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ETNOSENTRIK EGILIMLERIN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
ETKILERI;TURKIYE ORNEGI

Tiiketici etnosentrizmi, kisilerin algi, tutum, karar ve hatta davraniglari
tizerinde etki yaratan onemli bir 6zelliktir. Tiketicilerin yerli ve yabanci iirtinlere
kars1 degerlendirme tutumlar1 etnosentrizm diizeyine gore farklilasmaktadir. Bu
noktadan hareketle arastirmada, pazarlama karmasi bilesenlerinden {iriin ilizerinde
etki olusturan tiiketici etnosentrizminin tiiketici davranis ve kararlarina yansimasinin
incelenmesi hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Istanbul’da ikAmet etmekte olan

405 tiiketiciye anket uygulanmustir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketici etnosentrizminin hazci,
faydaci, aligveris tutkusu ile ve ictepisel satin alma davranislar {lizerinde anlamh
etkisi vardir. Etnosentrizmin milliyetcilik boyutu ile satin alma davranislar1 arasinda
pozitif yonlii bir iliski varken, yerli {irtin tercihi boyutu ile satin alma davranislar
arasinda negatif yonlii bir iligki saptanmistir. Demografik bilgi formuna bagli olarak
yapilan analizlerde ise milliyetcilik, yerli {irlin tercihi ve ictepisel satin alma davranig
bi¢ciminin cinsiyete gore farklilastigi belirlenmistir. Katilimcilarin  etnosentrik
egilimleri ve aligveris davranig bicimleri boyutlariin  timii yasa gore
farklilasmaktadir. Egitim diizeyi ve gelir diizeyine gore farklilasmalar milliyetcilik,

yerli iiriin tercihi, faydaci, hazci ve aligveris tutkusu ile satin alma boyutlarindadir.
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ABSTRACT

EFFECTS OF ETHNOCENTRIC TENDENCIES ON PURCHASING
BEHAVIOR EXAMPLE OF TURKEY

Consumer ethnocentrism is an important feature that has an impact on the
perception, attitude, decision, and even behavior of people. Consumer attitudes
towards domestic and foreign products differ according to ethnocentrism level. From
this point of view, it is aimed to investigate the reflection of consumer ethnocentrism
on consumer behaviors and decisions that have an impact on the product from
marketing mix components. For this purpose, 405 consumers surveys in Istanbul

were applied.

According to the findings obtained from the research, consumer
ethnocentrism has a meaningful effect on the purchasers' enthusiasm, utilitarian,
buying passion and intentional buying behaviors. While the nationalism dimension of
ethnocentrism increases the buying behavior, it is reduced by the domestic product
effect. In the analyzes made according to the demographic information form, it was
determined that nationalism, domestic product preference and ethnic purchase
behavior style differ according to sex. The ethnocentric tendencies of participants
and the dimensions of shopping behavior patterns all vary with age. Differences
according to education level and income level are in the dimensions of nationalism,

domestic product preference, utilitarian, hedonistic and shopping ambition.
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GIRIS

Tiiketici, tiiketim eylemini gerceklestiren ve pazarlamanin temelini teskil eden
bir olgudur. Giiniimiizde insan yasaminin énemli bir kismini tiiketim teskil etmektedir.
Uzakliklarin degersiz olmasi, miisteri isteklerinin one ¢ikmasi, tiiketici egilimlerindeki
degisimler, degisen yasam kosullar, bilim ve teknoloji gibi ¢esitli alanlardaki
gelismeler, tiliketiciyi giliclendirmekte, pazar sartlarini etkilemekte, tiiketimin ve satin
almanm insan yasamindaki yerini ve Onemini giderek degistirmektedir. Uriinlerde
fonksiyonel 6zelliklerin 6tesinde sunduklar1 deneyimler, arzular ve vaat edilen yasam
stiline ulasmak arzulanmaktadir. Etkilesim iginde olan pazarlama ve tiiketici artan
tiiketici beklentileri, bilinci, kalite ve tatmin seviyesi gibi derin anlamlar i¢eren yeni bir

aligveris anlayisini olusturmaktadir.

Tiiketiciler gittikge daha talepkar hale gelen beklentilerini dile getirerek, pazar
ortamlarinda rekabetin daha da yogun yasanmasina neden olmaktadirlar. Bu durum
tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirmeyi ve uygulamay1 gerekli kilmaktadir. Bu
stratejileri gelistirebilmek i¢in de tiiketicileri ve davramislari iyi analiz edilmelidir.

Firmalarin basarisi i¢in bu kaginilmaz bir ¢calismadir.

Tiiketicileri anlamak oldukc¢a zorlu bir siirectir. Clinkii her birey dogusundan
itibaren g¢evresiyle etkilesim iginde olup fikir ve zevklerini buna gore sekillendirir.
Sonugta cinsiyet, 1k, gelir grubu ve yasam stilleri gibi genel Ozellikler disinda

birbirinden ¢ok farkli tiiketici profilleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici davraniglari bilimi, karar verme, iirlin, hizmet, deneyim ve bilgi edinme,
kullanma ve elden ¢ikarmak gibi siiregleri incelemekte ve ortaya koymaktadir. Ayrica
i¢sel ve digsal sebeplere bagli olarak demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik
birgok faktorden etkilenmektedir. Kisiden kisiye degisim gosteren ve farkli
faaliyetlerden olusan tiiketici davraniglart disiplini farkli rollerle ilgilenen karmasik ve
dinamik bir yapiya sahiptir. Tiketici davraniglarindaki degisimlere sebep teknolojik
gelismeler, artan {iriin ¢esitliligi, kiiresellesme, toplumsal degisimler ve en dnemlisi de
toplumsal yapidaki degisimlerdir. Aile kavrami ve bireylerinin degisen sorumluluklar

bile tiiketim anlayisini ve davraniglarini etkileme giiciine sahiptir.

Tiiketici davraniglari, satin alma siireci tutum ve davranig gelistirme asamalari

incelendiginde kadin ve erkeklerin farkli davranislar sergiledigi goriilmektedir. Degisen
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konumu ve soruna bakis acisi ile kadinlar potansiyel olmanin Stesinde birincil derecede
tiketici grubunu teskil etmektedir. Geleneksel tiiketici davraniglart aragtirmalari
tiikketicinin tatminine egilirken bazi ayrintilar1 géz ardi etmekteydi. Yiiriitiilen ¢alismalar
gostermektedir ki aslinda tiiketici tatmininin temelinde duygusal tiiketim yer almaktadir.
Ciinkii tiiketiciler davranislarini ve tiikketim tatminlerini agiklarken referans aldiklar
eglence, heyecan, gurur, kizginlik, liziintii ve sugluluk gibi duygular olmaktadir. Bu

baglamda duygular tiiketici cevaplarinin énemli bir bileseni olmaktadir.

Bu calismada, pazarlama karmasi bilesenlerinden iirlin iizerinde etki olusturan
tiiketici etnosentrizminin tiiketici davranig ve kararlarina yansimalar1 incelenmektedir.
Uriine iliskin ipucu sunan unsurlardan birisi olan mense iilke olgusunu tiiketici iki farkl
sekilde yorumlamaktadir. Bunlardan ilkine gore, tiiketici iliriiniin menseine bakmak
sureti ile tiretildigi yeri 6grenmeye c¢alisir. Bu bilgiye dayanarak tiiketici daha 6nce satin
almadig1 iiriinler hakkinda kalite yoniinden yorumlarda bulunmaya calsir. ikinci
yorumda ise, tiiketici {irliniin yerli ya da yabanci olduguna kanaat getirir. Bu ve benzeri
ihtiyaglarin dogmasinin altinda yatan en 6nemli husus tiiketici etnosentrizmidir. Bu
kavram cergevesinde onem teskil eden sey iiriiniin iiretildigi yerin arastirilmasi degil,
yerli ya da yabanci oldugunun 6grenilmeye calisilmasidir. Kisilerin kendilerine ait
kiiltiir, toplum ya da gruplart digerlerinden iistiin oldugunu varsayma durumu olarak
aciklanan etnosentrizm teriminden tiireyen tiiketici etnosentrizmine egilim gdsteren
kisiler, tilkelerinin yabanci rekabetinden koruma, yerli istihdam ve ekonomiye yardim
etme gayesi ile yabanci menseli iirlinleri reddedip, tercihlerini yerli tirlinlerden yana

kullanmaktadir.

Globallesmenin dogal bir sonucu olarak baska iilke pazarlarinda faaliyet
gostermekte olan ya da bunun i¢in hazirlik yapan firmalarin ilgili pazardaki tiiketicilerin
etnosentrizm egilim diizeylerini bilmesi gerekmektedir. S6z konusu gereklilige bagl
olarak etnosentrizm iizerine yapilan arastirma sayisi her gegen giin artmaya baslamistir.
Bu dogrultuda, tiiketicilerin etnosentrizm egilim diizeyini belirleyebilmek amaciyla,
1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan gelistirilen CETSCALE 6l¢egi yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle, Tiirkiye’de CETSCALE’in kullamldigi arastirmalarin
sayica ¢ok az olmas1 bu arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirmada Tiirkiye’de

bu dlgegin giivenilirligi ve  uygulanabilirliginin  arastirilmasi,  tiiketicilerin



etnosentrizm egilimlerinin diizeyinin belirlenmesi ve tiiketici etnosentrizminin

demografik degiskenlerle iligkisinin ortaya konmasi amaglanmistir.

Arastirma, dort ana boliimden meydana gelmektedir. Calismanin ilk boliimiinde,
tiikketicinin pazarlama ve isletme basarisi acisindan artan Oneminden bahsedilmis,

tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde rol oynayan faktorler agiklanmigtir.

Calismanin ikinci boliimiine ise, menge iilke etkisi lizerinde rol oynayan kisisel
faktorlerden biri olan tiiketici etnosentrizmi ¢esitli boyutlardan ele alinmaktadir. Bu
boliimde, tiiketici etnosentrizmi kavraminin ¢ikis noktasindan, pazarlama literatiiriine
giriginden, tiiketici davranigina olan etkilerinden, tiiketici etnosentrizminin yakin iligki
icinde bulundugu kavramlardan, tiiketici etnosentrizmine ait literatiir bulgularindan,

bahsedilmistir.

Ucgiincii boliimde arastirmanin ydntemine yer verilmistir. Bu boliimde evren ve
orneklem tanmitilmig, veri toplama araglarina iligkin bilgiler sunulmustur. Bununla
birlikte kullanilan istatistik yontemleri bu boliimde aktarilmistir. Dordiincii boliimde ise

arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
PAZARLAMADA TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISI

1.1. PAZARLAMADA TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici kavrami, c¢ogu zaman miisteri kavramiyla aymi anlamda
kullanilmaktadir. Oysa ki, ¢ok kesin c¢izgilerle birbirlerinden ayrilmamalarina
ragmen aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Pazarlama agisindan tiiketicinin
Oonemine ge¢gmeden Once tiiketici kavramini bagka kavramlarla karigtirmamak ve
dogru anlamda kullanabilmek i¢in tanimina ve ¢ogu zaman ayni anlamda kullanilan
miisteri kavramina bakmak faydali olacaktir. Tiiketicilerin 6zelliklerini su sekilde

stralamak miimkiindiir” (islamoglu, 2003, s. 5).
» Tiiketiciler, satin almay1 kendi iradeleri ile yaparlar,
« Satin almalar1 kendi ihtiyaclari, istekleri ve arzular i¢indir,
*Kararlarini kendi gelistirdikleri karar kriterlerine gore verirler,

* Satin alma sonrasini kendileri degerlendirirler.

1.2. ISLETME BASARISI VE PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICININ
ARTAN ONEMIi

Ekonomik hayatin temel unsurlar1 olan isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayan tirlinler ve hizmetler tiretip satarak sahiplerine kar saglarlar (Mucuk, 2006,
s. 1). Cogu isletmede karlilik ana amag olarak belirlenmistir ya da diger amaglara
gore daha 6n plandadir. Ozellikle isletmelerde belli bir biiyiikliige ulasana kadar
karlilik; pazar paymni, igletmenin prestij ve saygmligii arttirmak, siirekliligi ve
sosyal sorumlulugu saglamak, pay sahiplerinin hisselerinin degerini yiikseltmek gibi
diger amaclarin Oniinde yer alir. Bu noktada tiiketicinin isletme i¢in 6nemi ortaya

¢ikmaktadir ¢linkii tiiketiciler satislari, satislarsa kari belirler.

Isletmeler bu amaclarina ulasip, kir saglamak icin cesitli faaliyetler

gerceklestirirler. Bunlara Ornek olarak {iretim, insan kaynaklari, muhasebe,



pazarlama, finans, yonetim, ARGE verilebilir. Diger faaliyetlerle karsilastirildiginda
pazarlama, tiiketiciye daha yakin olan ve tiikketici memnuniyeti esasina dayanan bir
fonksiyondur. Pazarlama sadece mevcut tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak
degil, ayn1 zamanda yeni istek ve ihtiyaglar da yaratmaktir (Mucuk, 2006, s. 2).
Dogru c¢alisan bir pazarlama fonksiyonu tiliketiciyle i¢ icedir ve tiim stratejilerini,
faaliyetlerini belirlerken tiiketici istek ve ihtiyaclarini temel alir. Bu sebeplerden
dolay1 tiiketiciler, hem isletme agisindan hem de pazarlama fonksiyonu agisindan

bilyiik 5nem tasimaktadirlar. (Islamoglu, 2003, s. 5).

Bu oOnemine ragmen, Ozellikle modern pazarlama anlayisinin ortaya
cikisindan once isletmeler tiiketiciye gereken onemi gostermemislerdir. Yogun bir
rekabet ortaminin olmamasi, satin alma giiciiniin zayiflig1 gibi ekonomik nedenlerin
bulunmasi, pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmemesi,

isletmelerin tiiketiciler lizerine odaklanmamasina yol agan sebeplerdendir.

“Ancak, teorik alanda ve isletmelerce pazarlama  kavraminin
benimsenmesiyle tiiketici, isletmelerin karar alani igerisinde ¢ok Onemli bir yer
tutmaya baslamistir. Boylece, hedef pazarin se¢iminden, pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesine kadar her alanda tiiketici ‘damgasini’ bulmak miimkiin olmustur”
(Mucuk, 2006, s. 32). Dis ¢evredeki degisiklikler ve pazarlama anlayisinin zaman
icinde degismesiyle giinlimiizde “tiiketici odaklilik” kabul gérmeye baslamis ve

isletmelerin basarisi i¢in pazarlamanin 6nemi benimsenmistir.

Isletme ve pazarlama agisindan tiiketicinin zaman igindeki artan dnemine
paralel olarak pazarlama anlayisinda farkliliklar meydana gelmistir. (Mucuk, 2006,
s.7). Ilk zamanlarda iiretim anlayisi, iiriin anlayis1, satis anlayis1 gibi iiretim yonlii
asamalar s0z konusu iken, daha sonralar1 modern pazarlama anlayis1 ve toplumsal
pazarlama anlayis1 gibi pazarlama yonlii agsamalara gegis olmustur (Tek, 1999, s. 11).
Uretim yonlii asamalarda pek goriilmeyen tiiketici 5Snemi, pazarlama yonlii asamalara

gecis ile doruk noktasina ulagsmistir.



2.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

Ozellikle 1900’lii yillarin baginda hakim olan iiretim anlayis1 doneminde,
temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri oldugu i¢in tiiketici bulma sorunu ikinci
planda kalmaktaydi (Tek, 1999, s. 11). Bu sebeple isletmeler tiiketiciye odaklanmak

yerine, iiretim tekniklerini gelistirmeye odaklanmislardir.

Bu anlayisin hareket noktast “ucuz mal”dir. Ucuz mal deyince, maliyeti
diisiik olan mal akla gelmektedir. Maliyetleri diistirmekse iki yolla saglanabilir;
iiretim maliyetlerini diisiirerek ki bu, seri (kitlesel) liretim demektir ya da dagitim
maliyetlerini diistirerek ki bu da, etkin dagitimla yani malin bulunabilirligini
arttirarak  miimkiindiir. Isletmeler tiim cabalarini {iretimi arttirip, malin
bulunabilirligini kolaylastirmaya yoneltmislerdir ¢iinkii bu anlayista isletmeler
tilkketicilerin sadece fiyat diisiikliigi ve malin bulunabilirligi ile ilgilendiklerini
varsaymaktadirlar. Bu anlayista amag, maliyetleri disiirerek ucuz mal tiretmek, bu
sayede fiyat Ustlinliigii saglamak ve bu yolla da genis tiiketici kitlesine ulasarak pazar

payini biiyiitmektir.

Uretim anlayis1 asamasindaki temel felsefe “Ne iiretirsem onu satarim”
seklinde Ozetlenebilir (Mucuk, 2006, s. 8). Bu anlayisa en giizel 6rnek olarak,
1930’Iu yillarda Henry Ford’un bugiin ABD’de Washington’da miizede bulunan T
modeli siyah Edsel marka otomobili iiretmesi verilebilir. Ford, tek model otomobil
tiretip, iiretimi milkemmellestirerek maliyetleri diisiirlip otomobilin herkes tarafindan
alinmasini saglamak istiyordu (Tek, 1999, s. 11). Uretim anlayisinin hareket noktasi
olan “ucuz mal” felsefesinden hareketle, ucuz olsun diye biitiin modeller siyah renkte
uretiliyordu. Hatta Henry Ford’un “Siyah oldugu siirece, herkes istedigi renk
otomobil satin alabilir” sozi klasiklesmisti. Kisacasi pazarda “Ben ne tiretirsem,
herkes onu almaya mecburdur” anlayis1 hakimdi (Tuzcuoglu, 2002, s. 165). Burada
tiim tliketicilerin siyah otomobili alacaklari varsayimi benimsenmisti. Ancak daha
sonralart General Motors firmasi her tiiketicinin zevkinin ayni olamayacagi
diistincesinden yola c¢ikarak tiliketicilerin farkli renk isteklerine yonelik degisik
renklerde otomobiller iiretmeye baslayinca Ford firmas tiiketici istek ve ihtiyaclarini

g6z oniinde bulundurmadigi i¢in zor durumda kalmusti.



2.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Bu anlayis ¢ercevesinde isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanmak
yerine Uriin kalitesini arttirmaya odaklanirlar. Siirekli olarak tiriinii gelistirme ¢abasi
hiikiim stirmektedir ¢linkii isletmeler milkemmel iiriin liretmeyi amaglarlar. Bunun
icin de yiiksek iiretim maliyetlerine katlanirlar. islemelerde tiiketicilerin en kaliteli,
iistlin Ozellikleri olan, performansi en iyi olan {irlinleri isteyecekleri diislincesi

hakimdir (Tek, 1999, s. 12).

Oysa hi¢bir zaman en iyi iirlinii liretmek o iirliniin satilacaginin garantisini
saglamaz ciinkii her tliketiciye gore en iyi kavrami farklidir ve de en Onemlisi
tiketicilerin bir triinden bekledikleri ozellikler farklidir. Bu da tiiketici istek ve
ithtiyaglarinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir grup tiiketici i¢in, o {irliniin
kaliteli olmasi satin almada ilk dikkat edilen 6zellikken, baska bir grup i¢in fiyatinin
uygun olmasi aranan ilk 6zellik olabilir. Kisacasi, iirlin anlayisindaki miikemmel
irtinii tiretmek tiiketici tatminine yonelik degil, isletmelerin “en iyiyi” yaptiklarimi

diisiinerek kendilerini tatminlerine yonelik bir ¢cabadir.

2.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Klasik pazarlama anlayis1 diye adlandirilan bu anlayista, tiikketicilerin zorunlu
olmadikga satin alma davranisindan kacindiklari, isletmelerin 6zel bir satis gabasi
gerceklestirmedikge satisin miimkiin olmayacagi ya da yeterli 6lgiide olamayacagi
diisiincesi hakimdir. Bu yilizden isletmeler, tiiketicilerin satisa O6zendirilmesi
gerektigini disiinmektedirler. Satisa 6zendirmek i¢inde, aldatici-yaniltict reklam ve
beyanlara basvurulmakta, tiiketicileri satin almaya ikna edebilmek i¢in baskili ve

agresif satis tekniklerinden yararlanilmaktadir.

Bu anlayista da, tiiketici istek ve ihtiyaglar dikkate alinmamaktadir. Onun
yerine iiretilen malin satilmasma odaklanilir. Kisacas1 bu anlayisin temel felsefesi,
“ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim’’anlayisidir. (Mucuk, 2006, s.
9). Bu sebepten satis ve tiiketicileri ikna teknikleri iizerinde ¢alisilir. Mallarin satin
alindig1 degil satildigr diisiincesi hakim oldugu igin tek 6nemli nokta o anda satisi
gerceklestirebilmektir. Tiiketicinin o mala ihtiyacit olup olmadigi, aldiktan sonra

memnun kalip kalmadigi, bir daha ayni isletmeden alip almayacagi hi¢ onemli



olmadigr igin, satis1 ger¢eklestirmek icin tiiketiciye her tiirle yanlis ve yaniltici bilgi

sunulabilir.

Amact satis miktarini arttirarak kar elde etmek olan bu anlayisin, kisa
donemde basarili olabilecegi ancak odak noktasinda tiiketici olmadigi i¢in, uzun
donemde basar1 saglayamayacagi, modern pazarlama anlayisi gibi yeni pazarlama

anlayislarinin ortaya ¢ikmasiyla daha iyi anlagilmistir.

2.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Tiim pazarlama etkinliklerinin merkezine “tiikketici”yi yerlestiren bir anlayis
olan modern pazarlama anlayisinin hedefi; tiiketiciyi tatmin ederek kar saglayip,
diger isletme amaglarina ulagsmaktir. Bunun igin biitlinlesik pazarlama ¢abalarindan
yararlanilir. “Biitiinlesik pazarlama cabalari, isletmedeki departman ve bagli birimler
tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerde pazarlama yonliliigiiniin ve tiiketici
degerinin Onemsenmesini ve verilecek kararlarda en Onemli noktaya tiiketici
yonliiligiiniin koyulmasini saglamaktadir” (Yamamoto, 2003, s. 17). Boylelikle tiim
isletme fonksiyonlar1 ve {irlin, fiyat, dagitim, tutundurmadan olusan pazarlama

karmasi tiiketici istek ve ihtiyaglart dogrultusunda olmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinda satis anlayisinin aksine, Once uriinii tretip
satmak yerine, ilk olarak tiiketici istek ve ihtiyaglar1 belirlenip sonra onlara uygun,
onlar1 tatmin edecek Uriinler iiretilir, tim pazarlama faaliyet ve programlar1 bu amag
dogrultusunda hazirlanir. “Kisacasi, neyin iiretilecegine igletmeler degil, tiiketiciler
karar verir. Bagka bir deyisle, satis anlayis1 saticinin gereksinimlerini, pazarlama

anlayisi ise alicinin gereksinimlerini hedef alir.” (Tek , 1999, s. 21).

Ancak tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 belirlemek c¢ok kolay olmamaktadir,
bunun icin silirekli arastirma yapmak gerekmektedir. Arastirmanin siirekli
yapilmasinin sebebi ise; tiiketici istek ve ihtiyaclarinin zaman icinde degisime
ugramasidir. Pazarda siirekliligi amaglayan bu yaklagimda bu sebepten dolayr bu

degisim izlenmeli ve siireklilik i¢in uzun dénemli planlar yapilmalidir.

Bu anlayista baglangi¢ yeri olarak “pazar” alinir (Tek, 1999, s. 19). Bunu

sOyle agiklamak miimkiindiir: Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 tatmin edilirken bunu



pazardaki diger rakiplerden daha iyi ve etkili yapmak gerekmektedir. Kisacast yogun

rekabet ortaminda en iyi tatmini saglamanin basariy1 getirecegi kabul edilir.

Modern pazarlama anlayisinda, tiiketici tatmini ve memnuniyeti ¢ok onemli
bir yer tutmaktadir. Satis anlayisinda oldugu gibi, satis yapildigi anda is bitmez.
Tiiketicilerin satis sonrasinda da hizmet bekledigi kabul edilir, ayrica tiiketicilerin
{irinden memnun kalip kalmadiklarmnin takibi de yapilir. Ozetle bu anlayisa gére,

isletmeler iirlinden sadece satigsina kadar degil satis sonrasinda da sorumludurlar.

Tiiketici memnuniyetinin 6neminin en Onemli sebeplerinden biri de, bu
anlayista yeni misteri bulmanin, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha zor ve daha
maliyetli oldugunun benimsenmis olmasidir. Oysa ki, satis anlayisinda tiiketicinin o
isletmeden bir daha iiriin alip almadig1 pek de 6nemli degildir. Bunun aksine, modern
pazarlama anlayisinda bir kez gelen tiiketicinin devamli gelmesi amaglanir. Bunun
yani sira, memnun kalmayan misteriler sikayetlerini, memnun kalan miisterilere gore
cok daha fazla insana yaymaktadir. Modern pazarlama anlayisi ile birlikte {icretsiz
tilketici sikayet hatlar1 yayilmaya baslamistir. Bunun sebebi, memnun kalmayan
tilkketicilerin sikayetlerini baska tiiketicilere yaymadan 6grenmek ve gerekli onlemleri

alip gerekiyorsa diizeltmelerde bulunmaktir.

Goriildigi gibi modern pazarlama anlayisinin, yukarida agiklanan diger ii¢
anlayistan en Onemli ve belirgin farki, hedef pazarindaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina odaklanmasidir (Odabasi ve Barig, 2002, s. 25). Bu anlayista isletmeler
hem kendi, hem de tiiketicilerin ¢ikarlarin1 diisiiniirler. Boylelikle, bir yandan
tiikketicilerin istek ve gereksinimleri karsilanirken, diger yandan da isletme kendi
orglitsel amaglarina ulagsmak dogrultusunda ilerler. Modern pazarlama anlayisini

asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir.



Tiiketici Yonliilik

Orgiitiin Tiiketici Tatmini
1 Basarimi
(performans)
L Amaclarina
Biittinlesik Pazarlama / Ulasma -
Cabalart ’ Orgiitsel Basar

Sekil 1. Modern Pazarlamada Ana Ozellikler ve Sonuclar fliskisi
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Mediacat Akademi, Istanbul, 2002

2.5. Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayis1

Toplumsal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisinin bir adim daha
ileri agamasi olarak diigiiniilebilir. Bu anlayista, tiiketici istek ve ihtiyaclari tatmin
edilerek kar saglanirken, toplumsal ¢ikarlarin da gozetilmesi gerektigi diisiincesi
hakimdir. (Tek, 1999, s. 31).

Dogal kaynaklarin hizla tikenmeye baslamasi, ¢evre kirliligi, yoksullugun
artmasi gibi sorunlar isletmeleri topluma karsi da sorumluluklari oldugu yoniinde
diisiindiirmeye baslamis ve sosyal sorumluluk kavraminin isletmeler tarafindan yavas
yavas benimsenmesini saglamistir. Modern pazarlama anlayisina gelen en biiyiik
elestiri, bu anlayis1 benimsemis isletmelerin tiiketici veya tliketici gruplarini tatmin
ederken topluma kars1 duyarli olmay1 ihmal etmis olmalar1 yoniindedir. Bu sebepler

toplumsal pazarlama anlayisinin gelismesine 151k tutmustur.

Toplumsal pazarlama anlayigina gore isletmeler; kar elde edip kurumsal
amaclarina ulagsmaya calisirken, hem tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek,
hem de toplum c¢ikarlarin1 gozeterek uzun vadede tiiketici refahini saglamakla
yikiimliidiirler. Toplumsal pazarlama anlayisini ti¢ kutuptan olusan “toplumsal
pazarlama {icgeni” ile dzetlemek miimkiindiir. Isletmeler bu {icgenin ii¢ kutbundaki
amaclar1 ayn1 anda ve esit sekilde tatmin etmekle ylkiimlidiirler (Tek, 1999, s. 35).

