yayinlari.

Odabasi, Y. (2017b). Tiiketim Kiiltiirii (1. bs). Ankara: Aura Kitaplari.

Odabasi, Y., & Baris, G. (2010). Tiiketici Davramgs: (13. bs). Istanbul: MediCat
Yayinlart.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar: (1. bs). Istanbul: Beta Basim Yayim.

Ogiin, S. S. (2000). Mukayeseli Sosyal Teori ve Tarih Baglaminda Milliyetcilik (1. bs).
Istanbul: Alfa Yayinlar.

Ozbek, S. (2003). Irk¢ilik (1. bs). Istanbul: Bulut Yayincilik.

97



Ozkirimh, U. (2008a). 21.Yiizyilda Milliyetcilik (1. bs). Istanbul: Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari.

Ozkiriml, U. (2008b). Milliyetcilik Kuramlari: Elestirel Bir Bakis. Ankara: Dogu Bati
Yayinlari.

Paksoy, M., & Kara, M. (Ed.). (2013). Davranis Bilimleri (1.Baski). Istanbul: Lisans
Yayncilik.

Renan, E. (1946). Nutuklar ve Konferanslar (1. bs; Z. Ishan, Cev.). Ankara: Miili
Egitim Bakanligi.

Robins, K. (1999). Imaj: Gérmenin Kiiltiir Politikasu.

Smith, A. D. (2002). Kiiresel Cagda Milletler ve Milliyetcilik (1. bs; D. Kdmiircii,
Cev.). Istanbul: Everest Yayimncilik.

Smith, A. D. (2014). Milli Kimlik (7. bs; B. S. Sener, Cev.). iletisim Yayinlar.

Sen, Y. F. (2004). Globallesme Siirecinde Milliyet¢ilik Trendleri ve Ulus Devlet.
Ankara: Yargi Basim Yayim.

Sentiirk, U. (2008). Modern Kontrol: Tiiketim. C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, 32(2),
221-229.

Tagore, R. (1999). Milliyetcilik (M. Ciftkaya, Cev.). Istanbul: Kakniis Yayinlar1.

Tenekecioglu, B. (Ed.). (2009). Pazarlama Yénetimi (7.). Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari.

Tuik.gov.tr. (2019). Gelis tarihi 16 Temmuz 2019, gonderen http://tuik.gov.tr

Tiikel, 1. (2014). Tiiketimin Yeni Aktdrleri: “Y Kusa@”. Hacettepe Universitesi
Sosyolojik Arastirmalar E-Dergisi, 27(3), 1-22.

Tirk Dil Kurumu | Sozliik [Sozlik]. (2019). Gelis tarihi 05 Agustos 2019, gonderen

https://sozluk.gov.tr/

98



Uzun, T. (2003). Ulus, Milliyetcilik ve Kimlik Uzerine Bir Degerlendirme. Dogu Bati,
6(23), 131-154.

Unal, D. (2011). Kéken Ulke Faktériiniin Satin Alma Davranislarina Etkisi (Yiiksek
Lisans Tezi). Adnan Menderes Universitesi, Aydin.

Weber, M. (2019). Sosyoloji Yazilar: (1. bs; T. Parla, Cev.). Istanbul: Metis Yayincilik.

Wilkie, W. L. (1990). Consumer Behavior (2nd ed). New York: Wiley.

Yal¢iner, R. (2014). Etnisite ve Milliyet¢ilik: Elestirel Bir Degerlendirme. 69.
https://doi.org/10.16987/ausbf.06763

Yanik, C. (2013). Etnisite, Kimlik ve Milliyet¢ilik Kavramlarinin Sosyolojik Analizi.
Kaygi. Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Felsefe Dergisi, 0(20),
225-237-237. https://doi.org/10.20981/kuufefd.05281

Yemez, 1. (2018). Dini Degerlerin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi:
Bireysel Emeklilik Sistemi Uzerine Sivas Ilinde Bir Uygulama (Doktora Tezi).

Cumhuriyet Universitesi, Sivas.