Toplumsal pazarlama tiggeni asagidaki sekilde goriildiigi gibidir:
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TOPLUM

W/

REFAHI

>

FIRMALAR TUKETICILER
(KARLAR) (ISTEK TATMINI)

Sekil 2. Toplumsal Pazarlama Ug:geni
Kaynak: Omer Baybars Tek, “Pazarlama [lkeleri”, Beta Basim Yayim, [stanbul, 1999

Amerika Birlesik Devletleri’nde son yillarda obezitenin artmasi ve geng niifus
da bile sismanligin ¢ok yaygin olmasi gibi sebeplerle bu kesimin daha ¢ok tercih
ettigi fast food tarzindaki yiyeceklerin diisiik kalorili veya diyet olanlarinin pazara
sunulmasi toplumsal pazarlama anlayisina ornek olarak verilebilir. Boylelikle hem
tiikketiciler sevdikleri yiyeceklerden vazge¢meyecek, hem insan sagligi agisindan
biiyiik tehdit unsuru olan obeziteye karsi bir 6nlem alinmis olacak, hem de firmalar
bu isten karli ¢ikacaklardir. Bagka bir 6rnek olarak, ¢evre kirliliginin ve israfin 6niine

gecmek tlizere pet siselerin geri dontlislimlii olarak pazara sunulmasi verilebilir.

Bunlarin yani sira, alkol ve sigara gibi insan sagligi acisindan zararh
maddelerin tiiketiminin azaltilmasi, gazli icecekler yerine daha saglikli iceceklerin
tesvik edilmesi, dogum kontroliiniin yayginlastirilmas: i¢in yapilan sosyal igerikli
reklamlar da toplumsal pazarlama anlayisina 6rnek olarak verilebilir. Bu tiir sosyal
amacli reklam kampanyalar1 hem toplumu bilinglendirmekte, hem de firmanin
topluma karsi sosyal sorumlulugunun bilincinde oldugunu ve toplumun c¢ikarlarini

diistindiigiinii gostererek sempati kazanmasina yol agmaktadir.
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2.6. Dijital Pazarlama

Bilgi teknolojilerinin ilerlemesi ile firmalar tiiketicilere daha hizli ve mobil
olarak erisme imkéanina ulasmis, web siteleri, sosyal platformlar ve mobil
uygulamalar ile hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verilmistir. Bagka bir deyisle,
pazarlama faaliyetlerinde internetin kullanilmasi ile firmalar tiiketicilerine hizmet

vermeye baslamistir.

Web siteleri ve dijital platformlar, tiiketiciye bilgi verme ve firmalarin bazi
maliyetlerinin (pazarlama, lojistik, personel giderlerinin azaltilmasi vb.)asgariye
indirilmesine yardimci olmustur. Olagan ticaretin disinda elektronik ticaret farkli
miisterilere ayn1 zamanda yerinde hizmet vererek geleneksel pazarlama anlayisiyla
subelesmeye giden firma sahiplerinin sube agmadan {irlinlerinin pazarlamalarina
yardimer olmustur. Boylece, internet giindelik hayatimizin bir pargasi haline gelmis

ve hizla yayilmasi birgok bilgi ve veriye kolayca ulasmamizi saglamistir.

Kiiresel pazarda yer alan pek cok firma bilgi teknolojileri iizerine egilimleri
takip ederken; tilkelerin sosyo kiiltiirel yapilari, aliskanliklar1 dijital platformlarda da
thmal edilmemis 6rnegin Apple ve Windows gibi firmalarin {iriinlerinin Tiirkce dil
secenegiyle hizmet vermesi; Tirk halkinin kullanirken zorlanmamasi iirtin mensei
yabanci olmasma ragmen sagladigi kolaylikla tiiketiciler tarafindan tercih edilen

irlinler arasinda yer almasina sebep olmustur.

Mobil platformda hizmet veren birgok firma, belli bir mense iilkeye aidiyet
duygusu olmaksizin global web siteleri iizerinden tiiketicilere hizmet vermektedir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin saglanmasi amaciyla; bazi isletmeler Web
sitelerinin yerellestirilmesi i¢in hedef {ilkelerde lokallestirme takimlar1 kurarak
iceriklerin {ilke bazinda olusmasini saglamistir. Bunun Orneklerinden biri,
Yahoo‘dur. Yahoo web sitelerinin yerellestirilmesi siirecinde farkl iilke kiiltiirlerine
adapte edilecek web sayfalarin1 kurdugu lokallestirme takimlar1 araciligi ile
gerceklestirmektedir (Ulusal Pazarlama Kongresi;2009). Bir diger 6rnek ise, Tiirk
Hava Yollari’nin reklam kampanyalarinda kullandigi “We are Turkish Airlines, We

are Globally Yours”, Tirk olmasma ragmen globalde biitiin diinyaya hizmet
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saglamasi; Tirk Hava Yollar’nin kiiresel pazarlama faaliyetlerinin gelismesine

katk1 saglamaktadir.

Kiiresel pazarlarda hakim olan firmalar, web siteleri ve mobil uygulamalar
tizerinde yerellestirme faaliyetlerini gergeklestirmis ve yerel kullanicilara hitap

ederken ayn1 zaman da tiiketici etnosentrizminin olusmamasina katki saglamstir.

3.TUKETICi DAVRANISI

Pazarlama anlayisinin zaman iginde gelismesi ve bunun sonucu olarak
pazarlamada tiiketiciye verilen Onemin artmasi tiiketici davranist kavramina
dikkatlerin odaklanmasina yol agmistir. Ancak pazarlama yoneticilerinin tiiketici
davraniglar1 ile son zamanlarda ilgilenmeye basladigini  sdylemek yanlis
olmayacaktir. “Tiiketici davraniglar1 son 35-40 senedir pazarlama ydneticileri
tarafindan merak edilmekte ve aragtirilmaktadir” (Bozkurt, 2004, s. 88). Giliniimiizde
ise, tiikketici davraniglarini anlamanin ve incelemenin basarmin bir geregi oldugu

pazarlama yoneticileri tarafindan kabul edilmektedir.

Tiiketici davraniglar1 bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla,
ekonomik degeri olan {irlin ve hizmetlerin secilmesi, satin alinmasi ve
kullanilmasindaki eylemleri ve karar siirecleridir. Ancak, tiiketici davranisi sadece
satin almanin gerceklestigi ana kadar ki degil satin alma Oncesi, satin alma an1 ve
satin alma sonrasi eylem ve kararlar1 da kapsar (Bilgin, 2001, s. 3). Kisacasi,
tiiketicinin bir ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini gidermek icin aldigi
mal veya hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra da ondan sagladigi faydayi

degerlendirmesine kadar gecen bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2004, s. 93).

Tiiketici davranisi insan davranisinin satin almaya iliskin 6zel bir boliimiidiir.
Bu yiizden sosyal bilimlerle yakindan iligkilidir. Antropoloji, psikoloji, kiiltiirel
antropoloji, sosyal psikoloji, psikolojik sosyoloji ve iktisat tiiketici davranisim
anlamada biiyiik yarar saglayan bilim dallarindandir (Bozkurt, 2004, s. 94). Ancak
tim bu yararlar ve katkilar tiiketici davranigini karmagsik bir yapr olmaktan

kurtaramamistir. Bunun nedeni ise tiiketicinin hem dogal (Freud), hem sosyal
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(Adler), hem katilimct (Jung) hem de varoluscu (Karl Jasper, Jean Paul Sartre)
ozellikleridir. Bununla beraber, pazarlama yoneticisi tiikketiciyi bu 6zellikleriyle artik

bir biitlin olarak gorebilmektedir (Tenekecioglu, 2008, s.29).

3.1.Modern Pazarlama ve Tiiketici Davramsi

Modern pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle artik igletmeler tiiketici istek
ve ihtiyaglarin1 pazarlama faaliyetlerine uydurmak yerine, pazarlama bilesenlerini
tiikketici istek ve ihtiyaclarmma uydurmaya baslamigslardir. Tiiketici davranislarinin
anlasilmaya calisilmasi ve incelenmesi pazarlamaya biiylik yararlar saglamaktadir,
bu yararlar da tliketici davranisinin pazarlama agisindan Onemini agik¢a ortaya

koymaktadir.

3.2. Tiiketici Davramisinin Modern Pazarlamadaki Onemi

Modern pazarlama anlayisiyla, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en 1iyi
sekilde tatmin edecek pazarlama karmasimin gelistirilmesi amaglanir. Bunu
saglayabilmek i¢in Once tiiketicilerin ¢ok iyi taninmasi, onlarin ihtiya¢ ve isteklerinin
ne oldugunun dogru bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bu da ancak, tiiketici
davraniglarinin incelenmesi yoluyla miimkiin olacaktir. Zaten tiiketiciyi tanimadan,

onlarn istekleri dogrultusunda hizmet vermek miimkiin degildir.

Tiiketici davraniglarina gereken Oonemin verilmemesi firmalara ¢ogu zaman
biiyiik zararlar vermistir. Buna en glizel 6rnek, 1980’11 yillarda Tirkiye’ye getirilen
kahvaltilik misir gevregidir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 17). Yurt disinda pek ¢ok
tilkede sabah kahvaltilarinda bolca tiiketilen misir gevregi, iilkemize geldiginde uzun
yillar boyunca ¢ok az talep edilmistir. Bunun nedeni, Tirk tliketicilerin boyle bir
aligkanliklarinin olmamasi ve boyle bir kavrama hazir olmamalaridir. Eger bu firma,
pazara girmeden once tiiketici davranislarini incelemis olsaydi bunlarin farkina
varacak veya pazara hi¢ girmeyecek ya da bu kahvalti anlayisina tiiketicileri
hazirlayict iletisim c¢abalarina Oncelik vererek pazara girisi bir siireligine
erteleyecekti. Bunun benzeri bir olayr da Procter&Gamble firmasi yasamistir.
Procter&Gamble 1977°de kundak bezleri ile Japon pazarina girmistir (Islamoglu,
2003, s. 8). ABD’de ayni iiriinle basar1 yakalandig: i¢in Japon pazarinda da basariya
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garanti goziiyle bakilmaktaydi ancak beklenenin aksine bir sonug ortaya ¢ikmuistir.
Sebepler arastirildiginda ise, Japon annelerin kiz ve erkek ¢ocuklar i¢in farkli renk ve
bicimlerde kundak bezi kullandiklar1 6grenilmistir. Oysa, tiiketici davranigini pazara
girmeden arastirmadigi i¢in tiiketicilerin boyle bir aliskanligi oldugunu 6grenemeyen
firma, pazara tek tip kundak beziyle girmisti. Gereken diizeltme ve degisiklikler
yapildiginda ise, firmanin satiglarinda ¢ok kisa bir siirede biiyilk oranda artis

yasanmisti.

Pazar1 bolimlendirip hedef pazarin belirlenmesine ve pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesine biiyiik yararlar saglayan tiiketici davraniglarinin
incelenmesi, tiiketicilerin yonlendirilmesinde de pazarlama yoneticilerine biiyiik
avantajlar saglar. Bunu soyle agiklamak miimkiindiir: Pazarlama sadece ihtiyaglari
tatmin etmek degil ayn1 zamanda yeni istek ve ihtiyaclar yaratmaktir. Buna 6rnek
olarak, cep telefonlar1 verilebilir. Cep telefonlar1 ¢ikmadan once tiiketiciler igin cep
telefonu bir ihtiya¢ veya eksiklik degildi. Ancak cep telefonlarinin pazara sunulmasi
ve kisa bir zaman i¢inde benimsenmesi sonucu artik ¢cogu insan i¢in cep telefonu
kullanim1 bir zorunluluk, ihtiya¢ haline gelmistir. Baska bir 6rnek olarak, cep
telefonlarinin ilk ¢ikan modellerinde kamera veya fotograf ¢ekme 6zelligi yoktu ve
kimse “benim cep telefonum neden fotograf ¢ekmiyor” demiyordu. Kisacasi, cep
telefonu kullanicilarinin bdyle bir ihtiyact yoktu. Ancak cep telefonlarina bu
ozelliklerin eklenmesi sonucu, ¢ogu cep telefonu kullanicist yeni bir cep telefonu
alacagl zaman kamerali olmasini istemektedir. Bu artik cogu tiiketicide bir ihtiyag
haline gelmistir. Iste tiiketici davranislarii inceleyerek hedef tiiketicilerini taniyan
isletmeler, onlarin mevcut ihtiyaclarint belirleyip bu bilgiler dogrultusunda hangi

alanlarda ihtiyag yaratacaklarini tahmin edebilirler.

Ozetle, yeni ihtiyag yaratmak igin tiiketicilerin belirli bir ydne dogru
yonlendirilmeleri gerekir. Bunu saglamak igin de tiiketicinin tutum ve davraniglarini
etkileyerek degistirmek gerekmektedir. Bu da onun davranig sistemini aragtirmaya,
anlamaya ve incelemeye baghdir. Tiiketici ihtiyaglarinin tam olarak neler oldugunun
anlasilip onlar1 tatmin edecek {irlinler sunulmasi sayesinde tiiketicilerin giidiileri,

tutumlar1 ve davranislari {izerinde etki sahibi olunabilir (Islamoglu, 2003, s. 4).
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Tiiketici davranislarinin incelenmesinin bir yarari da, tiikketicileri satin almaya
yonlendirmeyi kolaylastirmasidir. Hedef pazarindaki tiiketicileri, onlarin istek ve
ihtiyaclarimi bilen firmalar i¢in, onlar1 satin almaya yoOnlendirecek mesajlar
belirlemek de ¢ok kolay olacaktir. Kisacasi, tiiketici davraniglarinin analizi,
tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesi ve etkili olabilmesi agisindan da biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Tiiketici davramisinin = Ogrenilmesi, pazarlama faaliyetlerinin sonucunu
degerlendirmek acisindan da 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2002, s. 17). Bunu bir
ornekle agiklamak gerekirse, bir otomobil firmasinin iirettigi son araba modeli igin,
bu modelin gilivenlik 6zelligini vurgulayan bir strateji segmis oldugu varsayilsin.
Tutundurma faaliyetlerinin ve igletmenin bu stratejisinin basarisin1 6grenmenin bir
yolu tiiketicilerin bu oOzelligi algilayip algilamadiklarini belirlemeye c¢alismaktir.
Bunun icinse, tiiketici davramislarinin incelenmesi gerekir. Inceleme sonunda
tilketicilerin giivenlik 6zelligini yeterli Ol¢lide algiladiklar: ortaya ¢ikarsa bagaridan

bahsetmek mumkiin olacaktir.

Isletmeler hem kendi hem rakip firmalarin iiriinleri hakkinda tiiketicilerin
tutumlarin1 6grenmek icin de tiiketici davraniglarini incelemeye basvururlar. Tutum,
pazarlama agisindan c¢ok onemli bir kavramdir ¢iinkii isletmeler tiim pazarlama
stratejilerini kendi iirlin dizilerine yonelik olumlu tutum ve davraniglar gelistirmek
lizere planlarlar. Olumsuz tutumlarla karsilagildiginda zamaninda 6nlem alabilmek

tiiketicilerin davranig sistemini dnceden anlamay1 gerekli kilmaktadir.

Tim bu yararlar géz Oniline alindiginda, tiiketici ihtiyaclarim1 ve davranig
bi¢cimlerini anlamanin, isletmenin pazarlama ¢abalarini tiiketicilere yoneltmesinde ne

kadar biiyiik ve 6nemli bir rol oynadig1 agik¢a goriilmektedir.

3.3. Modern Pazarlama Anlayisimin Basarisinda Tiiketici Davramisinin Yeri

Daha once de belirtildigi gibi, modern pazarlama anlayisina gore uzun
donemde kar saglayabilmek icin tiiketicilerin tatmin edilmesi gerekmektedir.

Boylelikle hem tiiketiciler tatmin olacak hem de isletme kar saglayacaktir. Bu amaca
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ulagsmak i¢in izlenen adimlar arasinda tiiketici davranisinin yeri asagidaki sekille

Ozetlenebilir.

Kar

Isletme Performansi

Tiiketici Tatmini

Tiiketiciyi Davranisa Ozendir

Tiiketiciye Deger Yarat ve Sun

Tliketiciye ve Pazara Odaklan

Sekil 3. Isletme ve Tiiketici Mutlulugu Yaratmada Izlenilen Adimlar
Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Mediacat Akademi, Istanbul, 2002

Bu sekle gore, ilk adim tiiketiciye ve pazara odaklanmak yani diger bir
deyisle tiiketici yonlii olmaktir. Bunun icin isletmelerin tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarini anlamaya calismalar1 gerekmektedir. Daha sonraki adimda bu ihtiyaglar
en iyi sekilde tatmin edebilecek {irlin veya hizmetin sunulmasi amaclanir. Bunu
yaparken rakiplerin sunduklarindan farkli bir seyler sunmak ve rekabet avantaji
saglayabilmek hedeflenmelidir. Bundan sonra sira tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmeye gelir. Bunun i¢in de yine tiiketicilerin ¢ok iyi taninmasi, onlarin ne
sekilde ikna edileceklerinin, ne tir mesajlardan etkileneceklerinin bilinmesi
gereklidir. Tiim bu adimlar sonucunda tiiketici tatmini saglanmasi sadik miisteri
olusturmak agisindan 6nem arz etmektedir. Tatmin olan miisteri gelecek donemler
icin satis potansiyeli anlamina gelir. Bu ise, isletmenin performansi {izerinde olumlu
bir etki olusturur. Tatmin olmus miisteri satislarin, pazar paymnin, karliligin,

sayginligin artmast demektir.

Gortldiigii gibi son adim olan kar elde edilmesine kadarki tiim adimlarda,
tiiketici davraniglarinin incelenmesi gerekliligi kendini gostermektedir. Kisacasi hem
isletmenin, hem pazarlamanin basaris1 i¢in tiiketici davranislarini anlamak ¢ok

onemlidir.
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4. TUKETiICI DAVRANIS MODELLERI

4.1. Psikolojik Modeller

Tiiketiciler pazarinin demografik yapisi, ekonomik 6zellikleri ve ekonomik
kuramin tiiketici davranislarinin yeterince agiklayamayinca pazarlamacilar psikoloji

ve sosyoloji bilimlerinin insan davranislarina yonelik bilgilerinden yararlanmistir.

Psikolojik modeller “Insan Ihtiyaglar1 Hiyerarsisi” Maslow, “Kosullu Refleks
Ogrenme” Pavlov, “Psiko-analitik” Freud’un yaklasimlariin icermektedir. Maslow
modelinde insan davranislarinin temelini ihtiyaglarin olusturdugunu ve bu
ihtiyaclarin bir oncelik sirasina sahip oldugunu savunmaktadir. Thtiyacglar soyle

siralanmaktadir (Kesici, 2008, s.494):
» Fizyolojik ihtiyaclar (aglik, susuzluk gibi),
* Giivenlik ihtiyaci (yasamin devami, tehlikelerden korunma),
* Sosyal ihtiyag (sevme, sevilme, aidiyet, kimlik duygusu),
* Saygi ihtiyaci (basari, taninma, statii sahibi olma),
+ Kendini kanitlama ihtiyaci,
* Bilmek ve anlamak arzusu,
« Estetik gereksinimler.

Maslow’un modeli, herkesin ihtiya¢larinin ve sirasinin farkli oldugundan
elestiri almistir. Modern yagamda aglik, susuzluk gibi fizyolojik ve glivenli bir yasam
gibi giivenlik ihtiyaglar1 saglandigindan kisiler kendi zevklerini tatmin etme ihtiyaci
hissetmektedir. Buna en iyi Ornek gelismis toplumlardir, temel ihtiyaclarin
yonetimlerce karsilandigi bu toplumlarda kisiler liiks evlerin, zengin sofralarin

sundugu konforu ve keyfin pesindedir.

Pavlov’un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” ise istek, uyarici, tepki ve

pekistirme kavramlarindan olugmakta olup belirli bir uyarictya ayni tepkinin
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verilmesi zamanla bir davranig bi¢cimi halini almaktadir (Cubukcu, 1999). Modelde,
algi, bilingalt1 ve kigilerarasi etkilesim gibi Onemli oluslar {iizerinde hig

durulmamaktadir.

Ancak insan davraniglari, tepkili sartlandirma stireci ile degisebilmektedir.
Insanlarin heniiz nétr duygulara sahip oldugu yeni bir iiriin reklaminim tiiketicilerin
heyecanla izledigi televizyon dizilerinde veya futbol maci gibi spor karsilasmalarinda
siirekli yaymlanmasi sonucu iriiniin tek basina heyecan uyandirmaya baslamasi
miimkiindiir. Ornegin, gectigimiz yillarda yayinlanan ve biiyiik reyting toplayan
“Zerda” adli televizyon dizisinde siirekli reklami yapilan altin reklami, kadinlar

tizerinde ¢ok etkili olmus ve onlarin altin satin almadaki davraniglarini etkilemistir.

Freud ise “Psiko-analitk Model” ile davraniglar1 kisilik yoluyla
aciklamaktadir. Genetik faktorlerin, cocukluk deneyimlerinin ve kisiligin insanin bir
durum karsisindaki davraniglarini etkiledigini savunmus ve bu yolla tiiketici
davraniglart agiklanmaya c¢alisilmistir (Papatya, 2005, s.224). Freud iggiidiileri,
“kisinin kullanabilecegi ruhsal enerjinin tiimiinii olusturmaktadir ve dort 6zelligi
vardir. Kaynak, amag¢, nesne ve itici giic olup kaynak bedensel durum veya
gereksinimler, amaci, bedensel uyarilmanin nesnelerce karsilanmasi seklinde ve itici
giicii de ihtiyaglara bagh olarak ortaya ¢ikan ve kisiyi harekete gegiren 6ge” olarak

tanimlamaktadir.

Freud'un modelinde, ekonomik faktorler gibi sembolik faktorlerin de tiiketici
davraniglarini etkiledigi belirtilmektedir. Erkeklerin ekonomik smif bir araba yerine
likks ve spor bir model tercih etmesi ya da kadinlarin ylizmek i¢in mayo yerine bikini
ve bikini tercihinde tanga modellerini tercih etmesinde, iktisadi faktdrlerden ¢ok
seksiiel faktorler etkin olmaktadir. Tiiketicilerin diislerini, korkularim1 ve imitlerini
esas alan uyaricilar, rasyonel temalar1 isleyen uyaricilardan ¢ok daha baskin olabilir.
Ancak Freud'un modelinin tiiketici davranislarina uyarlanmasinda 6l¢tim tekniklerini

yetersiz kaldigi ve tek basina agiklamasiin miimkiin olmamasidir.
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4.2. Marshall Ekonomik Modeli

Iktisat teorilerinden hareketle gelistirilmis olan modele gore tiiketici
davraniglart ekonomik ve rasyonel davraniglar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
“ekonomik adam” kavramindan hareketle fayda maksimizasyonu cergevesinde
tilketicilerin hareket edecegini ve rasyonel davranacagini Ongormektedir (Mert,
2001). Bu model tiiketici davraniglarini incelemeye 1s1k tutsa da davranislarin
sebebini tam anlamiyla agiklayamamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler plansiz,
kompulsif ve hedonik davranislar igerisinde ihtiyaglar1 olmadigi halde iiriin ya da

hizmet satin alabilmektedir.

4.3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketicinin duyular1 yardimiyla algiladigi her seyin girdi ve davranislarin ise
¢ikt1 oldugu bir modeldir. Kararlar sonucu satin alma davranisinin gerceklestigi bu
stirecte disaridan gelen uyarmnin herhangi bir ihtiyaci tatmin ediyorsa tiiketici
tarafindan  degerlendirilecek aksi s6z konusu oldugunda ise algilama
gerceklesmeyecektir (Cubukcu, 1999). Ogrenme ise bu kararlarin etkisi ile
gerceklesir ve bir sonraki satin alma kararini etkiler. Karar alma siireci alt1 asamada

incelenir:
* Problemin ortaya konmasi
* Problemin tanimlanmasi
* Arastirma
* Alternatif arayis1
» Se¢im
* Sonuglarin degerlendirilmesi

4.4. Nicosia Modeli

Tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugunu ve bir alanin ¢iktisinin

diger alanin girdisini meydana getirdigi kapali bir sistemi savunmaktadir. Bir
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reklamin tiiketiciye ulagtirilmasi, mesajin tiiketici tarafindan algilanip psikolojik
Ozelliklerine gore bir tutum gelistirildigi goriillmektedir. Model tiiketicinin iiriin ya da
hizmete karsi olan tutumunu O6l¢mek konusunda duygusal Ogelerin Onemini
vurgulamaktadir ve satin alma davramisinin biiyiik 6l¢iide duygusal faktorlerden
etkilendigi, iirtin ya da hizmetin kullanilmas1 sonrasinda ise deneyimleri rasyonel

motiflerin etkiledigi ifade edilmektedir (Cubukcu, 1999).

4.5. Veblen Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu model sosyo-psikolojik faktorler tizerinde durmakta olup insani ¢evresi ile
etkilesiminde olan bir varlik olarak gormektedir ve davranislarin da buna gore
sekillendigini savunmaktadir. Kiiltiir ve grup etkisi lizerinde duran model tiiketicinin
daha iist gruplara gecmek i¢in tiikettigini ve varligini kanitlama pesinde oldugunu
vurgulamaktadir. Ornegin tiiketicileri kiiltiirlii oldugunu géstermek igin pahals, ciltli
kitaplar1 biifesinin en gézde yerlerine yerlestirir veya bazi pahali ev esyalarini cagdas
goriintli sergilemek icin satin almaktadir. Bazi mallar ise varlilik ve soyluluk

gostergesi olarak algilanmaktadir (Papatya, 2005, s.225-226).

4.6. Howard ve Sheth Modeli

Model 6grenme kuramina dayanir. En 6nemli 6zelligi ise her satin alma
durumunu ayni1 seviyede 6nemli bulmamasi ve degisik satin alma durumlar arasinda
farklilik olduguna dayanir. Howard ve Sheth (1969) modelinin igerigi soyledir (Mert,
2001);

* Marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar girdi degiskenleri
* Algilama, tutum, dikkat, niyet, satin alma ¢ikt1 degiskenleri
* Davranslar, varsayilanlar ve 6grenme siireci 6geleri

+ Kisisel, sosyal, kiiltiirel ve demografik faktorler dis degiskenleri meydana

getirmektedir.

Model 6grenmeyi bagimsiz degisken olarak diisiinmekte ve davraniglar

arasindaki iliskileri incelenmektedir.
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Bu caligmada, daha kapsamli olduklar1 ve daha ¢ok tercih edildikleri i¢in
tanimlayici tiiketici davranis modeli kullanilarak satin alma karar siireci ve tiiketici
davranigina etki eden faktorler aciklanacaktir. Tanimlayici tiiketici davranis
modelleri, tiikketici davranisini etkileyen ¢ok sayida faktér oldugunu varsayarlar. Bu
faktorleri, i¢ faktorler ve dis faktorler olmak iizere iki grup altinda toplarlar.
Tiiketiciyi bir karar verici olarak goren tanimlayict modellerin hepsinde tiiketici
davranisim etkileyen faktorler benzer sekilde gruplanmistir. Firmalarin tanimlayici
davranis modelleri gelistirmelerindeki temel amag, bu modellere dayanarak,
tiketicilerin ilerideki davranislarinin ne olacagini tahmin etmek istemeleridir
(Islamoglu, 2003, s. 15) ciinkii isletmeler agisindan iginde faaliyet gdsterdikleri
pazarin nasil igledigini anlamak ve hedef tiiketicilerin ileriye doniik davranislarini

tahmin edebilmek cok biiyiik 6nem tasimaktadir.

5. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Karar alma stireci, karar verme sirasindaki ya da bir problemin ¢éziimiindeki
tasar1 ve faaliyetlerdir. Bilimsel yonteme benzeyen karar alma siireci, tiiketici
davraniginin temelini olusturur. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilamak igin pek ¢ok satin
alma karar1 vermek durumunda kalirlar. Tiiketici, ihtiyact hissettigi anda bu onun
icin bir problemin varligina isarettir. Iste tiiketici satin alma karar siirecinin
baslangict da bu noktadir (Ersoy, 1999, s. 48). Bundan sonra tiiketici bu sorunun

giderilmesi, ihtiyacin karsilanmas1 dogrultusunda davranir.

Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin dogmasindan baslayarak, satin alma
sonrasinda yapilan degerlendirmeye kadar devam eder. Tiiketicinin satin alma karar

tipleri ¢ok ¢esitli olmakla birlikte bunlar1 {i¢ ana grupta toplamak miimkiindjir:

Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi: Satin alma davranislar1 arasinda
en az karigik olanidir. Bu davranis, yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok
az oldugu bir satin alma durumunu temsil eder (Mucuk, 2006, s. 76). Tiiketiciler
daha oOnceki bilgi ve deneyimleri 1s18inda, diisiinmeksizin aligkanliklari
dogrultusundaki satin alma davranisin1 gerceklestirirler. Tiiketici, bu aliskanliklar:
dogrultusunda baska markalar1 diisinmeden her zaman tercih ettigi markay1 satin

almaya yonelir. Bu davranisa ¢ok sik satin alinan, yliksek ekonomik, performans ve
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psikolojik riski bulunmayan ve satin alimina kolayca karar verilebilen firiinlerde
rastlanir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014, 5.92). Bu iiriinlere 6rnek olarak

ekmek ve sigara verilebilir.

Yaygin Sorun Coézme: Bu, tiiketicilerin hakkinda c¢ok az bilgiye sahip
oldugu, riski ve fiyat1 yiiksek mallarin satin alinmasinda goriilen bir davranistir.
Tiiketiciler bu mallar1 uzun seneler kullandiklar1 ve yiiksek bedel ddedikleri igin,
satin almadan 6nce yogun bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicinin daha once ¢ok az
satin alma tecriibesi oldugu ya da hig¢ tecriibesi olmadigi i¢in arastirma siireci ve

giivenilir bilgiye ulagsmak ¢ok dnemlidir (Mucuk, 2006, s.77).

Sinirhi Sorun Cézme (Simirh Karar Alma): Rutin satin alma davranisi ve
yaygin sorun ¢dzmenin orta noktasinda yer alan bu davranista tiiketicinin mallar
hakkinda ¢ok az satin alma tecriibesi vardir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker Isler,
2014, s.92). Bu tecriibenin onu daha Once satin aldigi markaya yonlendirecegi
kuvvetle muhtemel olmasina ragmen tliketicinin diger markalan ve kosullari

Ogrenmesi de s6z konusudur.

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu bes asama,
yukarida agiklanan satin alma karar tiplerinin hepsinde bulunmamaktadir. Ozellikleri
itibariyle, baz1 agsamalara bazi karar tiplerinde gerek duyulmaz. Yaygin sorun ¢ozme
gibi yogun bilgi ihtiyaci bulunan satin alma davranislarinda ise her asama 6nem

tasimaktadir (Mucuk, 2006, s.56-59).

5.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketiciler her giin degisik ihtiyaglarinin farkina varirlar (Islamoglu, 2003, s.
21). Ihtiyacin fark edilmesi, tiiketicinin bunu ¢dzmesi gereken bir sorun olarak
gérmesine yol agar. Bu dengesiz bir durumun belirtisidir. Diger bir deyisle, beklenen
durum ile mevcut durum arasinda bir farklilik var demektir. Oysa ki, denge durumu

siirseydi ihtiyag ortaya ¢ikmayacakti.

Ihtiyag biyolojik bir durumdan kaynaklanabilecegi gibi reklam gibi disaridan
bir uyaric1 yardimiyla da ortaya cikabilir. Thtiyag ortaya ¢ikinca ise, tiiketici kendini

gerilim altinda hisseder, bu ihtiya¢ tatmin edilene kadar da bu gerilim siirer. Ayrica
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pazarlama, tiiketicide yeni ihtiyaglar yaratmay1 saglayacak faaliyetlerde bulunarak,

ihtiyacin ortaya ¢ikmasini saglayabilir.

5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

[htiyacin tanimlanmasindan sonra tiiketiciler, bu ihtiyac1 karsilayacak {iriin ve
marka segeneklerini belirlerler. Giiniimiizde ¢ok ¢esitli {iriin gruplar1 ve ¢ok sayida
marka bulundugundan tiiketicilerin alternatifleri belirlemesi eski zamanlara oranla
daha karmasik olabilir. Alternatiflerin belirlenmesinde harcanacak olan zaman
tiikketicinin deneyimi ve bilgisi gibi faktorlere baghidir. Eger tiiketicinin alternatif
belirlemek i¢in yeterli bilgisi mevcutsa bu bilgi hemen kullanilir. Bu durumda ig
bilgiden yararlanilmig olunur. Kendi bilgisinin dogruluguna giivenemeyen veya
bilgiyi yeterli bulmayan tiiketici dis bilgi kaynaklarina basvurur. Dis bilgi

kaynaklarina 6rnek olarak; reklam, ¢evre, referans gruplari, satis yerleri verilebilir.

Bazi satin alma karar tiirlerinde bu asama atlanabilmektedir. Ornegin; rutin
satin alma davranisinda tiiketicinin karsilastigi durum hakkinda yeterli deneyimi
oldugu i¢in bilgi arayigina girmesine gerek kalmaz. Tiiketici sahip oldugu aliskanlik

dogrultusunda baska markalar1 diisiinmeden her zaman aldig1 bir markayi satin alir.

Cesitli  bilgi kaynaklarin1 kullanarak ihtiyacim1 giderecek segenekleri

belirleyen tiiketici i¢in bundan sonraki adim bu segeneklerin degerlendirilmesidir.

5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi esnasinda g¢esitli ~ Kkriterler
kullanirlar. Bu kriterler her iiriin i¢in ayni olmayacag: gibi her tiiketici i¢in de ayni
degildir. Bu degerlendirme kriterlerine Ornek olarak fiyat, {riin o6zellikleri,
performans, sagladigr yararlar, stil, marka imaji ve prestij verilebilir. Bu
degerlendirmede kisilik, yasam tarzi, gegmis deneyimler, marka ve firiinlere ait
tutumlar, ¢evre etkileri de biiylik rol oynar. Degerlendirme kriterlerinin her biri
tiikketici agisindan esit derecede Onem tasimaz. Tiiketici bu kriterleri, 6nem sirasina
gore kendince belirler ve degerlendirmede 6nem derecesi yliksek kriterlere dncelik

verir (Er6z ve Dogdubay, 2013, s.135).
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Alternatiflerin degerlendirilmesi sirasinda gelir kisitlayici bir rol oynar. Diger
biitiin degerlendirme kriterleri agisindan olumlu bulunan bir se¢enek tiiketicinin gelir
durumu el vermedigi icin elenebilir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin bu
degerlendirme siirecini nasil gergeklestirdiklerini ve hangi degerlendirme kriterlerini
kullandiklarin1 bilirlerse tiiketicilerin segim kararlarini etkileyebilirler (Islamoglu,

2003, s. 37).

5.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

Secenekler degerlendirildikten sonra, tiiketici ya satin alma karar1 verir
alternatiflerden  higbirini almamayr tercih eder. Tiketici, alternatiflerin
degerlendirilmesi esnasinda kendisine en yiiksek tatmin saglayacak iriinii ya da
markay1 segmis olabilir. Ancak en iyi mal ya da markanin hangisi olduguna karar
vermek baska, o mal ya da markay: satin almak baskadir (Islamoglu, 2003, s. 44).
Satin alma eyleminin gerceklesebilmesi para ve zamanin uygun olmasi gibi bagka

kosullara da baglidir.

Bu asamada {iriiniin markasi, rengi, miktari, satin alinacagi yer ve buna
benzer bir dizi kararin verilmesi gerekir. Bu kararlarin verilmesinde de yakin
cevrenin tavsiyelerinin ve tiiketicinin tecriibelerinin rolii biyiiktiir. Pazarlama
acisindan bakilirsa, reklamlar ve yeni tanitimlar sayesinde tiiketiciye yeni bilgiler
sunularak satin alma karar1 kolaylastirilabilir. Ayrica pazarlamacilar tiiketicileri satin
alma eylemine yonlendirebilmek i¢in zamanin uygunluguna dikkat ¢ekecek
kampanyalar hazirlayabilirler. Ornegin; tiiketicilere satin almayr hemen yapmalar

halinde “bugiin al su kadar ay sonra 6demeye basla” tarzinda firsatlar sunabilirler.

5.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketici eger satin aldigr iirlin veya hizmetten tatmin olursa bu onda bir
aligkanligin olusmasina ve satin alma davranisinin tekrarlanmasina yol acar. Boylece
sadik miisteriler elde edilir. Ayrica tatmin olmus miisteri bu memnuniyetini
cevresindeki yakinlariyla paylasacak, belki ayni tiir ihtiyact olan kisilerin o {iriinii
veya markayi tercih etmesine yol agacak beklide ileriki satin alimlar i¢in potansiyel

miisteri olmalarin1 saglayacaktir. Bunun yani sira tatminsizlige ugrayan tiiketicide
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hem bir daha ayn1 firmay1 veya markayi tercih etmeyecek hem de bu tatminsizligini
etrafindaki insanlarla paylasacaktir. Pek ¢ok aragtirmaya gore, tatmin olmamis bir
tiikketicinin tatminsizligini, tatmin olan bir kisinin tatmin oldugunu yaydigindan daha
cok insana yaydigr ortaya c¢ikmistir. Bagka bir ifadeyle, kotii tecriibeler iyi
tecriibelere gore ¢ok daha hizli yayilmaktadir ki bu da isletmeler agisindan son
derece kotli bir durumdur. Bu sebeplerden dolayi, satin alma sonrasinin
pazarlamacilar tarafindan takip edilmesi giinlimiizde bir gereklilik halini almistir.
Pazarlamacilarin isinin satis eylemiyle bitmeyip, satin alma sonrasi donemi de

kapsadigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

6. TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketiciler tarafindan ortaya koyulan satin alma davraniglarini etkileyen
cesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin gruplandirilmasinda i¢ ve dis faktor
bashig: ile birlikte; kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel bagliklar1 da yaygin olarak
kullanilmaktadir. S6z konusu faktorlerin irdelenmesi sureti ile tiiketici davranis ve
ihtiyaglar1 en dogru sekilde belirlenebilir ve buna yonelik olarak politikalar

gelistirilebilir (Kilig ve Goksel, 2004, s. 61).

Bu c¢alismada Kotler ve Armstrong (2011, s.119) tarafindan olusturulan
siniflandirma g6z oniinde bulundurularak tiiketici davraniglarini etkileyen hususlar
kisiler, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler bagliklar altinda ele alinmistir. Bununla
birlikte {irlin, fiyat, yer ve tutundurma kavramlarinin tiiketici davraniglar iizerindeki
etkisi goz Onilinde bulundurularak dordiincii baslik olarak pazarlama karmasi

eklenmistir.

6.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, ekonomik durum, meslek gibi demografik
faktorlerden ve tiiketicilerin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar ve

durumlardan olusan durumsal faktorlerden olusmaktadir.

Yas: Her yas gurubunun istek ve ihtiyaclart farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin yemek, giyim, mobilya, eglence, tatile iliskin zevkleri genelde yas
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faktoriine baghdir. Tiketiciler yas ve yasam donemlerine bagli olarak iiriin ve
hizmetler konusundaki tercihlerini degistirebilirler. Ornegin; genc yaslarda daha
renkli, daha spor tarzda giyinmeyi seven kisiler yas ilerledik¢ce daha sade, gosterissiz

ve klasik tarzda giyinmeyi tercih edebilirler.

Psikolojik yas donemleri de, tiiketicinin satin alma davramigini etkileyen
faktorlerdendir. Bir kisi, doyumlu bir marka miidiirliyken zamanla doyumsuz ve
kendini tatmin etmek i¢in yeni yollar arayan bir tiikketiciye doniisebilir (Kotler ve
Armstrong, 2011, s. 127). Bu degisiklik onu resim, miizik, fotograf ve benzeri baska
ilgi alanlarma yoneltebilir. Yasin ilerlemesine bagli olarak ortaya ¢ikan satin alma
aligkanliklarindaki bu degisikliklerin takibi pazarlama agisindan son derece

onemlidir (Tek, 1999, s. 204).

Medeni Durum: Medeni durum, tiiketicilerin satin alma davranisimn
etkileyen kisisel faktorlerdendir. Bekar ve ailesiyle yasayan kisi kazancini genellikle
kendine gore yonlendirir. Yeni evli ¢iftler daha ¢ok evleri ile ilgili harcamalara
agirlik verirken, ¢ocuk sahibi ciftler ise ¢ocuklarinin egitim, giyim, beslenme, saglik
vb. konulardaki harcamalarina agirlik verirler. Evli ¢iftlerde, bir tarafin kazancinin
hig ilgisi olmayan mallara pay edilmesi s6z konusu olabilir. Ornegin; evli bir erkek
kendi kazanciyla esi i¢in makyaj malzemesi satin alabilir. Medeni durum gelirin

kimlere ne oranda ayrilacagina etki etmektedir.

Ogrenim Durumu: Ogrenim durumundaki farklihik tiiketicilerde farkli istek
ve ihtiyaglar yaratir. Ogrenim diizeyi farklilastikca ihtiyaglar ve istekler de
degisecektir.

Meslek: Meslegin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi iki sekilde
aciklanabilir: Birincisi, bazi mesleklerin ¢esitli gereksinimleri ve gereklilikleri vardir.
Bunlar, tiiketicilerin satin alma kararlarim etkiler. Ornegin; doktorlar icin &nliik,
askerler i¢in tiniforma meslegin yol actig1 gereksinimlerdir. Firmalar belirli meslek
gruplarma yonelik {irlinler iizerine uzmanlasabilirler. Ornegin; bilgisayar yazilim
sirketleri, marka miidiirleri i¢in ayri, muhasebeciler icin ayri, avukatlar, doktorlar,
miihendisler i¢in ayr1 yazilimlar dizayn etmektedirler. ikinci olarak ise, meslegin

satin alma kararlarina etkisi sdyle bir 6rnekle agiklanabilir; mavi yakali bir is¢i, is
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elbisesi, is ayakkabisi, sefertasi gibi seyler satin alirken, bir sirket miidiirii, pahali
kiyafetler, ucakla seyahat, mavi yolculuk, biiyiik bir tekne vb. seyler tercih edebilir
(Kotler ve Armstrong, 2011, s. 127). Insanlarin tutum, davranis ve satin alma

kararlar icra ettikleri mesleklere bagh olarak degismektedir.

Ekonomik Durum: Tiiketicilerin gelir durumu, satin alim giiciinii biiyiik
Olciide etkilemektedir. Satin alim gilicii de marka ve fiiriin tercihi ilizerinde etki
gosterir. Soyle ki; gelir durumu ¢ok i1yi olan biri en iyi, en pahali markalar1 tercih

edebilirken, gelir durumu iyi olmayan tiiketiciler bu markalardan mahrum kalirlar.

Gelirin miktar1 kadar, kaynagi da satin alma davranist agisindan 6nemlidir.
Calisilarak kazanilan para ile miras gibi hazirdan gelen paranin harcanig sekli ¢cok
farkli olacaktir. Hazirdan gelen parayla kisiler daha az zaman harcayarak, daha az

diisiinerek, daha rahat ve daha cok aligveris yapabilirler.

Gelirin miktar1, kaynagi kadar elde edilis siiresi de satin alma karar1 iizerinde
onemli bir rol oynar: Ornegin; ayda 1.000 TL kazanan birinin 10.000 TL
biriktirmesiyle, ayda 5.000 YTL kazanan birinin 10.000 TL biriktirmesi farklidir.
Ayda 1.000 TL kazanan igin birikimi daha degerli oldugundan satin alma kararini

verirken digerine gore daha dikkatli davranacak belki de daha ¢ok zorlanacaktir.

Yasam Tarzi: Aynmi yasta, sosyal sinifta, egitim diizeyinde, meslekte, alt
kiiltiirde olan insanlarin farkli yasam tarzlar1 olabilir. Farkli yasam tarzina sahip
insanlarm, fikirleri, davraniglari, faaliyetleri, kisacasi yasamlar1 farkli oldugundan
istek ve ihtiyaclart da farkli olacaktir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin, hedef
pazarlarindaki tliketicilerin yasam tarzlarin1 ¢ok iy1 anlamasi ve yasam tarzlarindaki
egilimleri yakindan takip etmesi gerekmektedir. Boylelikle, bu yasam tarzlarina
uygun stratejiler gelistirebilir, {iriin ve hizmet sunulabilir, tutundurma faaliyetleri bu
yasam tarzlarini yansitacak bicimde sekillendirilebilir (Mardan ve Kabake1, 2002, s.
83).

Durumsal Faktorler: Tiiketicinin satin alma kararmmi verirken var olan
kosullart igerir. Tiiketiciler bazen beklenmeyen sartlarda karar verebilirler. Bagka bir

ifadeyle, bazen satin alma karar1 ani bir sekilde ortaya cikabilir. Ornegin; arabasina
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hirsiz girmis teybi ¢alinmisg bir tiiketici hi¢ s6z konusu degilken, sartlar Gyle
gerektirdigi i¢in yeni bir araba teybi almak durumuyla karsi karsiya kalabilir veya
kisinin bir yakinmi evlendigi i¢in ona evlilik hediyesi almak ya da diigiinde giymek
icin kendisine yeni bir kiyafet almak durumunda kalabilir. Biitiin bunlar bir anda
ortaya cikan ve tiiketicileri satin alma karar1 vermeye ydnlendiren durumsal
faktorlerdir (Tenekecioglu, 2008, 5.77)

Ancak durumsal faktérler her zaman tiiketiciyi satin alma kararina
yonlendirmez, bazi durumlar da tiiketicinin satin alma kararini kisitlar veya tamamen
kararindan vazgeg¢mesine yol agar. Ornegin; yeni bir oturma odasi takimi almay:
diisiinen bir kisi isten ¢ikartilinca bu kararindan vazgegebilir ya da daha 6nce aklinda

olan markay1 almak yerine daha uygun fiyatli baska bir markay1 almaya yonelebilir.

Bunlardan bagka vitrin veya magaza diizeni, tliketicinin satin almaya ayirdigi
zaman, magazada farkli bir markanin yaptig1 tanitimlar veya verdigi promosyonlar,
satig elemanlarinin tavir ve davranislart gibi faktorler de durumsal faktorler arasinda
yer alarak tliketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkide bulunurlar. Magaza
diizeni ile ilgili bir 6rnek vermek gerekirse, kisinin self-servis aligveris yapilan bir
magazadaki satin alma davranisiyla tecriibeli bir satis elemaninin tiiketiciyi
bilgilendirip, yonlendirdigi bir magazadaki satin alma davranis1 ¢ok farkli olacaktir

(Cakar ve dig. 2010).

6.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin tiiketim mallarin1 “neden” satin aldiklari
sorusuna yanit bulmaya calisirlar (Tek, 1999, s. 205). Bu nedenle, satin alma kararina
etki eden psikolojik faktorlerin ve satin alimin altinda yatan giidiilerin incelenmesi
pazarlamacilar acisindan yararli olacaktir. Satin alma kararimi etkileyen psikolojik

faktorler:

Giidiilenme (Motivasyon): “Motiv veya giidii, kisinin davranisinin gerisinde
yatan etkendir. Kisinin davramisinin dayanagi olan gii¢ veya tatmin edilmeye
calisilan uyarilmis bir ihtiya¢ olarak da ifade edilebilir. Giidiiler, insan1 harekete

geciren, davraniglarinin baslangic noktasini olusturan giiclerdir. Motivasyon veya
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giidiillenme ise; kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarla harekete gegmesidir”

(Mucuk, 2006, s. 72).

Giidiileri gesitli sekillerde simiflandirmak miimkiindiir: Ik siniflandirmaya
gore giidiiler; biyolojik giidiiler ve psikojenik giidiiler olmak {izere ikiye ayrilir.
Biyolojik giidiiler aglik, susuzluk, uykusuzluk gibi biyolojik ihtiyaclardan ve
fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirlar. Psikojenik giidiiler ise, ruhsal
yoniimiize yonelik giidiilerdir, bunlar sevgi, saygi ihtiyact gibi psikolojik gerilim

durumlarindan kaynaklanirlar.

Gidiilere ait bir diger siniflandirma ise; duygusal (hissi) giidiiler ve mantiksal
(rasyonel) giidiiler olarak yapilir (Mucuk, 2006, s. 72). Duygusal giidiiler sayginlik,
begenilme, prestij, iin gibi 6zellikleri dikkate alinarak satin almaya yonlendirirken,
mantiksal giidiilerde tiiketiciler, dayaniklilik, saglamlik, kullanim kolaylig1 gibi

gozlemlenebilir 6zelliklere agirlik vererek satin alma davranigina yonelirler.

Giidiiniin temelinde ise ihtiyag¢ vardir. Thtiyaglar giidiilere, giidiiler isteklere,

istekler ise davranislarin olusmasina neden olurlar.

Giidi, soyut bir kavramdir. Giidiilerin temelini olusturan ihtiyaglar insanlarin
i¢ diinyasinda bir gerilim baslatirlar ve bu gerilim ancak tatminle son bulur. Ornegin;
bir kisi aciktig1 zaman bu onun igin bir ihtiyag olur ve kisi bu ihtiyacini tatmin etmek
ister. Ihtiyacini gidermek icin pizza yemegi istedigini varsayalim. Bdylece soyut olan
ihtiya¢ giidii sayesinde pizza yemegi istemek haline doniismiis ve somut bir hal

almistir. Acgikca goriildiigli gibi davranislarin baslangi¢ noktasi “giidii”diir.

Ancak, bazen ihtiyaclar tiiketicilerin giidiilenmelerini saglayacak kadar
kuvvetli, siddetli olmayabilir. Ihtiyaclar yeterli derecede siddetli olduklar1 zaman
giidii haline dontsiirler (Kotler ve Armstrong, 2011, s. 130).

Psikologlar ¢ok ¢esitli giidiilenme (motivasyon) modelleri gelistirmislerdir.
Bunlardan en 6nemlileri Freud ve Abraham Maslow’un motivasyon modelleridir
(Islamoglu, 2003, s. 75). Ornegin; orta yash bir bireyin dagcilik sporuna baslamasina
yol acan giidiiyii kendisi yeni bir hobi edinmek istemek olarak tanimlayabilir, ancak

bu hareketinin altindaki asil amag kendini daha geng hissetmek ve kendini ¢evresine
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karsi daha sosyal gostermeye caligmak olabilir. Bu nedenlerle, pazarlamacilar
acisindan satin alma kararlarimi etkileyen giidiilerin anlagilmas1 ¢ok Onemlidir.
Boylece satin alma kararlarinin arkasinda yatan gergek sebepler 6grenilebilir ve
bunlara uygun iirlin, hizmet, tutundurma faaliyetleri kisacasi pazarlama karmasi
gelistirilebilir. Freud’un bu yaklasimina gore, pazarlamacilar giidii arastirmasi
yapmak isterlerse, tliketicilerin bilingaltindaki gerceklere ulasmay1 saglayacak ctimle
tamamlama, kelime cagristirma, resim yorumlama gibi projektif tekniklerden

yararlanabilirler.

Abraham Maslow ise; giidiilerin temelini olusturan ihtiyaglarin dnem ve
oncelik sirasina gore bir hiyerarsi olusturduklarini ileri stirmiistiir. Maslow’a gore

ihtiyaglar 5 grupta toplanmaktadir (Mucuk, 2006).
1. basamak: Fizyolojik Ihtiyaglar; yeme, igme, uyku, oksijen, barinma
2. basamak: Giivenlik Ihtiyaclari; fiziksel, sosyal ve ekonomik giivenlik

3. basamak: Sosyal Ihtiyaglar ve Sevgi Ihtiyaci; Bir gruba ait olma, sevime,

sevilme, arkadaslik
4. basamak: Sayg Ihtiyaci; Toplumda saygi ve itibar gorme, prestij, iin
5. basamak: Basarma Ihtiyac1; Kendini gostermek, kendini kanitlamak

Maslow’a gore; insanlar oncelikle en 6nemli ihtiyaglarini tatmin ederler ki
bunlar 1. basamaktaki ihtiyaglardir. Her ihtiyag¢ basamagi kendinden sonraki
basamaktan daha giicliidiir ve bir sonraki basamaga gecebilmek icin Once o
basamaktaki ihtiyacin tatmin edilmesi gerekmektedir. Tatmin edilen ihtiyag artik
giidii kaynagi olamayacag: icin bir sonraki basamaga gecilebilecektir. Ornegin;
acikan bir insan, toplumda saygi gormek gibi daha iist basamaktaki bir ihtiyaci

diistinmeden a¢ligin1 gidermeye calisacaktir.

Bu teori yaygin olarak kabul gormekle birlikte, birtakim piiriizlere sahiptir.
Ornegin; bir kisi ayn1 anda farkli basamaklardaki ihtiyaclarmi tatmin etmekte
olabilir. Bagka bir deyisle, ayn1 iiriin kisinin farkli basamaktaki ihtiyaglarini aym

anda tatmin ediyor olabilir. Kisinin oturdugu ev barinma gibi bir fizyolojik ihtiyacini
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tatmin ederken ayni zamanda bulundugu semt itibartyla kisiye giivenlik, ait olma
veya sayginlik gibi daha iist diizeydeki ihtiyaglarinin tatminini de saglayabilir. Bir
diger piiriiz ise; farkli giidiilerin ayn1 davranisa, aynmi giidiilerin de degisik kisilerde
farkli davramslara yol acabilecegidir (Mucuk, 2006, s. 73). Ornegin; acikan iki
kisiden biri hemen aglik ihtiyacini tatmin etmek isterken digeri, bu fizyolojik
ihtiyacini gegici olarak erteleyip o an i¢in onun ait olma ihtiyacini tatmin edecek bir
partinin grup toplantisina katilmayi tercih edebilir. Oysa Abraham Maslow’a gore

ihtiyaglar kademe kademe tatmin edilmelidir.

Algilama: “Algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla
bilgi edinmedir” (Mucuk, 2006, s. 73). Algilama sayesinde nesneler, fikir ve
diisiinceler anlamli hale gelir. Bu tanimi pazarlamaya uyarlarsak, algilama {iriiniin
fiziksel oOzelliklerinde, semboliinde, reklamlarinda veya markasinda tiiketicilere
iletilmek istenen mesajin tiiketiciler tarafindan bes duyu organiyla algilanmasidir.
Pazarlamacilar i¢in de 6nemli olan, tiiketicilere verilen mesajlarda ne sdylendiginden
cok mesajin nasil algilandigidir. Bazen iletilmek istenen mesajla algilanan mesaj
tamamen farkli olabilir. Hatta ayn1 mesaj farkl kisiler tarafindan farkli algilanmis da
olabilir ¢ilinkii herkesin algilama siireci kendine 6zgiidiir. Ayni1 ortamda bulunan iki
kisi ortam1 farkli sekillerde yorumlayabilirler. Bu onlarin uyaricilart birbirlerinden
farkli sekillerde algilamalarindan kaynaklanir veya iki kisi aym olay hakkinda

algilamalar1 farkli oldugu i¢in farkl diisiincelere sahip olabilirler.

Tiiketicilerin, ayni uyariciy1 farkli sekillerde algilamalar Gi¢ algisal islemin
sonucudur. Bunlar segici maruz kalma, segici carpitma ve se¢ici tutma

(hatirlama)’dir (Kotler ve Armstrong, 2011, s. 132):

Secici Maruz Kalma: Bireyler her giin ¢ok sayida uyariciya maruz kalirlar.
Ancak bunlardan hepsi kisinin dikkatini ¢ekemez. Kisiye 0zgili bazi kriterlere
dayanarak insan beyni ¢ogu uyariciy1 eler sadece ufak bir boliimii algilar. Baska bir
ifadeyle; yalnizca bazilar segilir buna algida secicilik denilmektedir. Pazarlama
acisindan ise; tiiketiciler her giin pek ¢ok reklamla karsi karsiya kalirlar ancak
bunlardan bazilar1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmisken bazilari hi¢ hatirlanmaz. Bu
ylizden pazarlamacilarin reklamlarda tliketicilerin dikkatini ¢ekmeye 0Ozen

gostermeleri  gerekmektedir. Ayrica, arastirmalara gore tlketiciler Oncelikle
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ihtiyaglar1 olan iiriin ve hizmetler hakkindaki reklamlara dikkat ederler. Bu
baglamda, ihtiyaglarin belirlenmesinin pazarlama agisindan 6nemi bir kez daha

ortaya ¢ikmaktadir (Dursun ve Tiimer Kabadayi, 2012, s.78).