99



EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Bu anket formu, Batman Universitesinde devam eden  “MILLIYETCILIK
OLGUSUNUN TUKETIM ALISKANLIKLARINA ETKILERI: ISTANBUL
ORNEGI ” konulu yiiksek lisans tez ¢alismasi igindir. Arastirmanin verimliligi ve
dogrulugu, sizin katiliminiza ve verdiginiz cevaplara baglidir. Anket ¢alismasinda
kimlik bilgisi istenmemistir. Onemli olan katilimcilarin kimligi degil, verdikleri tutarl
cevaplardir. Elde edilen veriler, ilgili yiiksek lisans tezi ¢caligmasinda kullanilacaktir.
Katilimiz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

Anketin birinci boliimiinde demografik 6zellikler isaretlenecektir.
1. Cinsiyetiniz?
a) Bay b) Bayan

2. Medeni haliniz?

a) Evli b) Bekér

3. Hangi yas araligindasiniz?
a) 16-25 b) 26-35 c) 36-45d) 46-55 €) 56-65 f) 66 ve iistii

4. Egitim durumunuz nedir?

a) Ilkogretim b) Lise ¢) Yiiksekokul d) Universite ve Yiiksekdgrenim

5. Mesleginiz asagidakilerden hangisidir?
a) Kamuda ve Ozel Sektorde Ucretli ¢) Serbest Meslek d) Ev hanimi e) Ogrenci f)
Emekli g) Calismiyor

6. Hanenizde bulunan kisi sayis1 kagtir?

a)l b)2c)3d)4de)S5f) 6 velisti
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7. Gelir durumunuz hangi araliktadir?

a)1000-1499 TL b)1500-1999 TL c) 2000-2499 TL d) 2500-2999TL e) 3000-3499TL

f) 3500-3999TL) 4000 ve iistii

Anketin ikinci bolimiinde 1’den 22’ye kadar olan ifadelere katilim dereceniz

Olciisiinde asagidaki 5 segenekten birine isaretleme yapiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle

Katiliyorum

1. “Tiirk halki yabanci markali tirinler yerine her zaman Tiirk yapimi
iriinler satin almalidir.”

2. “Sadece Tiirkiye’ de bulunmayan iirtinler ithal edilmelidir.”

3. “Tirk yapimmi iriinler satin almayir Oncelikli olarak tercih
ediyorum.”

4. “Tiurk yapimmi driinler satin alindiginda milli bir haz
duymaktayim.”

5. “Yabanci markali iiriinler satin alindiginda milliyetime ihanet
etmis gibi hissediyorum.”

6. “Bir Tiirk her zaman Tiirkiye’de iiretilen yerli tirlinler satin
almalidir.”

7. “Turk ticaretine zarar verip, issizlige yol actigi i¢cin Tirk halki
yabanci markal1 iirlinler satin almamalidir.”

8. “Yerli iirlinleri ithal tiriinlere gore daha ¢ekici buluyorum.”

9. “Tiirk mali {irinler yabanci markali tirlinlere gére ucuzudur.”

10. “Tiirk mal1 {irtinler i¢in fazla para 6demeyi goze alirim. “

11. “Turk markal tiriinler daha kalitelidir.”

12. “Yabanci markali Giriinler Tiirk mal1 iiriinlere gore daha kaliteli
olmaktadir.”

13. “Tiirk markal1 {irlinlere sahip olmak ayricaliktir.”

14. “Aym ozelliklere haiz olmasi durumunda, yerli iiriin ve ithal
iriinler arasinda kaldigimda, yerli {irtinleri tercih ederim.”

15. “Satin alacagim iiriiniin menseinin yabanci olup olmamasi benim
i¢cin 6nemlidir.”

16. “Milli markal1 tirtinlere ulagilmak daha kolaydir.”

17. “Dost olmayan tilkenin triinleri satin alinmamalidir.”

18. “Siyasi problemler yasadigimiz iilkelerin {iriinlerini satin
almam.”

19. “Dost tilkelerin iiriinlerini tercih satin alinmalidir.”

20. “Milli degerler benim i¢in dnemlidir.”

21. “Satin alacagim tiriinlerde lilkeme ait ifadeler gormek isterim.”
22. “ Milli tiriinlerin tiretilmesi bana gurur vermektedir.”
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