Secici Carpitma: Tiiketiciler uyariciya dikkat etmis olsalar da her zaman onu
amaclandig1 gibi algilamayabilirler. Secici carpitma, bireyin gelen bilgileri veya
uyaricilart kisisel anlayisina ve Onyargisina gore c¢arpitarak algilama egilimidir.
Baska bir deyisle; her zaman gonderilen mesaj degil arzulanan mesaj algilanabilir
clinkii bireyler bilgiyi kendi inandiklar1 sekilde yorumlamak egiliminde bulunurlar.
Burada pazarlamacilarin gorevi ¢ok zordur ¢iinkii kisilerin sahsi diislince tarzlarini,

anlayiglarim ve dnyargilarini anlamak durumundadirlar.

Secici Tutma (Hatirlama): insanlar 6grendikleri pek c¢ok seyi unuturlar.
Secici hatirlamaya gore, bireyler daha ¢ok kendi tutum ve inanglarini destekleyen
bilgi ve mesajlar1 akillarinda tutma egilimi gosterirler. Ornegin; bir marka hakkinda
olumlu tutumlart bulunan tiiketici bu marka hakkinda duydugu olumlu bilgileri
aklinda tutacak, bu markanin en yakin rakibi hakkindaki olumlu diisiinceleri ise

aklindan silebilecektir.

Bu ¢ algisal siire¢ nedeniyle rekabetin pazarda degil tiiketicilerin beyninde
oldugunu savunan pazarlama acgisindan, iletilmek istenen mesajla algi arasindaki
ilisgki ¢ok onemlidir. Bu ylizden Ozellikle reklamlarin iletmek istedigi mesajin

amaglandigi gibi algilanmasini saglamak gerekmektedir.

Kisilik: “Insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniine
kisilik denir” (Mucuk, 2006, s. 75). Kisilik, insanlart birbirlerinden ayirt edici bir
ozellik olup herkesi kendine 6zgii hale getirir. Freud un psikoanalitik kuramina gore
kisilik; ilkel benlik (id), benlik (ego) ve {ist benlik (siiper ego) olmak {izere {i¢ ayri
yapidan olusur (Islamoglu, 2003, s. 134). Ilkel benlik, kisinin ¢ocuklugundan beri
tatmin edemedigi duygularin1 ve bilingalti davraniglarii temsil eder, kisileri
iclerinden geldigi gibi davranmaya yoneltir. Ust benlik ise toplumun Ogrettigi
degerler biitiiniidiir. Giinah, ayip, sug, vicdan gibi degerlerden olusur. Ust benlik,
insanlar1 toplumun istedigi gibi davranmaya yoneltir. Benlik ise, ilkel benlik ve {ist

benlik arasinda denge kurmaya calisir. Pazarlamacilar, bu ii¢ kavrami kullanarak,
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tiikketicilerin ihtiya¢ siralamalarini degistirebilirler ¢iinkii ilkel benlik ile iist benlik
arasinda denge kurmaya calisan insanlar ¢ogu zaman arzularina yenik diiserler.
Ornegin; a¢ olan bir insan arzusuna yenik diisiip, cep telefonu satin alabilir.
Pazarlamacilar bu ii¢ kavrama gore nasil hareket etmeleri gerektigini tahmin

edebilirler, ayrica id ve siiper egoyu kullanarak da talebi yonlendirebilirler.

Kisilik 6zellikleriyle satin alinan mal ya da markalar arasinda bir iliski oldugu
kabul edilmektedir. Ornegin; bir parfiim markas1 gencligi, maceray1 temsil ederken
baska bir parfiim markasi aski simgeleyebilir. Bu degisik parfiim markalarinin her
biri farkli bir kisiligi temsil eder ve bu yiizden farkl: kisiliktekiler tarafindan farkli
parfiim markalar tercih edilir (Islamoglu, 2003, s. 129). Pazarlamacilar, bu kisilik
ozellikleriyle mal ve markalar arasinda iliski kurarak pazar boliimlendirme yapabilir
ya da markalarla kisilik Ozelliklerini 6zdeslestirerek mallarin pazar konumlarini
belirleyebilirler. Ornek olarak; bazi otomobil markalar1 hizli yasamakla, bazilari

konforla, bazilariysa gilivenle 6zdeslestirilebilir.

Ogrenme: Ogrenme bilgi, deneyim veya bu deneyimlerin yorumlanmasi
sonucunda olusan davramis degisikligidir. Bu yiizden, kisi davraniglarinin
olugsmasinda, yonlenmesinde ve satin alma karar siirecinde rol oynayan onemli bir

etkendir (Er6z ve Dogdubay, 2013, s.136).

Ogrenme bilingli olabilecegi gibi bilingsiz de olabilir. Bilingsiz 6grenme,
kolayda mallarda, fiyat olarak tiiketicilerin pek etkilenmedigi mallarda gegerlidir.
Buradaki 6grenme deneme yoluyla olur. Deneme sonucu, tiiketici o maldan veya
markadan memnun kalmazsa bir daha onu tercih etmeyecektir. Bilingli 6grenme ise;
cok sik alinmayan, alindig1 zaman da uzun siireler kullanilan mallar i¢in gegerlidir.
Bu mallarin fiyat1 genelde yiiksek oldugundan tiiketici agisindan risk de fazladir. Bu
sebepten tiiketiciler, riski minimize etmek i¢in bilgiye ihtiya¢ duyarlar, satin almadan

once markanin veya lriintin olumlu ve olumsuz yanlarin1 6grenmek isterler.

Kisiler yasadiklar1 deneyim sonucunda olumlu sonuglara ulasmislarsa, o
davranigi tekrar etme egilimi sergilerler. Aksi durumda ise davranigi1 degistirirler. Bu

acidan bakildiginda, tiiketicilerin tatmin olduklar1 zaman o {irliinii veya markay1
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tekrar satin alma olasiliklar1 artar. Bu da, pazarlama agisindan tiiketici

memnuniyetinin énemini bir kez daha vurgulamaktadir.

Pazarlamacilar o6grenmeyi kullanarak; tliketicilerin kendi markalarina
bagliliklarini, pazar konumlarmi ve imajlarii arttirmak isterler (Islamoglu, 2003, s.
67). Bunun i¢in tiiketicilerin kendilerini, aldiklart mali, markayr &grenmelerine
yardimecr olmalar1 gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin mali 6grenmesine yani
denemesine olanak saglamali ya da etkili tanitimlar, reklamlarla iirtinlerinin

taninmasina yardimci olmalidirlar.

Tutum ve Inanclar: “Tiiketicinin algilamasini ve davranisini dogrudan
etkileyen bir etken olarak tutum kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar etkiler.
Inang; kisisel deneyime veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri,

goriisleri, kanilar1 kapsar” (Mucuk, 2006, s. 74). Ikisi birlikte ise davranislar etkiler.

Tutum; duygusal, davranigsal ve bilgi, inang, diisiinceleri iceren kavramsal
(Bilissel) bilesenlerden olugsmaktadir. Bir tiiketicinin bir markanin énemli 6zellikleri
oldugunu diisiinmesi kavramsal bilesene, bunun sonucunda o markay1 begenmesi
duygusal bilesene ve ihtiya¢ hissettiginde o markay1 satin almay1 tercih etmesi de
davranigsal bilesene Ornektir. Ornekte de goriildiigii gibi, tutumlar bireyleri
yonlendirirler ve davranigsa sebep olurlar. Bu sebepten dolayi; isletmeler agisindan
tiikketicilerin isletmenin {iriinleri, markalari, sembolleri, reklamlar1 hakkinda olumlu
tutumlara sahip olmasi ¢cok onemlidir. Pazarlamacilar, tiim pazarlama faaliyetlerini
olumlu tutumlar olusturmak i¢in gergeklestirirler ¢iinkii olusan tutumlar1 degistirmek,
ozellikle de olumsuz olanlar1 degistirmek ¢ok zor olmaktadir (Islamoglu, 2003, s.

108).

6.3. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler iclerinde yasadiklar1 ¢evre ile iletisim ve etkilesim halindedirler.
Kiiltiir, alt-kiiltiir, sosyal smif, referans grubu, aile, roller gibi ¢evresel faktorler,
tilkketicilerin davraniglarina, kisiliklerine, tutumlara etki ettikleri gibi, satin alma

karar siireci tizerinde ve tercihlerinde de biiyiik dlgiide etkilidirler.
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Sosyal Sinif: “Sosyal smif bir toplumun ayni degerleri, aym ilgileri, hayat
tarzint ve davranig bigimini benimsemis nispeten homojen alt bolimidiir” (Mucuk,
2006, s. 70). Sosyal siniflar gelirin tipi ve kaynagi, meslek, egitim diizeyi, oturulan
yer gibi kriterlere gore olusur. Bu siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur, kisi bir {ist

siifa ylikselebilir veya bir alt sinifa diigebilir.

Farkli sosyal siniflardaki tiiketicilerin farkli zevkleri, istek ve ihtiyaglari,
farkli giyim, yemek, eglence vb. anlayislari, farkli davranis kaliplari, deger yargilar
ve yasam tarzlar1 vardir. Tiim bunlar farkli satin alma davranislarina yol agar. Bu
sebepten otiirti, Ozellikle pazar boliimlendirmede ve tutundurma faaliyetlerinde
sosyal smiflar yol gosterici olmaktadir. Pazarlamaci pazar boliimlendirmede ve
tutundurma faaliyetlerini belirlemede, sosyal siniflar arasindaki bu farkliliklar1 géz

oniinde bulundurmak durumundadir.

Referans Grubu: Toplum iginde yasayan her birey, en kiigiik grup olan aile
biriminden baslayarak degisik sosyal, ekonomik, kiiltiirel, dini ve mesleki gruplara
iiye olur. Insanlar kendilerini bir gruba ait olarak gérmek isterler. Bu ihtiyac referans
gurubu kavramin ortaya ¢ikartmistir. Referans gruplari satin alma davranisi da dahil

olmak iizere tiiketicilerin her tiirlii davranisini etkiler (Ciiceloglu, 2016, s. 532).

Referans gruplar iki sekilde tiiketicileri etkileyebilir; birincisi tiiketicinin
aile, arkadas, akraba grubu, komsusu, calisma arkadaglar1 gibi yakin ¢evresinden
olusan referans gruplarnidir. Kisi, satin almadan once yakin cevresinin bilgi ve
deneyimlerine bagsvurabilir. Cogu zaman yakin ¢evrenin tavsiye ve deneyimleri
reklamlardan ve diger tamtimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Ikincisi ise;
kisinin yiiz ylize temasta bulunmadigi ama begenip, 6zendigi sarkicilar, sinema
sanatgilari, sporcular vb. kisiler olabilir. Ornegin; tiiketici hayrani oldugu bir
sanatginin  giyim tarzini, kullandigi saat markasini, parfiimiinii taklit edebilir.
Tiiketiciyi de onunla ayni markalart kullanmaya yonelebilir. Bu da satin alma

davranisi iizerinde dogrudan etki demektir.

Pazarlamacilar acisindan, referans gruplarindaki lider biliyllkk Onem
tasimaktadir. Lider genelde ayrilik¢i egilimler arz eden yani yeniliklere acik bir

tilkketicidir. Lidere bir malin kabul ettirilmesi, o0 malin o danigma grubunun tiiketim
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sisteminde yer almasi anlamina gelebilmektedir ¢ilinkii Stafford (1966)un
aragtirmasinin  sonuglarinin da belirttigi gibi tiiketiciler, referans gruplarinin
liderlerinin sectigi markayr kullanma egilimi sergilemektedirler. Bir diger 6nemli
nokta ise; pazarlamacinin hedef pazarindaki tiiketicilerin yiiz yiize temas olmadan
referans aldig1 kisilerin kim oldugunu belirleyebilmesidir. Bu sayede oOzellikle
reklamlarda bu iinlii kisilerden yararlanilabilir ve bdylece satiglar arttirilabilir

(Atesoglu ve Bayraktar, 2012, 5.97).

Aile: Bireyin davramiglarinin en onemli belirleyicilerinden biri yakin
cevresindekilerin etkisidir. Bu sebepten ailenin bireyin satin alma kararina etkisi ¢cok
biiyiiktiir. Birbirlerine ¢ok yakin kisilerden olusmasi, bireylerin birbirlerini ¢ok
yakindan tanimalari, ortak karar almak durumunda olmalar1 gibi sebeplerden Otiirii
aileyi olusturan fertler birbirlerinin kararlarin1 ¢ok rahat etkileyebilmektedirler

(Mucuk, 2006, s.72).

Ailenin tiliketici satin alma davranisina etkisi ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin
calisip calismamasi, kdy veya sehirde oturmasi gibi pek cok faktdére bagl olarak
degisir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan satin almayi kimin yaptiginin
yaninda alim kararini kimin etkiledigi de 6nem tasimaktadir (Mucuk, 2006, s. 72).
Son yillarda aile iginde ¢ocuklarin satin alma karar iizerindeki etkilerinde biiyiik
artis vardir. Pazarlamacilar acisindan ailede satin alma karar1 lizerinde hangi bireyin
daha etkili oldugunun bilinmesi ozellikle reklamlarin o bireye yonlendirilmesi

agisindan dnemlidir.

Ornegin; cocuklarin satin alma karar iizerinde etkilerinin artmasi {izerine
reklamlar cocuklar1 o iriine 6zendirici, satin almayr gerceklestiren aile biiyiikleri

acisinda ise, lirlinlin faydalar1 hakkinda bilgilendirici mesajlar igerebilir.

Roller ve Statiiler: Rol, kisinin i¢inde bulundugu pozisyonunun gerektirdigi
yapilmas1 gereken faaliyetler biitiiniidiir. Kisiler i¢lerinde yasadiklar1 ¢evrede belli
bir takim roller iistlenirler. Ornegin; bir kadin ailede anne, is yerinde ise miidiir
roliinde olabilir. Her roliin ise bir statiisii vardir. “Statli, belli toplumsal
pozisyonlarda bulunan kimselere taninan prestij ya da seref derecesi olarak

tanimlanabilir” (Islamoglu, 2003, s. 191). Tiiketiciler, rolleri ve statiilerine gore satin
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alma davranis1 sergilerler. Bagka bir ifadeyle, iirlin alirken kendi rol ve statiilerine

uygun olanlari tercih ederler.

Kiiltiir ve Alt Kkiiltiir: Antropolog Edward B.Tylor’in 1871 yilinda yaptigi
tanima gore kiiltiir; toplumun bir {iyesi olarak bireyin elde ettigi bilgi, inang, sanat,
ahlak, orf, adet, tutum, degerler ile diger tim aligkanlik ve yetenekleri kapsayan
karmasgik bir biitiindiir. Kiiltiir, bireyin yasam tarzinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Bu durum, kisinin satin alma davramisinmi etkiler (Mucuk, 2006, s. 70).
Tiketicinin ne giydigi, ne yedigi, nereye tatile gittigi, eglence igin tercih ettigi
mekanlar, hayattaki amaclari, aliskanliklari, rolleri, bagka insanlara davraniglari,
ihtiyacint hissettikleri mal ve hizmetler, algilari, tiikketim aligkanliklar1 kendi

kiiltiirlerine gore farklilik gosterecektir (Keskin ve Bas, 2016, s.52).

Pazarlama programlar1 genellikle kiiltiire ters diismemektedir. Baska bir
deyisle, kiiltiirin tliketici davranis1 lizerindeki etkisi uluslararasi pazarlamada ¢ok
daha biiyiikk bir 6nem tagimaktadir. Cogu firma, yeni bir pazara girerken sirf o
iilkenin kiiltiirii hakkinda yeterli arastirma yapmadigi veya Kkiiltiirlin tiiketici
davranigina etkisini 6nemsemedigi i¢in basarisiz sonuclarla karsi karsiya kalmstir.
Bunun yani1 sira, ulusal sinirlar i¢inde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde ise

kiiltliriin yerini alt kiiltiir almaktadir (Arslan ve Pirtini, 2000, s. 38).

Alt kiiltiir de kiiltiir gibi, tiiketicinin satin alma davranisini etkiler. Kiiltiir ve
alt kiiltiir arasinda, pazar ve pazar boliimii iliskisi mevcuttur. Pazarlamacilar alt
kiiltiirleri g6z oniine alarak pazar bdliimlendirme yapip hedef pazar tayin edebilirler.
Pazar boliimlendirmesini alt kiiltiirlere gére yapan pazarlamaci basari icin, farkl alt
kiiltiirlerin farkli istek ve ihtiyaclari oldugunu goz oniine alarak, her alt kiiltiire 6zgi

farkli pazarlama karmasi gelistirmek durumundadir (Mucuk, 2006, s. 70).

6.4. Pazarlama Karmasi

Isletmeler amaglar1 olan kara ulasmak igin iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasini isterler. Bunu saglamak i¢in de uygun pazarlama karmasini gelistirip
tiikketicileri satin alma davranisina yonlendirmeye ¢alisirlar. Baska bir ifadeyle iiriin,

fiyat, tutundurma, dagitimdan olusan pazarlama karmasi tiiketici satin alma
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kararlarin1 etkilemektedir. Pazarlama karmasini tiiketici davranigini etkileyen diger
psikolojik, sosyo-kiiltiirel, kisisel faktorlerden ayiran en onemli 6zellik pazarlama
karmasinin pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilmesidir. Oysa diger faktorler,
pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak satin alma kararmna etkilerini géz oniinde

bulundurmak durumunda oldugu degiskenlerdir.

Fiyat miibadeleye konu olan taraflarin ikisini birden etkilemektedir. Yani
fiyat hem satan kisi hem de satin alan kisi agisindan onemlidir. Isletmeler
kazanclarin1 azamiye ¢ikartmak isterken tiiketiciler ise en az harcama ile en yiiksek
tatmini elde etmek niyetindedirler. Bunun yani sira fiyatin psikolojik etkisi de
tilketiciler icin onem arz etmektedir. Tiiketiciler arasinda yiiksek fiyatin kalite ve

prestij gostergesi oldugu diisiincesi ¢ok yaygindir.

En basit ifadeyle, iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in izlenen
yol olarak tanimlanan dagitim cabalarinin amaci; tiiketicinin istedigi yerde, istedigi
zamanda ihtiyacini kargilayabilmektir. Bunu saglayan isletmeler tiiketici davranisinin
boyutlarindan olan satin alma miktar1 ve satin alma sikligini etkileyebilirler. Tiiketici
her istedigi zaman istedigi yerde ihtiyaci olan markayr bulabiliyorsa bu onun tekrar

tekrar o markayi tercih etmesi i¢in bir sebep olacaktir.

Tutundurma, pazarlama karmasi iginde tiiketici davranigina en ¢ok etki eden
en Oonemli bilesendir. Bir iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun, fiyat: ne kadar uygun
olursa olsun, tiliketicilere ne kadar kolay ulasirsa ulagsin, o iirlinii tiiketici
bilmedikten, tanimadiktan sonra tiim bunlarin bir anlam1 olmaz. Kisisel satis, halkla
iliskiler, satig gelistirme ve reklam bilesenlerinden olusan tutundurma faaliyetleriyle,
tilketicilerin haberdar edilmesi ve ikna edilmesi saglanip satisa tesvik edilerek
satiglart arttirmak amagclanir. Pazarlamacilar tiiketici davraniglarini degistirmek ve

yonlendirmek i¢in tutundurma faaliyetlerinden yararlanirlar.

Uriin ise her tiirlii 6zelligi ile satin alma karar siirecine etkide bulunur. Kalite,
biiyiikliik, renk, bigim, marka, ambalaj, etiket, iiretildigi yer (country of manufacture

/ country of origin) tiiketici davranisini etkileyen iiriin 6zelliklerindendir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICi ETNOSENTRIiZMi

Etnosentrizm kavrami, ¢alismada Oncelikle sosyo-psikolojik bir kavram
olarak incelenmistir. Daha sonra etnosentrizmin pazarlama boyutu olan tiiketici
etnosentrizmi ele alinmustir. Tiiketici etnosentrizmi ele alindiktan sonra bu kavramin

onctlleri, ¢ciktilar1 ve dlgegi (CETSCALE) tartisilmastir.

Etnosentrizm, sosyo-psikolojik bir kavram olarak ilk defa 1906 yilinda
sosyolog Sumner tarafindan kullanilmistir. Etnosentrizm kavraminda, yabanci
gruplarin  degerleri, bireyin iginde bulundugu grubun degerleri ile
karsilastirilmaktadir. Ait olunan grupla yabanci grup arasinda bir benzerlik varsa o
grubun degerleri kabul edilir; yoksa grup degerleri reddedilir. Tiiketici etnosentrizmi
bu kavramin ekonomik boyutu olarak goriilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi
kavraminda, tiiketicilerin yabanci {iriin kullanma tutumlar1 incelenmektedir. Kavram,
1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan ortaya konulmustur. Shimp ve Sharma,
Amerikal1 tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi tutumlarint 6lgmek iizere CETSCALE
Olcegini gelistirmislerdir (Shimp ve Sharma, 1987: 280, aktaran: Cilingir, 2014,
5.209-212). CETSCALE o6lgegi ilerleyen yillarda diger arastirmacilar tarafindan
bagka iilkelerde de kullanilmistir. Arastirmalarda tiiketici etnosentrizminin bir dizi
oncillerinin ve c¢iktilarinin oldugu saptanmistir. Tiiketici etnosentrizmin Onciilleri;
sosyo-psikolojik,  ekonomik, politik ve demografik faktérler altinda
siiflandirilmistir. Sosyo-psikolojik onciiller, yurtseverligi, milliyetciligi, dindarlig
vb. kapsamaktadir. Demografik faktorler ise, yas, cinsiyet, 0grenim diizeyi, gelir,

etnik grup ve sosyal sinifi kapsamaktadir.

1. ETNOSENTRIZMIiN TANIMI VE OZELLIKLERI

Etnosentrizm Yunanca’da “millet, irk” anlamina gelen “ethnos” ve merkez
anlamina gelen “kentron” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur. Tiirk¢e’de “biz
merkezcilik”, “irk-merkezcilik” anlaminda kullanilmaktadir. Tirk Dil Kurumu
etnosentrizm kavramini, halkbencilik olarak ifade etmektedir. Bir bagka tanima gore

etnosentrizm, “bir agirete, kabileye, boya ve benzeri etnik gruba baglilik ile tarif
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edilen, bir kimsenin kendi kiiltiiriinii temel olarak almasi ve diger kiiltiirleri kendi
kiiltiirti acisindan degerlendirmesi ile tarif edilen ilkel duygudur” (Altug Turgut,
2010, s.65).

Etnosentrizm, 1rksal ve etnik istiinliikk hissini gerektirmektedir. Baska bir
ifadeyle, ortak kiltiiriin yansiyan degeridir. Etnosentrizm terimi, teknik bir terim
olarak, 1906 yilinda sosyolog William Graham Sumner tarafindan “Folkways” adli
kitapta kullanilmistir. Sumner bu kavrami bir sosyolojik diislince olarak, i¢ gruplari
dis gruplardan ayirmak ig¢in kullanmistir. Daha sonra bu kavram sosyal psikoloji ve
politik bilimlerin arastirmalarinda da yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir (Hu ve
Bedford, 2012, s.216). Sosyal psikoloji biliminde, etnosentrizm, Kkisilerin bagli
oldugu gruplar1 evrenin merkezi olarak géorme egilimleri olarak ifade edilmekte ve
diger sosyal birimlere bagli oldugu gruplar ile agiklanmaktadir (Yagci, 2010, s.134).
Etnosentrik kisiler kendi gruplarini, irklarini veya uluslarini diger gruplara, irklara ve
uluslara gore iistlin géormektedirler. Bir baska ifadeyle, yliksek etnosentrizme sahip
olan kisiler diger tiim gruplarn kendi gruplarindan daha diisiik ve kalitesiz olarak
kabul etmekte ve her seyi kiiltiirel acidan degerlendirerek benzerlikleri kabul
ederken, farkliliklari reddetmektedirler (Liu vd., 2007, s.6). Politik psikolojide,
etnosentrizm kavrami milliyetgiligin (Nationalism) bir tiirii olarak ele alinmaktadir.
Bu kavram, beyaz olmayan insanlara yonelik ayrim ve fasizm gibi konularda genis

bir sekilde kullanilmistir (Hu ve Bedford, 2012, s.216).

Etnosentrizm olgusu, sosyolojik bir terimdir. Bu kavram sosyal ve irksal
faktorlerle yakin iliskide olan tutumun bir pargasi olarak ele alinmaktadir.
Etnosentrizm kisinin kendi inanglarinin, standartlarinin ve davranis kodlarinin, diger
toplumlara goére istiin olduguna inanma egilimini yansitmaktadir. Etnosentrizm
kavrami ilk baslarda i¢ ve dis gruplarin farkliliklarini ortaya koymak amaciyla
sosyolojik calismalarda kullanilmaktaydi. Giliniimiizde ise bu kavram bireysel
diizeyde kisilik sistemleri ve genel kiiltiirel ve sosyal analitik gerceve ile psiko-sosyal
olgu olarak goriilmekte ve bu dogrultuda kullanilmaktadir (Asil ve Kaya, 2013,
s.115).

Ilk yillarda akademisyenler calismalarinda insan haklarmi goz ardi eden,

irksal ayrim ve fasizm gibi uygun olmayan ve dar konulara odaklanmislardi. Bu

41



nedenle etnosentrizm konusuna karsi olumsuz bir tutum s6z konusuydu. Ancak son
yillarda, bazi bilim adamlar1 tarafindan kisinin kendi iilkesini ve halkini sevmesinin
diger tilkelere kars1 diismanlik beslemeyi ve onlar1 sevmemeyi gerektirmedigi ifade
edilmistir. Bu nedenle etnosentrizmin olumlu yanlarinin olmasi da miimkiindiir (Hu

ve Bedford, 2012, 5.216).

Etnosentrizm kavraminin olusmasinda bazi faktorlerin onemli paya sahip
oldugu goriilmektedir. Bu faktorlerden bazilar1 genetik yetenekler, hedef grup ile
deneyimler, kisilik, aile, arkadaslar, televizyon, kitap ve okul seklinde siralanabilir

(Asil ve Kaya, 2013, s.114).

2. ETNOSENTRIZM VE PAZARLAMA ILISKiSi

Uluslararas1 serbest ticarete yonelik egilimlerin ¢ogalmast ve yerel
ekonomilerin kiiresellesme hizinin yiikselmesi, etnosentrizmin 6énemini biiytik 6l¢iide
artirmigtir (Nadiri ve Tumer, 2010, s.447). Yillarca, tiiketicilerin yabanci iirlinlere
yonelik duygulart hem tiiketici davranist hem de uluslararasi pazarlama alaninda
bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bu nedenle pazarlamacilar
yerel ve kiiresel alanda, etkili pazarlama ve iletisim stratejilerini gelistirmek icin
tilketicilerin etnosentrik egilimlerini aragtirmak zorundadirlar(Nadiri ve Tiimer,

2010, 5.447).

Shimp ve Sharma’ya (1987) gore ithal iirlinlerin satin alinmas1 duygusal
anlamlar tagimaktadir. Yerel pazarlarda yabanci {iriinlerin satin alinmasinda 6nemli
olan faktorlerin incelenmesi i¢in birgok arastirma yapilmistir. Genellikle yapilan bu
arastirmalar, yabanci iirlin satin almada etnosentrizmin tiiketiciler lizerinde 6nemli

bir etkisinin oldugunu gostermektedir (Nadiri ve Tiimer, 2010).

Etnosentrizmin pazarlama alanindaki oncelikli kullanimi uluslararas: kiiltiirel
analizin yapilmasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Balik¢ioglu’nun (2008, s.122)
aktardigina gore James Lee tarafindan gelistirilen “Oz-referans kriteri” (self-
reference criterion), pazarlamayla ilgili etnosentrizme dayali bir olgudur. Oz-referans
kriteri yabanci bir pazarin degerlendirilmesinde {izerinde 6nemle durulmasi gereken

bir konudur. Oz- referans kriteri, olaylarin yorumlanmasinda, insanlarin
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degerlendirilmesinde ya da iletisimin kurulmasinda hangi tutumun gosterilecegine
dair bireylerin ulusal kiiltiirleriyle baglantili olarak kendiliginden ve farkinda

olmadan kiiltiirel degerlerin referans cercevesi islevi gormesidir.

Oz-referans kriteri, tiiketicilerin tiiketim ihtiyaclar ile ilgili algilarmi ve
kiiltiirel deneyimlerini olusturmaktadir. Lee, kisinin bilingalt1 kiiltiiriini ve kiiltiirel
degerlerini referans almasini, uluslararasi pazarlamacilar i¢in yeni bir pazara giriste
bir engel olarak goérmektedir. Bu durum ise, pazarlama miyopisi olarak ortaya
cikmaktadir. Lee bu pazarlama miyopisini engellemek veya azaltmak i¢in dort
asamal1 bir yap1 dnermektedir. S6z konusu yap1 asagidaki gibidir (Balik¢ioglu, 2008,
5.122):

* Problemin ya da hedefin, anavatanin kiiltiirel 6zellikleri, gelenekleri ve

normlarina gore belirlenmesi;

* Deger yargilamasi yapmadan, problemin ya da hedefin ev sahibi tilkenin

kiiltiirel 6zelliklerine, geleneklerine ve normlarina gore belirlenmesi;

* Oz-referans kriteri etkisinin izole edilmesi ve bunun, problemi nasil

karmagiklastirdiginin agikca belirlenmesi;

* Oz-referans etkisi olmadan problemin yeniden tanimlanmasi ve ev sahibi

iilkenin pazar yapisina uygun bir sekilde uyarlanmasidir.

Euro Disney 0Ornegi, Oz-referans kriterinin anlasilmasi agisindan en iyi
orneklerden biridir. Euro Disney, Amerikan kiiltiiriiniin yayilmasini saglamak
amaciyla Fransiz pazarina girmistir; fakat Avrupalilar ve 6zellikle de Fransizlar,
Amerikan kiiltiiriiniin emperyalizmine kars1 ¢ok duyarhdirlar. Oz-referans kriteri
yapisina gore Disney’in kuracagi parki, Avrupa’nin ve 6zellikle Fransa’nin kiiltiirel
normlarina gore diizenlemesi ve Fransizlarin kendi kimliklerini parka yansitmalarina
izin verilmesi gerekmektedir. Bunun sonucunda da Disney, pazarda basariya
ulasabilecektir; fakat Euro Disney, Oz-referans kriterini dikkate almadigi igin,
basarisizliga ugrayarak ilk yilin sonunda bir milyon dolar zarar etmistir. Oz referans

kriteri konusu, kiiresel pazarlamacilarin 6nyargisiz algilamalarinin bir sonucu olup,
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bir kiiltirde neler oldugunu gérme kabiliyeti saglamaktadir (Asil ve Kaya, 2013,
s.159).

Bir¢ok calismada, {iriinlerin degerlendirilmesinde {iriiniin mense {ilkesinin
(Country Of Origin) etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgulara gore, mense
tilkenin, geleneksel pazarlama karmasmin bir elemant olmasi Onerilmistir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin amact hem alicinin hem de saticinin karsilikls
memnuniyetinin saglanmasidir. Tiketicilerin etnosentrizm diizeyleri, onlarin satin
alma egilimlerini etkileyebilir. Bu nedenle tiiketicilerin etnosentrizm diizeylerinin
Olciilerek bir veri tabaninin olusturulmast ve elde edilen veriler 1s18inda isletmenin
pazarlama stratejilerinin daha etkin bir sekilde olusturulmasi saglanabilir. Nitekim
tilketici etnosentrizmi, tiiketicilerin satin alma davranisi ile yakin iliskide olan bir

kavram olarak kabul edilmistir (Nadiri ve Ttmer, 2010, s.447).

3. TUKETICi ETNOSENTRIZMININ TANIMI VE OZELLIiKLERI

“Tiiketici etnosentrizmi” terimi Sumner (1906) tarafindan ortaya atilan
etnosentrizm genel kavramindan yararlanilarak Shimp ve Sharma tarafindan 1987
yilinda pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi, ABD’li
tiiketicilerin yabanci menseli tirtinleri kullanmalarinin ne derece uygun, daha dogrusu
etik oldugu ile ilgili sahip olduklar1 goriis ve degerlendirmeleri ifade etmek icin
kullanilmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 280, aktaran: Cilingir, 2014, s.210).
Tiiketicilerin yerli tiriinleri tercih etme durumlar1 veya ithal {irlinlere kars1 dnyargi,
ekonomik milliyet¢ilik ve kiiltiirel egilime sahip olmalari, tiiketici etnosentrizmi
olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu terimlerin tamaminin etnosentrizm genel
kavramindan geldigi bilinmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizmin ekonomik
bir sekli olarak pazarlamada tiiketici davraniginin incelenmesi acisindan 6zel bir
kavram olarak gelistirilmistir. Tiiketici etnosentrizmi; “tiiketicilerin yabanci menseli
tiriinleri satin almalarinin ne derece uygun ve etik oldugu hakkinda sahip olduklari
inanglar” olarak Shimp ve Sharma tarafindan tanimlanmistir. Sharma, Shimp ve

Shin’e gore (1995: 27, aktaran: Cilingir, 2014, s.210) tiiketici etnosentrizmi;
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* Bir iilke vatandasinin kendi iilkesine duydugu sevgi ve ithalatin kendisi ve
diger kisiler iizerinde olusturabilecegi negatif durum sebebi ile bireyin ekonomik

menfaatini kaybetme korkusundan ileri gelmektedir.

* Baska iilkelerde iiretilen tirtinlerin satin alinmamasi1 maksadini igermektedir.
Etnosentrik tiiketiciler i¢in yabanci iiriinlerin alinmasi1 sadece iktisadi bir mesele
olmayip ayni zamanda ahlaki bir mesele oldugunu diisiinmektedirler. S6z konusu
ahlaki goriis, tiiketicileri yerli tirtinleri satin almaya(yerli tiriinlerin kalitesinin ithal
iiriinlerden diisiik oldugu durumlar hari¢) ydnlendirmektedir. ithal iiriinlerin satin
alinmamasi daha iyi, uygun, arzu edilir ve vatansever bir davranisken bunlarin satin

alinmasi ise, zararli, istenmeyen ve sorumsuzca bir davranigtir.

* Her ne kadar tiiketici etnosentrizminin toplumsal sistemdeki toplam diizeyi,
bireysel egilimlerin toplami oldugu varsayilsa da bireysel diizeyde ithal {iriinlere

kars1 olumsuz diisiinceleri ifade etmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, tutumdan ¢ok bir egilimdir. Tutum, belirli bir objeye
yonelik tiiketicinin duygularini ifade eden bir kavramdir. Egilim ise, bir eyleme
yonelik istegin daha genel bir izahin1 kapsamaktadir. Boylece Shimp ve Sharma
kendi ¢alismalarinda tiiketici etnosentrizmini bir egilim olarak tanitmislardir

(Cilingir, 2014, s.211).

Tiiketici etnosentrizmi ile ilgili ilk calisma 1987 yilinda Shimp ve Sharma
tarafindan Amerikali tiiketiciler iizerinde gergeklestirilmistir. Shimp ve Sharma bu
caligmalarinda Amerikali tiliketicilerin yabanci veya ithal iriinleri nasil
degerlendirdiklerini incelemislerdir. Bununla birlikte bu egilimi 6lgmek igin bir
Olcek gelistirmislerdir. Bu c¢alismalarin  ardindan degisik iilkelerde farklhi
degiskenlerle bircok calisma yapilmis ve farkli sonuglara ulasilmistir. Son
zamanlarda bu kavramla ilgili Tiirkiye’de de bir¢ok ¢alisma yapilmigtir. Tiirkiye’de

yapilan ¢alismalarin 6zeti Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Tiiketici Etnosentrizm Hakkinda Tiirkiye’de Yapilan Calismalar

Tokol (2006)

agl/ 540

Ulke/Sehir/Orn
Arastirma eklem Hacmi Amag
Tiirkiye/ iki iilke arasindaki yeniliklere agik olma,
Balabanis, |istanbul, Ankara muhafazakarlik, hayirseverlik, kendine giiven,
Mueller ve |ve izmir/ 303  |evrensellik gibi degerler ile tiiketici etnosentrizmi
Melewar Cek arasindaki iliskiler karsilastirlmistir. Yeniliklere agik
(2002) Cumhuriyeti/  |olan bireylerden olusan toplumlarda tiiketici
Prag/ 480 etnosentrizmi daha yiiksek olarak dlgiilmiistiir.
Kaynak ve [Tiirkiye/ Konya/ Tiiketici 'e:Fnoge?ntrizmi i}e yasam j[ar21 degiskenleri
Kara (2002) 40 arasinda 1.11§k.1 1npelenm1st1r ve iki kavram arasinda
anlamli bir iligki bulunmustur.
Tiiketici etnosentrizminin reklamcilik boyutuyla ve
Dedeoglu, tiiketici yorumlariyla irdelenmesi lizerine, demografik
Savasci ve  [Tiirkiye/ Izmir/ |degiskenlerin tiiketici etnosentrizmini agiklamada
Ventura odak grup yaniltici olabilecegini, kiiltiir, kiiltiirlere agiklik, {iriin
(2005) pazar, kullanim gibi diger faktorlerin 6nemine
deginilmistir.
Aysuna Tﬁrkiye y gull;e;[:ﬁ;ittifrsegglzmn;l ocligmf[:r(lie Crl;jt;l"iSr(;flle Olcegi
(2006) istanbul/ 380 b“ Aniimisur. Lrta seviyede etnosentriz
ulunmustur.
Avrupa kokenli mallara yonelik Tiirk tiiketicilerinin
tutumlarini, tiiketici etnosentrizminin onciillerinden
Altintas, Tiirkiye/ Internet/olan yabanci diismanlig1 ve muhafazakarlik agisindan

incelemistir. Yabanci diismanliginin tiiketici
etnosentrizmi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
sonucuna varilmaistir.

Satin alma kararlarinda tiketici etnosentrizmi ve
mense lilke etkisinin roliinli incelemistir. Universite

Ar1 (2007) ggzklye/ Adana/ mensuplar1 arasinda idari personelin ve
akademisyenlerin, 6grencilerden farkli olarak daha
fazla etnosentrik egilim gosterdikleri bulunmustur.
Bu calismada satin alma niyeti kullanarak, yasam
tarzi ile tiiketici etnosentrizmin yerli ve yabanci gida

Kavak ve pazarlarin boliimlendirilmesinde faydali bir etken

Gumusluogl Tiirkiye/ olup olmadigi incelenmistir. Sonuglara gore, hem

u Ankara/ 1856  |yerli hem de yabanci gida pazarlarinin

(2007) boliimlendirilmesinde etnosentrizm, yasam tarzi
boyutlar1 ve demografik 6zellikler degiskenleri gecerli
bir ara¢ sayilmaktadir.

Yerli ve yabanci iiriinleri satin alma siirecinde tiiketici
etnosentrizminin sosyo-psikolojik ve demografik

(2008) Ankara/ 430 yetlerinin iiriin kategorisine

gore farklilik gosterdigini, tiikketici etnosentrizminin,
lirlinlerin ithalatina kars1 tutumlar iizerinde olumsuz

bir etki ortaya ¢ikartirken, yerli mali satin alma niyeti
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iizerinde olumlu bir etkiye doniistiigiinii ve bunun ilag
ve meyve suyu kategorilerinde gerceklestigini ortaya
koymustur.

Tiiketici etnosentrizmi ve davranig niyetleri arasindaki

Alfln,"Cm:ek, Turk1¥e/ Adana/ farkliligin belirlenmesinde CETScale 6lgegi
Gilirbliz ve 350 Tiirkiye/ ullanil ek tiiketiciler; .
fnal (2009) [Nigde/ 150 ullamlmustur. Tiirk tiiketicilerin orta diizeyde
etnosentrik olduklar1 saptanmustir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinda, tiiketici
etnosentrizmin rolii belirlenmistir. Ayrica,
Turgut(2010) Tiirkiye/ tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin belirlenmesi,

g [stanbul/ 381 mense lilke etkisinin degerlendirilmesi ve tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin yerli mali satin alma niyetine
etkisinin Ol¢lilmesi amacglanmastir.

Tiirk Y jenerasyonunun etnosentrik davraniglarini ve
Yavuzer Tiirkiye/Istanbul bu davranislarin miikkemmeliyetci tiiketici karar verme
(2010) / 203 ve fiyat yonlii tiikketici karar verme stilleri arasindaki
iliski incelenmistir.
Asil ve Kaya [Tiirkiye/Istanbul Tirk tuketlc}.lerm‘ etnosentrizim cgl 1.1 m@ep ile
demografik 6zellikleri arasindaki iliskinin
(2013) /633 . )
incelenmesi amaglanmistir.
Yener (2014) Tiirkiye/Istanbul Dlndarhgln. tilketici etnosentrizmi ile iliskisinin
/257 incelenmesi amaglanmustir.
Tayfun ve o e o P,
. Tiirkiye/Ankara/ {Tiiketici etnosantrizminin yerli turistik {irlin satin
Giirlek 600 alma niyeti lizerindeki etkisini aragtirmaktir
(2014) )
CETSCALE’in, istanbul érnekleminde gecerliligini
Cilingir Tiirkiye/Istanbul fve giivenilirligini test ederek, Tiirk tiiketicilerin etnik
(2014) /987 kokencilik egilim diizeyleri hakkinda pazarlama
yoneticileri ve akademisyenlerine fikir verebilmektir.
Bu ¢alismanin amaci, etnosentrizmin etkisi altinda
Uyar ve Tiirkiye/Istanbul [tiiketicilerin
Umar (2015) |/760 yerli ya da yabanci marka isimli farkli iiriin gruplarini
degerlendirmelerini incelemektir.
- Tiiketici etnosentrizmi ile tiiketici husumetinin X, Y
Fettahlioglu |... . . . !
1o Tiirkiye/Kahram |ve Z kusaklar agisindan incelenmesi amaglanmaistir.
ve Stinbiil M e L
(2015) anmaras/375 Bunun yaninda ikincil amaci tiiketici etnosentrizmi ile
tiikketici husumeti arasindaki iligskinin incelenmesidir.
Sivil toplum kuruluslarinin, tiiketicilere yabanci
Uluyol ve s R y
Duruk Tirkiye/14 menseli tirlinleri boykot etme cagrilar1 ve bu
(2016) farkli 11/857 cagrilarin tiiketici davranislarini nasil etkiledigi ele
alinmistir
- 1 . Universite dgrencilerinin politik tiiketime katilim
Oztiirk ve —Tirkiye/Rize/25 niyetini etkileyen belirleyiciler tespit edilmeye
Nart (2016) 8
caligilmis.
Tirkiye ve Hollanda’ nin tiiketici etnosentrizm
Tuncer ve o . . . e .
Goksen Tiirkiye ve diizeylerinin alkolsiiz igecek sektoriinde analiz
(2016) Hollanda/392  |edilmesi ve iki iilke arasindaki farkliliklarin tespit

edilmesidir.
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Arastirmada tiiketici etnosentrizmi, tiiketici

Can ve Yigit [Tiirkiye/Istanbul kozmopolitligi, miisabakalara katilim ve sponsora
(2017) /400 kars1 tutum degiskenlerinin marka giivenine etkisini
arastirmak amaclanmigtir

Geng tiiketicilerin yerli ve yabanci iirtinlere iligkin
tutumlarinin ve tiiketici etnosentrizm diizeylerinin
belirlenmesi amag¢lanmuistir.

Sertoglu ve [Tiirkiye/Ankara/
Catli (2017) 305

Bazi ¢aligsmalarda tiiketici etnosentrizmi ile birlikte mense tilke imajinin etkisi
de incelenmistir (Kaynak ve Kara, 2002). Mensge lilke, tiiketicilerin yabanci {iriin ve
markalar1 degerlendirdikleri zaman kullandiklar1 6nemli boyuttur. Mense {ilke
pazarlama literatiiriinde bir¢ok yontemle tanimlanmistir. Nagashima (1977) yapimi”
terimini kullanarak {iriinlin menge iilkesini tanimlamistir. Zolfagharian ve Sun’in
(2010) aktardigina gore Wang ve Lamb (1983) mense iilkeyi; yeni pazarlara
girilmesinde dokunulmaz bariyerler olarak ithal markalara yonelik, tiiketicilerin
olumsuz egilimleri seklinde tanimlamaktadir; Jansson vd. (1985) ise mense iilkeyi,

merkez firmanin oldugu iilke olarak gérmektedir.

Mense ililke, arastirmalarda farkli triinler ve hizmetler iizerinde farkli
tilkelerde ve farkli yontemler kullanilarak incelenmistir. Arastirmalara gore;
tilketiciler Ttrilinleri degerlendirirken mense {ilkeyi Onemli bir bilgi olarak
kullanmaktadirlar (Zolfagharian ve Sun, 2010, s.346). Kaynak ve Kara (2002)
tarafindan tiiketicilerin yabanci irlinlere karst menge {ilke imaji1 incelenerek
Tirkiye’de bir ¢calisma yiirtitiilmiistiir. Bu ¢alismaya gore, Tiirk tiiketicileri farkli
sosyo-ekonomik diizeylerde ve teknolojik gelisime sahip iilkelerden gelen tiriinlerin
ozelliklerini farkli bir sekilde algilamaktadir. Moon ve Jain (2002) menge iilke
algilamalarinin, tiiketici etnosentrizminin ve iilke tutumunun yabanci reklam siireci
tizerindeki etkisini Giiney Kore’de incelemislerdir. Arastirma sonuclarina gére hem
mengse iilkenin , hem de iilke tutumunun, uluslararasi reklamcilik tizerinde pozitif bir
etkisi vardir. Liu vd. (2007) tarafindan Cin’de yapilan bir arastirmada magaza
tabelalarina yonelik tutumlar iizerinde tiliketici etnosentrizminin ve mense iilkenin
rolii incelenmistir. Bu c¢alismanin bulgularina goére; mense {ilke, tliketici
etnosentrizminin yabanct marka degerlendirmesi lizerindeki etkisini azaltmaktadir;
ancak bu etki Amerikan markasi oldugunda anlamli, Avusturalya markasi oldugu
zaman anlamsiz olmaktadir. Cin’de bir baska ¢alisma Wong vd. (2008) tarafindan

gerceklestirilmistir. Bu calismada menge {iilkenin alt 6gelerinin (tasarim, montaj ve
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pargalar), iriin kalite degerlendirmesi ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi
arastirilmistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gére mense iilkenin {i¢ alt 6gesinin Cinli
geng tiiketicilerin iiriin kalitesi degerlendirmesi veya satin alma niyeti ilizerinde bir
etkisi oldugunu gdstermemektedir. Ancak etnosentrizm ile mense iilke arasinda
anlamli bir iligki bulunmustur. Mense iilke konusuyla ilgili baska bir g¢alisma
Ispanya’da Jiménez ve Martin (2010) tarafindan yapilmistir. Bu galismada sosyo-
psikolojik degiskenlerin (etnosentrizm ve diismanlik) ve firma iinliyle birlikte menge
iilkenin etkisi tiiketici giiveni iizerinde incelenmistir. Arastirmanin sonuglarindan
yola c¢ikarak firma {inliyle birlikte mense iilke etkisi uluslararasi islemleri
koruyabilmekte ve yabanci firma icin giiven olusturabilmektedir. Boylece diismanlik
ve etnosentrizm gibi duygusal tiiketici tepkileri azaltilabilir. Diger bir calisma
Abedniya ve Nokhbe Zaeim (2011) tarafindan moda sektoriinde yapilmistir.
Calismanin amaci satin alma davranisi ilizerinde mense iilke ile etnosentrizmin
etkisinin Olgiilmesidir. Bu g¢aligmanin sonucuna gore menge lilkenin satin alma
davranisi lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu saptanmistir; ancak etnosentrizmin
satin alma davranisi iizerinde dogrudan bir etkisi bulunamamaistir. Bu bulgulara gore,
tiketiciler mense iilkenin {irlin  kalitesini ve gOriinlimiinii  yansitti§ina
inanmaktadirlar. Etnosentrizm 6nemli bir faktér olmasina ragmen moda sektoriinde

tiiketicilerin satin alma davraniginda 6nemli rol oynamamaktadir.

Farkli {ilkelerde etnosentrizmle ilgili caligmalar yapilmistir. Tiiketici
etnosentrizminin giicli, yogunlugu ve biiytikliigi kiiltiirden kiiltiire ve {ilkeden iilkeye
gore degismektedir. Gelismis iilkelerde, tiiketiciler genellikle yerli {irlinii yabanci
uriine gore daha kaliteli olarak algilamaktadir. Bu algilama yerli triinlerin satin
alinmasimi artirirken yabanci {irlinlerin - diglanmasimi  giiclendirmektedir; ancak
Romanya, Tirkiye ve Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerde bunun tam tersi bir
durum goriilmektedir. Bu tlkelerde tiiketiciler yabanci trtinleri yerli iiriinlere gore
daha kaliteli olarak algilamaktadir. Etnosentrik tiiketiciler ithal iirlinlerin kalitesini,
iriinlin iyi bir imaja sahip bir {lkenin {irlini olup olmamasma gore
degerlendirmektedir. Bu suretle etnosentrizmle iiriin yargisi arasindaki iliski
gelismekte olan iilkelerde, gelismis iilkelere gore daha zayif olarak goriilmektedir.

Baska bir deyisle, gelismekte olan {lilkelerde, etnosentrik egilimleri yiiksek olan
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tilkketiciler yabanci tirlinleri ahlaki acidan diglamalarina karsin, yerli iirtinleri ithal

tirtinlerden daha kaliteli algilamayabilirler (Asil ve Kaya, 2013, s.117).

4. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ OLCULMESI

Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin Amerikan yapimli {iriinlere
kars1 yabanci {irlinleri satin almalar ile ilgili etnosentrik egilimlerinin dlglilmesi i¢in
CETSCALE adinda bir dlgek gelistirilmistir. Cilingir (2014, s.214)’tin Shimp ve
Sharma (1987, s.281)’den aktardigma gore, etnosentrizmin klasik 06l¢egi olan,
California etnosentrizm Ol¢eginin dogrudan tiiketici davranmisiyla ilgili olmamasi,

farkl bir 6l¢ek yapisinin olusturulmasini gerekli kilmistir.

Shimp ve Sharma tarafindan 0lgegin ifadelerinin belirlenmesi igin
tilkketicilerin yabanci yapimli iiriinlere karst diislincelerinin elde edilmesine yonelik
bir 6n calisma yapilmistir. On calismada 800°den fazla tiiketiciden ‘“yabanci
tilkelerde iiretilen iiriinlerin Amerikali tiiketiciler tarafindan satin alinmasinin dogru
ve uygun olup olmadigini agiklaymn” sorusuna yonelik diisiincelerini ifade etmeleri
istenmistir. Yanitlarin icerik analizi ve gecerli literatiir incelemesi sonucunda
tilkketicilerin yabanci tiriinlere kars1 tutumlar1 yedi boyut altinda belirlenmistir. Bunlar

asagida siralanmistir (Shimp ve Sharma, 1987: 281, aktaran Cilingir, 2014, s.214);
1. Tiketici etnosentrik egilimleri,
2. Fiyat-deger algilari,
3. Kisisel ¢ikarlar,
4. Karsiliklt normlar,
5. Se¢im mantig,
6. Sinirlama zihniyeti
7. Sec¢im Ozgiirligl goriisti.

Daha sonra bu 7 boyutu kapsayacak 180 ifade belirlenerek 6 uzman kisiden

olusan bir jiiri grubundan bu ifadeler igerisinden secim yapmalar1 istenmistir.

50



Ifadelerin segilmesi igin 6 jiiri iiyesinden en az 5’inin ayni boyutu seg¢mesi
gerekmektedir. Bu kural 1s181inda 125 ifade secilmis, sonraki asamalarda ise 25 ifade
daha elenmistir. Bu asamada 850 ev halkina bir anket gonderilmistir. Yapilan
anketlerin 407 tanesinden geri doniis saglanmistir. Bu 100 ifade faktor analizine tabi
tutularak, faktor yiikii 0,5’den kiigiik olan ifadelerin elenmesi suretiyle iki boyut ve
57 ifade elenmistir. Geriye kalan 43 ifadenin 25’1 tiiketici etnosentrizmi boyutu
altinda yer almistir. Bu islemlerden sonra yeni bir anket olusturularak Amerika’da
toplam 4 sehirde 950 ev halkina uygulanmistir. Yapinin 5 faktorlii oldugunun ispat
edilmesi ve gecerli olmayan ifadelerin belirlenip silinmesi i¢in 43 ifade dogrulayici
faktor analizine (DFA) tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda bir boyut ve 22 ifade
gecerli gdriinmeyip analizden ¢ikarilmistir. Bu agsamada 6lgek 4 boyut ve 18 ifadeden
olugmaktadir. Bu 18 ifadeden 12 tanesi tiiketici etnosentrizm boyutu altinda yer
almaktadir, diger boyutlar ise ikiser ifadeden olusmaktadir. iki 6zellik, dlgegin son
halini bozmaktadir. Birinci 6zellik, ifadelerin ticte ikisi sadece tek bir boyut altinda
yer almaktadir ve diger oOzellik ise, 18 ifadeli tam oOlgekle teorik degiskenler
arasindaki korelasyon bu degiskenlerle 12 ifadeli 0Olgegin korelasyonu ile
benzemektedir. Bu suretle etnosentrizm hari¢ diger iic boyutun silinmesine ve sadece
tilketici etnosentrizmi Slgeginin aritilmasina karar verilmistir(Cilingir, 2014, s.212-

218).

Birinci agamada 25 ifadeden 13’{i Dogru Faktor Analizi ile gecerli olmayip
silinmistir; ancak, tek bir boyut geriye kaldigindan dolay1, rafine agamasinda tiim 25
ifadenin dahil edilmesi uygun goriilmiistiir. Rafine i¢in Dogrulayict Faktor Analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore gecerliligi 0,5’den kiiciik olan 17 ifade
secilmistir. Bu 17 ifade CETSCALE o6l¢eginin son halini teskil etmektedir (Cilingir,
2014, 5.212-218).

Bu o6lcegin giivenilirligi Amerika’da (Detroit, Denver, Los Angeles ve
Carolina) Shimp ve Sharma tarafindan test edilmistir. Daha sonra CETSCALE’in
giivenilirligini diger iilke ve kiiltiirlerde de test edilmesi i¢cin Amerika, Japonya,
Almanya ve Fransa’da Netemeyer vd. (1991) tarafindan 6grenci 6rnekleminden

olusan bir calisma uygulanmistir. Bununla birlikte farkli iilkelerde bir¢cok calisma

51



yapilmistir ve CETSCALE’in giivenilirligi bu ¢alismalarla dogrulanmistir (Kaynak
ve Kara, 2002),

Nadiri ve Timer (2010) CETSCALE o6lgegini tek boyutlu varsaymalarina
ragmen bazi aragtirmacilar tarafindan bunun tek boyutlu oldugu kabul edilmemistir.
CETSCALE’in Ispanya’da giivenilirligini ve gegerliligini test eden arastirmalar
bulunmaktadir (Kavak ve Gumusluoglu, 2007) Arastirmacilar caligmada
CETSCALE’in iki alternatif modelini test etmislerdir. Tek bir faktorii olusturan 17
ifadeli birinci modelde dlgek tek boyutlu olarak varsayilmaktadir. Ikinci modelde ise
tiiketici etnosentrizmi yapisinin tek boyutla iyi gosterilemeyecegi, farkli boyutlarla
daha iyi ifade edilebilecegi varsayilmistir. Bu boyutlarin 10 ifadeden olusan “sert
etnosentrizm (Hard)” ve 7 ifadeden olusan “yumusak etnosentrizm (Soft)” olduklar
sOylenebilir. Nitekim arastirmacilar tarafindan tek faktorlii modelin daha uyumlu
oldugu sonucuna varillarak CETSCALE’intek boyutlu oldugu gosterilmistir. Yine
benzer bir calisma 2007 yilinda Yunanistan’da Chryssochoidis tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada faktor analizi kullanilarak iki boyut (sert
etnosentrizm ve yumusak etnosentrizm) bulunmustur. Malezya’da da iki ¢aligma
CETSCALE 6l¢eginin iki boyutlu oldugunu gostermektedir (Kavak ve Gumusluoglu,
2007). Bununla birlikte Mozambik’te John ve Brody (2011) CETSCALE’in
boyutlarini inceleyerek Mozambik’te bu Olgegin iki boyuttan olustugunu
vurgulamaktadir (Akin ve dig., 2009). Tablo 2’de arastirmalarda belirlenen boyutlar

verilmektedir.
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Tablo 2. Ulkeler Aras1t CETSCALE Olceginin Boyutlar

Kaynak Alpha Cronbach Boyut Boyutlarin ismi Maade Ulke
Sayisi Sayisi
Shimp ve Sharma i
(1987) 0,94-0,96 1 17 | Amerika
Luque-Martinez .

vd. (2000) 0,98/0,91 1 17 Ispanya
Klein vd. (2006) 0,82/0,81 1 6 Cin
Klein vd. (2006) 0,92/0,81 1 6 Rusya
Jakubanecs vd. . )

(2005) Rapor edilmemis| 1 8 Rusya
Bawa (2004) |0,928/0,831/0,858 1 11/11/14| Hindistan
Netemeyer vd. .
(1991) 0,95 1 17 | Amerika
Netemeyer vd.
(1991) 0,92 1 17 Fransa
Netemeyer vd.
(1991) 0,91 1 17 Japonya
Netemeyer vd.
(1991) 0,94 1 17 | Almanya
Saffu ve Walker
(2005) 0,933 1 17 Kanada
Saffu ve Walker . . )
(2005) 0,925 2 Isim verilmemis 17 Rusya
Chryssochoidis 0,9130
vd. (2007) 0.9388 2 Sert ve yumusak 17 Yunan
Acharya ve
Elliott (2003) 0,9449 2 |Duygusal ve rasyonell 17  |Avustralya
Douglas ve Cekirdek maddeler
Nijssen (2003) 0,86 2 ve yerel erisim 11 | Hollanda
Saffu ve Walker .
(2006) 0,7466 2 Isim yok 17 Gana
Hsu ve Nien 0,90 5 Korumacilik ve Oz 10 Cin
(2008) 0,80 giiven (Taype)
Hsu ve Nien 0,84 5 l;/ll?r}tlj;\%?lfg 10 Cin
(2008) 0,82 savunmaci yurtsever (Sanghay)
Jakubances vd Yerel favorism,
" |Rapor edilmemis| 3 yabanci ayrimi ve 9 Ukrayna
(2005) .
politik korumacilik
0.75 Korumacilik, sosyo-
Marcoux vd. 0’79 3 ekonomik 14 Polonva
(1997) 0’72 muhafazakarlik ve y
’ yurtseverlik
Milliyetgilik, sosyo-
gi%a?]héago\g; Rapor edilmemis| 4 ekonomik 15 |Hindistan
g muhafazakarlik,
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yiiksek milliyeteilik
ve korumacilik

Kaynak: Akin ve dig., 2009

Tablodan da goriildiigii gibi, arastirmacilar CETSCALE igin farkli boyutlar
elde etmislerdir. Bu 6lgek genellikle tek boyut olarak kabul edilmistir. Bunun yam
sira, aragtirmalarda CETSCALE olgeginin kullanildigr maddelerin sayis1 da farklilik
gostermektedir. Caligmalarda genellikle CETSCALE 6lgeginin 17 maddeli orijinal
sekli kullanilmastir.

5. TUKETICi ETNOSENTRIZMININ ONCULLERIi ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici etnosentrizminin Onciilleri genel olarak dort bashik altinda yer
almaktadir. Sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik faktorler olarak

siralanan bu Onciiller asagida ayrintili olarak agiklanmistir (Shankarmahesh, 2006,

5.149)

5.1. Sosyo-Psikolojik Onciiller

Shankarmahesh’in (2006) yaptigi calismada sosyo-psikolojik onciilleri 10

baslik altinda toplanmistir. Bahsi gegen Onciiller sunlardir:

A) Kiiltiirel agikhik: Diger kiiltiirlerin farkinda olup, o kiiltiirleri anlamak ve
kabullenmek olarak tanimlanmaktadir (Sharma vd., 1995: 28). Sharma vd. (1995)
tarafindan kiiltiirel aciklik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski oldugu
saptanmistir. Farkli kiiltlirlerle etkilesimde olma veya diger kiiltiirlerle aginalik
tilketici  etnosentrizminin etkisinin azalmasimi saglayabilir. Bununla birlikte,
Shankarmahesh’in  (2006:149) aktardigina gore Skinner (1959) yolcular ve
diplomatlar gibi diger kiiltiirlerle baglantili olan grup iyelerinin etnosentrik veya
milliyet¢i olduklarim1 ifade etmistir. Boylece, kiiltiirel aciklik ile tliketici
etnosentrizmi arasindaki iliskinin incelenmesi yerine, “6z kaynak kriteri” gibi
potansiyel araci degiskenlerle veya “diinya fikirlilik” gibi diger onciillerle olan iliski

incelenebilir.
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B)Diinya fikirlilik: Bu kavram “kiiltiirel aciklik” kavramindan daha
belirgindir. Kiiltiirel agiklik; diger kiiltiirlerle etkilesim firsatlarina deginirken, diinya
fikirlilik “insanlik problemlerine global bir bakisa” isaret etmektedir. Boylece diger
kiltiirlerle etkilesim olmadan bir kisinin diinya fikirli olarak kabul edilme olasiligi
bulunmaktadir (Shankarmahesh, 2006, s.149). Shankarmahesh’in (2006:161)
aktardigina gore, Tiiketici etnosentrizmi ile diinya fikirlilik arasinda negatif iliskiyi
destekleyen bir calisma Rauwas vd. (1996) tarafindan yapilmistir. Ancak Balabanis
vd. (2001) tarafindan diinya fikirlilige benzeyen bir yap1 olan uluslararasi ile tiiketici

etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.

C) Yurtseverlik: Bir kiginin iilkesine karsi duydugu sevgi ve baglilik
seklinde ifade edilebilir. Yurtseverlik etnosentrizm ile ilgili bir kavram olup bir ¢esit
grup savunma mekanizmast seklinde islev gormektedir (Sharma vd., 1995: 28).
Etnosentrizm ile yurtseverlik arasindaki pozitif iligki, Sharma vd. (1995) ve Klein ve
Ettenson (1999) gibi uzmanlarin yaptiklar1 ¢aligmalarda da tespit edilmistir. Ancak,
Balik¢ioglu’nun (2008, s.143) aktardigina goére, Bannister ve Saunders (1978)
tarafindan yapilan ¢aligmada yurtseverlik ile tiiketici etnosentrizmi arasinda bir iligki

bulunamamastir.

D) Muhafazakarhk: Muhafazakar kisiler zamana karst direnen ve
degisimleri yavas yavas ve istemeyerek kabullenen, gelenekleri ve toplumsal

kurumlan koruma egilimi gdsteren kisiler olarak bilinirler (Sharma vd., 1995: 28).

Muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki iligkinin ortaya
konulmasina yonelik yapilan caligmalarda, iki olgu arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir (Sharma vd., 1995; Javalgi,Khare, Gross ve Scherer, 2005). Her ne
kadar muhafazakarlik ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonde bir iligki
bulunsa da tiiketiciler, muhafazakar egilimlerini yabanci iirlinleri satin almaya kars1
kullanmayabilirler. Bununla birlikte; ABD gibi cogu iilkede muhafazakar siyasi
partiler  ticaretin  serbestlesmesi i¢in  bircok  politika uygulamaktadirlar
(Shankarmahesh, 2006, s.162).
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E) Toplulukc¢uluk ve Bireycilik: Balik¢ioglu’nun (2008: s.147) aktardigina
gore, Hofstede (1980.152), toplulukguluk ve bireycilik degerlerini, kiiltliriin sosyo-

psikolojik stiregler lizerindeki etkisini aciklayan boyutlar olarak degerlendirmistir.

Toplulukgu tiiketicilerin yliksek diizeyde etnosentrik egilimler gosterecegi
ifade edilmektedir; ¢linkii toplulukeu kisiler, kendi davraniglarinin toplum tizerindeki
etkisini géz onilinde tutma, digerlerine karsi kendilerini sorumlu hissetme ve ithal
iirlinlere kars1 sosyal bir etki yaratma egilimindedirler. Bireyciler ise, sadece kendi
cikarlarin1 disiindiikleri icin daha az etnosentrik egilimlere sahip olmaktadirlar
(Sharma vd., 1995. 29). Topluluk¢uluk ve tiikketici etnosentrizmi arasinda pozitif
yonde bir iliskinin oldugunu destekleyen g¢alisma Sharma vd. (1995) tarafindan
yapilmistir.

F) Diismanhk: Yabanci tiriinlere karsi olumsuz davranislarin olusmasinda
temel alinan yapilardan biri olan diismanlik; Olagan ya da mevcut askeri, siyasi ve
ekonomik iliskilerden dolay1 iilkelerin birbirlerine antipati duymasi ve tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Savas kokenli ve
ekonomik kokenli olmak tlizere diismanlik kavrami iki sekilde ele alinmustir.
Ekonomik diigmanlik, bir iilkenin ulusal pazarda ekonomik iistiinliik saglamaya ya da
agresif bir rekabet politikast sergilemeye caligmasindan kaynaklanmaktadir.
Ekonomik {istiinliik ve agresif rekabet politikasi, ¢atismact olarak degerlendirilirken
tilkenin {irlinlerine karst olumsuz tutumlar sergilenmesine neden olmaktadir

(Balikgioglu ve dig., 2007, s.88).

Klein vd’nin (1998) gelistirdikleri tiiketici satin alma davranigi diismanlik
modeline dayanmaktadir. Diismanlik modeli; diigmanlik ve diismanligin tiiketicilerin
satin alma davranig1 {izerindeki etkisinin {irlin yargilarindan bagimsiz oldugu
ilkelerine dayanmaktadir. Balik¢ioglu’nun (2008, s.151) aktardigina gore, Ettenson
ve Klein (2005), Avustralyali tiiketicilerin Fransa’ya kars1 diismanliklarinin Fransiz
triinlerini satin alma istekliligi ile negatif bir iligkisi oldugunu, buna karsi {iriin
kalitesiyle ne pozitif ne de negatif bir degerleme etkisi olmadiini ortaya

koymuslardir.
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Klein vd. (1998), digmanligin tiiketici etnosentrizmine benzer bir bi¢cimde
tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyecegini ileri siirmiislerdir. Diismanlik
modeli, iilke orijini paradigmasinda oldugu gibi tiiketicilerin kalite yargilar1 izerinde
degil, tiiketicilerin hedef iilkeye karsi diigmanligt ve bunu séz konusu iilkenin
driinlerini  satin  alma istekliligiyle iliskilendirmesi {izerinde durmaktadir.
Diismanligin tiiketici etnosentrizminden farkli oldugu noktalardan biri, diismanligin
tiim yabanc1 iilkelere karsi degil, belirli bir {ilkeye karsi duyulmasidir. Buna karsi
tikketici etnosentrizmi ve diismanlik karsilikli bir etkilesim igerisindedir. Her ne
kadar diigmanlik belirli tilkelere karsi duyulsa da, tiiketicilerin bunu tiim yabanci
tilkelere kars1 genelleyebileceklerini sdylemek miimkiindiir (Shankarmahesh, 2006,

5.162).

G) Materyalizm: Materyalist kisiler, maddi miilkleri (mallar1), kisilerarasi
iligkilerindeki eksiklikleri giderme aract olarak kullanma egilimi gosterirler
(Rindfleisch, Burroughs ve Denton, 1997). Materyalistler, bu mallar1 aidiyet
duygularini artirma araci olarak da gérmektedirler. Shankarmahesh’in (2006, s.162-
163) aktardigma gore, Belk (1984), materyalizmin kiskanglik, cimrilik ve
paylasimsizlik olmak {izere ii¢ boyutu oldugunu belirtmistir. Materyalizme benzer
olarak tiiketici etnosentrizmi de kiskanclik, paylasimsizlik, biiylik bir grup icinde
tanimlanma  gereksinimi  ve bir kisinin egosunu koruma ihtiyaciyla
iligkilendirilmektedir. Clarke, Shankarmahesh ve Ford (2000) materyalizm ve
tilketici  etnosentrizmi arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugunu deneysel

caligmalariyla desteklemislerdir.

H) Degerler listesi: “Deger” kavrami neyin dogru neyin yanlis olduguna dair
ya da neyin beklendigi ve neyin arzu edildigine dair davraniga sekil veren inanistir.
Degerler igsel ve digsal olmak iizere iki grupta ele alinabilir. I¢sel degerler, “6zsayg1”
ve “kendini gergeklestirme” gibi yargilarla oOlciilmektedir. Dissal degerler ise
“hayattan zevk almak” ve “saygi gormek” gibi yargilarla Ol¢iilmektedir
(Shankarmahesh, 2006, s.163). Clarke vd. (2000), dissal degerler ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir. Bunun nedeni, hayattan zevk
almaya yonelik bireysel arayisin, Ozellikle hedonizmin 6ziinde materyalist bir

yapinin olmasidir.
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I) Dogmatizm: Balikgioglu’nun (2008, s.150-151) aktardigina gore,
Adorno’nun otoriter kisilik kavramini elestiren Rokeach’in (1960) literatiire
kazandirdigi dogmatizm kavrami, bireylerin yeni fikirlere kapali olmasini ve
diinyayla iliskilerindeki zihinsel katihigi ifade etmektedir. Rokeach dogmatizmin,
genel bir kisilik 6zelligi ve bunun bilissel, dini ve politik sistemlerle iligkili oldugunu
ileri slrmiistir. Bunu test etmek amaciyla dogmatizm Olgegi gelistirmistir.
Adorno'nun etnosentrizm kavramini genisleten, Onyargili tutumlarin belirli bir
ideolojiye 6zgii olmadiginmi ifade eden Rokeach’a gore her birey sosyal diinyasini,
inandiklarindan ve inanmadiklarindan olusan bir inanglar sistemiyle silizgecten
gecirmektedir. Rokeach, dogmatizmi bu karmasik sistemin isleyis tarzini agiklayan

bir model olarak dnermektedir.

Anderson ve Cunnigham (1972) dogmatizm diizeyi diisiik olan tiiketicilerin,
yiikksek dogmatizm diizeyine sahip tiiketicilere gore yabanci iiriinlere karsi daha
olumlu yaklastiklarin1 ortaya koymuslardir. Bunun yaninda Caruana’da (1996)

dogmatizm ve tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya

koymustur (aktaran: Balik¢ioglu, 2008, s.151-153).

5.2. Ekonomik Onciiller

Bir¢ok calismada ekonomik ¢evrenin, tliketici etnosentrizmini etkileyen bir
faktor oldugu tlizerinde durulmaktadir. Rosenblatt (1964)(aktaran: Shankarmahesh,
2006, s. 163), kapitalizmin etnosentrizmle negatif yonde bir iliskisi oldugunu ileri
stirmiistiir. Bunun yaninda, farkli ekonomik gelismislik diizeyleri ile tiiketicilerin
yabanci lriinleri tercih etmeleri arasindaki iliskiye dair bir yapr gelistirilmistir. Bu
yaptya gore, devletin ekonomi iizerindeki kontroliiniin siirdligli erken gecis
asamasinda yiiksek kaliteleri, taninmisligi, statii ve merak giidiilerinden dolay:
yabanci lriinler (Ozellikle Bati’nin {iriinleri) tercih edilecektir. Bununla birlikte
ekonominin orta ge¢is asamasina dogru hareketiyle milliyetci giidiiler, satin almanin
yaninda bir baski unsuru halini almaya baslayacaktir. Cok uluslu sirketlerin ayirici
bir 6zelligi olan ekonomik gelismislik asamasinda, etnosentrik satin alma davranisi
azalma egilimine girmektedir. Good ve Huddleston (1995) Polonya ve Rusya’da
yaptiklar1 ¢alismayla yukarida agiklanan yapiy1 destekleyen sonuglara ulasmislardir.
Ayrica Durvasulavd’de (1997) (aktaran: Shankarmahesh, 2006, s. 164) Rusya’da
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diisiik olan tiiketici etnosentrizmi skorlarinin es zamanli olarak yabanci iiriinlere
kars1 ¢ekicilik ve kotii olan yerli ekonomiden etkilendigini ortaya koymuslardir.
Klein ve Ettenson (1999), ABD’de uyguladiklar1 ¢alismayla ulusal ekonominin
gelistirilmesi inanci ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin negatif oldugu
sonucuna varmislardir. Bunun yaninda kigisel mali durumun geg¢mis yillarda gelistigi

inanci da diisiik diizeydeki tiiketici etnosentrizmi ile sonuglanmistir.

5.3. Politik Onciiller

Shankarmahesh’in (2006, s.164) aktardigina gore, Rosenblatt (1964), politik
propagandanin etnosentrizmin bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur.
Rosenblatt (1964), liderlerin dis gruplardan gelecek tehlike korkusunun artirilmastyla
grup etnosentrizminin artirilabilecegini ifade etmistir. Farkli dilkelerin politik
gecmisleri de bir toplumdaki tiiketici etnosentrizmi diizeyini belirlemektedir. Good

ve Huddleston (1995), uzun siireli tarihi zulmiin yasandigi iilkelerdeki

5.4. Demografik Onciiller

Gerek ithal diriinlerin satin alma davranigi, gerekse de tiiketici etnosentrizmi
calismalarinda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin bir dizi belirleyici olduklar
tizerinde durulmaktadir. Demografik onciillerin kullanilmasi, tiiketicilerin yabanci
triinlere karst olumlu ve olumsuz yaklagimlarima gore boliimlendirilmesini
saglayacagl icin bir avantajdir. Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri yas, cinsiyet,
O0grenim, gelir diizeyi, etnik siif ve sosyal simif olmak iizere siralanabilir. Bu

unsurlar agsagida agiklanmistir:

A) Yas: Yas ve tliketici etnosentrizmi arasinda pozitif yonlii bir iligkinin
olduguna dair goriis, son yillarda artis gdsteren kozmopolitanizmdeki artisa ve bunun
genclerin inang Oriintiileri tizerindeki sosyo-Kkiiltiirel etkisine dayanmaktadir. Geng
insanlarin yash insanlardan daha diisiik tiiketici etnosentrizmi skorlarina sahip
olduklarina dair ¢caligmalar bulunmaktadir (Klein ve Ettenson, 1999). Bunun yaninda,
yas ve tliketici etnosentrizmi arasinda anlamli bir iliskinin bulunmadig1 ¢alismalarda

mevcuttur (Sharma vd., 1995).
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B) Cinsiyet: Kadinlarin erkeklerden daha etnosentrik olduklarina dair
hipotezler yapilan bir¢ok ampirik calismada desteklenmistir (Balabanis vd., 2001).
Genel olarak kadinlar; daha ¢ok muhafazakar, konformist, yurtsever, grup iiyeleri
arasinda pozitif hisleri 6zendirici ve toplumsal uyumun korunmasinda duyarli ve
daha az bireycidirler (Balik¢ioglu, 2008, s.156). Bununla birlikte cinsiyet ve tiiketici
etnosentrizmi arasinda bir iligkinin olmadigini ortaya koyan ¢aligmalar da mevcuttur.
Good ve Huddleston (1995) Rusya 6rneginde, Caruana (1996) Malta 6rneginde,
Balabanis vd.(2001) ise Cek Cumhuriyeti Orneginde cinsiyet ve tiiketici

etnosentrizmi arasinda bir iliski bulamamuislardir.

C) Egitim: Egitim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonlii bir
iliskinin olduguna dair ¢ok sayida calisgma bulunmaktadir (Balabanis vd., 2001).
Ogrenim diizeyi yiiksek olan insanlarin daha az muhafazakar olma egiliminde ve
daha az etnik Onyargilara sahip olduklari ifade edilmektedir. Bununla birlikte
ogrenim diizeyi yiiksek olanlarmn {ilkeleriyle gurur duyduklari ve yabanci iriinleri
olumlu degerlendirirken yerli liriinleri olumsuz olarak degerlendirdikleri yazilarinda
goriilmektedir (Balik¢ioglu, 2008, s.156). Buna karsi Balabanis vd.(2001) Cek
Cumbhuriyeti 6rneginde 6grenim diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi arasinda herhangi
bir iliski bulamamislardir. Han’da (1988) ayni sekilde 6grenim diizeyi ve tiiketici

yurtseverligi arasinda bir iligki bulamamaistir.

D) Gelir: Sharma vd. (1995) ve Bruning’in (1997) ¢alismalari temel
alindiginda gelir diizeyi ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif yonli bir iligskinin
oldugu soylenebilir. Daha acik bir ifadeyle tiiketicilerin gelir diizeyleri arttik¢a
etnosentrik diizeyleri de daha diisiik olmaktadir. Bu goriis, bireyin geliri arttigi
zaman diinya ¢apinda seyahat etme egiliminin de arttig1 ve dolayisiyla ¢ok sayida
yabanci tirlinle karsi karsiya kalmasi sonucunda yabanci firlinlere daha agik
olabilecegiyle aciklanabilir (Sharma vd., 1995, s.29). Balabanis vd. (2001) Tiirkiye
orneginde; Good ve Huddleston (1995) Polonya 6rneginde ve Javalgivd. (2005)de
Fransa orneginde gelir diizeyi ile tiliketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski
oldugunu deneysel olarak test etmislerdir. Buna karsin Tan ve Farley (1987)
Singapur’da yaptiklar1 deneysel ¢alismada gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi

arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu belirlemislerdir.
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E) Etnik Grup: Cok kiiltiirlii uluslarda tiiketici etnosentrizmine iligkin temel
soru, etnik gruplar arasi farkliliklara yoneliktir. Ozellikle de baskin kiiltiir ve azinlik
alt- kiiltiirler arasindaki farka iliskindir. Bu alanda yapilan ¢alismalarda farkli
sonuglarin oldugu goriilmektedir. Klein ve Ettenson (1999) tarafindan yapilan
calismada, rkin tiiketici etnosentrizminin bir belirleyicisi olduguna dair anlaml bir
iligki bulunamamistir. Buna karsin Shankarmahesh’in (2006, s.165) aktardigina gore,
Morris (1991) ve Zarkada-Fraser ve Fraser(2002), azinliklarin ¢ogunluga gore

yabanci tiriinlere daha olumlu baktiklarini ortaya koymuslardir.

F) Sosyal Sinif: Gelir diizeyi ve tiiketici etnosentrizmi iliskisinin bir uzantisi
olarak sosyal smif ve tiketici etnosentrizmi iligskisine yonelik ¢aligmalarda
mevcuttur. Klein ve Ettenson (1999), alt sinifin etnosentrik egilimlerinin orta siniftan
daha yiiksek oldugunu ve sendika iiyesi olanlarin olmayanlara goére daha ¢ok
etnosentrik olduklarim1 ortaya koymuslardir. Caruana (1996) ise Malta’da yaptigi
calismada tiiketici etnosentrizmi skorlarina gore siniflar arasinda herhangi bir

farklilik bulamamistir (Balik¢ioglu, 2008, s.152).

6. TUKETICI ETNOSENTRIZMININ CIKTILARI

Tiiketici etnosentrizminin temel ¢iktisi, tiiketici etnosentrizminin tiiketicileri
yabanci triinlere karsi yerli tirlinleri satin almaya yonlendirip yonlendirmeyecegine

199 ¢

iliskindir. Bu baglamda yapilan aragtirmalarda; “satin alma niyeti”, “yabanci tirtinleri
satin almaya yonelik tutumlar”, “yerli trilinleri satin alma istekliligi” ve “yabanci
tirtinleri satin alma istekliligi” gibi farkli yapilar kullanilmistir (Balik¢ioglu, 2008,
$.157-158). Bu kisimda tiiketici etnosentrizmi ve ¢iktilari (hem tutum hem de niyet)

arasindaki iligki, ilgili arac1 degiskenlerle beraber incelenmistir.

6.1. Dogrudan Ciktilar

Sharmavd.’nin (1995) c¢alismasina gore tiiketici etnosentrizmi, yabanci
triinlere karst olumsuz tutumlarla sonuglanmistir. Bunun yaninda tiiketici
etnosentrizmi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin pozitif olduguna dair goriis de
Han (1988) tarafindan desteklenmistir. Ayrica Shankarmahesh’in (2006, s5.166)
aktardigina gore, Klein vd. (1998) ile Suh ve Kwon (2002)da tiiketici etnosentrizmi
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ve yabanci Uriinleri satin alma istekliligi arasindaki iliskinin olumsuz olduguna dair
istatistiksel olarak gii¢lii kanitlar bulmuslardir. Bunun yaninda Zarkadavd’de (2002)
(Aktaran: Shankarmahesh, 2006, s.166) tiiketici etnosentrizmi ve yabanci
perakendecilerin desteklenmesi arasindaki iligkinin olumsuz oldugunu ortaya
koymuslardir. Bununla birlikte Bruning (1997), fiyatin 6nemli bir faktor oldugunu ve
yiiksek diizeyde etnosentrik olanlarin bu egilimlerini satin alma niyetine

doniistiirmeyebileceklerini de ortaya koymustur.

Tiiketici etnosentrizminin dogrudan c¢iktilart ile ilgili sonuglar 6zetlenirse;
tiiketici etnosentrizmi ile yabanci iirlinlere yonelik satin alma niyeti arasinda negatif

bir iliski oldugu ve fiyatin bu iligkide 6nemli bir role sahip oldugu anlasilmaktadir.

6.2. Araci Degiskenler Aracihigiyla Ciktilar

Shankarmahesh’in (2006, s.166) aktardigina gore, Olsen vd. (1993) tiiketici
etnosentrizmi kavrami yerine tiiketici etno milliyetgilik kavramini tercih etmistir.
Fakat anlam itibariyle her iki kavramin ayn seyi ifade etmesinden dolay: tiiketici
etnosentrizmi kavrami kullanilmigtir. Algilanan deger, empati, maliyetler ve
sorumluluk degiskenler, tiiketici etnosentrizmi ve yabanci iirlinleri satin alma niyeti
arasinda olas1 aract degiskenler olarak belirlenmistir. Tiketici etnosentrizmi
algilanan degeri olumsuz etkileyecek olup, etnosentrik tiiketiciler, uluslararasi
rekabetin yerli endiistrilere kars1 haksiz isledigini algilayacaklardir. Empati; kisinin
kendini bagkasinin yerine koyarak bir durum karsisinda ne hissettigini biligsel ve

davranigsal olarak anlamaya ¢alismasi seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin empatiyi olumlu etkiledigi deneysel calismayla
desteklenmistir. S6z konusu iliski, Rosenblatt’in (1964) (aktaran: Balik¢ioglu, 2008,
s. 160) yliksek etnosentrizmin i¢ grup giivenligini de artiracagina dair goriisiine
benzemektedir. I¢ gruba karsi empatinin artmasi sonucu yerli iiriinlerin satin alma
istekliligi de artig gosterecektir. Bunun yaninda etnosentrik tiiketiciler, yerli {iriinlerin
satin alinmastyla kisisel ekonomik maliyetlerini de dGnemsememis olacaklardir. Bu da
tiiketici etnosentrizminin temel 6zelliklerinden biri olan fiyatin esnek olmayan yapisi
ile agiklanabilir. Sorumlulugun da tiiketicilerin yerli iriinleri satin alma istekliligini

arttirdig1 ortaya konan sonuglardandir.
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S6z konusu araci degiskenler 4 degisken olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu
degiskenler; Algilanan deger, Empati, Ekonomik maliyet ve Sorumluluktur. Araci
degiskenler, tliketici etnosentrizmi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
etkilemektedir. S6z konusu degiskenler, etkisinin yonii agisindan pozitif ve negatif
yonlii degiskenler olarak iki grupta yerlestirilebilmektedir. Algilanan deger negatif
etkiye sahip olup, negatif yonlii degiskenler grubunda yer almaktadir. Empati,
ekonomik maliyetler ve sorumluluk degiskenleri ise tiiketici etnosentrizmini pozitif

etkilediginden dolayi pozitif yonlii degiskenler grubunda yer almaktadir.

6.3. Diizenleyici Faktorler Aracihgiyla Ciktilar

Sharma vd. (1995), tiiketici etnosentrizmi ve tiiketicilerin yabanci liriinlere
kars1 tutumlar1 arasinda; algilanan iiriin gereksinimi ve algilanan ekonomik tehlike
olmak iizere iki diizenleyici faktor oldugunu ileri stirmiislerdir. Bunun disinda ilgili
yazinda kiiltiirel benzerligin de kolaylastirict etkisine rastlanmaktadir. Watson ve
Wright (2000) (aktaran: Shankarmahesh, 2006, s. 167), kiiltiirel benzerligin tiiketici
etnosentrizmi ve lrlin degerlendirmesi arasindaki iliski {izerindeki diizenleyici
etkisini aragtirmiglar ve Yeni Zelanda tiiketicileri lizerinde yaptiklar1 ¢alismayla bu
etkiyi desteklemislerdir. Bdylece tiiketici etnosentrizmi ile yabanci {riinlerin satin
alma niyeti arasindaki diizenleyici faktorler; algilanan iiriin gereksinimi, algilanan

ekonomik tehlike ve kiiltiirel benzerlik olarak saptanmustir.
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJi VE UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin alma
davranig1 iizerindeki etkisini belirlemektedir. Arastirma kapsaminda dncelikli olarak
tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin belirlenmesi hedeflenmektedir. Ayrica,
tiikketicilerin satin alma profillerinin olusturulmasi ¢alismanin bir diger hedefidir.
Aragtirma kapsaminda elde edilecek bulgular ¢ergevesinde, Tiirkiye’de tiiketicilerin
satin alma davraniglarindaki etnosentrik egilimlerin etkisinin ortaya koyulmasi sureti
ile isletmelerin pazarlama stratejilerine yon verici Oneriler sunulabilecegi

diistinilmektedir.

2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma evreni olarak Istanbul ili iginde ikamet etmekte olan 18 yas iistii
tim tiiketiciler belirlenmistir. Arastirmanin Orneklemi olarak ise evren igerisinden
basit rastgele drnekleme teknigi ile 405 kisi secilmistir. Arastirma 6rneklemine ait

bazi 6zellikler Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Arastirma Orneklemine Ait Baz1 Ozellikler

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Kadin 220 54,3
Erkek 185 45,7
Yas

18-25 75 18,5
26-35 190 46,9
36-45 100 24,7
46 ve lzeri 40 9,9
Egitim diizeyi

Ortadgretim 40 9,9
Lise 145 35,8
On Lisans 50 12,3
Lisans 145 35,8
Lisanststi 25 6,2
Medeni durum

Evli 185 45,7
Bekar 220 54,3
Ekonomik durum

0-1500 TL 95 23,5
1501-3000 TL 125 30,9
3001-5000 TL 120 29,6
5001 TL ve ustii 65 16
Evde yasayan Kisi sayisi

1 55 13,6
2 120 29,6
3 160 39,5
4 55 13,6
5 ve tizeri 15 3,7

Katilimcilarin ~ ¢ogunlugu  kadinlardan  olusmaktadir. Kadinlar, tiim
katilimcilarin - %54,3iinti  (220) olusturmaktayken erkekler, %45,7’sini (185)

olusturmaktadir.

Katilimeilarin %18,5’inin (75) yer aldig1 yas grubu 18-25, %46,9’unun (190)
yer aldig1 yas grubu 26-35, %24,7’sinin (100) yer aldig1 yas grubu 36-45, %9,9’unun
(40) yer aldig1 yas grubu 46 ve iizeri yas grubudur.

Katilimeilarin %9,9’u (40) ortadgretim, %35,8°1 (145) lise, %12,3’i (50) 6n
lisans, %35,8’1 (145) lisans, %6,2’si (25) lisansiistii egitimi almistir.
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Katilimcilarin =~ ¢ogunlugunun medeni  hali  bekardir. Bekarlar, tim
katihimcilarin =~ %54,3inti  (220) olusturmaktayken evliler, %45,7’sini  (185)

olusturmaktadir.

Katilimcilarin %23,5’inin (95) aylik gelirinin 1500 TL ve alt1, %30,9’unun
(125) 1501-3000 TL, %29,6’smin (120) 3001-5000 TL, %16’sinin (65) 5001 TL ve

tizeri belirtilmistir.

Katilimcilarm %13,6’s1 (55) evinde tek yasamaktadir. %29,6’sinin (120)
evinde kendisi dahil iki kisi yasamakta, %39,5’inin (160) evinde kendisi dahil ii¢ kisi
yagsamakta, %13,6’sinin (55) evinde kendisi dahil dort kisi yasamakta, %3,7’sinin
(15) evinde kendisi dahil bes ve tizeri sayida kisi yasamaktadir.

3. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu
3 boliimden meydana gelmekte olup bu boliimler sirast ile Tiiketici Etnosentrik
Egilimler Olgegi, Tiiketici Satin Alma Davrams Bigimleri Olgegi ve Kisisel Bilgi

Formudur. Bu boliimler iliskin bilgiler alt basliklar halinde sunulmustur.

3.1. Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Ol¢egi

[lk bolimde Shimp ve Sharma (1987)’nin, tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini ortaya c¢ikarmak amaciyla gelistirmis oldugu CETSCALE 6lcegi
kullanilmistir. Orjinali Ingilizce olan ve uluslararasi pek ¢ok calismada kullanilmis
olan Olcekte yer alan 17 ifade yer almakta olup kullanilan Tiirkge formunun
uyarlamas1 Kiigiikaydin (2012) tarafindan yapilmistir. Kiiglikaydin (2012) yaptig
giivenilirlik analizinde 6l¢egin Cronbach Alfa katsayisini 0,929 olarak hesaplamistir.

Bu arastirma cergevesinde ise Olcege oOncelikli 17 maddenin tiimiine
glivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa katsayis1 0,945 olarak belirlenmistir.
Yapilan giivenilirlik analizinde 6lgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamasina karar
verilmis olup Cronbach Alfa katsayisi dlgegin ¢ok yiiksek giivenilirlige sahip
oldugunu gostermistir. Giivenilirlik analizinin ardindan faktor analizine gecilmis 17

madde i¢in iki faktorlii yap1 elde edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Tiiketici Etnosentrik Egilimleri Olcegi Faktor Analizi

Madde Faktorler “ Giivenilirlik
No Milliyetcilik Yerli Uriin Tercihi
el2 ,839
eld ,819
el7 , 167
e5 , 753
el5 , 751 0,958
e6 ,673
e’ ,640
ell ,613
el ,854
e4 , 7163
e3 A27
el6 ,661
e8 ,651 0,937
e9 ,651
el3 ,621
e2 ,578
el0 ,561

KMO=0.921; Ki-kare=480.425;  df=136,  p=0,00; Toplam  Aciklanan
Varyans=62.091

Faktor analizi neticesinde olusan iki faktorli yapida birinci faktor
“Milliyetcilik” ve ikinci faktor ise “Yerli Uriin Tercihi” olarak isimlendirilmistir.
Olgegin iki faktorlii yapisi toplam varyansm %62’sini agiklamaktadir. Bununla
birlikte 6lcegin her iki faktoriiniin Cronbach Alfa degerinin de 0,900’iin {izerinde

olmast her iki faktoriinde ¢ok yiiksek giivenilirlik oldugunu gostermektedir.

3.2. Tiiketici Satin Alma Davrams Bicimleri (")l(;egi

Olgek Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan 4 farkli 6lgegin birlestirilmesi ile
olusturulmustur. Olgekte toplam 31 soru ve 4 boyut yer almaktadir. Erkmen ve
Yiiksel (2008) bu dort boyutu sirasiyla hazer satin alma, faydaci satin alma, aligveris
tutkusu ile satin alma ve igtepisel satin alma olarak isimlendirmistir. Bununla birlikte
yaptiklar giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa katsayilar1 hazci satin almada 0,79;
faydaci satin almada 0,79; aligveris tutkusu ile satin almada 0,78 ve igtepisel satin

almada 0,754 olarak hesaplanmustir.
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Bu aragtirma g¢ergevesinde ise Oncelikli olarak dlgegin tamamina giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda Cronbach Alfa katsayis1 31 madde igin
0,9280larak  hesaplanmis ve giivenilirlik bozan herhangi bir maddeye
rastlanmamistir. Yapilan faktor analizinde ise 14 numarali soru tek basmna faktor
olusturdugu i¢in dlgekten ¢ikarilarak 4 faktorlii yapr elde edilmistir. Faktor analizine

iligkin bilgiler Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Tiiketici Satin Alma Davrams Bicimleri Olcegi Faktor Analizi

Faktorler

Madde  Hazer Abgverig Faydaci  Giivenilirlik
Tutkusu ile

No Satin
Alma Satin Alma Satm Alma Satin Alma

Ictepisel

d7 ,7198
di 741
d3 , 728
dé ,710
d2 ,688
ds 679
do ,651
ds ,636
d4 ,614
d10 574

0,928

d26 ,7196
d25 ,730
d28 ,676
d30 ,672
d27 ,615 0,921
d29 ,584
d22 578
di3 575
d31 ,568

d21 147
d20 735
d24 ,619
d17 ,505 0,906
d19 451
d23 447
di8 441

di2 ,810
dil ,681
di5 ,656
d16 ,592

0,936

KMO=0.842; ki-kare=9484.626, df=435,; p=0.00, Toplam A¢iklanan Varyans=61.912
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Faktor analizi neticesinde olusan dort faktorlii yapida faktorler Erkmen ve
Yiiksel (2008) calismasina paralel olarak isimlendirilmistir. Olgegin dért faktorlii
yapist toplam varyansin %62’sini agiklamaktadir. Bununla birlikte 6lgegin tiim
faktorlerinin Cronbach Alfa degerlerinin 0,900’ln {izerinde olmas1 faktorlerin ¢ok

yiiksek giivenilirlik oldugunu gostermektedir.

3.3. Kisisel Bilgi Formu

Anket formunun son boliimiinde ise katilimer grubun demografik yapisini
betimlemek iizere arastirmaci tarafindan hazirlanan 6 ifade yer almaktadir. Bu
ifadeler ile katilime1 grubun cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, medeni durumu, ekonomik

durumu ve evde birlikte yasanan kisi sayisi belirlenmistir.

3.4. Olgeklere Iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 6. Veri Toplama Araclarina Ait Betimleyici Istatistikler

N  Minimum Maksimum X SS

Milliyetcilik 100 1,13 5,00 2,7747 1,00267
Yerli iiriin tercihi 100 1,33 5,00 3,4170 ,87029
Hazci satin alma 100 2,09 5,00 3,3816 , 74846
Faydaci satin alma 100 2,20 5,00 3,5407 ,62016
Abgveris tutkusuile 155 445 5,00 20259 90481
satin alma

ig:tepisel satin alma 100 1,00 5,00 3,0388 ,99275

Milliyetciligin ortalamasit 2,77+1, yerli iirlin tercihinin ortalamasi 3,42+0,87,
hazc1 satin almanin ortalamast 3,38+0,75, faydact satin almanin ortalamasi
3,54+0,62, aligveris tutkusu ile satin almanin ortalamasi 2,93+£0,91, ictepisel satin

almanin ortalamasi 3,04+0,99 olarak bulunmustur.

4. MODEL VE HiPOTEZLER

Arastirmaci tarafindan gelistirilen arastirma modeli Sekil 4’te sunulmustur.
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Sekil 4. Arastirma Modeli

Arastirma modeli gercevesinde 4 tane hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler

asagida sunulmustur.

Hi: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile hazci1 satin alma davranisi arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Hj: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile faydaci satin alma davranisi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hj: Tiketici etnosentrik egilimleri ile aligveris tutkusu ile satin alma

davranig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile igtepisel satin alma davranis1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

5. VERILERIN ANALIiZi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Hipotezlerin

sinanmas1 sirasinda Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iliskinin ortaya
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koyulabilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis, ardindan regresyona yer verilmistir.
Bagimsiz ikili gruplarin karsilastirilmasinda t-test, {i¢ ve daha fazla bagimsiz
gruplarin karsilastirilmasinda ise ANOVA ve Post Hoc testlerinden Tukey Test
kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

6. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmada kullanilan 6rneklem biiytikligl, evreni temsil edici niteliktedir.
Arastirmada uygulanan yontem, arastirma amacina uygundur. Orneklemi olusturan

tiiketiciler anket sorularint samimiyetle, dogru ve yansiz olarak yanitlamiglardir.

7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma kullanilan veri toplama aract ve ulagilan alan yazin ile
sinirlandirilmistir. Bununla birlikte arastirma bulgular1 405 kisilik 6rneklemden elde

edilen sonugclar ile sinirlidir.
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8.1. Hipotezlerin Sitnanmasi

Tablo 7. Olgcekler Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5 6
1. Milliyetcilik - 7527 2037 328" 300" 287"
2. Yerli iiriin tercihi - 159 1367 1047
3. Hazc1 satin alma - ,094 6717 6707
4. Faydaci satin alma - 1337 2527
5. Aligveris tutkusu ile i 711

satin alma
6. Ictepisel satin alma -

Olgekler arasindaki iliskinin kontrol edilmesinde Pearson Korelasyon
analizindeki anlamlilik katsayis1 ve korelasyon katsayisi kullanilmigtir. Literatiirde
yer alan bilgilere gore, Pearson Korelasyon Katsayisi’'nin 0,00-0,20 araliginda
bulunmasi ¢ok zayif, 0,21-0,40 araliginda bulunmasi1 zayif, 0,41-0,60 araliginda
bulunmas1 orta, 0,61-0,80 araliginda bulunmasi1 yiiksek ve 0,81-1,00 araliginda
bulunmas1 ise ¢ok yliksek degiskenler arasi iliskiyi gostermektedir (Karasar, 2010).

Elde edilen bulgular agsagida maddeler halinde sunulmustur:

Milliyetcilikle hazci1 satin alma arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur

(p=0,000; r=0,203). Bu iligki pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Milliyetgilikle faydact satin alma arasinda anlamli olan bir iligki mevcuttur

(p=0,000; r=0,328). Bu iligki pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

Milliyet¢ilikle aligveris tutkusu ile satin alma arasinda anlamli olan bir iligki
mevcuttur (p=0,000; r=0,300). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir
iliskidir.

Milliyetcilikle ictepisel satin alma arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur

(p=0,000; r=0,287). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir iliskidir.

72



Yerli iirlin tercihiyle faydaci satin alma arasinda anlamli olan bir iliski
mevcuttur (p=0,001; r=0,159). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir
iligkidir.

Yerli {irtin tercihiyle alisveris tutkusu ile satin alma arasinda anlamli olan bir
iliski mevcuttur (p=0,006; r=0,136). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir
iligkidir.

Yerli iirlin tercihiyle ictepisel satin alma arasinda anlamli olan bir iligki
mevcuttur (p=0,037; r=0,104). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddette bir
iligkidir.

Tablo 8. Tiiketici Etnosentrizminin Hazc1 Satin Alma Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Tablosu

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R?
Sabit 3,221 21,876 ,000
Milliyetgilik ,257 4,692 ,000 12,074 ,000 ,057
Yerli iirlin tercihi -,162 -2,563 ,011

Tabloya gore hazci satin alma davranigi tiiketici etnosentrizmi tarafindan
yordanmaktadir (p=0,000; F=12,074). Tiiketici etnosentrizmi hazci satin alma
baslhigina ait varyansin %5,7°sini agiklamaktadir. Yani hazci satin almanin %5,7°si

tiiketici etnosentrizmine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;
milliyetgilik, hazc1 satin alma diizeyini arttirmaktadir ($=,257). Yerli {iriin tercihi,

hazci satin alma diizeyini azaltmaktadir (B=-,162).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hihipotezi kabul edilmistir. Test

edilen modele iliskin sekilsel gdsterim asagida sunulmustur:
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o p=257
Milliyetgilik —

p=,00 Hazci Satn Alma

»

Yerli Uriin Tercihi
=-,162
p R2=,057

Sekil 5. H; Hipotezi Test Modeli

Tablo 9. Tiiketici Etnosentrizminin Faydac1 Satin Alma Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Tablosu

Bagimsiz Degisken ] T p F Model(p) R’
Sabit 3,208 27,313 ,000
Milliyetgilik 297 6,786 ,000 28,836 ,000 ,125
Yerli iirtin tercihi -,144 -2,852 ,005

Tabloya gore faydaci satin alma davranisi tiiketici etnosentrizmi tarafindan
yordanmaktadir (p=0,000; F=28,836). Tiiketici etnosentrizmi faydaci satin alma
basligina ait varyansin %12,5’1 aciklamaktadir. Yani faydaci satin almanin %12,5’1

tiiketici etnosentrizmine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;
milliyetgilik, faydact satin alma diizeyini arttirmaktadir (=,297). Yerli {iriin tercihi,

faydaci satin alma diizeyini azaltmaktadir (f=-,144).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hshipotezi kabul edilmistir. Test

edilen modele iliskin sekilsel gdsterim asagida sunulmustur:
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R p=.297
Milliyeteilik —

p=,00 Faydaci Satn Alma

»

Yerli Uriin Tercihi
=-,144
p R2=125

Sekil 6. H,Hipotezi Test Modeli

Tablo 10. Tiiketici Etnosentrizminin Alisveris Tutkusu fle Satin Alma
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Tablosu

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 2,520 14,563 ,000
Milliyetgilik 411 6,371 ,000 24,438 ,000 ,108
Yerli tirtin tercihi -215  -2,890 ,004

Tabloya gore aligveris tutkusu ile satin alma davranisi tiiketici etnosentrizmi

tarafindan yordanmaktadir (p=0,000; F=24,438). Tiiketici etnosentrizmi aligveris

tutkusu ile satin alma baslhigina ait varyansin %10,8’ini agiklamaktadir. Yani aligveris

tutkusu ile satin almanin %10,8’itliketici etnosentrizmine baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

milliyetcilik, aligveris tutkusu ile satin alma diizeyini arttirmaktadir (f=,411). Yerli

tirlin tercihi, aligveris tutkusu ile satin alma diizeyini azaltmaktadir (f=-,215).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hshipotezi kabul edilmistir. Test

edilen modele iliskin sekilsel gdsterim asagida sunulmustur:
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o p=411
Milliyetcilik —

p=,00 Ictepisel Satm Alma

»

Yerli Uriin Tercihi _
p=-215 R2=,108

Sekil 7. HzHipotezi Test Modeli

Tablo 11. Tiiketici Etnosentrizminin I¢tepisel Satin Alma Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Tablosu

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R?
Sabit 2,722 14,362 ,000
Milliyetgilik 476 6,747 ,000 25,198 ,000 111
Yerli iirtin tercihi -294  -3,616 ,000

Tabloya gore ictepisel satin alma davranisi tiiketici etnosentrizmi tarafindan
yordanmaktadir Tiketici etnosentrizmi ictepisel satin alma bagligina ait varyansin
%11,1’in1  agiklamaktadir. Yani ictepisel satin almanin %1 1,1 itliketici

etnosentrizmine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;
milliyetgilik, ictepisel satin alma diizeyini arttirmaktadir (f=,476). Yerli iirlin tercihi,

igtepisel satin alma diizeyini azaltmaktadir (=-,294).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hshipotezi kabul edilmistir. Test

edilen modele iliskin sekilsel gdsterim asagida sunulmustur:
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e p=476
Milliyeteilik —

p=,00 Ictepisel Satm Alma

»

Yerli Uriin Tercihi
=-,294
p R2=111

Sekil 8. HyHipotezi Test Modeli

8.2. Fark Analizleri

Tablo 12. Normallik Test Sonugclari

Skewness Kurtosis

(Carpikhik) (Basikhik)
Milliyetcilik ,261 -,954
Yerli iiriin tercihi -,470 -,265
Hazci satin alma ,182 -,804
Faydaci satin alma ,091 -,434
Alsveris tutkusu ile satin alma ,002 -,699
I¢tepisel satin alma ,009 -,705

Tabachnick vd. (2013)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5
arasinda olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde George
ve Mallery (2010)’a gore ise garpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ile -2,0 arasinda
bulunmasi verilerin normal dagilim gosterdigini betimlemektedir. Literatiirdeki bu
bilgilerden yola ¢ikarak tiim alt 6l¢ekler i¢in verilerin normal dagligi belirlenmistir.
Bu dogrultuda fark analizleri olarak parametrik testlerden t-test ve ANOVA

kullanilmistir.
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Tablo 13. Olgeklerin Cinsiyete Gore Farkhlasmasi

N X SS t p
Milliyetgilik 11,763  ,010
Kadin 220 2,6591 1,06085
Erkek 185 2,9122 ,91265
Yerli iiriin tercihi 3,906 ,000
Kadin 220 3,2652 ,90635
Erkek 185 3,5976 , 79051
Hazci satin alma ,009 924
Kadin 220 3,6157 , 70735
Erkek 185 3,1032 ,70071
Faydaci satin alma 14,758 748
Kadin 220 3,5318 ,67970
Erkek 185 3,5514 ,54255
Alsveris tutkusu ile satin alma ,638 425
Kadin 220 3,2670 ,81833
Erkek 185 2,5203 ,83422
ig:tepisel satin alma 3,934 ,000
Kadin 220 3,3214 1,00094
Erkek 185 2,7027 ,87315

Milliyetcilik ve yerli iirlin tercihi tiiketicilerin cinsiyetine gore
farklilagsmaktadir. Milliyetgilikte, erkek katilimcilarin ortalama degeri, kadin
katilimcilarin ortalama degerinden daha yiiksektir. Yerli iriin tercihinde, erkek
katilimcilarin ortalama degeri, kadin katilimecilarin ortalama degerinden daha

yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranis bi¢imlerinde ise igtepisel satin alma cinsiyete
gore farklilasmaktadir. Bu degiskende, kadin katilimcilarin ortalama degeri, erkek

katilimcilarin ortalama degerinden daha yiiksektir.
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Tablo 14. Olceklerin Yasa Gore Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Milliyetgilik 6,378 ,000
18-25 75 2,3750 ,82712 2>1
26-35 190 2,8322 1,05538 3>1
36-45 100 2,8000 1,07367 4>1
46 ve lizeri 40  3,1875 ,54080 4>2
Toplam 405 2,7747 1,00267 4>3
Yerli iiriin tercihi 12,224 ,000
18-25 75  3,0741 ,82773 2>1
26-35 190 3,5702 ,85157 2>3
36-45 100 3,2056 ,91152 4>1
46 ve lizeri 40 3,8611 ,51489 4>2
Toplam 405 3,4170 ,87029 4>3
Hazci satin alma 10,382 ,000
18-25 75  3,4667 ,90655 1>3
26-35 190 3,5263 ,64186 1>4
36-45 100 3,2409 ,71493 2>3
46 ve tuizeri 40 2,8664 , 712895 2>4
Toplam 405 3,3816 , 14846 3>4
Faydaci satin alma 2,895 1,035
18-25 75  3,3600 ,50511
26-35 190 3,5737 ,62263 2>1
36-45 100 3,6200 ,69602 3>1
46 ve lizeri 40  3,5250 ,55412
Toplam 405 3,5407 ,62016
Algveris tutkusu ile 30,746,000
satin alma
18-25 75 2,8917 ,71905 1>3 2>3
26-35 190 3,2730 ,84704 1>4 2>4
36-45 100 12,6438 ,90268 2>1 3>4
46 ve lizeri 40  2,0469 ,60691
Toplam 405 2,9259 ,90481
Ictepisel satin alma 15,419 000
18-25 75  3,1524 ,74909 1>3
26-35 190 3,2932 1,04066 1>4
36-45 100 2,7500 ,95008 2>3
46 ve tuizeri 40 2,3393 ,74103 2>4
Toplam 405 3,0388 ,99275 3>4

Milliyetgilik ve yerli iiriin tercihi yasa gore farklilasmaktadir. Milliyetgilik de,
26-35 ve 36-45 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda
yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. 46 ve ilizeri yas

grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi diger yas gruplarinda yer alan

79



katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Yerli {iriin tercihinde, 26-35
yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 ve 36-45 yas gruplarinda yer
alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.46 ve iizeri yas
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi diger yas gruplarinda yer alan

katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranig bigimlerinin tiim degiskenleri yasa gore
farklilasmaktadir. Hazci satin almada, 18-25 ve 26-35 yas gruplarinda yer alan
katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan
anlamli sekilde yiiksektir. 18-25, 26-35 ve 36-45 yas gruplarinda yer alan
katilimcilarin  ortalamast 46 ve {lizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin
ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Faydaci satin almada, 26-35 ve 36-45 yas
gruplarinda yer alan katilimecilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda yer alan
katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Alig veris tutkusu ile satin
almada, 18-25 ve 26-35 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 36-45 yas
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.18-25, 26-
35 ve 36-45 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 46 ve ilizeri yas
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. 26-35 yas
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda yer alan
katilimcilarm ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Ictepisel satin almada, 18-25
ve 26-35 yas gruplarinda yer alan katilimeilarin ortalamasi 36-45 yas grubunda yer
alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. 18-25, 26-35 ve 36-45
yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 46 ve iizeri yas grubunda yer alan

katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 15. Olgeklerin Egitim Diizeyine Gore Farkhlasmasi

N X SS F p Fark
Milliyetgilik 18,267 ,000
Ortadgretim 40  3,0313 ,92106 1>4
Lise 145 3,1552 ,92036 1>5
On Lisans 50 3,0125 1,07358 2>4
Lisans 145 2,3534 ,91706 3>4
Lisansiisti 25 2,1250 ,67024 3>5
Toplam 405 2,7747 1,00267
Yerli iiriin tercihi 5398 ,000
Ortadgretim 40  3,5694 ,59394 154
I:ise 145 3,6130 , 77503 954
On Lisans 50 3,5000 1,01544 95
Lisans 145 3,1839 ,92420 354
Lisansiistii 25  3,2222 ,83024
Toplam 405 3,4170 ,87029
Hazci satin alma 6,911 ,000
Ortadgretim 40 2,9773 ,99240
Lise 145 3,3323 ,59809 2>1
On Lisans 50 3,2636 , 10472 4>1
Lisans 145 3,5987 JA7721 4>2
Lisansiistii 25  3,2909 ,65974 4>3
Toplam 405 3,3816 , (4846
Faydaci satin alma 7,465 ,000
Ortadgretim 40  3,8250 ,58562
I:ise 145 3,6345 ,57752 154
On Lisans 50 3,6200 ,56025 954
Lisans 145 3,3379 ,66060 34
Lisansiistii 25 3,5600 45461
Toplam 405  3,5407 ,62016
Aligveris tutkusu ile satin alma 10,942 ,000
Ortadgretim 40 2,2188 ,94043 2>1
Lise 145 3,0862 ,93117 2>3
On Lisans 50 2,6125 ,70179 3>1
Lisans 145 3,0862 ,88333 4>1
Lisansiisti 25 2,8250 ,30831 4>3
Toplam 405  2,9259 ,90481 5>1
I¢tepisel satin alma 2,001 ,094
Ortadgretim 40  2,7857 1,08989
Lise 145 3,1970 ,93845
On Lisans 50 3,0571 ,73639
Lisans 145 2,9803 1,11341
Lisansiisti 25 2,8286 ,71071
Toplam 405 3,0388 ,99275
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Milliyetcilik ve yerli iirlin tercihi egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.
Milliyetgilikte, ortadgretim, lise ve On lisans seviyelerinde egitim gormiis olan
katilanlarin ortalamalarinin lisans seviyesinde egitim goérmiis olan katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli bi¢imde yiiksektir. Ortadgretim ve on lisans seviyelerinde
egitim gérmiis katilimcilarin ortalamalarinin lisansiistli seviyesinde egitim gdérmiis
olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Yerli {iriin tercihinde, ortadgretim,
lise ve On lisans seviyelerinde egitim gérmiis olan katilanlarin ortalamalarinin lisans
seviyesinde egitim gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde
yiiksektir. Lise seviyesinde egitim goérmiis katilimcilarin ortalamalariin lisansiistii

seviyesinde egitim gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir.

Tiiketici alma davranis bigimlerinden hazei satin alma, faydaci satin alma ve
aligveris tutkusu ile satin alma egitim diizeyine gore farklilasmaktadir. Hazer satin
almada, lise seviyesinde egitim gérmiis katilimcilarin ortalamalarinin ortadgretim
seviyesinde egitim gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Lisans
seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin ortalamasinin, ortadgretim, lise ve 6n lisans
seviyelerinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamalarindan yiiksektir. Faydaci
satin almada, ortadgretim, lise ve oOn lisans seviyelerinde egitim gormiis olan
katilanlarin ortalamalarinin lisans seviyesinde egitim goérmiis olan katilimcilarin
ortalamalaridan anlamli bigimde yiiksektir. Ictepisel satin almada, lise, &n lisans,
lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim gormiis olan katilanlarin ortalamalarinin
ortadgretim seviyesinde egitim gérmiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli
bi¢imde yiiksektir. Lise ve lisans seviyesinde egitim gormiis katilimcilarin
ortalamalarinin  6n lisans seviyesinde egitim gormiis olan katilimcilarin

ortalamalarindan ytiksektir.
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Tablo 16. Ol¢eklerin Medeni Duruma Gére Farklilasmasi

N X SS t p
Milliyetgilik 1,524 ,218
Evli 185 2,6318 1,04418
Bekar 220 2,8949 ,95225
Yerli iiriin tercihi 3,912 212
Evli 185 3,3574 ,93507
Bekar 220 3,4672 ,81060
Hazci satin alma 1,263 ,262
Evli 185 3,3096 ,78141
Bekar 220 3,4421 , 11576
Faydaci satin alma 2,522 ,113
Evli 185 3,5676 ,66678
Bekar 220 3,5182 ,57864
Alsveris tutkusu ile satin alma ,061 ,806
Evli 185 2,8007 ,93590
Bekar 220 3,0313 ,86599
ig:tepisel satin alma 3,408 ,066
Evli 185 2,7683 1,03582
Bekar 220 3,2662 ,89605

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinde ve satin alma davranig bigimlerinde

medeni duruma gore herhangi bir anlaml farklilasma tespit edilmemistir.
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Tablo 17. Ol¢eklerin Ekonomik Duruma Gére Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Milliyetgilik 22,773 ,000
0-1500 TL 95 2,5987 ,78907 1>4
1501-3000 TL 125 3,0250 ,86296 2>1
3001-5000 TL 120 3,0677 1,17248 2>4
5001 TL ve tsti 65 2,0096 ,71340 3>1
Toplam 405 2,7747 1,00267 3>4
Yerli iiriin tercihi 11,334 ,000
0-1500 TL 95 3,4386 ,67749 1>4
1501-3000 TL 125 3,5556 ,80755 2>4
3001-5000 TL 120 3,5509 ,92766 3>4
5001 TL ve tsti 65 2,8718 ,93257
Toplam 405 3,4170 ,87029
Hazci satin alma 4,808 ,003
0-1500 TL 95 3,1388 ,86110 2>1
1501-3000 TL 125 3,4073 ,71783 3>1
3001-5000 TL 120 3,5000 ,65513 4>1
5001 TL ve tsti 65 3,4685 72660
Toplam 405 3,3816 ,74846
Faydaci satin alma 5,766 ,001
0-1500 TL 95 3,4737 56573 2>1
1501-3000 TL 125 3,7040 ,57954 2>3
3001-5000 TL 120 3,5333 ,68763 2>4
5001 TL ve isti 65 3,3385 ,57219 3>4
Toplam 405 3,5407 ,62016
Aligveris tutkusu ile satin alma 4,416 ,005
0-1500 TL 95 2,6579 ,80705 2>1
1501-3000 TL 125 3,0150 ,97429 3>1
3001-5000 TL 120 3,0729 ,83493
5001 TL ve st 65 2,8750 ,95428
Toplam 405 2,9259 ,90481
ig:tepisel satin alma 1,838 ,140
0-1500 TL 95 3,0075 ,85088
1501-3000 TL 125 2,9029 ,93636
3001-5000 TL 120 3,1964 1,03681
5001 TL ve tsti 65 3,0549 1,17306
Toplam 405 3,0388 ,99275

Milliyetgilik ve yerli iiriin tercihi ekonomik duruma gore farklilagmaktadir.
Milliyetgilikte, 0-1500 TL, 1501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlaml sekilde
yiiksektir. 1501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 0-1500

gelirli Kkatilmcilarin  ortalamalarindan anlamli  sekilde yiiksektir. Yerli {iriin
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tercihinde, 0-1500 TL, 1501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde

yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranig bigcimlerinden hazci satin alma, faydaci satin
alma ve aligveris tutkusu ile satin alma ekonomik duruma gore farklilagmaktadir.
Hazci satin almada, 1501-3000 TL, 3001-5000 TL ve 5001 TL ve tizeri gelirli
katilimcilarin ortalamas1,0-1500 TL, gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli
sekilde yiiksektir. Faydaci satin almada, 1501-3000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamas1,0-1500 TL, 3001-5000 TL ve 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 5001 TL ve {lizeri gelirli katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde
yiiksektir. Aligveris tutkusu ile satin almada, 3001-5000 TL ve 5001 TL ve iizeri
gelirli katilimcilarin ortalamasi,0-1500 TL, gelirli katilimcilarin ortalamalarindan

anlamli sekilde yiiksektir.
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Tablo 18. Birlikte Yasanan Kisi Sayisina Gore Olgeklerin Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Milliyetcilik 4,104 003
1 19  2,7841 87911
2 45  2,6094 95412 155
3 86  2,9727 1,11042 3>2
4 192  2,7273 89174 3>5
5 ve iizeri 135  2,1250 27951 4>5
Toplam 477 2,7747 1,00267
Yerli iiriin tercihi 7,721 ,000
1 19 34545 1,00576 1>5
2 45  3,2037 ,98525 3>2
3 86  3,6736 73562 3>4
4 192 3,2424 65703 3>5
5 ve iizeri 135  2,8889 57121
Toplam 477 3,4170 ,87029
Hazci satin alma ,683 ,604
1 19 33471 ,62937
2 45  3,4280 73197
3 86  3,4034 72381
4 192 3,2397 ,82086
5 ve iizeri 135  3,4242 1,19358
Toplam 477 3,3816 , 714846
Faydaci satin alma 2,764 027
1 19  3,3091 55353 2>1
2 45  3,5333 57880 3>1
3 86  3,5813 66797 4>1
4 192 3,6727 ,63987
5 ve iizeri 135  3,5333 35187
Toplam 477 3,5407 62016
Alsveris tutkusu ile 9,726  ,000
satin alma
1 19  2,6250 ,80687 2>1
2 45  3,1146 ,83807 2>4
3 86  3,0391 ,96593 3>1
4 192 2,3864 72659 3>4
5 ve iizeri 135 32017 64550 5>1
Toplam 477 2,9259 00481 >4
ictepisel satin alma 3,348  ,010
1 19  2,9091 1,06528 2>4
2 45  3,1369 87013 3>4
3 86  3,1295 1,01608 5>4
4 192 2,6364 ,99006
5 ve iizeri 135  3,2381 1,09533
Toplam 477  3,0388 ,99275
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Milliyetcilik ve yerli {iriin tercihi birlikte yasanan kisi sayisina gore
farklilagsmaktadir. Milliyetgilik de, evde kendisi dahil 1, 3 ve 4 kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarinin evde kendi dahil 5 ve {lizeri kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde kendisi dahil 3 kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamasi, evde kendisi dahil 2 kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamasinda yiiksektir. Yerli {iriin tercihinde, evde kendisi tek yasamakta olan
katilimcilarin  ortalamast evde kendi dahil 5 ve iizeri kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde kendisi dahil 3 kisi yagamakta olan
katilimcilarin ortalamasi evde kendi dahil 2, 4 ve 5 ve lzeri kisi yagamakta olan

katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranis big¢imlerinden faydaci satin alma, aligveris
tutkusu ile satin alam ve ictepisel satin alma birlikte yasanan kisi sayisina gore
farklilagsmaktadir. Faydaci satin almada, evde kendisi dahil 2, 3 ve 4 kisi yasamakta
olan katilimcilarin ortalamalarinin evde tek yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan yiiksektir. Aligveris tutkusu ile satin almada, evde kendisi dahil 2, 3
ve 5 ve lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde tek yasamakta
olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde kendisi dahil 2, 3 ve 5 ve lizeri
kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde kendisi dahil 4 kisi
yasamakta olan katilimcilarm ortalamalarindan yiiksektir. Ictepisel satin almada,
evde kendisi dahil 2, 3 ve 5 ve lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarinin evde kendisi dahil 4 kisi yasamakta olan katilimcilarin

ortalamalarindan yiiksektir.
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Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan, hipotezlerin kabul red durumu asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 19. Hipotezlerin Durumu

Hipotez Durumu
H;: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile hazci satin alma davranisi .
o DESTEKLENDI
arasinda anlaml bir iligki vardir.
H,: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile faydaci satin alma davranisi )
o DESTEKLENDI
arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hj: Tiiketici etnosentrik egilimleri ile aligveris tutkusu ile satin alma .
o DESTEKLENDI
davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,: Tiketici etnosentrik egilimleri ile ictepisel satin alma davranist )
DESTEKLENDI

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Rekabetin yogun olarak yasandigi glinimiizde firmalar siirekli degisimlere,
gelisimlere ayak uydurmak durumunda kalmaktadirlar. Boyle bir ortamda basarinin
yakalanabilmesi i¢in isletmelerin hedef pazarlarindaki tiiketicilerini ¢ok iyi
tanimalar1, onlarin davranislarini anlayabilmeleri gerekmektedir. Nitekim bu, hi¢ de
kolay bir sey degildir ¢iinkii tliketici davranisi ve karar alma siireci pek ¢ok faktérden

etkilenen karmasik bir yap1 sergilemektedir.

Tiiketici etnosentrizmi, kisilerin algi, tutum, karar ve hatta davraniglari
tizerinde etki yaratan onemli bir 6zelliktir. Tiketicilerin yerli ve yabanci iiriinlere
kars1 degerlendirme tutumlar1 etnosentrizm diizeyine gore farklilagsmaktadir.
Literatiir bulgular incelendiginde yiiksek derecede etnosentrik olan bireylerin fiyatla
kiyaslandiginda mense {iilke bilgisini iiriinleri degerlendirmede ¢ok daha 6nemli bir
ipucu olarak gordiikleri sonucuna ulagilmaktadir. Bu 6zellik sonrasinda, tiiketicilerin
yerli ekonomiyi ve isgiiciinii korumak amaciyla yabanci liriinlere karsi olumsuz

tutumlar ve davranislar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin bu Onemine ragmen pazarlama yazinina
bakildiginda kavramin daha yeni yeni dikkat ¢ekmeye basladigi goriilmektedir.
Konuyla ilgili yapilan arastirma sayisinin az oldugu diistiniilmektedir. Ancak tiiketici
etnosentrizminin 1980’11 yillarin baslarinda pazarlama literatiirtine girdigi dikkate
alindiginda, bu kadar kisa zaman zarfinda konuya ¢ok farkli bakis agilarindan farkl
tilkelerde yapilan ¢aligmalarla yaklasildigi goriilmektedir. Bir baska ifade ile, belirli
bir gecmisi bulunan bu kavram hakkinda yapilan aragtirmalar, zaman zarfi dikkate
alindiginda kiiciimsenmeyecek sayidadir. Arastirmalarin siirekli farkli igeriklerle

devam etmesi konunun 6nemine isaret etmektedir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan c¢alismada tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin satin alma davranis1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma
kapsaminda Istanbul ilinde ikamet etmekte olan ve basit rastgele 6rnekleme teknigi

ile anket formu uygulanmastir.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketici etnosentrizminin faydaci
satin alma davranisi lizerinde anlamli etkisi vardir. Bununla birlikte etnosentrizmin
milliyet¢ilik faktorii faydaci satin almayi artirirken; yerli Uiriin tercihi azaltmaktadir.
Faydaci davranista tiiketicinin aligveris sirasinda ihtiyacini belirlemesi ve gecmis
tecriibeleri dogrultusunda rasyonel olarak aligverise devam etmesidir. Faydacilik
fonksiyonu c¢ergevesinde satin alma karari olusturan tiiketicilerin bu kararlarinin
milliyetgilik ile artarken yerli {iriin tercihi ile azalmasi s6z konusu rasyonellik ile

bagdaslastirilabilir.

Arastirmada, hazci satin alma davranisinin etnosentrizmin etkisi altinda
oldugu bulunmustur. Faydaci satin almanin aksine hazci (hedonic) davranig, satin
alma tecriibesinin sonucu olarak edinilen psikolojik ve duygusal tecriibeyi
tamimlamaktadir. Hazc1 satin alma davramisinin temelinde yatan nedenler olarak,
kisinin aligveris merkezinde bulunmaktan zevk duymasi, giinliik rutinlerinden kagma
istegi ve heyecan arayisi gosterilebilir. Bundan dolay1 faydaci davranisa kiyasla hazci
davranigin, daha kisisellesmis, 6znel eglence ve zevk eglence dolu bir maceranin
sonucu oldugu soylenebilir. Faydact davranis, ekonomik bir kavrami temsil ederken,
hazc1 davranig kisisel tecrilbeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize

etmektedir

Arastirmadan elde edilen bir diger bulguya gore aligveris tutkusu ile satin
alma eylemi gerceklestiren kisilerin satin alma davranislar1 etnosentrizmin etkisi
altindadir. Alisveris tutkusuna sahip olan kisilerde ihtiya¢ duyulmayan ve hatta
karsiligt O0denemeyecek miktarlarda satin alma egilimleri goriilmektedir. Bu
egilimdeki kisilerin 6zellikle milliyet¢ilik duygulari agir basarak iilkenin ya da
toplumun kalkinmasi i¢in yiiriitiilen kampanya ya da tesviklerin dogal bir sonucu

olarak ihtiya¢ duymasalar bile satin alma eylemi ger¢eklestirdikleri diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin ictepisel satin alma davraniglarinin etnosentrik egilimlerin
etkisinde kaldig1 belirlenmistir. Igtepisel satin alma davranista tiiketiciler belirli bir
zaman diliminde belirli bir {irline odaklanarak satin alma eylemini gerceklestirirler.
Bu dogrultuda tiiketicinin bir iirlin i¢in rasyonellikten uzak olarak satin alma
davranig1 gergeklestirilmesinin temelindeki ©nemli gerekgelerden birisi olarak

milliyetgilik gosterilebilir. Kisiler ilgili Giriniin yabanct menseli benzerlerinden daha
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fazla satilmasi i¢in, kalite ya da fiyat gibi rasyonel gerekgeleri dikkate almadan satin
alma eyleminin gergeklestirir ve ¢evresindeki kisileri de benzer davranisi sergilemek
tizere tesvik eder. Bu yaklasimin en belirgin Ornekleri yerli iirtinlerin reklam
kampanyalarinda benzer yabanci iirtinler ile kiyas yapilmasi ve onlarin aslinda

sadece popiiler oldugunun ifade edilmesinde goriilebilir.

Arastirmada milliyetcilik ve yerli iirlin tercihlerinin cinsiyete gore farklilastig
tespit edilmistir. Her iki degisken i¢in de erkeklerin ortalamalar1 daha yiiksek
hesaplanmistir. Diger taraftan satin alma davramis bi¢imlerinden sadece igtepisel
satin almada cinsiyete gore farklilasma bulunmus ve kadinlarin daha yiiksek igtepisel
satin alma davranisi sergiledigi belirlenmistir. Kadinlarin aligveris tutkusunun bu

farkliligin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Etnosentrik egilimlerin milliyet¢ilik ve yerli tiriin tercihi faktorlerinin ikisinin
de yasa gore farklilastig1 belirlenmistir. Genel olarak 46 ve tizeri yasa sahip kisilerin
ortalamalar1 digerlerinden daha yiiksektir. Buradan yola cikarak ilerleyen yas ile
birlikte iilke, milliyet, toplum gibi kavramlarin daha 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.
Diger taraftan satin alma davranis bi¢cimlerinin tiimiinde de yasa gore farklilasmalar
goriilmustiir. Genel olarak geng yastaki kisilerin aligveris davranig bigimlerine iliskin
ortalamalarinin daha yiiksek olmasina gen¢ yastaki kisilerin daha fazla aligveris

yapmasi gerekce gosterilebilir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore etnosentrik egilimlerin her iki boyutu
icin de farklilagmalar tespit edilmistir. Genel olarak ortadgretim ve lise diizeyinde
egitime sahip kisilerin ortalamalari daha yiiksek bulunmustur. Ozellikle milliyetcilik
kavraminin tilkemiz sinirlarinda egitim seviyesi diisiik kisilerce benimsenmesi ve
gorece yiiksek egitimli kisilerin demokrat egilimler sergilemesi bu bulguyu
olusturmustur. Benzer sekilde ekonomik durumu gorece daha zayif olan kisilerin
daha yiiksek etnosentrik egilimlere sahip olmasi da bu gercevede yorumlanabilir.
Satin alma davranis bigimlerinde ise hazci, faydaci ve aligveris tutkusu ile satin alma
tiirlerinde egitim diizeyine gore farklilagmalar belirlenmistir. Bu degiskenlerde genel
olarak egitim diizeyi diisiik kisilerin ortalamasinin daha yiiksek ¢ikmasi, artan egitim

seviyesi ile birlikte daha rasyonel aligveris kararlar1 alinmasina dayandirilabilir.
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Gelir diizeyine gore satin alma davranig bigimlerinden hazci, faydaci ve
aligveris tutkusu ile satin alma davranis bigimlerinde farklilagmalar bulunmustur. Bu
degiskenlerde herhangi bir gelir gurubunun ortalamasimin belirgin yiliksekliginden
s0z edilemez. Bu noktada, alisveris eylemi gerceklestirilirken bireylerin biitgelerini
dikkate alarak iiriin ya da hizmet satin aldigi goz Oniinde bulundurulmalidir.
Aligveris davranis bi¢cimlerinin ortaya ¢ikmasinda {iriinlerin pahali ya da ucuz olmasi
s0z konusu biitceye gore farklilik gostereceginden dolayr bu davranis bigimlerini
gelir diizeyine gore yorumlamak dogru bir yaklasim olmayacaktir. Bunun yerine
kisilerin gelirlerinin ylizde kacinm1 bu davramis bicimlerini olusturan eylemlere
ayirdig1 belirlenerek arastirma yapilabilir. Ayni sekilde birlikte yaganan kisi sayisinin
aligveris davranis bicimleri ile iligskisinde herhangi bir grubun ortalamasinin belirgin

istiinliigiiniin tespit edilememesi benzer sekilde yorumlanabilir.

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde aligveris
davranig bigimlerinin olusumunda etnosentrik egilimlerin belirgin roliiniin oldugu
savunulabilir. Bu noktadan hareketle isletmeler iiriin ya da hizmet sunumlarin yerli
ve milliyet¢i unsurlari destekleyen iiriin ya da hizmetleri 6n plana c¢ikarabilir.
Ozellikle Global pazarda varligmi siirdiiren icecek firmalari gegmis yillarda ve
giiniimiizde reklam kampanyalarinda Tiirkiyeli iinliileri (Seda Sayan, Burak Ozgivit,
Kenan Imirzalioglu) oynatmasi ile markay: yerellestirmeye caligmasi Tiirkiye’de
yasayan pek c¢ok insanin dikkatine ¢ekerek s6z konusu markanin yerli tiiketici ile
bulugsmasini saglamistir. Bu dogrultuda etnosentrik egilime sahip tiiketicilerin s6z

konusu {iriin ya da hizmeti daha fazla satin almas1 beklenebilir.

405 tiiketicinin katilimi ile gerceklestirilen bu arastirmada sadece Istanbul ili
gdz oniinde bulundurulmustur. Insanlarm yasadiklari bolgelere gore etnosentrik
egilimlerinin degisebilecegi dikkate alinarak sonraki calismalarda farkli illerden de
katilimlarin saglandig1 arastirmalar yapilabilir. Bununla birlikte, iller ya da bolgeler

arasinda karsilastirma yapilmasi yasanilan yerin etkisini de ortaya ¢ikaracaktir.

Ileride konu ile ilgili yapilacak bu tip bir arastirmaya kiiltiirler aras1 bir boyut
kazandirilmas1 faydali olacaktir. Bu sayede Tiirk tiiketiciler ile baska bir iilkeden
katilan tiiketicilerin etnosentrizmlerine iligkin bulgular arasinda kiyaslama

yapilabilecektir.  Bununla  birlikte  tiiketici  etnosentrizminin  demografik
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degiskenlerden bagka muhafazakarlik, kolektivizm, yeniliklere aciklik gibi degerler
ve toplumsal kabul, din, yardim etme modeli degiskenleri ve tiiketici etnosentrizmini
etkileyen diger faktorler gibi farkli kavramlarla iligkisinin incelenmesi yararh

olacaktir.
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EKLER

L. BOLUM: TUKETICI ETNOSENTRIZMIi

g E
@ g £E| B |« §
=2 £ §|2|23
Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz. £ E gl 5| & £ 3
53 2| 5| 5|8%
Tiirk halki ithal tiriinler yerine her zaman Tiirk yapimi iiriinler satin
1 2 3 4 (5
almalidir.
2 | Sadece Turkiye’de bulunamayan Griinler ithal edilmelidir. 1| 2|13 |4]|S5
Turk yapimu triinler satin alinmali, Turkiye’nin ¢alismaya devam
3 Al 1 2 3 | 4|5
etmesi saglanmalidir.
4 | Tiirk yapimi triinler her seyden dnce gelir. 12 |3 |4]|5
5 | Yabanci menseli tirtinleri satin almak Turklige aykindir, 1|2 |34 5
Yabanct mengeli Giriinleri satin almak dogru degildir ¢iinkii bu
6 N 0z 1 2 3 | 4|5
Tiirklerin 1gsiz kalmasina yol agar.
7 | Gergek bir Tlirk, her zaman Tiirk yapimu tiriinler satin alir. 1| 2|3 |4]|5
Diger tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina miisaade etmek
8 : e E B e ST 5 e e 1, 2|3 4] 5
yerine, Turkiye’de tretilmig trtinler satin almaliyiz.
9 | Her zaman Tiirk Giriinlerini satin almak en iyisidir. 1| 2|3 ]|4]|5
Ihtiya¢ olmadikg¢a diger tilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az
10 1 2 3 4|5
olmalidir,
1 Tiirkler yabanci tirtinler satin almamalidir, ¢tinkii bu Tiirk 1 3 5
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.
12 | Tam ithal iirtinlerine engeller konulmalidir. 12 |3 (4[5
Uzun dénemde bana maliyeti daha fazla olsa da, Tirk triinlerini
13 : : : 1 2 3 | 4|5
desteklemeyi tercih ederim.
Yabancilarin Griinlerini bizim pazarlarimizda satmalarina izin
14 . . 1 2 3 14| 5
verilmemelidir.
Tiurkiye’ye girislerinin azalmasi i¢in yabanci tiriinler yiksek oranda
15 . .. ‘1 1 2 3 | 4|5
vergilendirilmelidir.
Sadece kendi iilkemizde tiretemedigimiz Griinleri yabancr iilkelerden
16 1 2 3 4|5
satin almaliy1z.
7 Diger tilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Turk tiketiciler, diger tl2l3lals

Tiirk halkinin igsiz kalmasindan sorumludurlar.
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IL. BOLUM: ALISVERIS DAVRANIS BiCIMLERI

g f : gl Ele
=9 E| §| |2
Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildigimzi 6lgek iizerinde isaretleyerek (= § 2. | Z| £ 3 s
belirtiniz. z8 E| E| 2|2
¥ E ‘_é 2 LK
1 | Aligveris yapmaktan zevk duyarim 1|2 |3 (4[5
2 | Mecbur oldugum igin degil istedigim icin aligveris yaparim 1|2 |3 ]|4]|5
3 | Gunlik hayatin siradanligindan kagmak igin aligveris yaparim 1|2 |3 (4[5
Yapabilecegi baska seyler yerine aligveris yaparak zaman
4 , 1 2 3 |14|5
gecirmekten hoglanirim
Algveris sirasinda ilk defa kargilagilan yeni tiriinlerden heyecan
5 1| 2 3 (4|5
duyarim
Sadece bir Grtinii satin almaktan degil, aligveris yaptyor olmaktan
6 1| 2 3 14|5
zevk alinm
7 | Aligveris yapmanin tadini ¢ikartir ve iyi vakit geciririm 1| 2|34 5
Aligveris sirasinda bir Griine rastlayip onu elde etmenin heyecanini
8 1| 2 3|14 /|5
duyarim
9 | Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum 1|2 |3 ]|]4]|5
10 | Aligveris esnasinda bir macera yasadigim hissine kapilirim 1|12 |3]4]|5
11 | Aligveris yaparken sikilirim 1|2 |3 ]|]4]|5
12 | Aligverige ¢itkma amacim ne ise sadece onu gergeklestiririm 1| 2|3 |4]|35
13 | Gergekten ihtiyacini hissettigim seyleri satin alamadigimi diigtinirim | 1 | 2 | 3 [ 4 | §
14 | Aligveris yaparken tam da aradigim seyleri bulurum 1|12 |3 ]|4]|5
15 Aligverislerimi tamamlayabilmek igin baska diikkan/magazalara 1l 21314ls
gitmek zorunda kalmak bende hayal kiriklig yaratir
16 En kisa zamanda, ihtiyag¢ duyulan seyi satin almak igin aligveris 1l 213als
yaparim
Param oldugu zaman tamami veya bir kismini harcamaktan kendimi
17 1| 2 3 (4|5
alamam
18 | Bazen igimden bir his beni birgeyler satin almaya iter 12 |3 (4[5
19 | Kendimi birgeyler satin almak zorunda hissettigim zamanlar olur 1|2 |3 ]|]4]|5
20 B.azen ggreksm seyler satin aldigim diisiincesi ile kendimi suglu 1l 21l3lals
hissederim
Bazi durumlarda satin aldigim seyleri sorumsuzca aligveris
21 | yaptigimin dusiiniilmesi korkusuyla baskalarina gostermekten 12 |3 |4]|S5
cekinirim
2 Aligveris merkezi veya magazalart gezmek tizere disan ¢iktigimda 1l 213l4als
karg1 konulmaz bir dirtiiyle bir ditkkana girip birseyler satin alirim
Cok az paramin kaldigini bildigi halde yine de ihtiyacim olmayan
23 | 7 . : 1| 2 3 14| 5
trinleri satin alirim
Cogu zaman satin aldigim trtinlere bakip pismanlik duyar ve keske
24 . 1 2 3 |14|5
almasaydim derim
25 | Aligverislerimi genellikle birdenbire yaparim 1|12 |3]14]|5
26 | Aligveriglerimi hig tereddiit etmeden gergeklestiririm 1|2 3|45
27 | Her gordugima satin alirim 12 [3[4]5
28 | Once al sonra diisiin, aligveris tarzina sahibimdir 1|2 |3]|4]|S5
29 [ O an olusan hislerimin etkisiyle aligveris yaparim 1|2 |3 ]|]4]|5
30 | Aligveriglerimi dikkatlice planlamadan gergeklestiririm 1|2 |3 |45
31 | Bazen acaba ne alsam diye i¢im i¢imi yer 1|2 |3 ]4]|5
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IIL. BOLUM: KISISEL BILGILER

Liitfen asagidaki sorular: yamtlayiniz

Cinsiyetiniz:

1 U Kadin O Erkek
Yasmiz:

2 O 18-25 U 26-35 U 36-45 U 46-55 U 36 ve iizeri
Egitim Diizeyiniz:

¢ O Ortadgretim O Lise Q On Lisans U Lisans O Lisansiistii
Medeni durumunuz:

4

O Evli 1 Bekar

Liitfen ekonomik durumunuzu en iyi tarif eden ifadeyi isaretleyin.

O 0-1500 TL

5 | Q1501-3000 TL
1 3001-5000 TL
0 5001 TL ve tizeri

Evinizde siz dahil yasayan kisi sayisi:
a1 a2 a3 U4 U 5 ve iizeri
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